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Syftet med var studie ar att underséka huruvida ett gott anseende spelar
nagon roll for foretag vid en kris, och om det goda anseendet i sa fall
innebar en battre grund att std p& nar foretag drabbas av en kris. Aven
pa vilket satt anseendet spelar roll kommer att analyseras. Slutligen
kommer vi dven att forsoka komma fram till hur foretag i sa fall kan
arbeta med sitt anseende fOr att vara battre rustade infor en kris.

Denna studie &r baserad pa kvalitativ metod. Da vart empiriska material
har samlats in och ett teoretiskt ramverk valts ut darefter kan var ansats
liknas vid en induktiv ansats.

Anseende-, risk- och kristeorier har tillampats i undersékningen

Vart empiriska material ar inhamtat fran tolv stycken semistrukturerade
intervjuer med journalister, kommunikationskonsulter,
foretagsrepresentanter samt dvriga experter.

Forst och framst har vi konstaterat att det &r viktigt for foretag att ha ett
gott anseende. Ett gott anseende ger foretag en battre grund att sta pa
vid en eventuell kris. Det &r dock inte det enda som spelar roll i
Krissituationer, &ven krisplanering och goda relationer med framst
foretagets kunder, anstéllda samt media spelar roll. Séttet som krisen
hanteras pa influerar dven dess verkningar och i slutdandan dven i vilken
utstrackning anseendet paverkas. Det ar aven viktigt for foretag att
bygga en stark och hallbar vardegrund da denna paverkar foretagets
anseende men dven kommunikationen savél internt som externt.
Uppseendevackande var att samtliga foretag i undersokningen inte har
nagon specifik metod for att mata sina anseenden. Foretagen hade aven
minst specifika definitioner dverlag av vad en kris och ett anseende é&r.
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The purpose is to examine whether a good reputation is advantageous
for companies when facing a crisis. If that is the case we will also
examine in what way a good reputation is advantageous in a crisis
situation. Finally we are going to try to come to a conclusion on how
companies can work with their reputation to be better prepared for a
crisis.

The research is based on a qualitative methodology. Empirical and
theoretical data have been used in an inductive course of action

Reputation, crisis, and risk theories have been used in the research

The empirical data is collected from twelve semistructured interviews
with journalists, communication consultants, company representatives
and further experts on the subject.

We have come to the conclusion that a good reputation is important for
companies. A good reputation is advantageous when facing a crisis.
Crisis planning and good relations with customers, personnel and the
media also matters a lot.

Furthermore the way the crisis is handled has an effect on the
consequences of the crisis, and in the end how the reputation is
affected. It is also important to have a strong and sustainable culture
within the company. Worth mentioning is that none of the companies in
this study had specific methods for measuring their reputations. The
companies also had the least specific definitions of a crisis and of
reputations.
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1. INLEDNING

| detta kapitel ger vi lasaren en introduktion av amnet genom problemdiskussionen. Vi
presenterar aven vart syfte med denna studie och avslutningsvis presenteras en disposition av
studien.

1.1 Bakgrund

Ett foretags anseende ar nettoprodukten av alla dess aktiviteter. Vanligtvis tar ett anseende
lang tid att forma men nér det vél &r etablerat sa starker det foretaget och har positiv paverkan
pa alla dess aktiviteter. Foretags anseenden kan dven vara till en nackdel om de satter
foretaget i dalig dager, och det kan i sin tur paverka allmanhetens och intressenternas tillit.!

Manga beslut som manniskan fattar vid exempelvis kop av en produkt eller tjanst baseras pa
den uppfattning och den bild personen i fraga har av foretags anseenden. Det finns ett enormt
informationsflode och manga influenser pa konsumenter i dagens samhalle. Manniskans
uppfattning paverkas av en mangd avsandare; foretag, journalister, vanner, arbetskamrater. 2

Dowling menar att foretagets anseende ar en av de viktigaste immateriella tillgangarna ett
foretag har. Anseendet ar svart for konkurrenter att imitera och en viktig strategisk resurs.
Darfor bor foretag kontinuerligt investera i att bygga en god image och ett gott anseende hos
sina nyckelintressenter.®> Aven Fombrun betonar anseendets betydelse for féretag idag, och
poangterar att detta ar en tillgang som ar minst lika viktig som de materiella tillgangarna. Det
stora problemet ar idag att de flesta foretagen hanterar kontakterna med sina intressenter pa ett
fragmenterat sétt, vilket bidrar till ett samre anseende. Fombrun menar att foretag bor se over
dessa kontakter och analysera sitt anseende for att lara sig hur de ska bygga upp detta och
gora det till en konkurrensfordel. *

Rayner menar att i dagens hogteknologiska, globala och intressentmedvetna varld sa maste
foretag fokusera pa sitt anseende om de vill dverleva pa lang sikt. Genom att arbeta aktivt
med sitt anseende och eventuella hot mot detta sa kan foretag fa sina intressenter att vara mer
trogna och detta kan satta igang en god cirkel som innebér ett stort varde for foretaget. Om en
kris drabbar ett foretag med ett gott anseende sa kan anseendet i detta fall ge foretaget en
andra chans.” Regester pépekar att den allt stérre mediebevakningen och transparensen leder
till att foretagskriser uppmarksammas allt mer och att féretag maste bli allt mer
ansvarstagande. °

De faktorer som gjort att foretags anseende hamnat i allt storre fokus diskuteras av ett flertal
forfattare. FOr det forsta har foretag borjat Iagga mer vikt vid vad deras intressenter anser, och
intressentgruppers allt storre inflytande ses av manga féretag som ett hot. Rayner menar
istallet att detta inflytande bor ses som en mdjlighet. Det handlar dock om att hantera
intressenterna pa ratt satt. En av de storsta fordelarna med tillfredstallda intressenter &r att de

! Dowling (2002) s. 4

2 Fombrun & van Riel (2004) s. 2
® Dowling (2002) s.11

* Fombrun (1996) s. 193

> Rayner (2003) s. 273

® Regester (1989) s.14



forblir lojala och om foretaget drabbas av en kris sa kan de hjalpa foretaget ur denna genom
att forsvara foretaget. ’

Aven globaliseringen innebdr att foretag maste fokusera allt mer pa sitt anseende. Den Gkade
konkurrensen som globaliseringen medfor innebar att det blir allt svarare att konkurrera
prismassigt och det blir aven allt svarare att differentiera sig. Fombrun och van Riel menar att
foretags anseenden spelar stor roll i detta sammanhang da det kan vara det enda som sarskiljer
foretaget fran dess konkurrenter. ®

Den stora utvecklingen inom teknologi och media har medfért att nyheter sprider sig oerhort
snabbt. Den stora strommen av information som sténdigt skoljer 6ver intressenter har utmanat
intressenterna att vara mer skeptiska. Detta gor att de flesta intressenterna kréver mer
information och mer transparens ifran foretagen. Foretags formaga att kommunicera effektivt
har darfor blivit en av de egenskaperna som paverkar foretags anseende.’

Aven det 6kade antalet aktivister och aktivistgrupper ar en anledning till varfor foretag bor
arbeta for att utveckla ett gott anseende. Dessa grupper ar skickliga pa att fa fram sitt budskap
och vet hur de ska gora for att fa sa stort genomslag som mojligt. Aktivisternas synpunkter
och deras trovardighet ifragasatts sallan och de konsulteras ofta av staten nar nya lagar ska
stiftas. Konsumenter har daven blivit mer etiskt medvetna och om de ar oroliga 6ver ett
foretags upptradande och anseende sa kan de latt byta 6ver till en annan produkt eller bojkotta
foretaget. ™

I och med att tjanster har blivit en allt viktigare del av féretags erbjudanden idag och att det
inom servicebranschen &r extra viktigt med ett gott anseende sa har aven detta bidragit till ett
foretags allt storre fokus pa sina anseenden. Detta for att det ar igenom ett gott anseende som
serviceforetag skapar och beh&ller kunder.™

Ett gott anseende paverkar dven foretags finansiella sidor. | en studie som genomfordes i USA
i slutet av 1990-talet visade det sig att under borskraschen 1987 sa sjonk de tio mest
beundrade foretagens aktiekurser mindre dn de tio minst beundrade foretagens. Aktiekursen
hos de tio mest beundrade féretagen aterhamtade sig dven snabbare.*?

Problemet enligt flertalet forfattare ar att manga foretagsledare idag inte forstar vardet av ett
gott anseende, och de vet inte heller hur ett anseende formas. Detta medfor att deras foretag
utsétts for onddiga risker och att foretaget vid en kris inte vet hur de ska hantera denna, samt
gora for att bygga upp sitt anseende igen.*®

1.2 Problemdiskussion

Under de tva senaste artiondena har tusentals foretag drabbats av kriser som grundar sig i ett
daligt anseende. Detta har i manga fall berott pa deras brist av socialt ansvarstagande, sasom

" Rayner (2003) s. 273

& Fombrun och van Riel (2004) s. 6-7

° Rayner (2003) s. 6-7, Fombrun och van Riel (2004) s. 6-7

10 Rayner (2003) s. 35-36, Fombrun och van Riel (2004) s. 6-7
1 Fombrun (1996) s 72

12 Rayner (2003) s. 5

3 Dowling (2002) s. 11



exempelvis Nikes anvandande av barnarbetare i Asien. Fortroendekriser har dven uppstatt pa
grund av bristande etisk standard hos ledningsmedlemmar som blivit giriga och sett till sitt
eget basta istallet for foretagets langsiktiga utveckling. Detta har vi sett exempel pa i Skandia,
dér ledningsmedlemmar tagit ut skyhtga bonusar och gett familjemedlemmar nyrenoverade
lagenheter pa foretagets bekostnad. Aven bristande produktsakerhet har satt ett flertal foretags
anseenden pa spel. Ett exempel pa detta ar Johnson & Johnsons receptfria smartstillande
tabletter som innehdll cyanid vilket resulterade i forgiftningar och &ven dddsfall. Andra
bidragande faktorer till kriser har varit bristande marknadsféring och misslyckade
produktlanseringar, och dessa har i manga fall bidragit till ett samre anseende.**

Da anseendet spelar en allt storre roll for foretag finner vi det intressant att undersoka hur ett
gott anseende paverkar foretags forutsattningar att klara av en kris. Det finns fa vetenskapliga
publikationer om hur en kris paverkar foretags anseenden och image. Mycket av det som finns
publicerat 4r baserat pa &sikter snarare an vél underbyggda undersokningar.™ D& det dven &r
sa att manga foretagsledare inte forstar vardet av ett gott anseende, och inte heller forstar hur
anseenden formas sa hoppas vi att kunna bringa mer klarhet i dessa fragor och pa sa vis bidra
med kunskap. *®

1.3 Forskningsfragor

Vi har i denna studie valt att inrikta oss pa féljande tre delfragor:
1. Spelar ett gott anseende roll for foretag vid en kris, och i sa fall pa vilket satt?
2. Ar ett gott anseende en béttre grund att std p& nar foretaget drabbas av en kris?
3. Hur kan foretag arbeta med sitt anseende for att vara battre rustade infor en kris?

1.4 Syfte

Syftet med var studie ar darmed att undersoka huruvida ett gott anseende spelar nagon roll for
foretag vid en kris, och om det goda anseendet i sa fall innebar en battre grund att sta pa nar
foretag drabbas av en kris. Aven pa vilket sétt anseendet spelar roll kommer att analyseras.

Slutligen kommer vi aven att forsoka komma fram till hur foretag i sa fall kan arbeta med sitt

anseende for att vara battre rustade infor en kris.

1.5 Disposition

Kapitel 1 Inledning
| detta kapitel ges en introduktion av dmnet genom en presentation av bakgrunden. En
problemdiskussion fors &ven och avslutningsvis presenteras syftet med denna studie.

! Regester (1989) s. 15
> Dowling (2002) s. 252
% |bid s. 11



Kapitel 2 Metod

| detta kapitel ges en bild av vilken metodik som anvéants for att svara pa forskningsfragorna
och uppfylla syftet. Motiveringar av valet av denna metodik redovisas for, och
konsekvenserna av dessa val for studiens tillforlitlighet och giltighet diskuteras.

Kapitel 3 Teori

| detta kapitel presenteras valda teorier och begrepp som vi anser vara relevanta for denna
studie. Utgangspunkten for den teoretiska referensramen ar teorier kring foretags anseenden,
kriser samt krishantering.

Kapitel 4 Empiri

| detta kapitel presenteras det empiriska materialet. Detta bestar av material som samlats in
genom intervjuer med kommunikationskonsulter, journalister, foretagsrepresentanter och
ovriga experter inom omradet. Detta kapitel ger en inblick i vara respondenters syn pa
anseendets roll vid foretags krishantering.

Kapitel 5 Analys
| detta kapitel analyseras det empiriska materialet och jamforelser gors med var teoretiska
referensram. Vi kommer &ven att forsoka se monster inom respektive respondentgrupp.

Kapitel 6 Slutsats
| detta kapitel sammanfattas de viktigaste resultaten ifran denna studie och den bild av
anseendet och dess roll som undersokningen har gett. Egna tankar som uppkommit under
undersokningens gang redogdrs aven for. Forslag pa ytterligare intressanta amnen for vidare
forskning ges aven.



2. METOD

| detta kapitel vill vi ge en bild av vilka metoder vi har anvént oss av for att svara pa var
fragestallning och uppfylla studiens syfte. Vi motiverar &ven varfor vi valt dessa metoder och
vad dessa val har haft for konsekvenser for studiens tillforlitlighet och giltighet.

2.1 Val av metod

2.1.1 Hermeneutiskt synsatt

Vi har utgatt ifran det hermeneutiska synsattet i denna studie. Hermeneutiken undersoker
méanniskors upplevelser och erfarenheter genom att skapa en inre relation till
forskningsobjektet. Forskaren blir en del av den verklighet som studeras och forséker pa sa
satt fa en forstaelse for studieobjektets hela verklighet. Det positivistiska synsattet bygger pa
kvantitativa undersékningar vilket vi inte anser &r lampligt att anvanda vid denna studie.
Grundat pa ovanstaende argumentation har vi valt att utga fran det hermeneutiska synséttet
eftersom vart syfte med denna studie ar att forstd det vi undersoker pé ett djupgéende satt. */

2.1.2 Kvalitativ ansats

Den ansats vi valt att anvanda oss av i denna studie &r den kvalitativa. Denna ansats kopplas
ofta till det hermeneutiska synsattet. Eftersom vi i denna studie utgatt ifran respondenternas
asikter och uppfattningar for att fa en helhetsforstaelse for hur situationen och miljon kring
dessa individer ser ut anser vi denna ansats vara passande.’® Denna ansats ger oss méjlighet
att ta del av manniskors upplevelser av en verklighet som redan har tolkats av dem. Den
kvalitativa ansatsen kritiseras da den i vissa fall ses som forhallandevis ostrukturerad och
Gppen. Detta istéllet for en strategi dar man i detalj bestamt pa forhand vad som ska studeras
och hur man ska bara sig &t.'° Vi har inte sett dessa egenskaper som nagot negativt utan
istéllet som en fordel. Den kvalitativa ansatsen har istéllet givit oss en djupare kunskap om
amnet dn vad den kvantitativa skulle ha gjort. Detta beror pa att ansatsen ger utrymme for att
samla in mer utforlig information om dmnet. Dessutom har det gjort att var forskning blivit
mer flexibel och givit oss en mojlighet att vara mer 6ppna for intressanta &mnesomraden som
vi inte skulle ha funnit med en mer strukturerad undersékning.

2.1.3 Induktiv metod

Vi har i denna studie anvant oss av induktiv metod. Induktiv metod betyder att forskarna gar
ut i verkligheten i stort sett helt utan forvéntningar, samlar in relevant information och
systematiserar och organiserar den data som samlats in. Den insamlade informationen blir
sedan utgangspunkten vid val av teorier och formuleringen av teorierna. Denna metod &r
vanlig vid sa kallade explorativa undersokningar och fallstudier, dar man pa basis av insamlad

7 patel och Davidsson (1994) s. 28
'8 Bryman och Bell (2003) s. 289
9 Bryman (1997) s. 83
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information kan komma fram till ndgon generell uppfattning av det man undersoker.?’ Vi har
arbetat pa detta satt under vart arbete. Vi har, som Patel och Davidsson uttrycker det, foljt
upptackarens vag och vart arbete borjade med att vi hittade ett &mne som vi fann intressant
och déar vi ansag att vi kunde bidra med ny kunskap. Déarefter har vi samlat in teori och empiri
parallellt, samtidigt som vi har bearbetat studiens problemstéalining och syfte. Detta har gjort
att vi hela tiden kunnat komplettera med empiri och teori under arbetets gang for att pa sa satt
forsakra oss om att vi inte gar miste om relevant information eller teori. Den teori som vi har
samlat in har vi valt for att vi pa ett sa bra séatt som majligt ska kunna tolka var empiri och for
att pa sa satt uppfylla syftet med studien. Andersen menar att detta satt att arbeta pa ar
fordelaktigt eftersom man kan arbeta pa 16sningen ur flera synvinklar samtidigt.”* Genom att
vi arbetat parallellt med olika avsnitt har vi lattare kunnat skapa en rod trad genom hela
studien. Det finns en risk med detta satt att arbeta eftersom man inte utgar fran en tidigare
teori. Forskaren har sina egna idéer och forestallningar som oundvikligt kommer att farga de
teorier som produceras.? | vart fall uppkom dock problemdiskussionen utifran ett verkligt
fenomen som vi ville utforska, och ingen egen kunskap om teorier kring &mnet fanns. Det
finns alltid en risk att vi praglas av var akademiska bakgrund samt vara livserfarenheter men i
och med att vi har varit medvetna om detta och darmed uppméarksammat dessa risker anser vi
att de minimerats.

2.1.4 Val av teori

Vi har valt att fokusera pa foretags anseenden eftersom vi finner detta fenomen extra
intressant da det &ar en utveckling av foretags image och identitet, vilken ar den
begreppsapparat som majoriteten av all anseendelitteratur har sin utgangspunkt i. | vart
sokande efter ett relevant teoretiskt ramverk sa borjade vi med att soka efter litteratur med
utgangspunkt i de centrala begreppen som vi upptickt efter vara intervjuer med
respondenterna. Vi fragade aven vara respondenter om de hade tips pa relevant litteratur.
Detta ledde oss till olika artiklar och studier som i sin tur ledde oss vidare till annan litteratur.
Efter en analys av den litteraturen valdes det teoretiska ramverket. Vi har i huvudsak valt att
anvanda oss av teorier av forfattare som ar valrespekterade inom amnesomradena anseende
och kris sdasom Fombrun, van Riel och Dowling. Vi har dven kompletterat med mindre
erkanda forfattare for att jamfora olika synvinklar och tankar kring vart studieomrade.

Vi har valt att titta pa anseendets komponenter, hur ett foretag kan bygga ett gott anseende
och om det ar viktigt for ett foretag att ha ett gott anseende och pa vilket satt. Vidare har vi
anvant oss av teorier som behandlar foretagskriser och deras uppkomst samt forklarar hur en
kris paverkar ett foretag. Aven hur foretag bor agera for att ta sig ur en kris har studerats.
Daremot har vi inte funnit mycket som satter dessa tva amnen i relation till varandra. Vi
finner att det finns en kunskapslucka inom detta &mne vilket ar; férhallandet mellan anseende
och kris. Det ar i detta hanseende som vi hoppas kunna komma med ett bidrag till teorin. Vi
har inte for avsikt att testa de teorier som vi har valt utan endast anvdnda dessa som ett
hjalpmedel for att testa den empiri som vi samlat. Vi amnar fa en djupare forstaelse for om ett
foretags anseende spelar roll vid en krissituation och pa vilket satt samt hur ett foretag bor
arbeta med sitt anseende innan en kris for att undvika att foretaget skadas avsevart. For att fa
en bredare kunskap har vi dven kompletterat denna teori med intressanta vetenskapliga
artiklar som behandlar studiens amnesomraden.

2 Andersen (1998) s. 30
2! |hid s. 30
22 patel och Davidsson (1994) s. 21
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2.1.5 Kritik av teorival

Vi har valt att bedoma vara kallors tillforlitlighet utifran Thuréns fyra kallprinciper; &kthet,
tidssamband, oberoende och tendensfrihet. Detta for att vi anser att denna modell behandlar
relevanta aspekter gallande bedémningen av kallor. Akthet innebér att kallan &r vad den utger
sig for att vara och att den inte ger en falsk framstallning av amnet den behandlar.?* Eftersom
vi endast har anvant oss av vetenskapliga artiklar och valetablerade teorier om anseende och
Kris menar vi att vi tagit hansyn till dktheten. Dessutom har vi till stérsta del anvant oss av
litteratur skriven av vélkanda forfattare som &r specialister inom de &mnen vi undersokt. Med
tidssamband menas att ju langre tid som gatt fran det att handelsen rapporteras desto storre
anledning &ar det att ifrdgasatta kallan som anvéands. Detta beror huvudsakligen pa
utomstéende forandringar.?* Efter att ha undersokt teorier kring vart undersokningsomrade val
sa fann vi att de teorierna vi valt ar aktuella oavsett vilket ar de forfattats. | manga fall har den
senare litteraturen byggt pa de aldre verken, vilket visar att den grundlaggande forskningen
fortfarande ar aktuell. Oberoende och tendensfrihet betyder att kdllan som &r skriven inte ska
vara paverkad av nagon annan &n forfattaren, dels for att det inte ska finnas misstankar om att
kllan ger en falsk bild av verkligheten. ?° Vi har endast anvant oss av vetenskapliga artiklar
och valkanda samt valanvanda kallor och tror anser att detta inte &r nagot problem.

2.2 Datainsamlingsmetod

2.2.1 Primardata

Vara primardata, det vill séga den informationen vi samlat in sjalva, bestar av intervjuer som
vi genomfort med for var studie relevanta personer i syfte att besvara undersokningens
fragestallning. %

Eftersom syftet med denna studie ar att fa en djup kunskap om anseendets roll vid en kris
beslutade vi oss for att inte endast intervjua foretagsrepresentanter utan att dven intervjua
andra kunniga inom omradet. De Gvriga respondenterna ar grupper bestaende av journalister,
kommunikationskonsulter och ovriga experter. Detta for att ge lasaren en sa komplett och
verklighetstrogen bild av undersokningsomradet som majligt. Vi kommer aven att undersoka
om de fyra grupperna har nagra grundlaggande gemensamma eller skilda asikter. Vi vill dock
poangtera att syftet med denna uppsats inte ar att kartlagga de olika gruppernas syn pa detta.
Utifall att vissa monster kommer att kunna urskiljas sa kommer de inte att kunna sakerstallas
statistiskt men daremot peka pa intressanta amnen for vidare forskning.

Genom vara intervjuer med journalister har vi fatt en inblick i hur representanter ifran media
ser pa foretag i kris och deras anseenden. Kommunikationskonsulterna har daremot givit oss
en praktisk syn pa kriser och krishantering och &ven pa vilket satt anseendet spelar roll. De
ovriga experterna har bidragit med bade ett praktiskt och ett teoretiskt perspektiv. Den
insamlade fakta fran de foretagsrepresentanter som vi intervjuat har gjort det mojligt att
koppla det praktiska och teoretiska till verkligheten.

% Thurén (1997) s. 12

* Ibid s. 26

% |bid s. 34 och s. 63

% Arbnor och Bjerke (1994) s. 241
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Vi har utfort individuella intervjuer bade per telefon och "ansikte mot ansikte”. Intervjuerna
har varit semistrukturerade.?” Detta har vi valt for att vi anser att en ostrukturerad intervju
skulle ge oss for mycket information som pa sa satt skulle bli svar att bearbeta. Vi bestamde
darfor i forvag vilka fragor som skulle stillas men det fanns samtidigt utrymme att under
intervjun stélla ytterligare fragor som vi ansag var relevanta vid tillfallet. Intervjuerna har
fungerat mer som en Oppen dialog vilket &ven har givit respondenten ett storre utrymme att
svara inom.

For att underlatta bearbetningen av informationen ifran intervjuerna har vi valt att anvanda oss
av en diktafon. Detta har dven gjort det mojligt for oss att koncentrera oss pa amnet och att
stalla relevanta foljdfragor. Dessutom har vi kunnat forsakra oss om att inte felcitera
respondenterna.

Vi antar att de svar som respondenterna gett oss speglar de aspekterna som respondenterna
finner mest centrala inom respektive omrade. Vi kan inte utesluta att respondenterna dven
finner andra aspekter betydelsefulla och att de inte tagit upp dessa pa grund av tidsbrist eller
glomska. Vi finner dock att denna risk minimerats da vi skickat de transkriberade intervjuerna
till respektive respondent i efterskott och de da getts chansen att ratta till eventuella
missforstand. De har darmed kunnat fylla i eventuella luckor.

Det finns alltid en risk for att vara respondenter inte har berattat hela sanningen. Denna sa
kallade intervjuareffekt snedvrider pa sa satt verkligheten. Intervjuaren kan dven upptrada pa
ett sadant satt att respondenten svarar pa ett satt som denne tror forvantas och darfér anpassar
svaret efter detta.?® D& vi anvant oss av en enhetlig intervjumall samt anstrangt oss for att vara
neutrala vid vara moten sa anser vi att denna risk har minimerats. Vi har dven skickat fragorna
till respondenterna innan intervjuerna sa att de haft mojligheten att lasa dem och fraga oss vid
eventuella oklarheter. Vi anser att vart slutliga resultat darfor bor vara sa pass sanningsenligt
som mojligt eftersom vi hela tiden varit medvetna om att detta fenomen kan férekomma.

2.2.2 Sekundardata

Sekundérdata ar den information som finnes i redan insamlat material.” Vara sekundérdata
har vi funnit i bade amerikanska och svenska studier. Vi har valt ut teorier som behandlar
foretags anseenden, kriser och krishantering. For att fa ett sa omfattande teoriavsnitt som
mojligt har vi undersokt en stor méangd litteratur. Eftersom den sekundérdata vi funnit till
storsta del har varit pa engelska har vi varit tvungna att 6versatta vissa begrepp till svenska.
Detta medfor att vissa sprakliga nyanser kan ha gatt forlorade, vi har dock anvént oss av
erkanda uppslagsverk och anser darmed att detta inte paverkat studien méarkbart.

|.29

2.3 Val av respondenter

Journalister

De journalister vi har intervjuat & Kim Hall som &r journalist pa Texthuset. Vi har dven
intervjuat Pieter Tham, som &r ekonomijournalist och forfattare. Tham har dven bedrivit
medietraning av foretagsledare. Caroline Sundewall, som &r f.d. ekonomijournalist samt

7T Kvale (1997) s. 121
% |bid s. 109
2 Arbnor och Bijerke (1994) s. 241
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styrelseproffs, har intervjuats da vi finner Sundewalls bakgrund som journalist i kombination
med hennes erfarenheter fran foretagssidan intressanta. Anledningen till att vi har intervjuat
personer som har erfarenheter ifran journalistyrket ar for att vi anser att de bidrar med
intressant information da de ser pa foretags anseenden ifran ett externt perspektiv.

Kommunikationskonsulter

De kommunikationskonsulter som vi valt att intervjua ar Pal Jebsen pa JKL Group, Pia
Jansater pd Jansater kommunikation och Odd Eiken pa Kreab. Jebsen ar partner i JKL
Group och har darfor en bred kunskap inom omradet krishantering och kriskommunikation.
Detta har bidragit till manga nya synvinklar i var studie. Jansater ar egenforetagare och
arbetar med Public Relations & Market Communication. Eiken &r vice VD pa Kreab och har
en lang erfarenhet inom branschen. P& Kreab har han ett speciellt ansvar for den del som heter
Crisis Management Academy (CMA). CMA arbetar med att forebygga, planera, tréna,
simulera och hantera foretagskriser. Samtliga kommunikationskonsulter har bidragit med
specialistkunskaper gallande féretag, anseenden samt krishantering.

Foretagsrepresentanter

De foretagsrepresentanter som vi har intervjuat ar UIf Ronndahl som arbetar pd If som
General Risk Manager, Ake Andersson som ar Sakerhetschef p& Securitas samt Lisa
Ohlsson, ansvarig for Sakerhet och Halsa pa E.ON. De foretag vi valt har olika erfarenheter
av risker, riskhantering, anseenden och krishantering. If har i egenskap av att vara ett
forsékringsbolag stor erfarenhet av risker och riskhantering, vilket ger oss en inblick i detta.
Ronndahls uppgifter som General Risk Manager &r att 6vervaka vad som h&nder i omvarlden,
bland annat hur andra féretag har 16st kriser. Han ska éven ta del av annan info som kan vara
av stor vikt vid krishanteringen och fungera som ett stod. E.ON &r relevanta eftersom de
sjalva upplevt en kris nyligen i och med stormen Gudrun, och dérmed kan berédtta om
krishanteringsarbete utifran egna erfarenheter. Securitas valdes da de utsatts for ett flertal
vardetransportran som kunnat utvecklas till kriser och som fortfarande hotar deras
verksamhet. De har dock hittills lyckats motverka en kris genom deras sétt att agera, och &r
darfor intressanta att intervjua angaende detta.

Ovriga experter

Mats Georgsson, fran Nordic Brand Academy, har intervjuats da han har en bred 6verblick
av branschen och darmed kan bidra med ett dvergripande bild. Aven Gustaf Douglas har
intervjuats. Douglas &r idag foretagare och har tidigare 12 ars erfarenhet ifran
mediebranschen. Genom sin langa erfarenhet ifran bagge sidor, bade ifran mediebranschen
samt foretagarbranschen kan Douglas darfor bidra med intressant fakta.

For mer utforlig beskrivning av foretagen se bilaga 1.

2.4 Reliabilitet och validitet

Reliabiliteten anger i hur hog grad resultaten av ett matinstrument eller matmetod paverkas av
tillfalligheter och hur vi tolkat véra data.*® Eftersom vi har valt den kvalitativa ansatsen i var
studie, déar risken for tolkningsfel &r storre an vid den kvantitativa ansatsen, finns det alltid en
risk att vi har tytt de empiriska data pa ett felaktigt sitt. Genom att vi spelat in intervjuerna
samt haft kontinuerlig kontakt med vara respondenter har vi pa sa satt kunnat stalla fragor for

% patel och Davidsson (1994) s. 86
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att fortydliga respondenternas svar vilket gor att graden av tillforlitlighet har dkat. Dessutom
har vi latit respondenterna ta del av det vi transkriberat for att pa sa satt minimera risken att vi
missuppfattat vad de har sagt.

Nagot som ytterligare bidragit till att reliabiliteten ar hog ar att vi har anvant oss av samma
intervjumall vid alla intervjuer. Vi ar 6vertygade att om samma undersékning hade utforts av
nagon annan vid ett annat tillfalle s skulle resultatet vara det samma. Detta forutsatt att
fragorna, de anstéllda och tidpunkten vore den samma.

Vi har dessutom vid de flesta intervjuer bada narvarat och vi anser att vi pa sa satt kunnat
kontrollera reliabiliteten, giltigheten och relevansen. Detta satt att intervjua kallas for
interbedémarreliabilitet och rekommenderas av Patel och Davidsson.*!

Validitet handlar om giltighet och relevans det vill sdga i vilken man studien stimmer éverens
med verkligheten. Giltigheten syftar pa hur val teorin staimmer Gverens med empirin, det vill
sdga om teorin ar relevant att anvanda for att tolka var empiri. Relevansen syftar pa hur
betydelsefull de utférda intervjuerna har varit for att uppna syftet med studien.® Vi anser att
giltigheten hos denna studie ar hég da vi undersokt teorier i flera omgangar under de veckor
som studien har fortskridit. Detta har gjort att vi funnit nya teorier som inte kants relevanta
fran borjan men som blivit det efter en viss upptéackt i studien. Vi anser att detta satt att arbeta
hjélper oss att uppfylla studiens syfte. Nar det galler grad av relevans hos denna studie anser
vi att den &r relativt hog. Detta grundar vi pa att det inte har skrivits om sambandet mellan
foretagskriser och anseenden tidigare.

%! patel och Davidsson (1994) s. 87
% Andersen (1998) s. 85
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3. TEORETISKT RAMVERK

Detta kapitel presenterar de teorier och begrepp som vi anser vara relevanta for var studie.
Var teoretiska referensram bestar av teorier kring foretags krishantering och anseende.
Analysen kommer senare att byggas kring dessa teorier.

3.1 Teorier kring foretags anseenden

3.1.1 Image, identitet och anseende

Gotsi och Wilson sammanstéller i Corporate reputation: seeking a definition flertalet
forfattares definitioner av vad begreppet anseende innefattar, samt hur begreppen anseende
och image dar relaterade till varandra. Forfattarna kommer fram till slutsatsen att det
harddraget finns tva skolor. Den forsta definierar image och anseende som synonymer, medan
den andra ser dessa tva begrepp som interrelaterade. Majoriteten av de forfattare som
studerats i studien tillhor den senare gruppen. Aven Gotsi och Wilson kommer fram till
slutsatsen att ett foretags anseende &r interrelaterat med dess image. Anseendet bor enligt
forfattarna inte ses som ett statiskt fenomen utan det paverkar och paverkas av det sattet som
foretag projicerar bilder av sig sjalv pd. Aven foretagets kommunikation, symbolism och
beteende paverkar dess anseende.**

For att beskriva foretag och dess identitet, image och anseende, samt relationen mellan dessa,
har vi valt att anvanda oss av Dowlings definitioner da vi finner att dessa stodjer resultaten av
Gotsi och Wilsons studie samt ger en 6verskadlig bild av dessa fenomen. Dowling anvéander
sig av modellen "What to measure’ for att forklara relationen mellan dessa. De begrepp som
forfattaren anvénder sig av ar (1) Corporate identity, vilket innefattar symbolerna och
terminologin som en organisation anvander sig av for att uttrycka sin identitet. (2) Corporate
image, vilket innefattar den globala utvarderingen en person gor av en organisation, samt (3)
Corporate reputation, vilket innebér de vérderingar som personen forknippar med foretaget
framkallat av personens bild av corporate image. En god corporate image gor att folk
associerar foretagets identitetssymboler till en mental bild av foretaget, den sa kallade logiska
komponenten, och de ké&nslor som férknippas med denna bild, den emotionella komponenten.
Dessa tva komponenter bildar individens helhetshild av féretaget. Den emotionella
komponenten ar menad att fa individen att svara pa foretagets signaler och exempelvis som
kund kopa produkten eller som anstilld att arbeta hardare. Om foretagets image
overensstammer med individens varderingar av hur ett foretag bor agera sa kommer foretaget
att skapa sig ett gott anseende (corporate reputation) hos individen. Detta galler for saval
externa som interna intressenter. >

¥ Gotsi och Wilson (2001a) s. 24
* Dowling (2002) s. 19-23
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Foljande modell visar hur foretags image, identitet och anseende forhaller sig till varandra:

Drivande Corporate image Corporate Resultat
faktorer reputation
Faktorer som
péaverkar Relevans
anstélldas, Etiska Fortroende
kunders samt Familjaritet
dvriga Réttvisa Tillit
intressenters | | ...
corporate image. Arliga
Ex.vis: Trovérdiga
Organisations Fristaende Ansvarstagande
kultur, policies, Innovativa .
det interna Attribut Autentiska
ledarskapet, Framgéngsrika L Och >
kvaliteten hos Varden Respektfulla
produkter och Experter
tjanster, Etc.
foretagets Kunnig ledning
marknadsforing samt personal Stod
samt finansiella
resultat osv. Miljémedvetna
Deskriptiva Vérdebaserade ”Super- Brand”
attribut attribut

Kalla: Dowling (2002) s. 214 ‘What to measure’

3.1.2 Definition av anseende

Da denna uppsats till storsta delen baseras pa engelsk litteratur har vi varit valt att Gversatta en
del begrepp till svenska, daribland begreppet reputation. Vi har valt att dversétta reputation
till anseende da vi anser detta vara en neutral overséttning. Ordet rykte hade kunnat véljas
men da vi anser att detta ord kan forknippas med en viss negativ laddning foredrar vi
Oversattningen anseende.

Enligt Rayner handlar begreppet framst om ménniskors uppfattningar. Anseendet speglar inte
alltid verkligheten men det &r betraktarens uppfattning som &r det centrala. Varje kontakt,
varje rykte, skvaller och omnamningar i media som galler foretaget kommer att paverka
denna uppfattning. *

Forfattaren skiljer pa image och anseende genom att anvanda Michael L. Shermans (Chief
Operating Officer, AIG Europe (UK) Limited) definition: “ If the image is the immediate
external perception of an organisation, it could be argued that reputation is the historic and
cultural dimension of that image — a stakeholders community’s ‘social memory’ of the sum
total of a company and it’s activities.”*®

Historiskt sett har det tidigare ansetts vara viktigt att fokusera pa att forvalta ett foretags
anseende genom foretagets finansiella prestation. ldag ser det dock annorlunda ut och féretag
bor fokusera mer pa transparens, ansvarstagande, hallbar utveckling och att tillgodose

% Rayner (1999) s. 10
% Rayner (2003) s. 2
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intressenternas l&ngsiktiga intressen. 3" Féretag som har de basta anseenden ar de féretag som
inte bara kommunicerar finansiella resultat utan de som delar med sig av information om
innovationer, relationer till intressenter, samt hur de hanterar sociala aspekter och miljo
aspekter. %

Ett foretags anseende paverkas, skapas och uppratthalls av alla parter som ar direkt
involverade i foretaget. Detta géller samtliga parter inom organisationen samt dven de parter
som ar involverade i vardekedjan: leverantorer, underleverantorer, distributrer. Aven andra
utomstéende parter sdsom revisorer paverkar ett foretags anseende. ¥

Fombrun definierar anseende som: “A corporate reputation is a perceptual representation of a
company’s past actions and future prospects that describes the firm’s overall appeal to all of
its key constituents when compared with other leading rivals *°

Aven Fombrun menar att det ar viktigt att skilja pd image och anseende. Foretag tar ofta hjalp
av PR specialister, marknadsforare och andra som kan hjélpa dem att skapa en attraktiv image
av foretaget utat sett, till kunderna. Dessa foretag ar dock inte gjorda for att skapa ett gott
anseende vilket manga foretag misstar sig for idag. **

De Castro et al. beskriver anseendet som en allt viktigare resurs for foretag idag. Anseendets
immateriella form gor att det &r svart att imitera men aven svart att definiera och maéta.
Forfattarna definerar anseende som en social legitimitet och beskriver det som : “...the
collective representation of actions and outcomes of the past and present of the organisation,
that describes it capability to obtain valuable outcomes for different stakeholders.”*

Fombrun och van Riel menar att anledningen till att anseendet och dess betydelse inte utretts
systematiskt beror pa diversiteten hos den relevanta litteraturen rérande detta. Forfattarna
pekar i sin artikel pa sex distinkta litteraturomraden som beskriver foretags anseende och dess
betydelse for foretag idag. Dessa omraden ar: the economic view, the strategic view, the
marketing view, the organizational view, the sociological view och the accounting view.

Dessa har tidigare inte varit integrerade men enligt forfattarna sa ar utvecklingen pa vag mot
ett integrerat synsatt.

Efter en analys av de olika litteraturomradenas definitioner av anseende sa kommer
forfattarna till den slutgiltiga definitionen: * a corporate reputation is a collective
representation of a firm’s past actions and results that describe the firm’s ability to deliver
valued outcomes to multiple stakeholders. It gauges a firm’s relative standing both internally
with employees and externally with its stakeholders, in both its competitive and institutional
environments.”**

De definitioner av anseende vi funnit ar snarlika och samtliga innefattar intressenternas bild
av foretaget som utvecklats under ett historiskt forlopp. | denna studie valjer vi dock att

" Rayner (1999) s. 44

% Ibid s. 27

¥ Rayner (2003) s. 2

0 Fombrun (1996) s. 72

! Ibid s. 72

*2 De Castro et al. (2006) s. 361

3 Fombrun och van Riel (1998) s. 230
* Ibid s. 230
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anvanda oss av Fombrun och van Riels definition av anseende da vi finner att den
sammanfattar alla anseendets aspekter pa ett tydligt satt. *°

3.1.3 Anseendets komponenter

| och med att foretags anseende bygger pa historiska handelser och unika forhallanden sa kan
det inte upprepas. De Castro et al. papekar anseendets komplexitet och har undersokt foretags
anseenden och dess komponenter empiriskt. Slutsatsen ar att anseendet bestar av tva olika
komponenter: (1) business reputation och (2) social reputation. Business reputation innefattar
de aspekterna hos foretagets anseende som &r relaterade till relationerna med intressenter och
agenter som ar involverade i foretagets aktiviteter och processer. Foretagets kunder,
leverantorer och anstéllda ingar bland annat i denna grupp. Social reputation innefattar de
uppfattningar som utomstaende intressenter, som inte ar involverade i foretagets dagliga
verksamhet, har av fOretaget. Dessa intressenter innefattar exempelvis investerare och den
breda allmanheten. Forfattaren betonar vikten av att forstd dessa tva komponenter, och hur de
ar interrelaterade, for att forsta foretags anseenden. *°

Aven Reputation Institute har utvecklat en standardindikator genom noggranna
undersokningar. Denna indikator kan anvéndas av foretag Over hela varlden for att méata
anseenden. De kallar detta for The Reputation Quotient (RQ).

Enligt RQ paverkar nedanstaende faktorer intressenters syn pa ett foretags anseende:

e Emotional Appeal: Denna del handlar om vad intressenten gillar, beundrar eller har
fortroende for. Den handlar om huruvida foretag ar kdnsloméssigt tilltalande.

e Products and Services: Detta handlar om huruvida intressenten tycker att foretaget
saljer produkter eller tjanster som &ar av hog kvalitet, ar innovativa, palitliga och
prisvérda.

e Financial Performance: Denna del handlar om huruvida intressenten ar néjd med
foretagets l6nsamhet, om intressenten tycker att Iénsamheten i framtiden ser
tillfredstéllande ut och finner att foretaget inte ar allt for riskabelt att investera i.

e Vision and Leadership: Detta handlar om huruvida intressenten uppfattar att
foretagets vision ar tydlig, samt om intressenten uppfattar ledningen som stark och
trovardig.

e Workplace Environment: Denna del handlar om huruvida intressenten tycker att
foretaget &r valskott, har skickliga medarbetare och om intressenten skulle kunna
tanka sig att arbeta for foretaget.

e Social Responsibility: Detta handlar om huruvida intressenten tycker att foretaget ar
en god samhallsmedborgare, stodjer goda andamal och har tillfredstallande policies
rérande miljon. ¢/

Undersokningen visar att de flesta intressenter forknippar foretag som de tycker om,
beundrar och som utstralar tillforlitlighet med ett gott anseende. Det vill saga foretag som
kanslomassigt tilltalande for foretagets intressenter. Undersokningen visade dven att
foretag som vill forbéattra sitt anseende bor vid kommunikation trycka pa produktens eller

*> Fombrun och van Riel (1998) s. 230
*® De Castro et al. (2006) s. 367
*" Fombrun och van Riel (2004) s. 52-59
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tjanstens kvalitet, innovationsformaga och varde. Aven intressenternas uppfattning om
foretagets arbetsmiljo samt sociala ansvar var faktorer som paverkade deras syn pa
foretagets anseende. Daremot hade foretagets finansiella resultat och ledarskap liten
paverkan pd intressenternas syn pa anseendet. *

Fombrun och van Riel anvéander sig av RQ nar de ska beskriva anseendens komponenter
och sammanfattar denna modell med att kommentera att det ar viktigt att foretag noga
kommunicerar med sina intressenter vid uppbyggnad och forvaltande av sitt anseende. Det
ar viktigt att inte bara dela med sig av de finansiella resultaten utan &ven dela med sig av
hur féretaget behandlar sina anstallda och vad de gér foér samhéllet och sin omvarld.*°

Emotional
appeal

Workplace
Environment

Products and
Services

REPUTATION

Financial
Performance

Social
Responsibility

Vision and
Leadership

Kélla: Fombrun och van Riel (2004) s. 53 fig 3.4 ’The Reputation Quotient’

3.1.4 Byggandet av ett gott anseende

Rayners definierar vad anseende &r och hur detta byggs enligt foljande: ‘Reputation is a
collection of perceptions and opinions both past and present, which reside in the
consciousness of an organisation’s stakeholders. Those perceptions are often built up over a
period of many years: every event, every contact, every public statement, every media
reference, every rumour or leak involving the organisation will contribute to them.”*®

Rayner utvecklar dven hur ett gott anseende kan byggas:

” A good reputation will be enjoyed by an organisation that consistently meets or exceeds the
requirements and expectations of its major stakeholder groups so that stakeholder experience
matches expectation.”*

Dowling menar att arbetet med att bygga ett gott anseende borjar i organisationens évre skikt.
Ledningen arbetar fram en vision och strategi, samt formar organisationens kultur. Det ar

*® Fombrun och van Riel (2004) s. 52-59
“ Ibid s. 60-61

*% Rayner (1999) s. 10

>l Rayner (2003) s. 13
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viktigt att dessa visioner och strategier kanns meningsfulla och &kta for de intressenter som
paverkar organisationen i hog grad.>

Dowling menar dven att det finns ett antal fallor féretag bor undvika nér det géller att bygga
och uppratthalla sitt anseende. Bland annat menar forfattaren att det ar viktigt att strava efter
en balans mellan alla olika intressentgruppers intressen. Det &r viktigt att finna en balans
mellan dessa intressen sa att ingen grupp kanner sig missnojd eller bortprioriterad. Det &r dven
viktigt att inte gbra kunder och 6vriga intressenter upprorda. Forfattaren ndmner egenskaper
hos foretag som kan bidra till att deras anseende forsdmras. De egenskaperna som framst
spelar roll i detta avseende ar arrogans, slosaktighet, girighet, diskriminering mellan olika
typer av manniskor, en kansla av att foretaget inte litar pa intressenterna eller att
intressenterna upplever att foretaget har makt dver dem. | intressenternas dgon ar dessa
egenskaper negativa och forsamrar darmed foretagets anseende.

Att bygga ett anseende ar enligt Rayner ett inside out och ett outside in arbete. Inside out
arbetet handlar om att ledningen faststaller visioner, varderingar och strategiska mal som
sander ut ratt signaler. Dessa visioner, varderingar och mal bor dven genomsyra hela
organisationen och skapa en kultur dar ansvarstagande och etiska handlingar a normen.
Policies och uppférandekoder bor finnas som stdd. Ett robust ramverk for hur risker ska
identifieras och hanteras bor dven finnas. Outside in arbetet handlar om att se dver vilka
externa faktorer som kan tinkas paverka foretaget. Detta handlar om att forsta framtida
trender och dvervaka intressentgruppers asikter for att forsékra sig om att foretaget innehar
och kommer att inneha den position som det vill. **

Enbart genom att 6vervaka och aktivt hantera dessa tva sa kan en fullkomlig bild av hur
foretaget ser sig sjalv (inside out) och hur dess intressenter ser det (outside in) sammanstallas.
Enligt Rayner &r det nddvandigt for foretag att se till att dessa tva bilder 6verrensstammer for
att foretagets anseende ska vara hallbart i langden. En Gverensstammelse mellan dessa tva
bilder gor aven att visioner, véarderingar och handlingar dverensstammer med intressenters
forvantningar. Detta ar en forutsattning for ett gott anseende.>

Enligt Fombrun varderar de flesta foretag sina anseende mycket hogt och de flesta foretagen
idag ar noga med att bevara och forsvara sina anseenden. Fombrun menar att det &r viktigt for
foretag att skapa en unik identitet och att distribuera sammanhéangande bilder av foretaget till
omvérlden. Detta bor goras genom att bland annat:
- designa reklamkampanjer som ger en helhetsbild av féretaget och inte bara av
dess produkter och varumarke
- anlita personer som ar kunniga inom PR som skdter kommunikationen med
media
- genom att vara en god samhéllsmedborgare och visa engagemang i
valgorenhetsandamal
- demonstrera engagemang i miljofragor och respekt for miljon
- genomféra noggranna program for kvalitetsutveckling och kundservice, som
koncentreras pa att gora kunderna néjda

>2 Dowling (2002) s. 2

*3 |bid s. 279-81

> Rayner (2003) s. 275-280
*® |bid s. 275-280
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Dessa punkter genererar ett hallbart och langvarigt anseende, som skapar ekonomiskt varde
eftersom det starker foretagets konkurrensfordelar och forbattrar dess chanser att uppna och
bevara sin framgéng.*°

Fombrun menar att det & minst lika viktigt for foretag att skaffa sig ett gott anseende hos sina
intressenter som att konkurrera om marknadsandelar genom strategisk positionering. Foretag
forsoker hela tiden pa olika sétta att skapa och projicera ett anseende som intressenterna anser
vara unikt. En del goér det genom innovation, andra skapar sin unikhet genom att positionera
sig genom laga kostnader. Det finns dven de som arbetar med att skapa en nara relation till
sina kunder genom service och problemldsning for att uppna det dnskade anseendet. Fombrun
menar att foretag med ett gott anseende bor bygga detta genom att integrera ekonomiska och
sociala aspekter i sina konkurrensstrategier. Forfattaren beskriver foretag med ett gott
anseende och deras verksamhet som: *They not only do things right- they do the right things’.
Dessa foretag starker sitt anseende eftersom de verkar som goda medborgare.>

Fombrun illustrerar det satt foretag bor analysera och hantera sina anseenden med féljande
modell:

Diagnosticera foretagets nuvarande Designa den 6nskade framtida
identitet, image och anseende j t statusen

- identitetsanalys - strategisk analys

- image analys - konkurrent analys

- analys av

Overensstammelse

Hantera 6vergangen mellan de tvéa
stadierna

- involvera specialistgrupper
- informationskampanjer

Kaélla: Fombrun (1996) s. 207 fig 8.2 "The Reputational Audit’

Gotsi och Wilson lyfter fram personalens betydelse for foretags anseenden. Forfattarna har i
sin studie intervjuat kommunikationsexperter och konsulter for att undersoka personalens
betydelse for foretagets anseende. Vad som framkommer i studien &r att de anstalldas
uppforande paverkar manniskors bild av foretaget och darfor ar det viktigt att fa de anstallda
att leva enligt foretagets normer och varderingar, ’to live the brand’. For att personalen ska
gora detta sa maste de forsta foretagets normer och varderingar. Den interna
kommunikationen bor uppmuntra de anstéllda att forsta och leva i enlighet med foretagets
normer. Det racker inte med att formedla foretagets vérderingar till de anstéllda utan dessa
varderingar maste rotas i foretaget for att personalen verkligen ska préaglas.
Personalavdelningen bor engageras och foretagets varderingar bor pragla bland annat

*® Fombrun (1996) s. 6
*" |bid s. 8-9
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rekryteringen och vidareutbildningen inom foretaget. Incitament bor finnas som uppmuntrar
att personalen lever efter foretagets normer och varderingar. Redan vid rekryteringen av
personal bor personer som passar in i foretagets kultur letas efter, inte sddana som enbart har
de funktionella fardigheterna.®

3.1.5 Upprétthallandet av ett gott anseende

Nar foretag har byggt upp ett gott anseende sé galler det att uppratthalla detta. Enligt Fombrun
finns det tvd huvudsakliga aktiviteter foretag bor engagera sig i (1) interna
dvervakningsprogram som bevakar huruvida foretagets vérderingar och principer efterféljs,
samt (2) externa relationsprogram som hanterar kontakterna med huvudintressenterna. Det
interna 6vervakningsprogrammet adresserar tva omraden som har stort genomslag pa foretags
anseende, organisationens integritet och produktkvalitet. Det viktiga med det interna
programmet &r att de anstallda forstar hur viktigt det ar for foretaget, dess anseende och dess
integritet med en hog kvalitet pa produkterna. Det finns ett flertal program for att hantera
kontakterna med huvudintressenterna och deras intressen. Det kan réra sig om allt ifran
program for hur engagemang i kommunen, miljéfragor, samhallsfragor, till program for hur
mediarelationer och investerarrelationer bor skotas. Om dessa interna och externa program
skots pa ett effektivt och framgangsrikt satt kan de hjdlpa foretag att framkalla positiva
kanslor hos intressenterna vilket i sin tur uppratthaller foretagets anseende. *°

3.1.6 Vikten av ett gott anseende

Det finns manga fordelar med ett gott anseende. Det skapar framfor allt en strategisk fordel
for foretag gentemot deras konkurrenter. Eftersom foretag hela tiden konkurrerar om stod fran
olika typer av intressenter skapar ett gott anseende en effektiv konkurrensférdel som
konkurrenter har svért att kopiera och konkurrera med.®

Greyser lyfter i Advancing and Enhancing Corporate Reputation fram de tre frdmsta
strategiska fordelarna med ett gott anseende. Dessa ar (1) att stod fas nar foretaget forsatts i en
kris, (2) att det paverkar foretagets varde pa finansiella marknader, samt (3) att stod fas i svara
tider.®

Dowling beskriver i Creating Corporate Reputation: Identity, Image and Performance hur ett
gott anseende och en god image kan hjélpa till att stédja en organisations verksamhet.
Forfattaren menar dven att organisationer tjanar bade operationellt och finansiellt pa att ha ett
gott anseende. Nagra exempel pa hur ett gott anseende paverkar den operationella
verksamheten i positiv bemérkelse ar att det 6kar kundernas fortroende for foretaget och
hjélper kunderna i deras selektionsprocess. Det 6kar &ven medarbetarnas tillfredstéllelse med
jobbet och attraherar nya medarbetare av hog kvalitet. Dessutom Okar foretagets chans att
aterhamta sig ifran en kris. Foretags anseenden hjalper intressenter att fatta beslut kring
huruvida de (a) kommer att anvanda sig av foretaget (kbpa produkterna och tjansterna, arbeta
for det etc.), (b) kommer att rekommendera foretaget till andra, (c) kommer att lita pa
foretaget och lata dem gora saker a deras véagnar eller a deras grupps vagnar, samt (d) ska
hjalpa till att minska risken som uppkommer p& grund av namnda aktiviteter. %

%8 Gotsi och Wilson (2001b) s. 99-103
> Fombrun (1996) 5.201-202

% Ipid s. 72

® Greyser (1999) s. 237

%2 Dowling (2002) s. 12-14
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Enligt Fombrun och van Riel fungerar ett gott anseende som en magnet och attraherar alla
olika intressenter; anstallda, kunder, investerare och media. Anseendet paverkar kunders
beslut om vilket foretags produkt eller tjanst som ska kdpas, anstéllda och deras val om vilket
foretag att arbeta for, det paverkar investerare och deras val om vilket foretag de ska investera
i. Dessutom paverkas media av ett foretags anseende och journalister tenderar att skriva mer
om foretag med ett gott anseende.®

Ett gott anseende skapar differentiering och komparativa fordelar. Att differentiera sig genom
sitt anseende har blivit viktigare for foretag idag pa grund av den utvecklingen som skett pa
marknaden. Med bakgrunden av den 6kade globaliseringen, den 6kade informationsmangden,
produktstandardiseringen, okad aktivism samt 0kad mediabevakning, spelar ett foretags
anseende en allt stérre roll.%*

Lika val som ett gott anseende verkar som en positiv spiral och genom detta ger
konkurrenskraft, kan ett daligt anseende ha stora effekter pa ett foretag. Ett foretags anseende,
oavsett om det &r positivt eller negativt, har ett strategiskt varde for foretaget eftersom det ger
foretaget uppmarksamhet. Emellanat kan ett daligt anseende vandas till en konkurrensfordel
och kan hjalpa till att starka foretaget eftersom det skapar uppmarksamhet. | de flesta
konkurrenssituationer forlorar dock foretag pa att ha ett daligt anseende. Det ligger i
méanniskans natur att vélja ett foretag med ett gott anseende vid kop av tjanster eller
produkt%g Darfor ar det viktigt att omvéarlden associerar ett foretags varumarke med nagot
positivt.

Greyser menar dock att desto hogre forvantningar ett foretag har pa sig desto hogre risk loper
de. Forfattaren tar upp exempel som Body Shop och Ben and Jerry’s, som exempel pa foretag
som ofta kopplas ihop med vad forfattaren bendmner som ’caring capitalism’. Sadan
positionering innebdr enligt Greyser risker som féretag utan en uttalad vardegrund inte utsétts
for. 1 detta fall innebdr foretagens promise/performance gap en potentiell falla fér dem.
Foretag som kritiserats for att de Overdrivit sina aktiviteter inom omraden som miljo och
socialt ansvar sa har detta bidragit till att deras trovéardighet forsamrats i allmanhetens 6gon.
Allménhetens férvantningar har i dessa fall héjts till en hogre standard.®®

Vidare menar Fombrun att intressenter har fortroende for de foretag som de respekterar. Ett
gott anseende ger komparativa fordelar gentemot konkurrenter eftersom det &r svart att
imitera.®” Fombrun anser att alla foretag har ett anseendekapital som ar viktigt att forvalta vl
och ta ansvar for. Anseendet ar mycket 6mtaligt som foretag maste lara sig att varda minst
lika noga som exempelvis det finansiella kapitalet och annan utrustning. Det har blivit allt
viktigare att tdnka pa sitt anseende i och med att konkurrensen pa marknaden ar tuff. Forskare
har de senare aren kommit fram till att ett foretags komparativa fordelar som ar baserade pa
ett gott anseende visar sig vara mer effektivt och mer langvarigt an de mer traditionella
positioneringsstrategierna. Samtidigt som ett foretags anseende &r en komparativ fordel och
skiljer foretaget fran dess konkurrenter ar det aven en signal som informerar intressenter,
anstallda och kunder. Anseendet har pa s sétt ett ekonomiskt varde for foretaget.®®

% Fombrun & van Riel (2004) s. 4
® bid s. 6

% Fombrun (1996) s. 4-6

% Greyser (1999) s. 241

" Fombrun (1996) s. 9

% |bid s. 32
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Fombrun sammankopplar foretags namn och anseenden. Forfattaren menar att foretagsnamnet
symboliserar dess anseende. Allt fler féretag har uppmarksammat detta den senaste tiden, och
borjat investera inte bara i sina produkters varumérken utan dven i foretagets namn och
varumarke. Detta har setts som en strategi for att skapa ett hallbart anseende. ®

Det finns dock olika syn pa hur en lag respektive hdg profil paverkar ett foretags anseende. En
del foretag vill upplysa omvarlden om att de finns, och pa sa satt bygga sig ett hallbart
anseende, och andra vill halla en Iag profil. Det finns enligt Fombrun inget ratt eller fel i
denna fraga, bada taktikerna kan hjalpa till att skapa ett hallbart anseende och ett ekonomiskt
varde. Den bakomliggande orsaken till varfor en del foretag vill halla en lag profil ar att de
vill undvika baksidan av mycket uppmarksamhet. Mycket uppmérksamhet innebar hogre
forvantningar ifrdn allmanheten pa att foretag ska gora ratt saker pa ratt satt. Genom att halla
en lag profil sa undviker foretag att granskas och domas pa samma satt som mer
uppmarksammade foretag.

Rayner utvecklar denna diskussion med att papeka att en del foretag ar nara forknippade med
dess varumarken och att andra inte alls &r det. | de fall dar en produkts varumérke och
anseende inte ar nara forknippat med hela foretagets anseende sa kan en kris gallande denna
produkt ha en minimal effekt pa foretagets anseende. Detta beror pa den berérda produktens
strategiska betydelse for foretaget som helhet och dess huvudsakliga verksamhet. Rayner
avslutar denna diskussion med att papeka att oavsett om det galler ett foretag som ar néra
forknippat med dess produkters varumarken eller dess eget varumarke sa ar teknikerna for att
forebygga och hantera kriser desamma.”

3.2 Teorier kring foretagskriser

3.2.1 Foretagskriser

Kris ar ett begrepp som definieras pa en mangd olika satt i litteraturen. Enligt Pauchant och
Mitroff i Jérlevi et al har en undersdkning gjorts dar flera kommunikationsspecialister och
foretagschefer intervjuats. Studien visade att begreppet var mycket vagt definierat hos
respondenterna och dessutom dveranvant.’® Vi kommer i detta kapitel att ge lasaren en bild av
hur den valda litteraturen definierar en kris.

Enligt Jarlevi et al. kan krisdefinitioner delas in i tva kategorier. Den forstnamnda fokuserar
pa bestamda handelser sdsom dodsfall, brand eller forskingring. | denna kategori tillskrivs
sétillvida enskilda handelser krisstatus.”® Den andra kategorin fokuserar likt, Misra och
Pearson, pa vad resultatet av en eller en serie av handelser blir. En kris hotar enligt forfattarna
hotar en produktlinjes, affarsenhets eller hel organisations existens. Detta kan vara en
héndelse som sétter medarbetarnas, kundernas eller samhéllets halsa eller sékerhet i fara, eller
som hotar att rasera allmanhetens fértroende for organisationen och darmed séatter foretagets
anseende pa spel.”

% Fombrun (1996) s. 41

0 lbid s. 32

' Rayner (2003) s. 10

72 Jarlevi et al. (2002) s. 14

™ Ibid s. 14

™ Misra och Pearson (1997) s. 51-65
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Aven Pinsdorf anvinder sig av en resultatorienterad definition av begreppet kris. Enligt
forfattaren kan kriser vara bade sjalvforvallade och uppsta pa grund av utomstaende faktorer.
Risk, verkning, synlighet och nackdelar i samband med krisen kan enligt Pinsdorf variera fran
en kris till en annan.

Vi har valt att anvénda oss av Blands definition av en kris som vidareutvecklar det
resultatorienterade synsattet. Denna &r: * A serious incident affecting, for example, human
safety, the environment, and/or product or corporate reputation — and which has either
received or been threatened by adverse publicity’.”

Denna definition innefattar dven narvaron eller hotet fran publicitet som enligt Bland "turns a
“crisis’ into a Crisis’. Bland menar att det inte &r krisen i sig som skadar ett foretag utan
vanligtvis publiciteten kring krisen. Forfattaren menar dven att det finns manga definitioner
och att det viktiga &r att ha en relativt 1ag troskel for nar man definierar en handelse som en
kris. Detta for att vara beredd pa att en inte sa allvarlig handelse kan utvecklas till nagot vérre.
Forfattaren papekar aven att *perception is reality’, det vill sédga att en kris handlar inte om
vad som verkligen skett utan om vad folk tror har hant. ”*

Dowling ger ingen specifik definition av en kris men menar pa att en kris genomslag pa ett
foretags anseende beror pa bland annat méangden publicitet i media samt vilken ton denna
har.”® Detta talar for Blands syn pa kriser.

3.2.2 Krisers uppkomst

Gallande hur en kris utvecklas sa finns det flertalet definitioner. Rayner anvander sig av
Michael L Shermans (Chief Operating Officer, AIG Europe (UK) Limited) citat kring hur en
kris utvecklas: “‘An event can become a crisis because it threatens a company’s short-term
prospects and, if the event is mismanaged, its long-term survival. Companies rely on delicate
inter-relationships for their mandate to operate. When these relationships are jolted and
profitability threatened by an internally or externally generated disaster, companies with a
strong reputation that act quickly to maintain stakeholder confidence, underpin sales, protect
their market position and communicate with regulators will be the companies that go furthest
toward guarding share holder value’

Det &r enligt Pinsdorf mojligt att dela in kriser i kategorier efter vad som orsakade krisen.
Forfattaren anvander sig av Gerald Meyers, tidigare Verkstallande Direktor pa American
Motors Corporation, indelning av foretagskriser i nio kategorier;

Forandring av allménhetens uppfattning
Pl6tsligt skift i marknaden
Produktmisslyckanden

Ledningsféljder

Uttdbmda ekonomiska resurser
Konflikter med arbetskraften

oukrwhE

"> Pinsdorf (1999) s. 73-74
6 Bland (1998) s. 5
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7. Externa attacker
8. Ogynnsamma internationella handelser
9. Reglering eller avreglering av en industri®

Anledningarna till en kris uppkomst defineras av Mitroff som: * a major crisis results when
there is a serious breakdown, or malfunction, between people, organizations, and
technologies.”®

3.2.3 Krisers paverkan pa foretag

Kriser uppkommer mycket snabbt och rykten samt information om foretag sprids lika snabbt.
Foretag som inte ar beredda vid krissituationer kan stéllas infér obehagliga fenomen som en
dramatiskt fallande aktiekurs, bojkott av foretagets produkter och tjanster, konkurshot,
forsamrad kreditvardighet, omatligt skadat rykte samt omfattande processer.®

Det finns enligt Rayner manga faktorer som kan minska eller dka risken for ett foretag att
hamna i kris. Hur svart foretaget drabbas beror pa hur pass genomtinkt foretagets
krishanteringsplan ar, och kvaliteten hos denna. En filosofisk grund och psykologisk
forberedelse pa en kris ar mycket viktigt. Krisens verkningar beror mycket pa var och nar
krisen skett, samt vilka som drabbats. Aven medias uppmarksamhet och intresse for krisen
beror pa dessa faktorer.®®

Mitroff och Pearson skiljer pa kriser som intraffat pa grund av naturkatastrofer och kriser som
intraffat pa grund av att manniskor begatt misstag. Allméanheten tenderar att reagera mer
negativt infor den senare sortens kriser. Det finns forstaelse for att naturkatastrofer inte kan
forutspas men nar manniskor felat sa anses det att detta hade kunnat forutspas. Den sortens
kriser som intraffat pa grund av manniskors misstag kan rasera ett foretags anseende. Detta
kan vara ett anseende som har tagit ar att bygga upp.**

3.3 Teorier kring anseenden, risker och kriser

3.3.1 Anseenderisker

De flesta forfattarna till de verk vi tagit del av kopplar samman teorier kring foretags
anseenden och de risker som hotar detta. Begreppet anseende kopplas i en mycket liten
utstrackning till dessa diskussioner. Fombrun ndmner exempelvis att foretag med ett gott
anseende utsatts for mindre risk att hamna i en kris.®

Dowling menar att ett foretags anseende ar en av de viktigaste immateriella, strategiska och
mest svarimiterbara tillgdngarna. Nar foretag inte engagerar sig i aktiv planering av sitt
anseende sa utsatter sig foretaget for en storre risk att hamna i en kris. Forfattaren anser att
manga ledningsgrupper inte forstar véardet av ett gott anseende. Dessutom sa ar det fa

8 pinsdorf (1999) s. 73-74

8 Mitroff (2004) s. 3

8 Regester (1989) s.14
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ledningsgrupper som forstar hur ett anseende formas, och vad allméanheten tycker om deras
foretag. | och med att foretagen inte vet hur anseenden formas sa vet de darmed inte heller hur
de ska hantera sitt anseende. Dowling anser vidare att foretag dven inte vet vad de ska mata
och darfor vet de inte om att de har ett problem med sitt anseende. Dowling menar att detta
spar pa en paborjad kris, och om felaktiga atgarder utfors i ett tidigt skede sa kan detta gora
mer skada &n nytta.®®

Enligt en undersokning som Economist Intelligence Unit (EIU) genomfort sd ar risker
kopplade till foretags anseenden ett av de storsta hoten mot fOretag idag. Detta hot anses
storre an vad marknadsrisk, teknologisk utveckling, humankapital och lagstiftning gor. 85
procent av respondenterna i denna undersokning bekréftade att risken att foretagets anseende
ska skadas har 6kat anmarkningsvart de senaste aren. Respondenterna som bestod av 269
foretagsledare svarade dven att ett gott anseende har blivit en allt storre konkurrensfordel och
darfor har allt mer fokus lagts pa riskhantering inom detta omrade. Aven de allt storre hoten
ifran media och informationsspridning via nya kanaler sdsom Internet har gjort att foretag
maste tanka pa sitt anseende i alla aktiviteter de &r involverade i. Det storsta hotet mot
anseendet var enligt en tredjedel av respondenterna misslyckanden med att folja lagar eller
forordningar. De hoten som foretagsledarna sag som storst darefter ar att foretaget skulle
misslyckas med att leverera minimikraven pa produkt och service kvalitet till kunderna och att
forknippas med oetiskt beteende. Av de utmaningar som anseendet och riskerna ar kopplade
till sa ansag de flesta foretagen att krishantering var det omrade som de ansag sig vara samst
pa. | de flesta foretagen lag ansvaret for detta arbete hos den verkstéllande direktéren (CEO).
Den verkstéllande direktoren skulle enligt respondenterna satta den moraliska standarden och
hantera de strategiska fragorna och koordinera arbetet med riskhantering. Om det inom
foretaget fanns en sarskild avdelning for riskhanteringsarbete sa ansags denna ansvara for de
mer tekniska bitarna inom detta omrade. Mer &n tva tredjedelar av respondenterna ansag att
risken som forknippas med foretagets anseende &r svarare att hantera an évriga risker.®’

Aven Rayner kopplar samman begreppen anseende och risk. Forfattaren menar att foretag
som aktivt arbetar med att underhalla sitt anseende och som uppmarksammar risker och
undviker risker i sa stor utstrackning som mojligt. Detta innebar vidare att foretagen
uppratthaller intressenternas fortroende vilket i slutindan medfor att dessa foretag ar battre
rustade infor kriser.

3.3.2 Anseende och Kkris

Foretag som hamnat i kriser klarar sig ur dessa olika fort och konsekvenserna blir &ven olika.
Undersokningar visar att krisens langd och dess konsekvenser beror pa hur ett foretag skoter
krisen och vad foretaget har for anseende innan krisen.®

Fombrun och van Riel drar paralleller mellan foretags anseenden och en goodwillreserv, som
agerar som en buffert om foretaget hamnar i en kris. Desto battre anseende foretaget har desto
mer dampas foretagets fall. FOr att illustrera anseendets betydelse for foretag i kris refererar
Fombrun och van Riel i Fame and Fortune: How Successful Companies Build Winning
Reputations till J.R. Gregorys undersokning av foretag pa New York Stock Exchange efter
marknadskraschen 1997. Gregory undersoker i denna hur ett antal foretags aktiepriser

® Dowling (2002) s. 10-12

8 Salierno (2006) .17

% Rayner (2003) s. 273

# Fombrun & van Riel (2004) s. 35
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utvecklades efter marknadskraschen. Vad som framkom var att de foretagen med ett gott
anseende klarade sig battre ur krisen, och paverkades inte i lika stor utstrackning av
marknadskrashen som de féretagen med ett sémre anseende.*

Dowling menar att anseendekriser kan bero pa allt ifran bristande socialt ansvarstagande, till
bristande moral hos ledningsgrupper eller en alltfér kortsiktig och aggressiv
forsaljningstaktik. Aven bristande marknadsféring, misslyckade produktlanseringar och yttre
faktorer sdsom avreglering av marknader, som visar att vissa foretag inte klarar av den
hardnande konkurrensen, kan gora att en anseendekris utvecklas. **

Kriser underminerar foretags bild av att vara professionella. Detta degraderar foretagets image
och om krisen &ven leder till mindre respekt, tillit och fortroende sa har foretagets anseende
skadats. Genomslaget hos krisen pa foretagets image och anseende beror pa tre faktorer:

(1) Hur bilden av foretaget ser ut innan krisen

(2) Krisens storlek och omfattning

(3) Mangden publicitet i media och dennas ton®

Rayner menar att ett gott anseende inte bara genererar positiva finansiella resultat, i och med
att intressenterna ar trogna foretag med goda anseenden. Ett gott anseende verkar &ven som ett
skydd om féretaget hamnar i en kris. Foretag med ett gott anseende i intressenternas 6gon ges
oftare en livsviktig andra chans efter en kris.*

3.4 Teorier om krishantering

3.4.1 Krishantering

Misra och Pearson menar att en del kriser inte gar att undvika, hur val forberedd
organisationen &n ar. Det ar enligt forfattarna inte realistiskt att tro att foretag genom
krisberedskap och forebyggande handlingar ska kunna undvika samtliga risker. Vad som talar
for att foretag aktivt bor uppméarksamma risker och utveckla krishanteringsprogram &r att
krishantering och forberedelser gor att en del kriser undviks. Dessutom hanteras de kriser som
drabbar foretaget mer effektivt. Organisationen lar sig &ven mer av de kriser som drabbar dem
nar de har en forstéelse for krisforberedelser och krishantering.**

Regester menar att ett foretags formaga att hantera en kris avgor om de kommer klara av
krisen, och i vissa fall kan ett foretag till och med fa nya kunder genom skicklig
krisaterhamtning. Regester diskuterar hur foretagskriser uppmarksammas allt mer idag. 1 och
med utvecklingen emot en allt storre mediabevakning och transparens sa har ansvarstagande
blivit allt viktigare for foretag idag. Det finns en allméan forvantan pa att foretag vid
krissituationer ska ge snabba och exakta redogdrelser for vad som hant och vilka atgarder som
ska vidtas® Effektiv respons ifran foretag vid en kris kan innebéra en konkurrensfordel for

% Fombrun & van Riel (2004) s. 36
°! Dowling (2002) s. 10-12
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% Misra och Pearson (1997) s. 51-65
% Regester (1989) s.14
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foretaget och ineffektiv krishantering kan pa samma sétt innebara en nackdel. Ineffektiv
respons vid krishantering kan till och med sétta ett foretags hela framtid pé spel.

Ett foretag bor enligt Regester planera for det ovantade och anta en positiv installning till
krishantering. Genom att gora detta kan foretaget bygga upp ett fortroende och en positiv
image hos sina intressenter vilket hjalper dem vid en eventuell kris. Det galler aven att se till
att foretagets planer for krishantering stimmer 6verens med allmanhetens forvantningar. %

Aven Garcia menar att det som kan skada ett féretag i kris allra mest ar om de drabbade och
allmanheten far intryck av att foretaget ar indifferenta infér de drabbade och inte agerar.®®
Regester menar att det inte ar storleken pa krisen som spelar roll for hur svart foretagets
anseende, inkomster och organisation drabbas utan effektiviteten och lagligheten i reaktionen
ifrAn det drabbade foretaget.” Garcia menar att det 4r f& foretag som forstar hur viktigt det ar
att agera i krisens initiala skede. Folk kan forlata foretag som gjort fel och darefter gjort ratt
for sig men inte foretag som varit indifferenta for de drabbade och antingen inte agerat alls
eller agerat for sent. Det &r viktigt att beslut fattas snabbt och att féretaget handlar snabbt for
att krisen inte ska hinna forvérras. Det vérsta foretag kan gora nér de drabbas av en Kkris,
forutom att ignorera problemet &r att ljuga samt att skylla pa andra. Dessa misstag kommer
enbart att forvarra situationen.'®

Garcia menar att effektiv krishantering innebar att foretag snabbare kan fokusera pa sin
karnverksamhet och sin produktion och att detta ar viktigt ur det finansiella perspektivet.
Forfattaren refererar till en undersokning av foretag som drabbats av kriser som gjordes vid
Oxford University. Denna visade att effektiv krishantering hos de undersokta foretagen
innebar att aktiekursen hade sjunkit med 7 procent ett ar efter krisen medan ineffektiv
krishantering innebar att aktiekursen sjunkit med 14 procent.*™

Det ar viktigt att foretag vid analys av potentiella risker ser dver situationer som kan tankas
utvecklas till kriser, och jamfor det egna foretaget med liknande for att se vilka kriser som
drabbat dem. Darefter bor riskerna katalogiseras efter olika riskomraden och riskparametrar
bedomas. Med hansyn till detta bor en policy utvecklas med strategier for hur potentiella
risker bor hanteras. Det &r dven viktigt for foretag att utveckla effektiva relationer med dem
som E%n tankas berdras av dessa kriser sa att foretagets anseende skadas i minsta mojliga
man.

Framgangsrika krishanteringsprogram delar enligt Fombrun féljande egenskaper:
e Ledningen involverades tidigt
All krisrelaterad kommunikation var centraliserad
De anstéllda var informerade
Ett utomstaende stod for foretagets position utvecklades
Da krisen inte var allokerad vid foretagets huvudkontor etablerades lokal narvaro
Ett aktivt samarbete med media och journalister fortlopte
Krisen tolkades utifran dess ratta kontext

% Salierno (2006) .17
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o Foretaget positionerades for det framtida efterarbetet med krisen
e Kontinuerlig 6vervakning och utvédrdering av framstegen i krishanteringsarbetet
fortlopte. '

Dowling namner ett antal misstag foretag bor undvika vid krishantering. For det forsta sa bor
foretag vara uppmarksamma for att de handlingar som vidtas vid krishanteringen kan orsaka
problem inom andra omraden. Handlingar sander olika signaler till olika intressenter och detta
bor foretag vara val medvetna om. Ett satt att ta reda pa hur handlingar kommer att paverka
foretagets anseende &r att undersoka om de positiva effekterna av ett gott anseende minskar.
Dessa positiva effekter ar fortroende, tillit och stod ifrdn intressenterna. Foretaget bor dven
undersoka huruvida intressenterna uppfattar deras handlingar som arroganta, sldsaktiga,
giriga, dumma eller diskriminerande grupper emellan. Detta for att intressenterna, som ovan
namnt, tappar fortroende for foretag som karaktariseras av dessa egenskaper.'®

Enligt Rayner finns det fem huvudsakliga steg att folja i riskhantering. Dessa utgdr en stabil
grund att bygga foretagets riskhantering kring. Varje foretag bor dock se dver stegen och
analysera deras betydelse for den egna organisationen. De huvudsakliga stegen ar:

(1) Se till att ledningen ar engagerad och lat dem ha en tonsattande roll.
(2) Identifiera risker

(3) Gor en bedomning och uppskattning av riskerna

(4) Planera atgarder

(5) Overvaka och rapportera utvecklingen'®

Dessa steg resulterar i att foretag far information som forsakrar dem om vad de bor gora och
som hjalper dem att fatta beslut samt majliggor forbattringar infor framtiden. Malet ar att en
medvetenhet om riskhantering ska vévas in i foretagets alla skikt, och att samtliga anstallda
ska ta ansvar for och uppmarksamma risker. Riskhantering bor &ven uppmuntras av ledningen
och hela organisationskulturen bor stédja ett aktivt och positivt arbete med riskhantering.
Aven alla strategier, policies och processer inom foretaget bor genomsyras av detta
tankande.*®

3.4.2 Det interna perspektivet

Cagle skriver om hur viktigt det ar att halla personalen informerad vid en kris. De anstallda
kan var foretagets basta ambassadorer, sarskilt vid en kris. Om mojligt sa ska personalen
informeras om krisen forst. Darefter bor de tillhandahallas med korrekt och uppdaterad
information sa att de kan svara for foretaget om de kontaktas av media eller om blir fragade
av nara och bekanta. Ju battre informerade personalen &r desto mer korrekt bild av krisen kan
de ge till andra.'”’

Aven Bailey menar att det r viktigt att informera personalen vid en kris. Personalen spelar en
kritisk roll i krishanteringsarbetet da de kan hjalpa foretaget att l16sa sina problem, aterfa sitt
anseende samt vinna tillbaka marknadsandelar. Foretag glommer ofta detta nar de drabbas av
en kris. Det ar viktigt att se till att personalen forstar krisen och den krishanteringsplan som
arbetats fram, att de forstar ledningens sétt att agera och viktigast av allt att de ser sin egen
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roll och betydelse i krishanteringsarbetet. Personalens stéd och fortroende &r en kritisk faktor
inte  bara vid hanteringen av en kris utan é&ven vid aterhdmtnings- och
&teruppbyggnadsarbetet.'®®

Engstrom et al. kommer i Det &r inte latt nar det ar svart: en fallstudie i renomméhantering
under en kris fram till slutsatsen att media inte enbart verkar som samhallsinformator utan
aven har en inverkan pa hur foretag och dess anstallda uppfattar en kris. Anstallda tar till sig
medias bild av foretaget, och dven om de anstallda inte tar till sig denna bild helt och héllet sa
kompletterar de sin egen bild med information ifran media. Detta innebar enligt forfattarna att
det ar oerhort viktigt att foretag sprider korrekt information till de anstallda. Aven relationen
med media bor vara god, sa att tydlig och sanningsenlig information sprids. Foretag bor enligt
Engstrom et al. informera de anstéllda innan media hinner gora det. Detta kraver en val
fungerande och effektiv intern kommunikation. Personalen bor uppmuntras i sitt arbete i
krisens tidiga skeden for att kdnna sig betydelsefulla och delaktiga. Genom att informera de
anstéllda okar detta arbetsglédjen. I de fallféretag som forfattarna studerat har personalen inte
uppmuntrats och fatt vara delaktiga pa detta satt och detta har lett till en splittrad bild av
foretaget och i slutdndan ett s&mre anseende. De anstéllda bor ha foretagets policies och
vérderingar i *ryggmargen’ och vara levande ambassadorer for foretaget.'®

3.4.3 Kommunikation vid krishantering

Rayner har utvecklat ett antal punkter som foretag bor tanka pa for effektiv kommunikation
och krishantering. Forfattaren menar att foretag kan gora allt ratt i sin krishantering men om
kommunikationen inte &r trovardig eller foretaget inte agerar tillrackligt snabbt kan anseendet
anda skadas svart. De punkter Rayner utvecklat ar:

(1) Forsakra er om att kommunikationen &r helt transparent och inkluderar allt det material
som &r av intresse for intressenterna. Informationen bor vara sanningsenlig, korrekt och
konsistent.

(2) Nar ni kommunicerar se till att vara tillgangliga och anta ratt ton och approach.
Medietrana kérnpersonalen.

(3) Strava efter att hitta en bra balans mellan kvantitet, kvalitet och relevans, och tillgodose
varije intressentgrupp med den informationen de efterfragar.

(4) Undvik 6verraskningar. Informera om daliga nyheter sa fort som majligt.

(5) Overvaka media och deras aktiviteter, hantera media pa ett bra satt. Se till att ha belagg for
den information ni gar ut med.

(6) Overvaka Internetaktiviteter som &r relaterade till foretaget och dess verksamhet.

(7) Var tillganglig for kommentarer och svar - speciellt under en kris.

(8) Tank noga igenom timingen hos er kommunikation och se till att de meddelanden ni gar ut
med &r konsistenta och inte kan forvréngas.

(9) Ha detaljerade planer och krishanteringsprogram inévade. Var klar dver nar en risk
évergar till att bli en kris sa att krishanteringsarbete kan vidtas sa snabbt som mojligt.

(10) Efterstra}/a att bygga goodwill hos intressenter i forebyggande syfte. Varda dessa
relationer.

198 Bailey (2006) s. 15
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3.5 Summering av teoretiskt ramverk

| detta avsnitt ges en sammanfattning av de teorier som vi kommer att anvénda for att
analysera det insamlade materialet. Denna del ar till for de lasare som vill fa en 6verblick Gver
hur det teoretiska ramverket kommer att anvéandas.

3.5.1 Anseenden

Anseendet och dess komponenter

Vi kommer i denna del att utga ifran Fombrun och van Riels definition av anseenden: * a
corporate reputation is a collective representation of a firm’s past actions and results that
describe the firm’s ability to deliver valued outcomes to multiple stakeholders. It gauges a
firm’s relative standing both internally with employees and externally with its stakeholders, in
both its competitive and institutional environments.”*** Vi har &dven anvént oss av Rayners
teori som Sager att ’perception is reality’.'? Ett antal respondenter menar aven att ett
anseende &r svart att imitera vilket 4ven De Castro belyser.!'?

Metoder for att mata anseendet

For att fa en battre forstaelse for hur ett anseende bér méatas kommer vi att anvanda oss av
Reputation Institutes matinstrument, Reputation Quotinent (RQ). RQ bygger pa faktorer som
paverkar intressenternas syn pa ett foretags anseende. Dessa faktorer ar emotional appeal,
products and services, financial performance, vision and leadership, workplace environment
samt social responsibility.

Byggandet och uppratthallandet av ett anseende

Ett flertal respondenter anser att ett anseende fungerar som en konkurrensfordel och bor
anvandas som positioneringsstrategi. Detta ar &ven nagot som Fombrun framhéver i teorin.
Aven Fombruns teori om hur ett foretag bor uppratthalla sitt anseende genom interna
dvervakningsprogram och externa relationsprogram har tillampats i detta kapitel.***

De negativa aspekterna av ett gott anseende

Fombruns teorier om hur anseenden kan fungera som konkurrensmedel och ett strategiskt
varde for foretag samt forfattarens strategier for att bygga ett hallbart anseende har varit
passande att anvédnda i denna del. Fombrun talar &ven om ett anseende kapital vilket dven
papekades av respondenterna.''> Aven Greysers begrepp ’caring capitalism’ analyseras.™*°

3.5.2 Foretag och kriser

Definitionen av en féretagskris och en forklaring dess uppkomst

Respondenterna definierar en kris pa olika satt likt teoretikerna. Jarlevi et al. menar att en kris
kan delas in i tva kategorier. Den forsta kategorin fokuserar pa bestamda handelser som
dodsfall, brand eller forskingring. | denna kategori tillskrivs enskilda héndelser som
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krisstatus. Den andra kategorin & den som Misra och Pearson tillhér."'" Begreppet kris
definieras av Misra och Pearson utifran det resultatet som blir.**8

Bland tillhér denna andra kategori och vidareutvecklar aven detta resultatorienterade synsétt.
Vi har valt att anvanda oss av Blands definition av en kris i var studie. Denna &r: * A serious
incident affecting, for example, human safety, the environment, and/or product or corporate

reputation — and which has either received or been threatened by adverse publicity’.**

Krisplanering

Likt flera respondenter menar Regester att foretag bor analysera potentiella risker som kan
tdnkas utvecklas till kriser. Regesters teorier kring krishantering diskuteras i detta
delkapitel.*

Krishanteringsarbetet

Det finns manga teorier om hur kriser bor hanteras. Samtliga respondenter har dock till stor
del haft liknande asikter om hur en kris bor hanteras. Vi har valt att titta pd Garcia och
Regester teori som menar att foretagets reaktionsformaga samt effektiviteten och lagligheten i
dess reaktioner spelar roll. Rayners teorier kring krishantering har aven tillampats.**

Vidare analyseras empirin med Regesters, Fombruns och Dowlings teorier kring hur foretag
bor gora for att bygga upp en positiv image och ett fortroende hos intressenterna da detta
hjélper foretaget i eventuella krissituationer.

3.5.3 Foretagskriser och anseenden

Krisers paverkan pa foretag och deras anseenden

Under detta kapitel har vi anvant oss av Regester och Rayners teorier. Enligt Regester kan
foretag i kris drabbas pa ett flertal olika satt och foretaget ser resultat fort. Foretag som
hamnar i kris kan drabbas av en fallande aktiekurs, bojkott av foretagets produkter och
tjanster, konkurshot, forsamrad kreditvardighet, skadat rykte samt omfattande processer. %

Arbete med anseende rustar battre infor kris

Fombrun bland andra poangterar att foretag med ett gott anseende utsétts for mindre risk att
hamna i en kris.”® | detta delkapitel kommer Fombruns samt Rayners teorier kring hur
foretag bor gora for att vara battre forberedda for en kris tilldmpas.

Anseendet — en god grund att sta pa

Samtliga respondenter menar att det &r vitalt for foretag med ett gott anseende.
Respondenternas svar har i denna del jamfoérts med Fombrun, van Riel, Rayner och Dowlings
teorier.
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Likt ett flertal av respondenterna menar Fombrun att forskare kommit fram till att det &r mer
effektivt och langvarigt att bygga ett foretags komparativa fordelar pa ett gott anseende an pa
de traditionella positioneringsstrategierna. Aven Rayners syn pa anseende har varit
betydelsefull att anvanda i denna studie. Rayner menar att ett gott anseende agerar som ett
skydd om foretaget hamnar i en kris. Ett gott anseende ger foretag en andra livsviktig chans
efter en kris.'*

Dowlings syn pa anseendets betydelse vid en kris har dven varit anvandbar i denna uppsats.
Dowling menar att foretag inte forstar anseendens stora varde och hur ett anseende formas,
vilket gor att de har svart att veta hur de ska hantera sitt anseende. Detta menar Dowling gor
att foretagen vid en kris inte vet hur de ska agera for att bevara sitt anseende.'®

Fombrun och van Riel teorier om att anseendet fungerar som en goodwillreserv har vi &ven
valt att analysera empirin utifran.?

Det interna perspektivet

Fombrun, Cagle och Baileys teorier kring personalens roll anvands i denna del. Det galler
enligt forfattarna att halla personalen informerad och att ge en sanningsenlig bild av
foretaget.'?” Aven Engstrém et al.s teorier, som talar om att de anstéllda bor ha foretagets
normer och vérderingar i “ryggmargen’ for att kunna agera goda ambassadorer for foretaget,
anvénds.®

Kommunikation vid Krissituationer
| detta kapitel jamfors Rayner och Garcias teorier om kommunikation med respondenternas
svar. Aven Fombruns och Regesters strategier kring detta anvands.*?
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4. EMPIRI

| detta kapitel presenterar vi vart empiriska material, vilket bestar av material som vi
inforskaffat genom intervjuer av journalister, kommunikationskonsulter,
foretagsrepresentanter och av évriga experter inom omradet. Detta kapitel ger en inblick i
vara respondenters syn pa anseendets roll vid foretags krishantering. Vi kopplar dven
respondenternas svar till var teoretiska referensram.

4.1 Anseenden

4.1.1 Anseendet och dess komponenter

Litteraturen har visat att det finns manga olika satt att definiera anseenden pa och &ven
respondenterna definierade begreppet pa olika satt.

Enligt Rayner handlar begreppet anseende framst om manniskors uppfattningar. Rayner
menar att anseendet inte alltid speglar verkligheten utan det &r hur betraktaren uppfattar
foretaget och dess anseende som ar det centrala. Enligt Rayner paverkar varje kontakt, rykte
och skvaller i media till stor del omvarldens uppfattningar av foretags anseenden.**

Jebsen illustrerar foretags anseenden pa ett liknande satt som Rayner. Jebsen beskriver
anseenden som organisationernas kommunikation med omvarlden. | sitt sétt att bete sig sa
kommunicerar de anstéllda och foretagsledningen och detta spelar roll for uppbyggnaden och
underhallet av anseendet. Det gor att reputation/perception management ar valdigt viktigt.
Jebsens utgangspunkt som kommunikationsexpert dr att *perception is real’, det vill saga det
som folk tror dar ute, som mats i undersokningar och som media paverkar, ar verkligt. Oavsett
om dessa uppfattningar ar felaktiga sa ar de en verklighet som foretag maste forhalla sig till.
Idag &r nyhetsspridning mycket snabbare och ryktet kring ett foretag sprids fort. Internet ar en
av anledningarna till att nyheterna blir kanda globalt pd bara sekunder. Darfor &r
kommulr;ilkationen ifran foretag till intressenter viktigare idag an for tio ar sedan enligt
Jebsen.

Enligt Reputation Institutes matinstrument, The Reputation Quotient paverkas intressenternas
syn pa ett foretags anseende av faktorer sdsom; hur kanslomassigt tilltalande foretagets
produkter &r (emotional appeal), vilken typ av produkt eller service som foretaget saljer
(products and services), foretagets finansiella resultat (financial performance), dess vision
och ledarskap (vision and leadership), vilken typ av arbetsmiljo foretaget erbjuder (workplace
environment) samt vilket socialt ansvar foretaget tar (social responsibility). De flesta
intressenter forknippar féretag som de tycker om med tillforlitlighet. Undersdkningen visade
aven att foretag som vill forbéattra sitt anseende bor vid kommunikation framhé&va produktens
eller tjanstens kvalitet, innovationsformaga och varde. Aven intressenternas uppfattning om
foretagets arbetsmiljo samt socialt ansvar var faktorer som paverkade deras syn pa foretagets
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anseende. Daremot hade foretagets finansiella resultat och ledarskap liten paverkan pa
intressenternas syn pa foretagets anseende. **

Denna undersokning visade sig stamma val dverens med de svar som vara respondenter gett.
Jebsen tillade att &ven medias bild av foretag spelar stor roll for vad omvarlden tycker om ett
foretag. Jebsen menar att det &r mycket som paverkar anseendet. Han delar in de faktorer som
paverkar foretags anseenden i fem grupper.
| centrum ligger:
» Foretagets ledning och dess drift.
Dérefter kommer:
> Det offentliga Sverige, det vill saga hur omvarlden forhaller sig till foretaget. Om
exempelvis ett foretag bedriver kédnslig verksamhet eller inte skoter sig kan den
offentliga sidan introducera nya lagar och nya forordningar vilket medfor
komplikationer for foretag. Relationen med den offentliga sidan ar véldigt viktig och
att organisationen driver sina ’public affairs’.
> Foretagets satt att operera pd marknaden. Detta innefattar hur foretaget anvander sig
av reklam, marknadsforing och personliga upptradanden via aterforsaljare eller saljare.
Denna del ar valdigt viktigt for hur foretaget bygger sig ett anseende pa marknaden.
> Agarsidan paverkar ocksa ett foretags anseende. Exempelvis om huvudkontoret eller
om &garna uppfor sig inkorrekt sa paverkar detta anseendet.
» Den interna sidan, det vill sdga de anstéllda. De anstdllda &r foretagets basta
ambassaddrer. Om de egna anstéllda borjar prata illa om foretagets egna produkter
riskerar anseendet att forsamras. ™

Tham anser att ett foretags anseende bygger pa langsiktighet, trovardighet och vinst. Tham
menar att intressenterna kan acceptera att ett foretag gar med forlust ett ar eftersom det kan
bero pa konjunkturen. Om foretaget daremot visar forlustsiffror i fem till sex ar sa tappar
omvérlden fortroendet for affarsidén och foretaget. Utdver detta menar Tham att det ar
foretagets etik och sociala ansvar samt personalvard och miljofragor som paverkar ett foretags
anseende.*

Bade Sundewall och Tham menar att ett foretags anseende till stor del hanger samman med
kvaliteten hos foretagets produkter eller tjanster. Detta stdammer dven Gverens med faktorn
Products and services i Reputation Quotient.*®> Dessutom menar Sundewall att foretags
anseenden paverkas av hur foretaget levererar produkten eller tjansten samt hur kunder
bemdts och kundklagomal hanteras. Ett anseende bygger inte enbart pd den konkreta
produkten utan dven den utokade produkten, det vill sdga vad kunden far utover sjalva
produkten.**

For Ronndahl &r foretags anseenden kopplade till dess varumérken och vad de ’laddar’
varumarket med. For att ett foretag ska bli framgangsrikt sa maste det att ladda sitt varumarke
med kanslor som far intressenterna att tycka att det &r stabilt, rejalt och etiskt. Det ar dven
viktigt att fa intressenterna att kanna tillit for foretaget. Exempelvis sa redogér Ronndahl for
varuméarket Coca Cola och menar att de har laddat sitt varumérke med ’sa mycket mer &n vad
de egentligen saljer’. De saljer inte bara drycken Coca Cola utan &ven en livsstil. R6nndahl
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papekar att det som paverkar foretags anseenden &r deras férmaga att halla det de lovat. De
foretag som uttalat exempelvis varnar om miljo och etik drabbas svarare om det visar sig att
de inte har hallit det de lovat. Ronndahl menar att det har blivit allt mer viktigt for foretag att
visa att de varnar om miljé och etik.'*’

Sundewall belyser att ett anseende till stor del paverkas av hur foretaget hanterar sina kunder,
leverantérer, dgare samt Ovriga intressenter sasom politiker och personer som beslutar om
regelverk. Sundewall menar att det &r viktigt "att du hanterar omvarlden som alla foretag
lever i 1%

Majoriteten av respondenterna menar att det ar viktigt att varda sitt anseende internt inom
foretaget. Ohlsson tar det dock ett steg langre och menar att det &r essentiellt for ett foretag att
ha ett gott anseende for att vara en attraktiv arbetsgivare. Detta stammer Gverens med
Fombrun och van Riel som papekar att ett gott anseende &r viktigt eftersom det paverkar de
anstallda och deras val om vilket foretag att arbeta for. Fombrun och van Riel menar utéver
detta att foretags anseenden paverkar kunders beslut om vilket foretags produkt eller tjanst de
ska kOpa samt investerare i deras investeringsbeslut. Dessutom paverkas media av ett foretags
anseende och reportrar tenderar att skriva mer om foretag med ett gott anseende.*

Enligt Eiken &r det tre faktorer som paverkar allméanhetens syn pa foretags anseenden. Dessa
ar (1) vad kunden far for pengarna, (2) hur pass svart ar det att byta varumarke om kunden &r
missnojd, samt (3) om produkten har manga metavarlden (om kunden far ndgot annat an den
objektiva leveransen i och med kdpet, som exempelvis status). Aven Eikens ésikter stammer
till stor del 6verens med RQ. Dock vidareutvecklar Eiken resonemanget och tar upp
metavarden. X

Georgson menar att ett foretags anseende &r alla de associationer som olika intressenter har
till foretaget. Allt foretaget gor bygger upp en bild om foretaget och dess anseende hos
intressenterna. Foretaget kan valja att ta befdl 6ver formandet av dess anseende och arbeta
aktivt med det, vilket & nagot som Georgson rekommenderar. Detta gors genom
kommunikation. Foretaget bér exempelvis kommunicera vad det har for miljopolicy och
arbetsmiljo. Genom att inte kommunicera detta 6kar risken att foretaget hamnar i en kris
internt eller externt.***

Ett foretags anseende och varumarke &r teoretiskt sett inte samma sak enligt Georgson.
Varumérken ar kopplade till konsumenters kdpbendgenhet och anvands for att locka till sig
kunder. Medan foretags anseenden visar vad intressenterna tycker om foretaget i allmanhet.
Det har dock visat sig i forskning att begreppen i praktiken ligger valdigt néra varandra. *Det

ar svart att alska produkter och sedan hata det producerande foretaget och tvartom’.*#?

Eiken menar att ett foretag med ett daligt anseende inte behover betyda att foretaget gar med
forlust. Produkten eller tjansten saljs pa grund av andra faktorer an anseendet enligt Eiken.
'Big Brother anses vara ett skrapprogram men alla tittar p& den &nda’ sager Eiken.'*® Aven
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Hall och Janséter poangterar detta och refererar till Nestlé och dess kris i borjan av 80-talet da
maodrar i Afrika kunde kdpa Nestlés mjolkerséttning i form av pulvermjolk. Mjélkerséttningen
visade sig vara mindre naringsrik &n vanlig mjolk och Nestlé anklagades for att ha handlat
oetiskt. Hall och Janséter menar att det visats i undersékningar att Nestlé fortfarande har ett
relativt daligt anseende. Daremot gar foretaget inte med forlust och har trots allt dverlevt
krisen, “manniskor sager en sak men gor en annan’ menar Hall och Jansater.**

Det som influerar ett foretags anseende &r dels vilka produkter och tjanster som erbjuds.
Enligt Georgson paverkar dessutom foretagets egenskaper som arbetsgivare och formaga att
ta samhallsansvar. Georgson betonar dven samma sak som Reputation Institute, det vill sdga
att foretagets finanser paverkar dess anseende och det ar viktigt att foretaget skoter dessa.
Aven ledarskapet och foretagsledaren blir symboler for foretaget som i sin tur paverkar
anseendet. Georgson menar att det egentligen &r allt i foretagets verksamhet som
kommunicerar och formar dess anseende.*®

4.1.2 Metoder for att mata foretags anseenden

De respondenter som har haft asikter om mer specifika metoder for méatandet av foretags
anseenden redogors for nedan. De foretagsrepresentanter som intervjuats har inte foresprakat
sarskilt avancerade metoder, utan refererat till sporadiska studentarbeten, enkater samt
foretags borskurser och forsaljningssiffror. De experter inom omradet som intervjuats har
overlag foresprakat mer specifika matinstrument.

Till den forstndmnda gruppen hoér Ohlsson som menar att en bra metod for att mata foretagets
anseenden ar kund- samt medarbetarenkater. Detta dr nagot som E.ON gor cirka vartannat ar,
och enligt Ohlsson fungerar det bra.*® Vidare berattar Andersson att Securitas inte anvander
nagon metod for att kontinuerligt méata sitt anseende utan att det gors vid behov. Ett flertal
studenter har dock hjélpt dem att titta pa anseendefragor, men Andersson papekar att det har
skett sporadiskt och att det inte finns nagon kontinuitet i detta arbete. Lokalt anvander sig
Securitas av ngjdkundindex men detta handlar mer om fakturahantering och om det &r ordning
och reda pé arbetet enligt Andersson.™*’ Ronndahl menar att foretag kan méta sitt anseende
genom att titta pd borskurser och forsaljningssiffror.** Aven Tham menar att bérskursen kan
ge foretag en bra bild av hur pass gott anseende foretaget har. Han poangetar till skillnad fran
Ronndahl att borskursen kan paverkas i positiv riktning av en bevisat god lénsamhet for ett
visst ar. Tham menar att det som verkligen visar pa ett gott och langvarigt anseende i
intressenternas 6gon ar om foretaget ar efter &r har en stark borskurs.*

Gallande de mer specifika metoderna for att mata foretags anseenden sa foresprakar Jebsen en
metod som manga foretag anvander sig av namligen ’share of voice’. Denna metod gar ut pa
att foretaget mater hur mycket de syns och hors i jamforelse med konkurrenterna. Det kan
bade vara positiv och negativ uppmarksamhet. Foretaget bor darefter arbeta med att fa bort
den negativa uppmarksamheten.**°
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Jebsen menar dven att foretag kan gora undersokningar av vad olika intressentgrupper anser
om foretaget. Darefter bor dessa parametrar slads samman for att en sa bra traffbild som
mojligt ska kunna fas. Ofta ar perceptionen av anseendet olika i olika malgrupper och da
géller det att gora informationsinsatser for att korrigera de eventuellt felaktiga bilderna eller
for att battra p& anseendet dar det behovs.*>

Georgson menar att The Reputation Quotient &r ett bra satt att mata ett foretags anseende. **
Denna redogors for mer ingaende i kapitel 3.1.3 Anseendet och dess komponenter.

4.1.3 Byggandet och uppréatthallandet av ett anseende

Georgson menar att det ar a och o’ for foretag att vara medvetna om att de maste arbeta
aktivt for att bygga upp ett gott anseende. Det géller att undersoka vad som eventuellt kan
uppfattas som negativt av allmanheten. Darefter ar det viktigt att forsoka andra pa det. Detta
kan goras genom andrad eller forbattrad kommunikation men dven genom att vara akta och
konsekvent.'*?

Tham menar att det ar viktigt att foretagets VD och ledning har en bra framtoning samt att de
uttrycker sig pa ett bra sétt i media. Foretaget bor agera med Gppenhet och vara redo att ge
information till media och andra intressenter. Detta &r ett av flera satt som hjalper foretag att
bygga upp och uppratthalla sitt anseende. Tham anser att byggandet av ett gott anseende ar en
lang process och att foretag inte kan séga efter fem ar att de har byggt upp ett gott anseende.
Om foretaget finns kvar pa marknaden efter 20 ar har foretaget lyckats att skapa sig ett gott
anseende.™

Ronndahl beskriver pa ett mer dvergripande plan hur foretag bygger upp sitt anseende genom
att ladda varumarket med det som féretaget vill kommunicera till intressenterna.™

For att bygga upp ett gott anseende finns det tre honndrsord enligt Jebsen; (1) éppenhet; det ar
viktigt att foretaget inte har nagra hemligheter och om foretaget har nagra hemligheter ar det
viktigt att forklara varfor de ar hemliga, (2) arlighet; att foretaget alltid ar &rligt och aldrig
ljuger, (3) aktivitet; att foretaget ar en aktiv kommunikator det vill s&ga att det informerar om
bade negativa och positiva utmaningar.**°

Nar det galler att uppratthalla ett anseende inom ett foretag skiljer sig teorin lite ifran de svar
som vi fick fran respondenterna. Fombrun menar att det finns tva huvudsakliga aktiviteter
foretag bor engagera sig i (1) interna 6vervakningsprogram som bevakar huruvida foretagets
varderingar och principer efterfoljs, samt (2) externa relationsprogram som hanterar
kontakterna med huvudintressenterna. Om dessa interna och externa program hanteras pa ett
effektivt och framgangsrikt sétt kan de hjalpa foretag att uppratthalla deras anseende. ™’

Ronndahl knyter an till Fombruns teorier om ett internt perspektiv. Ronndahl menar att
foretag uppratthaller sitt anseende genom att undvika skandaler och genom att bygga en stabil
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foretagskultur dar de anstéllda live the brand’. Hall och Janséter utvecklar detta och &r av den
meningen att foretags vérdegrund &r av stor betydelse for foretagets anseende. Denna ska
definiera vad foretaget star for och pragla foretagets alla handlingar. Aven Douglas papekar
att ett foretags anseende har med ett inre perspektiv att géra ndmligen foretagets kultur. Detta
utvecklas vidare under kapitel 4.3.4 Det interna perspektivet.

Douglas menar daven att det &r viktigt att folja upp sitt anseende och att vara konsekvent for att
uppratthalla ett foretags anseende. Douglas framhaver att det inte tar sarskilt manga misstag i
vissa sammanhang for att ett foretags anseende ska forstoras. ™

For att uppratthalla Securitas anseende sponsrar foretaget en del aktiviteter och foreningar for
att vara den ’goda samhallsmedborgaren’. De stodjer bland annat SOS Barnbyar och
Situation Stockholm. Andersson menar att den hdr typen av aktioner gynnar foretagets
anseende. Dock poangterar Andersson att Securitas inte kant av nagra positiva effekter av
detta eftersom de inte “har matt det pd det sattet’. Andersson menar att den har sortens
aktiviteter ger dem ett gott anseende aven i personalens égon.**®

Roénndahl menar for ovrigt att det finns ett flertal foretag som kommunicerar en sak till
omvarlden men sedan gor en annan och gar emot sina varderingar. Detta kan leda till att ett
anseendet raseras eftersom foretaget darmed tappar fortroende pd marknaden.*®°

En hallbar affarsidé som genomsyrar hela foretaget anser Tham vara den mest centrala faktorn
for att uppréatthalla ett gott anseende. Utover detta menar Tham att det &r viktigt att produkten
som séljs behovs pa marknaden. Tham papekar dven att om det kommer fram att ett foretag
som tex. IKEA tillverkar mobler pa ett oetiskt satt genom att anvanda tra fran
utrotningshotade regnskogar sa maste de andra pa produkten eftersom det skapar badwill” for
foretaget. Det ar viktigt att hela tiden tanka pa hur alla olika delar i foretaget agerar och att
detta stammer 6verens med affarsidén. Dessutom maste foretag hela tiden forsakra sig om att
den kvaliteten som efterstrdvas genomsyrar foretagets alla led. Tham menar att det ar de
storsta foretagen i vart samhalle idag som har vardat sin kvalitet och pa sa satt sina anseenden
och det ar darfor som de fortfarande finns kvar pd marknaden. Déartill har det blivit mer
betydelsefullt for foretag idag att tillsétta kvinnor i sina styrelser och foretag bor arbeta aktivt
med detta for att uppratthalla sitt goda anseende. ¢

Jebsen &r av den meningen att foretag Gverlag att framgangsrika pa att forvalta sina
anseenden. Detta pa grund av att de har resurser for att skéta detta pa ett professionellt sétt.
Jebsen belyser dock att det finns undantag, exempelvis foretag som kanske upplevs som bra
hos konsumenten men som gor “konstiga saker’ som de kommer att lida for langsiktigt. Lidl
ar ett exempel pa detta. De végrar att prata med journalister och Jebsen menar att de pa detta
satt forsoker skapa en myt kring foretaget. Jebsen anser att foretag maste halla ett
kontinuerligt tryck i anseendeforvaltningen och fortlopande titta runt hérnet samt ha ett
riskinventeringssystem for att avtacka kriser. Detta &r en punkt som manga foretag kan bli
battre pa enligt Jebsen. Manga foretag ser inte en negativ handelse eller ett problem som en
kris forran media har fatt upp 6gonen for det. | stora organisationer ar de battre i detta
avseende och ofta finns det riskmanagers eller sakerhetschefer som gar igenom hela foretaget
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och analyserar samt avtacker risker kontinuerligt. Detta ar den basta anseendeforsakringen en
organisation kan ha enligt Jebsen.'®?

4.1.4 De negativa aspekterna av ett gott anseende

Ett foretags anseende har ett strategiskt varde for foretaget oavsett om anseendet ar negativt
eller positivt enligt Fombrun. Ett daligt anseende kan i vissa fall fungera som en
konkurrensfordel eftersom det kan hjalpa till att stirka foretaget da foretaget blir
uppmarksammat. | de flesta konkurrenssituationer forlorar dock foretag pa att ha ett daligt
anseende eftersom det ligger i manniskans natur att valja ett foretag med ett gott anseende vid
kop av tjanster eller produkter.®

Foretag kan vélja att halla en hog alternativt l1ag profil. Fombrun menar att det inte finns nagot
ratt eller fel i denna fraga och att bada taktikerna kan hjalpa till att skapa ett hallbart anseende
och ett ekonomiskt varde. Anledningen till att en del foretag vill halla en l1ag profil ar att de
vill undvika baksidan av mycket uppmarksamhet. Mycket uppmérksamhet innebar hogre
forvantningar ifran allméanheten pa att foretaget ska gora ratt saker pa ratt satt. En lag profil
gor det daremot mojligt for foretag att inte bli domda och bli granskade i samma
utstrackning.*®*

Aven respondenterna har kommenterat de olika aspekterna av ett gott respektive daligt
anseende. Ett gott anseende kan i regel inte vara negativt enligt Jebsen. Fallet blir dock hogre
nar ett foretag som Gppet kommunicerar en stark vardegrund, sasom Body Shop eller Roda
Korset, drabbas av en fortroendekris. Detta for att intressenterna har svart att tanka sig att en
s& pass positiv organisation skulle drabbas av detta. *°

Aven Georgson anser likt Jebsen att fallet blir hogre for valkanda foretag med kommunicerat
goda anseenden. Georgson menar att folk ar mer misstanksamma och darmed mer oférlatande
mot foretag som ar mer valkanda. Det ar pa sa satt paradoxalt, att det &r mycket varre for Nike
till exempel att fa kritik darfor att de har mycket att vara radda. Detta medan anonyma foretag
potentiellt kan bdrja om under ett annat namn.*®® Douglas menar det kan vara negativt med ett
gott anseende ibland da det gor att foretaget standigt ar bevakat och har Ggonen pa sig.
Douglas menar att detta speciellt galler féretag som har mycket konsumentkontakt.*®’

Detta stimmer Overens med Greysers teorier som menar att foretag som uttalat positionerar
sig genom sin vardegrund har hogre forvantningar pa sig ifran intressenterna. Den strategi
som dessa foretag anvander sig av kallar Greyser for caring capitalism’ och dessa foretag har
mycket att bevisa for intressenterna vilket kan véndas emot dem. Foretag som kritiserats for
att de dverdrivit sina aktiviteter inom omraden som miljo och socialt ansvar har bidragit till att
deras trovardighet forsdmrats i allmanhetens dgon. Allménhetens forvéntningar har i dessa
fall hjts till en hogre standard.*®®
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Foretag med ett gott anseende har storre forvantningar pa sig enligt Ronndahl. Om féretaget
kan infria dessa forvantningar starker de foretagets anseende annu mer. Ronndahl papekar
dock att om det motsatta hander, och foretaget inte kan leverera vad de lovat, sa kan krisen
forvarras avsevart. Ronndahl poangterar aven att foretag med ett gott anseende, sasom Body
Shop, HM och IKEA, har mer att forlora &n foretag med ett sémre anseende. Foretag med ett
hogt anseende maste for att forebygga detta ha en kontinuitet i sin verksamhet. Det ar dven

viktigt att inte "overdo it’.*®°

Ett antal av respondenterna har dven tagit upp de konsekvenser som ett gott anseende har pa
foretags finanser. Sundewall menar att det kan vara negativt med ett gott anseende i den
bemarkelsen att det kan vara kostsamt att uppratthalla detta. Hogre anseendekostnader
kommer att resultera i att foretaget maste ta ut hogre priser. Det ar da viktigt att foretaget
kommunicerar till konsumenterna vad de far i utbyte samt att priset kanns rimligt for
koparna.'™

Georgson menar att ett gott anseende ’egentligen alltid &r bra’. Han menar dock att det inte
alltid &r kostnadseffektivt att jobba med foretagets anseende och att vissa foretag egentligen
skulle behdva tanka lite mer kommersiellt. Georgson kan inte se nagon annan anledning till
varfor det skulle vara negativt utan menar att det ar battre med ett gott anseende ’everything
else being equal’. Georgson frmahdver dock dven det som Sundewall sagt om ett gott
anseende, det vill sdga att det kan medféra att foretag far hogre kostnader da det kostar att
forvalta sitt anseende. Aven Georgson poangterar att detta i sin tur kan leda till att foretaget
maste ta ut hogre priser for det de saljer. Georgson papekar att ’i vissa fall ar det darfor en
konkurrensfordel att vara den som saljer billigare och s& att saga inte tar ansvar,

dessvarre’.}"

Bade Eiken och Tham pekar pa att det inte alltid ar positivt med ett gott anseende for foretag i
alla lagen. De menar att vissa foretag forlorar affarsmojligheter genom sina etiska
vérdegrunder. "2

Andersson tillsammans med Ohlsson &r de enda respondenterna som inte kan se att det skulle
vara nagonting negativt med ett gott anseende. Andersson papekar att det inte kan vara
negativt med en tydlig, uttalad och ambitiés vardegrund.'’

4.2 Foretag och kriser

4.2.1 Definitionen av foretagskriser och deras uppkomst

Kris dr ett begrepp som definieras pa en mangd olika sétt i litteraturen sa aven bland vara
respondenter. Enligt Pauchant och Mitroff i Jarlevi et al visar en studie som gjorts bland flera
kommunikationsspecialister och foretagschefer att begreppet ar véldigt vagt definierat och
dessutom 6veranvant.™

169 UIf Rénndahl 8 maj, 2006

170 Caroline Sundewall 11 maj, 2006

71 Mats Georgson 24 maj, 2006

2. 0dd Eiken 21 april, Pieter Tham 10 maj, 2006
173 Ake Andersson 3 maj, 2006

174 Jarlevi et al. (2002) s. 14

43



Samtliga respondenter i denna studie definierar kriser utefter det resultatet som blir. Eiken
definierar en kris som en serie av handelser som utgor ett existentiellt hot mot foretaget, dess
Idnsamhet samt dess operationella drift.'” Eiken utvecklar sin definition med att siga att en
kris ar allt som foretaget inte ar konstruerat for att hantera, det vill séga handelser eller en
serie av héndelser som inte har med foretagets karnverksamhet att gora. Eiken menar daremot
att en brand inte ar en foretagskris eftersom brandkaren finns. | en bankrorelse kan véldigt
avancerade IT intrang eller bedréagerier inte heller definieras som en kris eftersom foretaget ar
konstruerat for att hantera detta. Daremot kan ett sexuellt 6vergrepp i personalkaren innebara
en kris och hota att rasera banken eftersom foretaget inte konstruerat for att ta hand om den
typen av problem. Eiken papekar dock att exempelvis Fritidsresor har fatt mycket berom for
hur tsunamikrisen hanterades aven om de ar konstruerade for att hantera kriser av denna sort.
Eiken tillagger dock att tsunami krisen var i en sa extremt stor skala att de fick berém for att
de lyckades.'"®

En kris ar enligt Jebsen ndr det finns a) en risk for att strategiska varden hotas, b) nér det finns
en risk for att foretaget far ett begransat handlingsutrymme, samt c) risk for att du forlorar
kontrollen 6ver din verksamhet. Jebsen menar att det finns olika typer av kriser: dolda kriser,
kriser runt produkter, fortroendekriser, interna kriser samt materiella kriser. Det &r svarast att
ta sig ur och reparera sitt anseende efter en fortroendekris och detta tar dven langst tid.
Produktkriser &r till skillnad fran fortroendekriser generellt enklare att hantera savida
manniskor inte drabbas.""”’

Tham definierar en kris som ’ovantade negativa handelser, som féretaget inte har forberett
sig pa’. Exempel pa kriser ar nar lonsamheten starkt avviker fran tidigare resultat, nar det
forekommer stora personalavhopp flera manader i rad eller nar det forekommer standiga
byten av VD. Ett foretag kan tro att de ar forberedda pa en kris men Tham menar att det ar
oméjligt att vara férberedd i alla lagen eftersom en kris kommer s& ovéntat. >’

Janséter och Hall menar att en kris ar "allt det som forhindrar ett foretag ifran att na sina mal
och som orsakar ett foretags fall, alltsa i fortroende... man har inget handlingsutrymme kvar
vid en kris..” Foretaget sjalv behover inte vara den som orsakat krisen enligt Hall och Janséter.
Det kan exempelvis vara en underleverantdr som misskott sig.t”

Onhlsson menar att foretagskriser ar nar det gar daligt for ett foretag och de tappar kunder.
Onhlsson pekar pa att detta hanger ihop med foretagets anseende. Ohlsson namner tva olika
typer av foretagskriser: ekonomiska kriser och humanitéra kriser. Stormen Gudrun var till
exempel en humanitar kris da den var svar att hantera rent praktiskt och manga méanniskor
drabbades.*®

Securitas har ingen sarskild definition av en kris. Andersson papekar dock att det varsta som
kan handa enligt Securitas &r att personalen blir skadad.™®*
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Blands definition av en kris som ar:” A serious incident affecting, for example, human safety,
the environment, and/or product or corporate reputation — and which has either received or
been threatened by adverse publicity’ dverensstimmer med Georgsons bild av en kris.'®?
Denna syn pa kriser bekraftas aven av Dowling.*®* Georgsons definition skiljer sig ndgot fran
ovriga respondenters da denna innefattar medias narvaro. De Ovriga respondenterna
poangterar dock medias stora roll vid kriser och krishantering. Narvaron eller hotet ifran
publicitet dr enligt Bland och Georgson det som ’turns a ’crisis’ into a Crisis’. Enligt
Georgson ar en kris ’nagot som hander som foretaget inte kunde forutse och som &r
medieorienterat, det vill saga att det blir en kommunikationssituation som foretaget inte
riktigt har kontroll dver’. Vidare menar Georgson att situationer dér saker och ting ’gatt at
pipan’ i den mer vanliga affarsverksamheten , sasom exempelvis att foretaget har satsat pa fel
utbud eller har fattat daliga beslut, inte kan definieras som en kris.*®*

4.2.2 Krisplanering

Ronndahl menar att det har hant mycket i véarlden som har lett till att det blivit mer fokus pa
risk- och krishantering. Den storsta h&dndelsen ar 9/11 2001. Rénndahl menar att det hénde
mycket inom risk management da och framfor allt inom ’kontinuitetsplanering’.
Kontinuitetsplanering innebar enligt Ronndahl planeringen for att uppratthalla kontinuitet
inom foretaget vid svara incidenter och vid kriser’. Samma saker har observerats efter
bombattentaten i London och i Madrid. Vissa foretag har inte klarat av att komma tillbaka till
sin normala verksamhet dverhuvudtaget medan andra foretag nasta dag har haft igang sin
verksamhet till fullo. Ronndahl menar att alla dessa héndelser har gjort att féretag nu borjar
utarbeta kontinuitetsplaner i storre utstrackning &n innan.'®®

Aven Jebsen pekar pa dessa tendenser. Tidigare arbetade JKL mest med reaktiva fragor, "att
slacka brander’ efter att kriser uppméarksammats i media. Idag ar 8 av 10 fall proaktivt
riskarbete dar JKL hjalper foretag att slacka brander internt innan eller utan att de hamnar i
media.*®

Kritiska moment i foretags anseendehantering &r, enligt Georgson, den tiden innan en Kris
intraffar. Det ar viktigt att vara forutseende i detta skede och se vilka saker som kan hamna pa
agendan och som foretaget kan bli utsatta for kritik for. Vissa saker gar inte forutse och det
galler att bevaka signaler pa eventuellt kommande kriser, samt att ha handlingsplaner for hur
s&dana kriser ska hanteras.*®” Hall och Jansater papekar att inget foretag ar 100 procent sakert
samt att det alltid finns en svag lank nagonstans. Det ar dock viktigt att foretag ar medvetna
och hela tiden bearbetar sina svaga lankar.'®®

Ronndahl menar att det ar extremt viktigt att foretagsanpassa krishanteringsplanen. Det finns
ingen mall for hur det ska ga till utan krishanteringsplanen bor anpassas efter foretagets
storlek, behov, forutsattningar och rapporteringsvagar. Det gar enligt Ronndahl inte att kopa
en paketlosning ifran ett kommunikationsforetag utan det viktigaste ar att anvanda det som

182 Bland (1998) s. 5

183 Dowling (2002) 5.252

184 Bland (1998) s. 5, Mats Georgson 24 maj, 2006
18 UIf Rénndahl 8 maj, 2006

186 P&l Jebsen 8 maj, 2006

187 Mats Georgson 24 maj, 2006

188 Hall och Janséter 24 april, 2006

45



finns i foretaget och att tanka: *vad kan vi drabbas av?’.® Detta bekraftar vad Rayner sagt,
det vill saga att varje foretag bor se dver generella steg, sdsom forfattarens fem egna steg for
effektiv  krishantering, och analysera respektive stegs betydelse for den egna
organisationen.**°

If identifierar forst risker och gor en bedémning samt uppskattning av riskerna. Darefter
planerar de atgarder samt dvervakar utvecklingen. Detta éverensstimmer med Rayners syn pa
hur riskhanteringen bor skétas inom foretag.’®* If startade en helt ny Risk Management
organisation i december 2002 som sjosattes i juli 2003. Malet med denna nya organisation &r
att identifiera och hantera koncernens operationella risker. En av de viktigaste fragorna for
avdelningen ar att sakerstalla kontinuitet inom féretaget. %

If har under lang tid gjort scenariestudier for att se vad som hander med sjalva verksamheten
vid en kris. De har sedan gjort planer for tankbara scenarier och utarbetat policies for vad de
olika delarna i bolaget ska gora, hur arbetet ska koordineras, vad de ska lagga de ut pa
hemsidan samt vad de ska séga till sina kunder och 6vriga intressenter. Utvérderingen &r en
otroligt viktig del i krishanteringsprocessen enligt Rénndahl. Pa sa satt forbattras planen
kontinuerligt. Manga foretag gor enlig RoOnndahl misstaget att de ’inte haller
krishanteringsplanen farsk utan later den st& och samla damm.”*%

Ronndahl papekar vidare att foretag lagger alltfér mycket tid och resurser pa att identifiera
vad som kan ha legat bakom incidenter som lett till kriser. Det viktiga ar istallet att snabbt
veta hur foretaget skall hantera kriser och vilka prioriteringar som skall goras nar de uppstar
och att inte lagga all energi pa att analysera varfor krisen uppkommit. **

If lagger daremot ned mycket energi pa att kontrollera sina leverantorer och partners for att
sakerstalla att de har mojlighet att skéta sina leveranser och ataganden. If ser aven Over
leveranttrernas krishanteringsplaner och processer. De ser detta som en del av den egna
krishanteringen. Ronndahl menar att krishantering kommer att bli allt mer viktigt i framtiden
och &ven att det kommer att bli ett starkt konkurrensmedel.*%

Tham papekar att det ar viktigt att foretag fragar sig sjalv vad de ar minst forebereda pa och
att de atgardar dessa aspekter. Detta for att minimera riskerna for att hamna i en kris pa grund
av att ovéantade ting tas upp som de inte kan forsvara. Tham uttrycker att foretag bér "ta tag i
liken i garderoben s& att de férsvinner’ d& detta gor dem tryggare. ** Aven Hall och Janséter
menar att det "galler att arbeta sig igenom liken i garderoben’.’®” Aven Regester menar att
foretag bor analysera potentiella risker som kan tankas utvecklas till kriser. Nagot som
Regester &ven poangterar i detta sammanhang som ingen respondent belyst sarskilt &r att det
ar av stor vikt att foretag &ven utvecklar effektiva relationer med dem som kan tankas beroras
av kriser s& att foretagets anseende skadas i minsta méjliga man.*®
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Av de foretag vi intervjuat sa genomfor If och Securitas krisdvningar. Efter varje krisévning
gor If en utvardering och darefter en revidering av krishanteringsplanen. Pa sa satt forbattras
foretagets krishantering kontinuerligt.*®® Den kristraning som de béda féretagen genomfér &r
snarlik. Den gar ut pa att forsoka chocka ledningen och de anstéllda for att se hur de agerar.
Andersson papekar att krisscenarierna maste vara realistiska annars fungerar det inte. Denna
sortens traning gora pa aterkommande basis i bada organisationerna.?®® Securitas anvander sig
aven av journalister fran TV som medietranar deras chefer. TV har en otrolig genomslagskraft
enligt Andersson och darfor ar det viktigt att skéta sina framtradanden vél. 1 och med dessa
spel och traning har foretaget en battre beredskap infor kriser. 2™

4.2.3 Krishanteringsarbetet

Garcia och Regester menar att foretagets reaktionsformaga samt effektiviteten och lagligheten
i dess reaktioner spelar roll for hur svart foretagets anseende, organisation och inkomster
drabbas. Det ar oerhort viktigt enligt forfattarna att handla i krisens tidiga stadier.

Om foretag ar indifferenta infor dem som drabbats av krisen och agerar for sent kan deras
anseenden skadas svart. Garcia refererar till en undersékning ifran Oxford University som
visade att aktiekurserna for de foretagen vars krishantering hade varit effektiv hade sjunkit
mindre &n for de foretagen med ineffektiv krishantering.?®? Effektivitet och laglighet i
foretags handlingar samt kommunikation tas upp vidare under kapitlet 4.3.5 Kommunikation i
krissituationer.

Ronndahl menar likt Garcia och Regester att det ar viktigt att agera fort nér ett foretag hamnar
i en kris. Lyckas foretag att snabbt aterga till det normala hojer de sitt anseende. Anseendet ar
ett ypperligt konkurrensmedel enligt Ronndahl. Det ar viktigt att snabbt komma ut och prata
med kunderna for att de ska ha kvar sitt fortroende for foretaget. Foretag bor i krissituationer
gora allt i sin makt for att tillfredstalla kunden och vara denna till lags. Ronndahl menar att
det ofta kravs det sma uppoffringar for att f& kunden n6jd.’®® Ett foéretag som agerade pa ett
korrekt satt enligt Ronndahl &r Fritidsresor. Fritidsresor gjorde inte mer fysiskt &n de andra
resebyraerna men skillnaden var att Fritidsresor visade empati och medkénsla och pa sa satt
framstod de som oerhort kompetenta. Dessutom holl de vad de lovat och *de gjorde sa gott
man kunde och de medgav sina misstag samt att de inte skyllde ifran sig pa andra eller
underordnade’. Utdver detta menar Rénndahl att de var duktiga pé efterarbetet.?*

Ohlsson bekraftar det Ronndahl sédger och menar &ven att anledningen till att Fritidsresor
lyckades komma ifran en kris ar att foretaget inte ar byrakratiskt utan de anstéallda vagade
agera och fatta beslut.?*

Enligt Eiken gar Crisis management ut pa att hindra en allvarlig situation inte blir en kris. |
dessa situationer papekar Eiken att foretag maste vara uthalliga. Hur framgangsrikt
ateruppbyggnadsarbetet ar beror pa om krisen och ateruppbyggnadsarbetet hanterats skickligt.
Foretag har dven olika forutsattningar att klara sig ur en kris enligt Eiken. Det beror inte lika
mycket pa hanteringen av krisen som pa vad det ar for tjanster som foretaget erbjuder
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kunderna. De foretag med tjanster vars nytta ar enkel, matbar och objektiv aterhdmtar sig
lattare och snabbare. Ju farre matvarden det finns hos en produkt desto mer sarbar ar den. Det
som gor att krisen gar éver ar framst konjunkturen samt en skicklig ledning enligt Eiken.
Eiken papekar dven att "tiden laker dven alla s&r’.?®

Douglas menar att foretag kan vara med om en kris utan att det ror anseendet. Douglas
podngterar vidare att foretag som tidigare varit med om en kris som beroért deras anseende bor
vara pa sin vakt. Detta for att det i sadana situationer ar extra viktigt att inte gor ett misstag
till. Internt bor foretaget gora en analys av hur de hanterar krisen enligt Douglas. | detta arbete
kan det aven vara fordelaktigt att ta in utomstaende. Douglas menar att ’man ska tala ur
skagget dar’ och ge *berdm infor offentligheten och avhyvlingar privat’. Foretag bor aldrig
nagonsin hanga ut medarbetare enligt Douglas. For det forsta tycker folk generellt illa om
sadant da de anser att ansvaret sitter i toppen och for det andra sa blir den manniskan en
motstandare istéllet for en medverkare. 27

Georgson refererar till ’skolbokssynen’ pa krishantering och poangterar att det pa en
grundlaggande niva ar valdigt enkelt. For det forsta galler det att acceptera att det verkligen &r
en kris och att inte “sticka huvudet i sanden’. Foretaget maste fraga sig sjalva vad det &r som
har hént och varfor folk blivit upprorda. Annars ar risken stor att foretaget inte kan ta tillbaka
kontrollen Gver situationen for att de helt enkelt pratar foérbi dem som &r férbannade. Enligt
Georgson ar det valdigt ofta sa att foretag inte riktigt forstar dessa saker. Darefter sa maste
foretaget vidta de atgarder som folk dnskar se. Georgson sammanfattar detta med att saga att
det &r "bade en forstaelse och en uppriktig vilja att atgarda det som folk blivit arga pa som ar
grunden i krishanteringsarbetet.” *® Fombrun bekraftar det som Georgson sagt med sina
&sikter om att en kris alltid méste tolkas utifrén dess ratta kontext. 2%

Sasom Misra och Pearson sa papekar aven Jebsen att en del kriser inte gar att undvikas, hur
val forberedd organisationen an ar. Vad som talar for krishanteringsprogram, som savél Misra
och Pearson som Jebsen poangterar, ar att de féretag som har ett sadant program hanterar
kriser mer effektivt. Misra och Pearson lyfter fram en poang som inte Jebsen gor, att
organisationer med krishanteringsprogram lar sig mer av kriser de drabbas av nédr de har en
forstaelse for krishantering och krisférberedelser. 2

Det finns tio steg mot en katastrof enligt Jebsen, dar sju av tio steg ar 6verraskande. Krisen
kan ha skett langt ifran foretagets huvudsate pa exempelvis ett dotterbolag. Detta kan innebéra
att foretagsledningen och de krisansvariga inte vet exakt vad som hént i de forsta skedena. Det
kritiska i detta skede d&r om foretaget kénner att de tappar kontrollen dver situationen, och att
media vet mer &n de sjalva och driver informationsflodet. Detta resulterar ofta i att foretagets
planeringshorisont krymper och att istallet for att forsoka tanka langre framat i tiden sa
koncentrerar sig krishanteringsgruppen pa de for tillfallet aktuella problemen sasom
hanteringen av medias pahopp. Det handlar i sddana situationer om att ha system och att
agera. Aven att fa ratt personer till att gora ratt saker ar viktigt. Det kan handa att
planeringshorisonten “krymper’ runt det fjarde dygnet nar krisgruppen borjar bli trott samt
kanner att de tappat kontrollen. Detta beror oftast pa att det saknas system for krishantering
och en stark ledare som pekar med hela handen. Foretag som har struktur och system for att
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kunna ég;érda problem innan de blir publika har en bra och proaktiv riskhantering enligt
Jebsen.

Forutséattningarna for att klara sig ur en kris ar enligt Rénndahl att foretaget har 6vad personal,
en strukturerad plan samt uttalade och klara roller for alla. Detta sa att alla vet vad de ska
gora. Det ar dessutom viktigt att ha ett uttalat mal for hur foretaget ska aterga till den normala
verksamheten under kontrollerade former. Detta for att foretaget sa snabbt som mojligt ska
kunna atergd till vardagen, de normala arbetsuppgifterna och den ordinarie verksamheten.
Ronndahl poéngterar &dven att det &r extremt viktigt att ha en enkelhet i sitt
krishanteringsprogram for att alla ska forstd vad de ska gora och vilka deras ansvarsomraden
ar.?? Aven Sundewall menar att det ar nddvandigt att veta vem som ska gora vad: vissa ska
vara talesman, vissa ska ta hand om drabbade och vissa ska hantera sjalva krisen. En lista pa
vem som ska gora vad och vem som ska saga &r enligt Sundewall bra att sammanstalla.?

Tham, Sundewall, Rénndahl och Ohlsson menar alla att det &r essentiellt att kontinuerligt
arbeta med foretagets krishanteringsplan och att stdndigt uppdatera den. Respondenterna
menar vidare att foretaget kontinuerligt bér 6va pa hur krisarbetet ska fortlépa vid en kris.?**
Genom att ha en tranad styrelse och anstéllda kan forebygga att ett foretag hamnar i kris. Det
kan vara allt fran utrymning av en brand till medietraning for att lara direktcrer, styrelse och
ledning att svara pa fragor pd ett ppet sétt och att inte visa nervositet menar Tham.**

Bade Ronndahl och Jebsen menar att det &r viktigt att skapa ett kontaktnat med foretagets
intressenter. Jebsen menar att ’nar krisen val ar ett faktum ar det for sent att skaffa sig
allierade’. Detta gor foretaget genom mycket 6vning. Ronndahl menar att det ar viktigt att
I3ta intressenterna f veta att foretagets krishanteringsplaner finns.?'

Tham menar att det ar oerhort viktigt for foretag att lagga ner mycket tid pa krisarbetet och att
verkligen genomfora det arbete de har paborjat. Det finns manga exempel pa foretag som
slutat arbeta med sin krishantering ndr pressen slutat skriva om krisen. De foretag som arbetar
pa detta satt kommer att forlora i langden enligt Tham. Som fore detta journalist menar Tham
att media dr experter pa att grava fram detaljer om foretag som foretagen tror ar glomda, och
nar skandalerna kommer upp till ytan igen blir krisen storre &n tidigare.?’

Regester menar att foretags krishanteringsformaga ar avgorande for om de kommer klara av
en kris. Regester papekar sasom Tham att val genomford krishantering ar mycket viktig och
att en sddan hantering till och med kan innebara att foretag far nya kunder. **2

Enligt Regester bor foretag satsa pa att bygga upp en positiv image och ett fortroende hos
intressenterna da detta hjalper foretagen i eventuella krissituationer. Det &r dven av vikt att se
till foretagets krishanteringsplaner stammer éverens med allmanhetens forvantningar.?°Aven
Dowling menar att foretag bor vara uppmarksamma pa hur handlingar som vidtas vid
krishantering paverkar olika intressenters uppfattning pa olika satt. De positiva effekterna
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med ett gott anseende ar fortroende, tillit och stod fran intressenterna, om detta minskar pa
grund av vissa handlingar bor foretaget hitta alternativa satt att skota sin krishantering.?*
Fombrun bekréftar dven att effektiv och framgangsrik krishantering beror pa om ett
utomstéende stod for foretagets position har utvecklats®*

Jebsen pekar pa samma sak som Regester, Dowling och Fombrun, det vill siga att det &r
viktigt for foretag att forsta malgruppen nar det galler krishantering. Detta for att kunna
forutse hur de olika malgrupperna kommer att reagera under en kris. Det finns ett visst skede i
de psykologiska reaktionerna hos manniskor som det géller att bejaka. Dessa ar 1) férnekelse,
2) ilska, 3) déarefter borjar personen forhandla med sig sjalv och inser till slut vad som hant
och gar da in i 4) en depression och mar daligt av denna insikt, 5) till slut borjar personen i
fraga acceptera vad som hant och borjar bearbeta detta. Detta ar psykologiska reaktioner som
galler for de flesta kriser och vet du som avsandare var i dessa skeden som malgruppen &r sa
kan ZleZJ anpassa budskapet efter detta. Detta gor att budskapet uppfattas pa ett mycket battre
satt.

4.3 Foretagskriser och anseenden

4.3.1 Krisers paverkan pa foretag och deras anseenden

Regester papekar att kriser uppkommer mycket snabbt samt att rykten och information om
dem sprids lika snabbt. Ett foretag som hamnar i en kris kan stéllas infor obehagliga fenomen
sasom en dramatiskt fallande aktiekurs, bojkott av foretagets produkter och tjanster,
konkurshot, forsamrad kreditvardighet, ett skadat rykte samt omfattande processer.??

Jebsen belyser likt Regester scenarier som kan drabba ett foretag i en kris och vars anseende
forsamras. Jebsen har valt att dela in dem enligt nedanstaende indelning:

1. Ekonomiska konsekvenser. Foretaget saljer saimre eftersom anseendet och fortroendet
for foretaget forsamras. Dessutom kan bdrskursen influeras negativt och &garna bli
missndjda.

2. Samre myndighetsrelationer. Myndigheterna kan tédnkas ga in och gora nya
regleringar for branschen som gor det mycket svarare att ’navigera’ och som ger
foretaget mindre handlingsutrymme.

3. Foretaget kan utsattas for kritisk granskning i media. Detta kan leda till att foretaget
séljer mindre och sjunker i preferens hos kunderna. Det kan &ven leda till en
forsamrad image samt Okade reklam- och marknadsforingskostnader eftersom
foretaget maste battra pa sin image.

4. Agarrelationerna paverkas negativt. Detta kan medfora att aktiekursen paverkas
negativt, att varumarket far minskat fortroende samt att fortroendet med investerare
forsamras. Detta leder till 0kade Investor Relations kostnader eftersom foretaget
maste dvertyga investerare med kampanjer och dylikt.
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5. Internt blir det lagre produktivitet och samre affarsfokus. En kris kan resultera i stora
operationella kostnader och ett forsdémrat fértroende for ledare i organisationen. Detta
leder till att foretaget maste sétta in interna informationsinsatser. %

Jebsen sammanfattar detta med att siga att “om en kris hanteras pa ett felaktigt satt sa kan det
bli valdigt dyrt’.?®

Rayner anser att det finns manga faktorer som kan minska eller 6ka risken for ett foretag att
hamna i en kris. Likt Tham menar Rayner att foretagets formaga att ta sig ur en kris berorfé
hur féretaget hanterar krisen och hur pass genomtankt foretagets krishanteringsplan ar.*%
Tham berattar om SAS som vid krisen i Linate endast paverkades i positiv riktning. Detta
beror pa att foretaget skotte krishanteringen sa pass bra. SAS var snabba med att kontakta de
anhoriga och de foretradde aven de anhoriga i rattegangar. De var generdsa med skadestand
samt foljde upp kontakterna med de anhoriga. Eftersom SAS skotte krisen pa ett effektivt,
varmt och manskligt sétt lyckades de véanda krisen till ndgot positivt och darmed vann de
manga sympatisorer. Tham tar aven upp Ingvar Kamprad och IKEA som ett exempel pa ett
foretag som vande en negativ handelse till nagot positivt. Ingvar Kamprad blev anklagad for
att ha haft nazistsympatier i yngre ar. Nar Kamprad fick hora detta agerade han fort och gick
ut och pratade med de anstdllda. Kamprad sammankallade &ven till presskonferens och
erkande samt berattade att han angrade sig. Han var 6ppen och arlig vilket Tham menar var en
bidragande orsak till att situationen inte utvecklades till en kris. Tham podngterar med detta
exempel att en olycka som hanteras med 6ppenhet och uppriktighet kan starka anseendet.’*’

Aven Jebsen kommenterar IKEAs framgéngsrika krishantering. Jebsen menar att detta beror
pa att de har en stark foretagskultur, god kommunikation internt, skicklig krishantering men
aven till stor del att svensk media inte vill krossa denna svenska framgangssaga.??

Rayner menar att krisens verkningar dven beror mycket pa var och nar krisen skett, samt vilka
som drabbats. Aven medias uppmarksamhet och intresse for krisen beror pa dessa faktorer.??®
Detta papekar dven Ohlsson, som menar att foretags satt att hantera en kris blir noggrant
granskat av samtliga intressenter. Massmedia &r speciellt hdrda i sin granskning.?® Aven
Ronndahl menar likt Ohlsson att foretag blir foremal for provning vid en kris. Utkomsten av
hur foretaget handskas med krisen blir det som kommuniceras till kunderna.?*

Det som hénder med foretag nér de forsatts i en kris ar enligt Georgson att anseendet raseras
ganska fort. Vissa foretag aterhamtar sig fort och ordentligt och andra gor det inte. Georgson
menar att de foretag som har ett gott anseende innan krisen normalt blir lattare forlatna och en
anledning till det &r att foretagen ar vana att fundera pa hur deras foretag ser ut utifran i
allmanhetens 6gon. 2%
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4.3.2 Arbete med anseende rustar battre infor kris

Majoriteten av forfattarna till de teorier vi tagit del av kopplar samman teorier kring anseende,
och de risker som hotar anseendet, med kriser och krishantering. Fombrun bland andra
poéngterar att foretag med ett gott anseende utsatts for mindre risk att hamna i en kris.?*

Rayner menar att foretag som uppmérksammar och undviker risker samt arbetar med att
underhalla sitt anseende uppratthaller intressenternas fortroende. Detta i sin tur gor dem battre
rustade infor kriser. Rayner anser att ett gott anseende verkar som ett skydd for foretag da det
medfor att intressenterna ger foretagen en livsviktig andra chans efter en kris. Intressenter
tenderar &ven att vara mer trogna foretag med goda anseenden, vilket ar positivt for de
finansiella resultaten.* Bland vara respondenter s& papekar Georgson att foretag genom
arbete med sina anseenden utvecklar en vana att analysera situationer och betrakta sin
organisation utifran vilket hjalper dem i eventuella krissituationer.?*®

| 6vrigt sa belyser vara respondenter olika aspekter i denna fraga. Vad som ar gemensamt &r
dock att samtliga respondenter pekar pa relationen som foretaget har med olika
intressentgrupper. Detta stammer dverens med Fombruns teorier. Fombrun menar att det ar
minst lika viktigt for foretag att skaffa sig ett gott anseende hos sina intressenter som att
konkurrera om marknadsandelar genom strategisk positionering. 2%

Ronndahl menar att det ar viktigt att ta kriser pa allvar samt att verkligen se till att foretaget
kan handskas med kriser och incidenter. Detta tror Ronndahl kan forbéattra ett foretags
anseende. Det ar av vikt att visa att foretaget bryr sig och ar rustade inte bara internt utan aven
externt. Ronndahl tror att detta dven ar en viktig del i framtida upphandlingar nar foretaget
skriver avtal och da koparen kommer att vilja titta pa ens formaga att operera under svara
forhallanden och kriser.”®” Kunder till If har fatt ta del av de krishanteringsévningar som If
har gjort. Deras krishanteringsplan skapar darmed ett battre anseende for foretaget och pa sa
sétt fler lojala kunder. If &r dven ’ute mycket’ och traffar kunder for att sprida den kunskap de
har om krishantering och detta far kunderna att kéanna ett mervarde. Ronndahl menar att det ar
viktigt att dela med sig 4ven av ickeforsakringstekniska kunskaper till kunderna.?*®

Ohlsson anser att det ar viktigt att framsta som ett trevligt foretag och en attraktiv
arbetsgivare. For att vara detta galler det att standigt bevaka omvarlden och att ge formaner
till sin personal. Ohlsson menar &ven att det &r viktigt att arbeta med miljovéanlighet och visa
att foretaget ligger i framkant inom branschen. Pa E.ON jamfor de sig med sina konkurrenter
for att uppnd detta. De jamfor allt ifrén priser till miljoaspekter.?*®

Hall och Jansater menar att det &r oerhort viktigt med omvarlds- och trendbevakning. Det
finns en mangd aktivistgrupper och det géller att bevaka dessa samt att ’se hur ser det ut
egentligen?’. Foretag bor bjuda in intressenter till dialog och stalla fragor som: vilka krav
staller ni och vad kan vi gora for att komma Gverens?” Genom att bjuda in till dialog sa har
foretaget mojligheten att reda ut begrepp och darmed undvika falsk ryktesspridning. Det
handlar om att vara oppen och rak samt att informera allméanheten sd att eventuella
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missforstand reds ut. Folk har en stor tro pa att de genom kopkraft och bojkotter kan paverka
foretag och varlden. Manga foretag tar inte seridst pa bojkotter men i dagens samhalle bor de
gora detta enligt Hall och Janséter. Detta da bojkotter och rykten kan skada foretag och dess
anseenden i storre utstrackning &n manga foretag tror.*

Andersson menar att foretag genom att agera goda samhallsmedborgare kan skapa sig ett gott
anseende och darigenom vara béttre rustade infor en kris. Genom att agera god
samhallsmedborgare sa skapar foretaget ett symbolvérde vilket bygger upp ett fortroende for
foretaget pa marknaden och i slutandan dven ger dem ett battre anseende. Andersson tror dven
att detta betyder mycket for personalen.?** Aven Fombrun belyser att ett bra satt att bygga sitt
anseende pa &r att integrera inte bara ekonomiska utan &ven sociala aspekter i sina
konkurrensstrategier. Manga foretag med ett gott anseende bygger detta genom att verka som
goda medborgare, *They not only do things right- they do the right things’ som Fombrun
uttrycker det.**?

4.3.3 Anseendet — en god grund att sta pa

Fombrun anser att alla foretag har ett anseendekapital som ar viktigt att forvalta vél och ta
ansvar for. Anseenden ar mycket 6mtaligt och foretag maste lara sig att varda dem minst lika
noga som exempelvis det finansiella kapitalet. 2+

Enligt Fombrun har forskare kommit fram till att det ar mer effektivt och langvarigt att bygga
foretags komparativa fordelar pa ett gott anseende 4n pa de traditionella
positioneringsstrategierna. Ett gott anseende leder till kundlojalitet och saledes &kar
forsaljningen av foretagets tjanster och produkter vilket i slutdndan genererar vinst for
foretaget. Fombrun menar att intressenter har fortroende for foretag som de respekterar. Ett
gott anseende ger komparativa fordelar gentemot konkurrenter eftersom det &r svart att
imitera.?** Det har enligt Fombrun och van Riel blivit allt viktigare for foretag att differentiera
sig genom sitt anseende. Detta beror pa globaliseringen som lett till en okad
informationsméngd, produktstandardisering, aktivism samt mediebevakning.?*® Aven De
Castro et al. beskriver anseendet som en allt viktigare resurs for foretag idag och férutom att
det &r svart att imitera &r det dven svart att definiera och mata.?*

Samtliga respondenter ansag att det ar viktigt for foretag att ha ett gott anseende. Ett flertal av
respondenterna papekade de finansiella fordelarna med ett gott anseende. Enligt Jebsen sa ger
ett battre anseende an konkurrenterna storre framgang och detta medfor att foretaget aven
séljer fler produkter.”*” Sundewall menar att det ar viktigt for foretag overlag att ha goda
anseenden for att overleva pa marknaden i dagens harda konkurrens. Sundewall poangterar
dock att foretag som ar monopolister inte nédvandigtvis ar beroende av ett gott anseende.?*®
Ronndahl papekar att ett gott anseende makes money’. Eftersom det ar stor konkurrens pa
marknaden idag blir det naturliga valet for kunderna att vénda sig till det foretaget med storst
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vinster. Kunderna vénder sig aven till foretag som véarnar om socialt ansvarstagande, etik och
miljo. Dessutom ar det viktigt att foretaget haller vad de lovar och har kontinuitet i det de
gor.2*° Tham utvecklar denna diskussion med att papeka att det ar viktigt for foretag att skapa
ett gott anseende eftersom konsumenterna far storre tilltro till foretagets produkter vilket i sin
tur resulterar i att konsumtionen okar.?*

Det viktiga med ett gott anseende ar enligt Georgson att det bidrar med ett stod som kan delas
upp i en passiv och en aktiv del. Den passiva delen innefattar stodet ifran allmanheten. Detta
stod far framst foretag som uppfattas som goda samhallsmedborgare. Denna del gor att
manniskor i regel inte vill gd pa foretaget med protester och sa vidare. Georgson menar att
detta hor ihop med en defensiv niva som foretag bor hélla sig vid for att inte * fa en massa
skandaler pa halsen’. Om ett foretag exempelvis inte har nagon miljopolicy eller
jamstélldhetsplan, alternativt slapper ut miljogifter &ven om det &r lagligt och darmed inte tar
sitt ansvar da ’ber de om trubbel’. *** Sedan si finns den aktiva delen, som gér ut pa att
kunderna gar och kdper foretagets produkter, och det stodet &r svarare att fa. | manga fall talar
kunder val om foretag och anser att foretagen tar sitt ansvar men dnda sa koper de inte
foretagets produkter. Detta har enligt Georgson drabbat bland annat Coop. Aven om Coop
ansags vara goda och &kta sa var det anda inte tillrackligt manga konsumenter som bidrog
med sitt aktiva stod.??

Georgson papekar forst och framst att det finns empiriskt bevis for att foretag med ett gott
anseende for det mesta repar sig béttre. Georgson har en egen teori, ’Gummisnoddsteorin’. |
denna teori jamfor Georgson foretags anseenden med en gummisnodd. Foéretag med ett starkt
fortroende har en stark gummisnodd och de kan tdja pa den, men om den val spricker sa
spricker den rejalt. 22

Rayner menar att ett gott anseende inte enbart genererar positiva finansiella resultat utan &ven
agerar som ett skydd om foretaget hamnar i en kris. Ett gott anseende i intressenternas égon
medfér ofta att foretag ges en livsviktig andra chans efter en kris.?**

Samtliga respondenter i denna undersékning haller med om att ett gott anseende é&r
foredelaktigt vid en kris. Ingen av respondenterna talade om sitt anseende som en av de
viktigaste tillgangarna for foretag idag, aven om de betonade dess betydelsefulla roll. Detta
talar for det som Dowling séger, att foretag inte forstar anseendens stora véarde. Dowling
menar dven att fa foretagsledare forstar hur ett anseende formas, vilket gor att de har svart att
veta hur de ska hantera sitt anseende. Vid en kris sa vet darmed inte foretagen hur de ska
agera for att bevara sitt anseende. Detta innebar att de eventuellt beslutar om felaktiga
atgarder som i slutandan leder till mer skada &n nytta.**®

Fombrun och van Riel menar att det finns tva faktorer som paverkar hur fort ett foretag kan ta
sig ur en kris samt vilka konsekvenser som blir. Dessa ar hur foretagets anseende sag ut innan
krisen samt hur val krisen skéts. Fombrun och van Riel drar paralleller mellan foretags
anseenden och en goodwillreserv. Denna reserv agerar som en buffert nér foretaget hamnar i

29 UIf Rénndahl 8 maj, 2006
20 pieter Tham 10 maj, 2006
2! Mats Georgson 24 maj, 2006
%2 |hid

23 |bid

4 Rayner (2003) s. 273-274

%5 Dowling (2002) s. 10-12

54



en kris. Desto béttre anseende och darmed storre goodwillreserv foretaget har desto mer
dampas foretagets fall.*®

Aven Jebsen illustrerar foretags anseenden med en liknande metafor. Jebsen menar att om ett
foretag byggt upp ett fortroende 6ver ett antal ar sa ar det som en trustbank’. Foretaget har ett
fortroendekonto som ar ett plus nar nagot gar fel — vilket det alltid gor enligt Jebsen. Det finns
inget foretag som aldrig hamnar i en kris. Nar foretaget hamnar i en kris tar foretaget ut fran
detta konto. Det 4r alltid positivt att ha en buffert pa detta konto enligt Jebsen.?’ Ohlsson
papekar att om ett foretag har ett daligt anseende innan en kris sa maste foretaget jobba med
att bygga upp anseendet parallellt med hanteringen av krisen vilket &r besvérligt. Ohlsson
menar sdsom Rayner att ett gott anseende betyder overlevnad for ett foretag i kris. Aven
Ohlsson poangterar att foretag med ett gott anseende far en andra chans efter en kris.**®

Tham menar att foretag kontinuerligt bor arbeta med sitt anseende for att vara battre rustade
infor kriser. Om ett foretag med ett gott anseende skulle hamna i kris s startar foretaget hogst
upp pa betygsskalan. Tham jamfor det med betygssystemet i svenska skolor, och menar att det
foretag som har MVG det vill sdga ett gott anseende vid en kris sjunker till ett G. Men
daremot ett foretag som fran borjan har ett G direkt aker ner till ett 1G vid en kris. Tham
menar att foretag med ett gott anseende far en andra chans och lattare kan komma tillbaka.
Detta menar Tham beror pa att det finns tidigare artiklar och rubriker om att féretaget en gang
var bra vilket gor att intressenterna lattare kan forlata det krisdrabbade foretaget. Dessutom
raseras inte ett foretags varumarke om foretaget har ett gott anseende.?*®

Andersson ar dvertygad om att ett gott anseende ger foretag en god grund att std pa vid en
eventuell kris. Andersson menar vidare att om folk anser att ett foretag tar sitt samhallsansvar
och foretaget har ett gott anseende s& ar folk mer forlatande da foretaget hamnar i en kris.?*°

4.3.4 Det interna perspektivet

Enligt Douglas kan ett foretag aldrig bygga upp eller upprétthalla ett anseende om de inte
motsvarar Kriterierna inne i foretaget. ’Det finns en forestéllning om att man med PR-byraer,
reklam och sa vidare kan trycka ut en bild av ett foretag, men om den inte star i samklang
med vad foretaget star for gallande varderingar och sa blir det inte uthalligt’. Detta leder
Douglas till att sédga att foretagets anseende har med foretagets kultur att géra. Douglas
sammanfattar detta med att sdga att *Kulturen kan aldrig byggas uppifran, det kan aldrig
komma nagon uppifran och bestamma sig for en kultur utan den maste byggas nerifran.’
Douglas menar att genom att undersoka vad det finns for vardebas i foretaget och lyfta fram
de delarna som ar positiva sa bygger foretaget sitt anseende. Detta kan géras genom att ta reda
pa vad folk star for i foretaget. Douglas exemplifierar detta med Jan Carlzon som forsokte
"trycka p&’ SAS en kultur uppifrn som héll ett tag men inte blev varaktig.?**

Aven Fombrun papekar att foretag maste lara sig att skilja pa sin image och sitt anseende samt
forstd vad som paverkar respektive del. Forfattaren poangterar sasom Douglas att
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marknadsférare och PR-specialister kan forbattra foretags image men inte deras anseenden.?®?

Det interna arbetet &r enligt Hall och Jansater oerhort viktigt vid ett anseendes uppbyggnad.
Det inre arbetet gléms ofta bort trots att det &r *nastan viktigast av allt’. Samtliga anstéllda ska
kénna sig engagerade enligt Hall och Jansater. Personalen mar ofta daligt vid en kris och det
géller vid dessa tillfallen att informera personalen val och att arbeta mycket med det interna.
Tillfredstallda medarbetare agerar goda ambassadorer for foretaget och det ar darfor viktigt att
alla anstéllda kanner sig stolta 6ver foretaget. De anstallda har manga vanner och en familj
som de talar med och om de kanner sig daligt behandlade eller asidosatta sa kommer de att
beratta det for sina kontakter. Hall och Jansater menar &ven att det ar viktigt att bygga en
gemensam vardegrund och en kodex som ligger till grund for allt foretaget gor. Denna ska
svara pa vad det ar for varden som foretaget star for. Allt for fa foretag har en sadan kodex
enligt Hall och Janséter. Det ar internt som grunden for hela foretaget byggs och i detta sa
spelar vardegrunden en stor och viktig roll. Kriser blaser aven dver fortare om foretaget har en
stabil véardegrund. Ledningen har en stor roll i att de maste agera forebilder for de 6vriga
anstallda. Om det ar en ledning med daliga vérderingar sa sprids detta ofta vidare i
foretaget.?®®> Andersson bekraftar vad Hall och Janséter sagt, det vill saga att det &r *viktigt att

leva som man lar’.?%*

Bade Cagle och Bailey beskriver personalens roll i krishantering som kritisk. Bada forfattarna
talar om mojligheten i att de anstéllda agerar goda ambassadorer. Det géller enligt dem att
halla personalen informerad vid en kris och allra helst ska de informeras innan Gvriga
intressenter. Forfattarna papekar att desto mer korrekt bild de anstallda har av krisen och den
verkliga situationen, desto mer sanningsenlig bild kan de formedla till andra. Aven Fombrun
samt Rayner menar att framgangsrika krishanteringsprogram delar egenskapen att de anstallda
varit val informerade.”®® Bailey poangterar att personalens roll ar viktig under sval
hanteringen som aterhamtningen efter en kris.?*®

Aven Engstrom et al. talar om att de anstallda bér ha foretagets normer och vérderingar i
ryggmargen’ for att kunna agera goda ambassadodrer. Personalens arbete i krisens tidiga
skeden bor uppmarksammas for att de ska kanna sig betydelsefulla och delaktiga. I de
fallforetag i studien dar personalen inte uppmuntrats och fatt vara delaktiga har detta lett till
en splittrad bild av foretaget och i slutdndan ett sémre anseende. Forfattarna podngterar att
arbetet med foretagets anseende borjar internt, och de anstallda spelar roll.®’

Sundewall bekraftar det som Bailey, Cagle samt Engstrom et al. papekar. Sundewall betonar
att hela foretaget bor engageras i saval krishantering som ateruppbyggnadsarbetet efter en
kris. Om inte alla anstallda forstar vart foretaget ar pa vag och det inte finns ett tydligt
budskap sa kommer krishanteringen inte att fungera. Sundewall sammanfattar detta med att
saga: ’Om du inte tror pa dig sjalv internt kan du ju inte fa nagon omvarld att tro pa dig
heller.” Aven synen pa de anstallda som en form av ambassadorer for foretaget bekraftar
Sundewall samt Jebsen. Sundewall menar att det ar viktigt att personalen forstar och tror pa
foretagets policies och handlingar for att de ska agera goda ambassadorer.?®® Baileys tankar
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om att det ar viktigt att se till att personalen forstar krisen och krishanteringsplanen bekraftas
aven av Sundewall. Enligt dem bada sa maste personalen forsta ledningens satt att agera och
se sin egen roll och betydelse i krishanteringsarbetet.®® Aven Rénndahl menar att det &r
viktigt att f de anstéllda att kanna sig stolta over foretaget eftersom varje anstalld &r en
marknadsforare for foretaget utat. Ronndahl menar att det dven &r viktigt att internt kunna
handskas med en incident eftersom det skapar trygghet for medarbetarna.?”

Det viktigaste enligt Eiken ar att vaga ta tid pa sig och verkligen reda upp krisen samt att forst
bygga upp substansen i ett foretag efter en kris. Foretaget maste borja med att bygga upp sitt
interna sjalvfortroende och pa sa sétt bygga upp foretaget. Foretag kan aldrig bygga upp ett
nytt fortroende om de inte har ett sjalvfortroende internt. Eiken betonar att medarbetarna
maste tro pa foretaget. Det externa arbetet kan inte pabdrjas om det interna krisarbetet inte ar
lost. Kriser kan bygga upp och starka ett foretags moral, genom att den skapar
"bunkersammanhalining’ internt. Detta for att foretaget kanner att de &r omgivna av fiender i
bade media och omgivningen. Ibland leder detta till och med till en &nnu battre
sammanhallning an innan krisens uppkomst. Detta kan medféra fordelar for foretaget aven
efter det att foretaget dterhamtat sig ifr&n krisen.?’* Det ar svart att f& de anstallda att lita p&
foretagsledningen och foretaget i de fall dar media sprider 6verdrivna rykten. Vissa saker ar
sanna, andra ar overdrifter och en del rent av falska. | sadana fall ar det svart for de anstallda,
enligt Eiken, att veta vad som dar sant och inte, och detta motverkar att en
bunkersammanhallning skapas. Aven om ledaren da &r &rlig s& har de anstallda svart att ta till
sig vad som sags eftersom de oftast inte vet vad som &r sant och inte. Det tar ofta lang tid att
reda ut sddana oklarheter men det ar nodvandigt att gora det innan det externa arbetet borjar.
Foretag maste ge det interna arbetet tid for att rensa garderoben helt enligt Eiken.?"

Eikens asikter om att media paverkar de anstélldas bild av foretaget bekraftas i teorin av
Engstrom et al. som menar att media inte bara agerar som samhéllsinformator utan dven har
en inverkan pa anstalldas uppfattning av en kris. Medias bild av foretaget paverkar de
anstallda och detta medfor att foretag maste se till att sprida korrekt information till de
anstallda samt till media. En vélfungerande intern kommunikation behévs for att gora detta
mojligt. Anstallda boér uppmuntras i sitt arbete sd att de kéanner sig delaktiga och
betydelsefulla.

4.3.5 Kommunikation i krissituationer

Douglas refererar till *de gamla reglerna’ géllande foretags kommunikation i krissituationer.
Dessa dr (1) ljug aldrig, det forlater folk dig aldrig for, (2) ga aldrig ut med en halvfardig
tanke. Det & mycket battre att halla tyst an att ha nagot halvdant och att aterkomma, (3) Tro
inte att omvérldens agenda och din &r densamma. Folk forstar inte hur det &r, skilj pa rollerna
och var medveten om att personer kanske inte &r intresserade av vad du &r intresserad av. 2"

Forst och framst anser Douglas att foretag bor kommunicera internt och om de aven ska
kommunicera externa sa ska de se till att de har nagot att sdga. Allméanheten bryr sig inte om
dina forklaringar utan marker framst att du har gjort fel. De &r inte intresserade av en massa
forklaringar utan de ar intresserade av att foretaget gar vidare, att arliga forklaringar ges samt
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att foretaget drar lardom av sina misstag. Det finns ingen anledning att redogdra for varje liten
atgard. Foretag har ingen redovisningsskyldighet enligt Douglas. ’De behdver inte prata sa
mycket om det. De behéver bara infor alla andra klart markera att de tagit intryck av det
intraffade.” 2™

Aven Georgson menar att det géller att inte Gverkommunicera krisen och att foretaget gjort
bort sig. Det galler att I6pande balansera information om krisen och information om de
vidtagna atgarderna men det géller samtidigt att inte 6verkommunicera. Georgson belyser att
’ingen blir gladare av att foretag ideligen ber om ursékt. Det ska inte ga till 6verdrift genom
att foretaget ideligen pAminner manniskor om hur fel de gjorde.”?”

Rayner och Garcia bekréftar teoretiskt det som respondenterna har belyst, det vill sdga att
kriskommunikation bor vara transparent samt att all information som delges bor vara
sanningsenlig och konsistent. Rayner betonar hur viktigt det ar att féretag kommunicerar vad
de gor pa ett trovardigt séatt och agera snabbt for att se till att anseendet inte skadas svart. Det
galler enligt forfattaren att undvika 6verraskningar och att informera om daliga nyheter sa fort
som méjligt. 2™

Det &r efter en kris som kriskommunikationen vidtar enligt Hall och Jansater. Egentligen &r
det grundldaggande inte krisen i sig utan hur foretaget agerar och kommunicerar vid en kris.
Oppenhet och arlighet ar oerhort viktigt enligt Hall och Jansater. Foljer foretaget dessa regler
kan de bli forlatna ganska latt men om de under en lang tid véantar med att agera ar det
oforlatligt i mangas 6gon. Det &r essentiellt att foretag inte ljuger och déljer saker. Nar foretag
sager ’inga kommentarer’ sa triggas journalister att fortsétta grava enligt Hall. Om foretaget
inte har svar pa en fraga ska de be att fa aterkomma och sedan géra det. Foretaget ska alltid
"ge nagonting’ da det skapar en trovardighet. Foretaget bor aven vara tillgangligt for nya
frgor och eventuella oklarheter.?”” Detta bekraftar vad Fombrun kommit fram till efter att ha
studerat foretag som varit framgangsrika i sin krishantering. Enligt Fombrun sa delade dessa
egenskapen att de hade haft ett aktivt samarbete med media och journalister.?’®

Ohlsson menar att det ar kritiskt att ta tag i problem direkt samt att erkdnna. Om foretaget ar
oarligt kan detta orsaka en fortroendekris vilka det ofta tar mycket lang tid att aterhamta sig
ifran. Ohlsson kommenterar detta med att séga att det ar viktigt att vara 6ppen, att lagga alla
kort pa bordet och sta for det foretaget gjort.?”

Aven Ronndahl bekraftar dessa tankar. De grundlaggande reglerna vid kriskommunikation &r
enligt Ronndahl att all kommunikation bor vara enkel, tydlig och inte lova mer dn foretaget
kan halla.?®® Jebsen sammanfattar liknande tankar med att siga att kommunikation bér vara
Oppen, arlig, aktiv. Regel nummer ett ar enligt Jebsen att aldrig ljuga. Om ett foretag inte har
nagot nytt att saga sa ska de beratta det, och aven beratta de bakomliggande orsakerna. Ar det
valdigt hektiskt sa bor foretaget satta sin egen agenda. Det varsta foretag kan gora enligt
Jebsen &r att lata media driva dem. Jebsen menar vidare att foretag inte behover berétta allt
men allt de sager ska vara sant. Om vissa detaljer ar hemliga sa bor foretaget redovisa for
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2% Rayner (2003) s. 209, Garcia (2006) s. 4
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varfor de &r det. Jebsen sammanfattar kommentarerna kring kriskommunikation med att
papeka att det ar otroligt viktigt att behalla initiativet.?®* Georgson haller med om att foretag
inte bor kommunicera om de inte gor vad de sdger. Georgson tillagger dock att att det beror
pd vad det &r for sorts kris och att det ar svart att saga nagot generellt.?®

Enligt Jebsen maste foretag dven tanka pa samtliga malgrupper, fraga vad gemene man tycker
och inte enbart fokusera pa vad media skriver. Jebsen papekar dven att ’ledningsgrupper
tycker ofta att det ser nattsvart ut men ofta sa ar det inte sa illa, folk glommer fortare &n man
tror. Om krisen stracker sig éver flera ar sa cementeras bilden men ar det en akutgrej sa

glommer folk ganska fort”.%%

Vad som ar viktigt i en krissituation enligt Sundewall &r att foretaget formedlar samma
konsekventa budskap. Kommunikationen med de olika intressentgrupperna sasom politiker,
agare, anstallda och kunder maste signalera ett konsekvent budskap. En lista pa vem som ska
gbra vad och vem som ska sdga vad &r fordelaktigt att sammanstélla. | grund och botten
handlar det dock om att kommunicera samma konsekventa budskap och att foretaget agerar
odmjukt.?®

Rayner menar dven att det galler att anta ratt ton och approach. Forfattaren bekraftar &ven att
tillganglighet ar mycket viktigt.?®

Tillganglighet ar dven nagot som Securitas och Andersson tar upp. Securitas har en strategi
for kriskommunikation som innefattar nagra enkla saker som &r valdigt tydliga enligt
Andersson. Nummer ett ar att alltid vara tillgangliga for journalister och stalla upp. Det ar
aven viktigt att aldrig sdga ’ingen kommentar’, utan att stélla sig upp sdga *har ar vi och vi
har gjort fel i det har fallet och det kan vi forbattra pa det har sattet’. Om foretag gommer sig
sa blir det bara varre, da hangs de ut folk tanker att "det ar klart att de har skit i bagaget’.
Tillganglighet, arlighet och att alltid vara narvarande anser Andersson &r allra viktigast. *%°

Medietraning av personalen ar nagot som Rayner anser vara en viktig forebyggande
kommunikationsstrategi.?’

Bade If och Securitas tar allvarligt pa medietraning i forebyggande syfte. If kristranar sin VD
sa att denne ska kunna uttala sig och kommunicera pa ratt satt vid en kris. Det &r viktigt enligt
Ronndahl att ledningen inte kommunicerar pa samma satt som de skulle ha gjort till
exempelvis aktiemarknaden.?®® Andersson och Securitas belyser att foretag bor ha en strategi
for hur de hanterar kriser i media. Denna bor innefatta vem som gar ut med krisen forst bland
annat. | foretag sa vill de aldrig slappa fram ledningen forst utan helst en informationschef.
Det ar battre om ndgon annan pa vagen upp gor bort sig for da kan ledningen ga in och réatta
till om nagot gar fel. "Om chefen skickas fram och han gor bort sig i media sa har foretaget
ingen mer att skicka fram.”?® Securitas har nedskrivna policies for all personal som beskriver
hur de ska hantera media i krissituationer. Securitas vill att det lokala kontoret ska ga ut i
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media i forsta hand. De backas upp av huvudkontoret, men det ska vara den lokala chefen
som forklarar och uttalar sig. Huvudkontoret &r back-up och kan ringas dygnet runt for svar
pa frAgor om hur situationerna ska skotas. >

Douglas menar sasom Andersson att huvudstolparna i kommunikationen med omvarlden ar
att blanda central och lokal inblandning. Det ar mer trovérdigt om det &r personer som har haft
berdring med katastrofen som kommunicerar 4n om det ar nagon ifran huvudkontoret som
forsoker forklara nagot de inte har inblick i. Det ar dock mycket viktigt att stotta de lokala
ordentligt i den processen.”®* Fombruns teorier om framgéngsrika krishanteringsprogram
inkluderar aven den egenskapen som Andersson och Douglas har pekat pa, det vill saga att
lokal narvaro etablerades om inte krisen var allokerad vid féretagets huvudkontor.?*?

Ohlsson menar att det &r av betydelse att foretag har massmedia pa sin sida.?** Hall och
Janséter bekraftar detta, samt belyser att foretag bor tanka pa att media ar malgrupp, intressent
och kanal. Journalister staller olika sorters fragor beroende pa vilket syfte och vilka lasare de
har. Det galler att satta sig in i vad olika sorters media kan ha for motiv och gardera sig for
alla sorters fragor. Hall och Jansater bekréftar &ven vad Rayner sagt, att all information bor
utformas sa att den inte kan forvrangas.®**

Detta bekréftar Rayners teorier kring att det &r viktigt att bygga goodwill hos samtliga
intressenter i forebyggande syfte, samt att det dven ar viktigt att varda dessa relationer.

Rayner menar dven att det ar vitalt att dvervaka media och deras aktiviteter. Rayner har en syn
pa kriskommunikation och forebyggande krisarbete som nagot som hor ihop. Forfattaren talar
om de proaktiva och reaktiva handlingarna som foretag bor gora pa samma gang. Detta &r
nagot som vara respondenter inte har namnt i lika stor utstrackning.

Aven Jebsen menar att foretag maste vara trovardiga, och garna ha en ganska 6dmjuk profil.
Foretag bor inte forsoka 'mala Gver’ sasom inget har hant utan de bor stada upp ordentligt
efter en kris.?*

Eiken menar aven att det ar viktigt att foretag verkligen kan sta for det de sager. Det mest
kritiska momentet enligt Eiken &r att foretag forsoker komma 6ver Kkriser i en takt som gor att
de inte kan sta for det de sagt och leverera det de sagt. "Om ett foretag har sagt att en liknande
kris inte handa igen far en s&dan kris inte intraffa igen.”*®

Sundewall betonar att foretag maste vara valdigt tydliga i din kommunikation och att all
information ska vara forankrad internt sa att personalen kanner igen sig nar foretaget gar ut

och férmedlar négonting. ’Internt maste foretag ju kunna st& bakom det och forsta det’.?”

Ohlsson menar att foretag inte enbart bor forsvara sig utan att de ocksa maste vara lyhorda for
det som hant, lyssna och kunna ta emot kritik. Foretaget bor visa att de vill skapa en relation
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och bygga upp ett fortroende igen samt att de inte doljer massa. Det galler att konstatera att
'S4 har ar det och vi ska bli battre och skapa ett fértroende igen’.?%

2% | jsa Ohlsson 12 maj, 2006
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5. ANALYS

| detta kapitel sammanfattar vi vad som framkommit i féregaende kapitel pa ett mer detaljerat
satt och letar efter eventuella monster. Vi forsoker ven att se monster respondentgrupperna
emellan. Det ar aven i detta kapitel som vi aterknyter till studiens tre forskningsfragor och
syfte.

5.1 Analysens forutsattningar

Syftet med denna undersékning ar:

’....att undersoka huruvida ett gott anseende spelar nagon roll for foretag vid en kris, och om
det goda anseendet i sa fall innebar en battre grund att std pa nar foretag drabbas av en kris.
Aven pa vilket sétt anseendet spelar roll kommer att analyseras.

Slutligen kommer vi &ven att férséka komma fram till hur féretag i sa fall kan arbeta med sitt
anseende for att vara battre rustade infor en kris.’

Detta syfte ska i denna analys besvaras. Detta planerar vi att géra genom att ga igenom
respektive omrade ifran det empiriska kapitlet och for att dra vidare slutsatser.

Vi kommer att soka samband 6verlag samt &ven inom de fyra grupper vi intervjuat namligen:
» journalister
» kommunikationskonsulter
» foretagsrepresentanter
» Ovriga experter

Vi har i detta kapitel valt att dela upp analysen efter vara tre forskningsfragor.

1. Spelar ett gott anseende roll for foretag vid en kris, och i sa fall pa vilket satt?
2. Ar ett gott anseende en béattre grund att sta pa nar foretaget drabbas av en kris?
3. Hur kan foretag arbeta med sitt anseende for att vara battre rustade infor en kris?

5.1.1 Spelar ett gott anseende roll for foretag vid en kris, och i sa fall pa vilket satt?

Inledningsvis fragade vi respondenterna vad ett anseende samt en kris i foretagssammanhang
ar enligt dem.

Respondenternas definition av vad ett anseende innefattar varierar. Sammanfattningsvis
menar samtliga respondenter att foretags anseenden paverkas av vad foretag kommunicerar
till sina intressentgrupper. Detta handlar i grund och botten om intressenternas uppfattningar,
inte nédvandigtvis om verkligheten. Respondenterna betonar olika aspekter och inga sérskilda
monster kan ses i respektive respondentgrupp gallande detta. Sammanfattningsvis paverkar
foljande faktorer foretags anseenden enligt vara respondenter:

> kvaliteten hos foretagets produkter och tjanster

» hur kunderna bemots

» den utdkade produkten
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» hur anstéllda behandlas
» hur dvriga externa intressenter behandlas

En viss variation framkommer aven i respondenternas svar kring vad en kris ar. Grunden &r
dock densamma, samtliga respondenter definierar en kris utefter det resultatet som blir. Detta
overrensstammer till viss del med teorin dér det finns olika syner pa vad en kris ar. Enligt
teorin finns det bade de som anser att en kris bor definieras efter det resultatet som blir och de
som fokuserar pa enskilda handelser.

De egenskaper som tillskrivs kriser enligt vara respondenter &r att det &r en handelse som:
innebdr ett hot mot foretagets existens och dess strategiska vérden

innebadr ett begransat handlingsutrymme

ar ovantad

foretaget inte ar konstruerat for att hantera

YVVVY

Foretagsrepresentanterna i var studie har minst specifika definitioner av vad en kris ér.
Andersson och Securitas har ingen direkt definition. Ohlsson och E.ON menar att en kris &r
nar det gar daligt for foretaget och de tappar kunder. Enligt Ronndahl ar en kris nar den
normala organisationen inte kan handskas med en situation.

| 6vrigt syns inga sarskilda monster. De som skiljer sig ifran mangden &r Georgson som likt
Bland och Dowling véger in hotet ifran eller narvaron av media.

Nar det galler metoder for hur foretags anseenden bor métas sa ar det fa respondenter som
refererar till mer specifika metoder. Vad som &r forvanansvart ar att de tre
foretagsrepresentanterna inte refererar till specifika metoder utan att de och deras foretag
forlitar sig pa enkater, sporadiska studentarbeten samt borskurser och forséljningssiffror.
Detta trots att samtliga foretagsrepresentanter foresprakar anseendets viktiga roll for
foretagets framgang. Detta papekar Andersson och Ohlsson genom att séga att ett gott
anseende ar fordelaktigt i krissituationer da det ger foretaget en livsviktig andra chans.
Ronndahl poéangterar det med att saga att ett gott anseende innebér att foretaget snabbare kan
aterga till sin normala verksamhet efter en kris.

De respondenter som redogdr fér mer specifika metoder ar kommunikationskonsulterna. Trots
att anseenden kan verka svara att mata i och med deras abstrakta form ar bade Jebsen och
Georgson Overtygade om att anseenden gar att mata pa ett ingdende och for anseenden
specifikt satt. Jebsen och Georgson menar dven att dessa metoder ar effektiva och att de
speglar foretags anseenden pa ett tillfredstallande sétt. Detta talar for de teoretiska modeller
som finns fOr att mata anseenden.

Ovriga respondentgrupper, namligen journalisterna samt de évriga experterna, foresprakar
inga sérskilda metoder.

Detta att foretagsrepresentanterna foresprakar anseendens stora roll men inte mater sina
foretags anseenden talar for det som Dowling séger, det vill sdga att foretag idag inte forstar
hur deras anseenden formas och inte heller ett gott anseendes verkliga vérde.

Respondenterna fick darefter svara pa vad som hander med foretags anseenden nar de hamnar

i en kris. Majoriteten papekar att foretag utsatts for prévningar och blir noggrant granskade i
Krissituationer. Samtliga foretagsrespondenter poangterar detta.
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Majoriteten av respondenterna poédngterar vidare att krisers verkningar kan variera och att det
darfor ar svart att generalisera hur foretag paverkas. Vad som framkommer &r dven att
foretags anseenden kan styrkas genom skicklig krishantering alternativt raseras i och med
dalig krishantering. Tham belyser detta med att saga att en kris som hanteras pa ett uppriktigt
och Oppet satt kan stiarka ett foretags anseende. Aven Ronndahl pépekar detta. Bland
teoretikerna bekréftas detta av Regester. Douglas poangterar dock att anseendet inte alltid
paverkas vid en kris.

Jebsen belyser ett flertal konsekvenser for foretags anseenden i krissituationer. Dessa &r
ekonomiska konsekvenser, samre myndighetsrelationer, kritisk granskning i media, sdmre
agarrelationer samt lagre produktivitet och affarsfokus internt. Jebsen sammanfattar detta med
att siga att om en kris hanteras pa fel satt kan det bli véldigt dyrt. Dessa konsekvenser
bekréftas dven i teorin av Rayner och Regester.

5.1.2 Ar ett gott anseende en battre grund att sté p& nar foretaget drabbas av en kris?

Samtliga respondenter anser att ett gott anseende &r en battre grund att std pa oOverlag.
Respondenterna framhaver dock olika fordelarna med ett gott anseende vid en kris. Det gar
inte att dra nagra vida slutsatser kring respektive respondentgrupps asikt i denna fraga da
gruppmedlemmarna ar av spridda asikter. Det enda sambandet ar att tva av de tre
journalisterna, namligen Sundewall och Tham, belyser att anseendets positiva inverkan pa
foretags finansiella resultat. Denna aspekt framhavs i 6vrigt av Jebsen och Rénndahl. Aven
Georgson betonar bade det passiva samt aktiva stodet som konsumenter ger foretag med ett
gott anseende. Det aktiva stodet innefattar da kop av foretagets varor. Aven teoretikerna
Fombrun och van Riel framhaver anseendets positiva paverkan pa foretags finansiella resultat.

Ett flertal respondenter samt teoretiker menar att ett gott anseende verkar som ett skydd nér
foretag hamnar i en kris. Jebsen drar paralleller mellan féretags anseenden och en
"trustbank’. Denna fortroendebank agerar som en fortroendebuffert i krissituationer. Tham
drar en liknande parallell men illustrerar foretags anseenden med svenska skolors
betygssystem. Ett gott anseende liknar ett MVG och vid en kris sjunker anseendet till ett G,
vilket innebér att fortroendet for foretaget sjunkit men att det anda finns en grund att bygga
vidare pa. Om foretaget daremot endast har ett G initialt rasar detta till ett 1G. Tham vill med
detta exempel illustrera att foretag med ett gott anseende far en livsviktig andra chans. Aven
Onhlsson menar att ett gott anseende innebar en andra chans for foretag i kris, samt i manga
fall foretagets dverlevnad. Andersson haller med de 6vriga och pekar pa att ett gott anseende
ger foretag en god grund att sta pa vid en kris.

Bland teoretikerna sa betonar Fombrun och van Riel att krisers konsekvenser paverkas av
tillstandet foretagets anseende befann sig i innan krisen samt séttet krisen hanteras pa. Dessa
konsekvenser paverkar aven hur fort foretaget tar sig ur krisen. Fombrun och van Riel drar
liknande paralleller som Jebsen och Tham nar de refererar till foretags anseenden som
goodwillreserver. Aven Fombrun och van Riel menar att anseendet agerar som en buffert och
dampar foretagets fall néar det hamnar i en kris.

Det finns dven de som betonar att det finns negativa aspekter av ett gott anseende. Tva av de

tre respondenterna som dar journalister belyser negativa aspekter med ett gott anseende.
Sundewall och Tham, som bada &r f.d ekonomijournalister, betonar de effekterna pa
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foretagets finansiella resultat. Sundewall belyser att ett gott anseende kan resultera i hogre
kostnader och Tham menar pa att ett gott anseende kan resultera i forlorade affarsmojligheter.

Bada Ovriga experter papekar att ett gott anseende kan vara negativt i vissa avseenden.
Douglas betonar att ett gott anseende betyder mer uppméarksamhet och mer ingaende
bevakning. Detta bekraftas i teorin dar Fombrun klarlagger de olika for- samt nackdelarna
med en hog respektive 1ag profil. Georgson menar att folk & mer oférlatande mot vélkanda
foretag med ett gott anseende. Georgson belyser dven samma faktum som Tham och
Sundewall, ndmligen att ett gott anseende inte alltid &r kostnadseffektivt.

Av de kommunikationskonsulter som intervjuats sa framhaver Jebsen samt Georgson att
fallhgjden blir hogre for foretag med en stark vardegrund. | 6vrigt menar Jebsen att ett gott
anseende i regel inte kan vara negativt. Aven Georgson delar denna tanke.

Tva av de tre foretagsrepresentanterna, namligen Ohlsson samt Andersson belyser motsatsen
det vill sdga att ett gott anseende inte kan vara negativt for ett foretag. Den tredje
foretagsrepresentanten, Ronndahl, menar att ett gott anseende medfér hogre férvantningar och
att om foretaget inte lever upp till dessa sa forsamras anseendet namnvart pad samma satt som
att det kan starkas om forvantningarna infrias.

Bland teoretikerna sa papekar Fombrun att ett foretags anseende har ett strategiskt vérde
oavsett om det &r positivt eller negativt. Vissa fordelar med ett nagot samre anseende belyses,
namligen mindre uppmarksamhet och granskning. Fombrun betonar dock sasom
respondenterna att ett gott anseende &r att efterstrava da ett daligt anseende leder till forlust i
de flesta konkurrenssituationer. Greyser menar att foretag som uttalat positionerar sig genom
sin vardegrund har hogre forvantningar pa sig ifran intressenterna. Sadana foretag har mycket
att bevisa for sina respondenter vilket i vissa fall kan véandas emot dem enligt Greyser.

Intressanta inlagg i denna debatt kommer ifran Eiken, Hall samt Janséter som poéngterar att
ett daligt anseende inte behdver vara negativt for foretag. Eiken pekar pa att ett daligt
anseende inte behdver betyda finansiella forluster och exemplifierar detta med den 6kanda
dokusapan Big Brother.

5.1.3 Hur kan foretag arbeta med sitt anseende for att vara battre rustade infor en kris?

Fombrun poéngterar att ett féretag med ett gott anseende utsatts for mindre risk att hamna i en
kris. Aven Regester menar att ett foretag bor bygga upp en positiv image samt tillit bland sina
intressenter eftersom det hjalper till vid krissituationer. Enligt Georgson géller det att vara
medveten om att foretaget aktivt maste arbeta med sitt anseende. Dessutom menar Georgson
att foretag genom att arbeta med sitt anseende far en vana i att analysera situationer och
betrakta sitt foretag utifran vilket hjalper dem i eventuell krishantering. Det galler enligt
Georgson att folja upp ett foretagets anseende pa ett konsekvent satt for att fa en uppfattning
av vad allméanheten uppfattar som negativt respektive positivt hos foretaget. Det &r sedan av
vikt att forsoka andra pa de aspekter som allméanheten ser som negativa. Georgson, Hall samt
Janséter anser att detta bor goras genom andrad eller forbattrad kommunikation.

Tva av tre fran varje respondentgrupp, det vill sdga majoriteten, betonar vikten av att
kommunicera med externa intressenter. Respondenterna betonar att det ar oerhort viktigt for
foretag att kommunicera externt bade innan och under en kris. Samtliga av dessa respondenter
menar att foretag bygger upp intressenters fortroende genom att kommunicera pa ett arligt,
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Oppet och kontinuerligt sétt. Det &r dven av betydelse att foretagen &r beredda att dela med sig
av information till intressenterna. Genom att bygga upp intressenternas fortroende pa detta
satt sa bygger foretagen dven upp ett gott anseende enligt respondenterna. Ronndahl
poangterar att det ar viktigt att foretag lever upp till det som deras varumérke kommunicerar.

Bada de Gvriga experterna betonar dven vikten av att kommunicera pa ett konsekvent sétt med
sina externa intressenter. Detta &r essentiellt for foretaget och hjélper till att bygga ett gott
anseende vilket darigenom kan hindra eller mildra effekterna av en kris. Bade Georgson och
Douglas papekar dven att det ar viktigt att inte verkommunicera kriser. Féretag bor redogora
for vad som hant och vara arliga men darefter ga vidare och istallet kommunicera vilka
atgarder som vidtas for att reparera skadorna. Douglas podngterar att om kommunikationen
sker pa ett bra satt kan foretaget undvika att krisen forvarras.

Huvudparten av journalistgruppen och dven majoriteten av foretagsrepresentanterna menar att
foretag for att fa en sa effektiv kommunikation som mojligt bor arbeta med att fa en bra
framtoning i media. Bland kommunikationskonsulterna var Jansater ensam om denna asikt.
Respondenterna, menar likt Rayner, att medietréning &r en god idé for VD, ledning och &vrig
personal som ska fora foretagets talan. Hall menar att det ar betydande att kunna fora sig i
media eftersom journalister ar skickliga pa att vinkla information. Andersson belyser dven att
bra kommunikation verkar i ett krisférebyggande syfte.

Av de fyra respondentgrupperna var det tre grupper, kommunikationskonsulterna,
foretagsrepresentanterna samt journalisterna, som betonar vikten av intern kommunikation for
att bygga ett foretags anseende. Bland de 6vriga experterna var det endast Douglas som
klarlagger detta. Sundewall, Eiken och Douglas betonar vikten av att kommunicera internt
under Krisen, vilket &ven Fombrun menar &r viktigt. Detta medan Ohlsson, Ronndahl, Hall
och Jansater menar att det ar viktigt att lagga tonvikten pa intern kommunikation innan en kris
for att skapa en stark foretagskultur och fa de anstillda att ’live the brand’. Tva av tre
kommunikationskonsulter papekar att det ar viktigt att skapa en stark vérdegrund inom
foretaget for att skapa ett gott anseende. Det ar daremot endast en i journalist-,
foretagsrepresentant- samt dvriga expertgruppen som betonar vikten av detta. Majoriteten av
kommunikationskonsulterna menar att det dven &r av stor vikt att bevaka att foretagets
principer och varderingar efterfoljs. Hall och Jansdter menar att en kris inte drabbar foretag
lika hart alternativt inte alls om féretaget har en stabil vardegrund. Eiken tillagger att ett
foretag som inte har ett stabilt inre och en stark kultur inte kan paborja sitt
krishanteringsarbete externt. Eiken menar att manga foretag vid en kris skapar en
"bunkersammanhallning’ internt vilket gor att foretaget aterhamtar sig fran krisen.

Den 6vervdgande delen av journalisterna och kommunikationskonsulterna poangterar dven att
det ar viktigt att skapa en stabil och trygg vardegrund eftersom de anstéllda &r foretagets
ambassadorer utat. Om de anstéllda inte kanner sig stolta och delaktiga i foretaget forsamras
foretagets anseende utat da detta uppfattas av allmanheten.

Samtliga foretagsrepresentanter samt Tham och Georgson menar att det &r viktigt att foretag
handlar pa ett satt som gor att de uppfattas som goda samhallsmedborgare i intressenternas
6gon. Detta stammer 6verens med Fombruns teori om att manga foretag med ett gott anseende
"They not only do things right- they do the right things’. Genom att agera etiskt och moraliskt
samt varna om miljon kan detta uppnas. Ohlsson anser dven att det & mycket viktigt att
framstad som ett trevligt foretag och en attraktiv arbetsgivare genom att ta hand om sin
personal genom bland annat formaner. Alla dessa aktioner skapar ett symbolvarde for
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foretaget som bygger upp ett externt fortroende for foretaget som i sin tur leder till ett béattre
anseende. Darmed skyddar sig foretaget ifran att drabbas svart av en kris.

Vad vi kan utlasa av var insamlade empiri ar att det ar viktigt att tillfredstilla samtliga
intressentgrupper. Ohlsson, Hall och Jansater menar att det &r viktigt for fOretag att
kontinuerligt bevaka omvérlden for att vara uppdaterade kring vad deras intressenter samt
allmanheten forvantar sig av dem.

Andersson och Ronndahl papekar aven att ett alternativt satt att bygga upp ett gott anseende
pa ar att dela med sig och att fora en dialog med intressenter om foretagets krisplan. Detta
skapar enligt bada respondenterna tillit och enligt Ronndahl dven mervarde hos de externa
intressenterna. Ronndahl belyser dven att en god krishanteringsplan gynnar foretaget och dess
anseende. Det &r viktigt enligt Ronndahl att agera fort samt att visa medkansla och empati vid
en kris. Ohlsson bekraftar det Ronndahl sager, och tillagger att det ar fordelaktigt for foretag
att inte vara for byrakratiska. Detta sa att de anstéllda kan agera fort. Foretag med anstéllda
som agerar snabbt och effektivt ger en kompetent framtoning enligt Rénndahl. Detta hojer
foretagens anseenden bland intressenterna bade innan, under och efter krisen.

Eiken &r den enda respondenten som pekar pa att ett foretag inte nédvandigtvis maste ha ett
gott anseende eller en bra krishanteringsplan for att ha en battre grund att sta pa vid en kris.
Som vi namnde innan menar Eiken att ett daligt anseende inte nédvandigtvis behdver betyda
ekonomiska forluster. Eiken anser att huruvida ett foretag klarar sig ur en kris beror pa vad det
ar for tjanster som foretaget erbjuder kunderna. De foretag med tjénster vars nytta ar enkel,
matbar och objektiv aterhamtar sig lattare och snabbare. Ju farre metavarden det finns av en
produkt desto mer sarbar &r den. Eiken menar att det som i 6vrigt gor att krisen gar over ar
konjunkturen samt om ledningen &r skicklig. Eiken framhaver aven att "tiden laker alla sar’.
Sundewall delar till viss del Eikens asikt, och menar att foretag i monopolsituationer inte
nddvandigtvis &r beroende av ett gott anseende.

Douglas papekar att foretag bor vara uppmarksamma pa handelser som eventuellt kan
utvecklas till kriser eftersom ett foretag som varit med om en kris som ber6rt anseendet ar
dubbelt sa kansligt om de skulle bega ett misstag till.

Sammanfattningsvis sa menar samtliga respondenter att det ar viktigt att foretag inte sticker
huvudet i sanden och fornekar kriser utan att de istallet bor *lagga alla kort pa bordet” som
Ohlsson och Eiken uttrycker det. Det ar essentiellt att foretaget visar vilka atgarder som vidtas
for att hantera krisen och skapa trovardighet. Majoriteten av foretagsrepresentanterna
klarlagger likt Garcia och Regester att det ar viktigt att agera snabbt nér ett féretag hamnar i
kris. Det &r &ven viktigt att visa medkansla och empati for intressenterna som drabbas.
Dessutom ar en 6vad personal ’a och o’ for att ett foretag ska kunna dverleva en kris enligt
Ronndahl och Sundewall. Sundewall menar vidare, likt Bailey, Cagle och Engstrom et al, att
hela foretaget bor vara engagerade i krishanteringsarbetet. Detta for att om de anstéllda
kanner sig delaktiga och betydelsefulla sa forbattras deras bild av foretaget. Majoriteten av
journalisterna och kommunikationskonsulterna papekar att tillfredsstallda anstallda agerar
som goda ambassadérer och sprider en god bild av foretaget till alilmanheten. Detta gor i sin
tur att foretagets anseende forbéttras.

Tham betonar att det &r viktigt att 'ta tag i liken i garderoben sa att de forsvinner’ och att

foretag pa sa satt kan forbereda sig infor en kris. Genom att kontinuerligt arbeta med
foretagets krishanteringsplan och standigt uppdatera denna sa kan kriser forebyggas. Detta &r
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nagot som Rayner dven framhaver ar viktigt. Rayner menar dven att det ar av betydelse att
foretag utvecklar effektiva relationer med dem som kan tinkas bli berérda av krisen for att pa
sa satt skydda foretagets anseende. Detta ar dock nagot som respondenterna inte belyser.

Tre av respondenterna, Ronndahl, Eiken samt Tham, betonar vikten av att verkligen losa
kriser pa ett grundligt satt och inte avsluta krisarbetet innan krisen &r utredd. De menar vidare
att om krisarbetet avslutas nar media inte skriver om krisen langre sa finns det stor risk for att
krisen uppdagas igen och att den far storre verkningar an tidigare. Ronndahl tillagger aven att
det &r viktigt att halla det foretaget lovat vid krisarbetet da anseendet annars forsvagas i och
med att intressenterna forlorar sin tillit for foretaget.

Jebsen menar att det &r viktigt att kanna till sina malgrupper vid en kris for att kunna forutse
hur de kommer att reagera. Detta betonar dven teorin och foresprakas av Dowling, Fombrun
och Regester. Det ar enligt Jebsen viktigt att anpassa foretagets budskap efter vilken malgrupp
foretaget vill nd samt beroende pa i vilket stadium de befinner sig i. Jebsen faster
uppmarksamheten pa att foretagets kommunikation i och med detta nar fram pa ett effektivare
sétt, vilket hojer foretagets anseende eftersom intressenterna kanner sig val behandlade.

Ohlsson och Andersson, det vill s&ga majoriteten av foretagsrepresentanterna, menar att det ar
viktigt att ha media pa sin sida och att hela tiden vara tillganglig for media och journalister.
Detta minskar risken for att felaktig information sprids till intressenterna. Aven Fombrun och
Rayner pavisar att de foretag som varit framgangsrika i sin krishantering har haft ett aktivt
samarbete med media samt journalister.

Vi fragade samtliga respondenter om ett foretag kan arbeta med sitt anseende for att vara
battre rustade infor en kris. Svaren varierar inte mycket bland respondenterna. Den
overvagande majoriteten menar att foretag ar mer forberedda pa en kris om de kontinuerligt
arbetar med sina krishanteringsplaner. Krisforberedelser medfér dven att kriser hanteras pa ett
battre och mer effektivt satt. Enligt respondenterna ar det dven essentiellt att utvardera och
uppdatera foretags krishanteringsplan for att kunna hantera kriser av olika slag. Det géller att
standigt gora omvarldsanalyser for att vara medveten om eventuellt nya typer av kriser som
kan drabba foretagen. Detta Gverensstammer med Rayners syn pa krisplanering och hantering.
Douglas anser att i krishanteringen visar det sig om ett foretags anseende ar berattigat.
Regester framhaver att det ar av stor vikt att se till att foretagets krishanteringsplaner stammer
éverens med allméanheternas forvantningar. Ronndahl utvecklar detta och papekar aven att det
ar viktigt att visa sina intressenter att foretaget verkligen kan handskas med kriser och
incidenter samt att foretaget tar krishanteringen pa allvar. Vidare pekar Ronndahl pa att
kopare i framtiden kommer vilja titta pa foretags formaga att operera under svara forhallanden
och kriser. Detta kommer att bli en viktig del i en framtida avtalsupphandlingar.

Samtliga foretagsrepresentanter och stora delar av de 6vriga respondenterna menar att det ar
viktigt att arbetar med att mala upp tankbara krissituationer och éva for att vara forberedda pa
att hantera dessa. Majoriteten av kommunikationskonsulterna och de dvriga experterna menar
aven de att det ar viktigt att analysera vilka incidenter som skulle kunna utvecklas till kriser.
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6. SLUTSATSER

| detta kapitel redogor vi for vart teoretiska bidrag. En avslutande diskussion fors aven och
forslag pa intressanta amnen for vidare forskning ges.

6.1 VVart teoretiska bidrag

Forst och framst har vi i denna studie konstaterat att det &r viktigt med ett gott anseende och
att ett gott anseende innebar en battre grund att std pa nar foretag utsatts for en kris.
Anseendet har visat sig vara ett komplext begrepp med manga paverkande faktorer. Vi har
kommit fram till att anseenden i grund och botten handlar om uppfattningar och att
“perception is reality’.

Vad som kan utldsas ur denna studie &r vidare att foretags kommunikation, intern saval som
extern, maste fungera samt att en stark vardegrund maste byggas for att foretag ska kunna
bygga ett hallbart anseende.

Vi har &ven kunnat se att det lonar sig att skapa relationer med foretagets samtliga
intressenter. Det ar dock tre intressentgrupper som visat sig paverka foretagets anseende i
storre utstrackning &n ovriga; foretagets kunder, media samt anstéallda. Dessa grupper &r forst
och framst intressenter men aven informationskanaler som sprider information om foretaget.
Aven om den information som sprids inte speglar den verkliga situationen, och grundar sig i
missforstand, sa paverkas omvarldens bild av foretaget och detta har foretag idag inte rad att
forsumma.

En fraga som vi stallde oss initialt var varfor det ar sa viktigt for foretag att forbereda sig infor
en eventuell kris. Vad vi har kommit fram till i denna studie ar att krisforberedelser I6nar sig.
De ger foretag en storre forstaelse av vilka kriser som foretaget kan drabbas av men aven en
forstaelse for foretaget som helhet och vad som paverkar det.

Vad som vidare bor poangteras, nar vi konstaterat att ett gott anseende ar en god grund att sta
pa& nar ett foretag drabbas av en kris, ar att anseendet i sig inte loser krisen. Aven
krishanteringen och krisforberedelserna inom foretaget spelar roll, och dessa paverkar aven i
sin tur foretagets anseende beroende pa hur de hanteras. Foretag maste darfor aven fokusera
pa dessa omraden.

Baserat pa ovan namnda resultat samt vart évriga empiriska material har vi kommit fram till
att en begreppsapparat som férenar dessa amnesomraden pa ett klart satt skulle behéva tas
fram. De teoretiska begrepp vi funnit relevanta for att fanga foretags anseende med ar forst
och framst Fombrun och van Riels definition som vi foresprakat tidigare.

> a corporate reputation is a collective representation of a firm’s past actions and results that

describe the firm’s ability to deliver valued outcomes to multiple stakeholders. It gauges a
firm’s relative standing both internally with employees and externally with its stakeholders, in
both its competitive and institutional environments.”**°

% Fombrun och van Riel (1998) s. 230
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Denna innefattar samtliga intressenters bild av foretaget och betonar dven det inre
perspektivet sarskilt. Ovriga forfattare haller med om att anseendet ar den samlade bilden som
foretaget frambringat hos intressenterna men de gar inte in pa en lika detaljerad beskrivning
som Fombrun och van Riel. | och med att det interna perspektivet och vardegrunden visat sig
vara mycket viktiga anser vi att de interna intressenterna, det vill sdga de anstéllda, bor
omnamnas i definitionen av ett anseende.

Blands definition av en kris ar: * A serious incident affecting, for example, human safety, the
environment, and/or product or corporate reputation — and which has either received or been

threatened by adverse publicity’.>®

Denna definition av en kris anser vi vara den som pa ett rattvist satt speglar verkligheten for
foretag idag. Vi menar, sasom Bland, att det oftast inte ar krisen i sig som &r forodande utan
publiciteten som medféljer denna. Darfor bor hotet ifran media innefattas i definitionen av en
kris. Flertalet respondenter innefattar inte detta hot i sina definitioner och vi var tveksamma
till om vi valt ratt definition initialt. Vad vi har kommit fram till efter analysen &r dock att i
och med att majoriteten av respondenterna omnamnt media som en av de viktigaste
intressenterna samt betonat deras stora roll sa finner vi denna definition betydelsefull.

Det hardare medieklimatet, med exempelvis en intensivare mediebevakning som konsekvens,
har tillskrivit media allt storre makt. Vart intryck ar att manga tidningar ar ute efter att sélja
I6snummer och de bryr sig inte om huruvida de visar allmdnheten den sanna bilden av vad
som hant eller inte. Detta galler inte for samtliga tidningar men sa lange det finns nagra
tidningar som arbetar pa detta vis sa paverkar dessa opinionen pa ett eller annat satt. De bilder
dessa tidningar malar upp av foretag behéver som sagt inte vara sanna men da de paverkar
intressenternas bild av foretaget och dess anseende kan de vara forodande.

En modell som vi funnit betydelsefull & Rayners modell som behandlar byggandet av ett
anseende. Forfattaren innefattar aven foretagets visioner, varderingar och handlingar i denna
modell och menar att byggandet av ett anseende bade ar ett inside out och ett outside in
arbete. Rayner sammanfattar denna med att saga att dessa tva bilder maste 6verensstaimma for
att foretagets anseende ska vara hallbart i langden. Rayner namner inte foretagets vardegrund
ndrmre &n som varderingar och visioner. Vi anser dven att denna modell skulle kunna
utvecklas med nérmre forskning och en utvecklad diskussion kring foretags vardegrund och
dennas betydelse. Aven andra forfattare sdésom Fombrun omnamner det interna perspektivet
men utvecklar inte diskussionen sa langt som vi anser ar nodvandigt.

Rayners modell antyder att vardegrunden betyder mycket for foretag och deras anseenden.
Modellen visar &ven samspelet mellan de interna och externa intressenternas bild samt
paverkan pa foretags anseenden. Forfattaren menar att denna maste Overensstamma for att
anseendet ska vara hallbart. Detta stods av den diskussionen som flertalet av respondenterna
fort kring vikten av att vara konsekvent i anseendets byggande och uppréatthallande.

Med inspiration av Rayners inside out och outside in perspektiv samt Reputation Quotient sa
har vi valt att presentera var studies resultat med foljande modell:

%0 Bland (1998) s. 5
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Hallbarhet hos affarsidé

Figur X, ”’Anseendet ur ett internt samt externt perspektiv”’

Med denna modell vill vi visa vart bidrag till teorin. Med denna modell &mnar vi att ge en
sammanfattande bild av vilka faktorer som paverkar foretags anseenden samt relationen
mellan dessa.

Nér det géller sattet att mata anseenden anser vi att Reputation Quotient (RQ) ar en god grund
att utgd ifran men att denna bor utvecklas. Detta matinstrument innefattar framst aspekter som
paverkar kundernas syn pa foretags anseenden. Eftersom vi har kommit fram till att media och
anstallda &r de intressenter som spelar storst roll tillsammans med kunderna anser vi att RQ
bor utokas med matningar som fangar dessa aspekter. Effektiva matinstrument for foretags
anseenden som innefattar dessa aspekter ar nagot for framtida forskare att undersoka.
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6.2 Avslutande diskussion

Detta att anseenden i grund och botten handlar om uppfattningar och foérvéantningar finner vi
mycket intressant. Det tyder pa att foretag maste engagera sig allt mer i att skapa en
uppfattning om vilka deras intressenter &r och hur dessa uppfattar dem. Detta talar enligt oss
till viss del emot att det ska kunna byggas modeller kring hur anseenden bér matas och
byggas. | och med att vi sett s pass manga monster kring anseende- samt krishantering sa
avskriver vi dock denna tanke. Vad vi vill belysa ar dnda att féretag bor vara uppmarksamma
pa detta och inte acceptera modeller och teorier utan att ha testat dem pa den egna
organisationen forst.

Denna studie har satt igdng manga tankar hos oss. Som reflekterande individer kan vi inte
undvika att fundera kring varfor kriser intraffar om foretag anser sig vara tillrackligt kunniga
kring krishantering. Det &r inte bara kriser av den ovéntade arten som drabbar foretag idag.
Kriser orsakade av interna felsteg sasom ekonomiska bedragerier och svinn uppmarksammas
allt mer i dagens samhélle. Vi anser att féretagen dven bor syna sig sjalva internt och ga till
botten med varfoér sadana kriser intraffar.

| denna undersokning har en stark vardegrund visat sig vara av stor betydelse. Vart att papeka
ar att detta inte ar nagot vi fragat om specifikt. Detta omrades stora betydelse har istallet vuxit
fram med det allt storre empiriska materialet. Vardegrunden &r &ven nagot som respondenter
ur samtliga grupper betonat vilket belyser dess viktiga roll. Interna kriser beror enligt oss,
med bakgrund av denna studie, framst pa en bristande vardegrund. Detta beror inte pa att
foretagen inte forstar betydelsen av en stark vardegrund utan pa att det ar svart att
implementera teorierna kring detta i det verkliga livet.

Vi har borjat ifragasatta om alla foretag har forutsattningarna att bygga en stark vardegrund.
Detta grundar sig i tankar kring om en gemensam vérdegrund kanske i vissa fall ar en
overambition ifran ledningens sida. Vi undrar om vissa foretag aldrig kommer att kunna
forena alla individer inom en organisation under en gemensam vérdegrund. Detta skulle i s&
fall bero pa att dessa foretag saknar en gemensam kultur och véarderingar som gor detta
mojligt. Bara for att en grupp individer har en viss kompetens och passar in i ett arbetsteam sa
behdver inte det betyda att de har viljan och intresset att dela samma varderingar och asikter
som Ovriga pa arbetsplatsen. En del individer kan sékerligen anpassa sig till foretagets normer
och varderingar men fragan ar om foretagen kan fa samtliga att “ratta in sig i ledet”. De
foretag som inte har en gedigen véardegrund maste i sa fall hitta alternativa satt att konkurrera
pa. Vi menar att ett flertal av de foretag som inte har en stark vardegrund kommer att 6verleva
trots detta. Det vi tvivlar pa ar dock om de kommer att kunna atnjuta samma framgangar som
de foretagen som har en stark vardegrund. Vi drar i denna diskussion paralleller till H&M och
IKEA, som &r foretag som ar kanda for sin starka vardegrund. Dessa foretag nar inte enbart
ekonomiska framgangar utan de ar dven nagra av de mest eftertraktade arbetsgivarna i
Sverige.

Ett intressant &mne att utforska vidare vore enligt oss vardegrundens mer specifika roll for
foretag och deras anseenden. Det vore &ven intressant att undersoka om foretag som H&M |,
IKEA och andra framgangsrika svenska foretag till viss del har en fordel gentemot
konkurrenter i och med att ingen vill rasera deras anseenden och framgangssagor. Detta &r
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nagot som Jebsen papekat och som dven skulle kunna tillampas pa foretag i andra lander med
en nationalistisk prégel.

Nér respondenterna namnt vardegrundens betydelse har de associerat denna till véarderingar,
visioner samt foretagskultur. Detta ar nagot som enligt dem maste finnas rotat i foretaget men
fa av dem har papekat hur. Hall, Jansater samt Douglas namner ledningens roll i detta. Av
teoretikerna sa belyser aven Dowling ledningens roll. Hall och Jansater menar att en chef som
beter sig som en tjuv foder minst tio tjuvar till bland de anstéllda. Vi har valt att enbart
presentera dessa asikter i empirin och inte behandla dem sarskilt da enbart ett fatal namnt
detta och da inga monster synts. Vi tycker dock att det vore intressant att i framtiden fa se
forskning kring hur ledningens uppférande paverkar vardegrunden. Detta skulle aven kunna
utvecklas till forskning kring betydelsen av ledningens stdd vid byggandet och
uppratthallandet av vardegrunden alternativt betydelsen av deras aktiva/icke-aktiva roll.

Detta att foretagsrepresentanterna i var studie foresprakar anseendens stora roll men inte
mater sina anseenden ar i vara 6gon uppseendevackande. Ett exempel ur var studie som pekar
pa detta ar Securitas dar Andersson papekar att de arbetar for att ses som goda
samhallsmedborgare. Vidare sager Andersson att de tror att detta gynnar foretaget och dess
anseende men de vet inte exakt hur och de mater inte heller denna paverkan.

Vi anser att det kan finnas flera anledningar till detta. Det skulle kunna bero pa att foretag i
grund och botten inte forstar sina anseendens mycket viktiga roll. Det kan &ven bero pa att
foretagen inte anser att det ar Il6nsamt att mata sina anseenden och att de i naringslivet har en
mer praktisk ansats och vet vad som fungerar i verkligheten. Anledningen till att
kommunikationskonsulterna och teoretikerna foresprakar matinstrument ar i sa fall i vara
ogon att de har en alltfor teoretisk syn pa foretag och anseenden. Detta skulle bero att de
saknar det "kommersiella tdnket” som foretagarna har.

Den anledning vi finner mest trolig ar en blandning av dessa. Baserat pa var studie sa menar
vi att foretagen inte forstar sina anseendens mycket betydelsefulla  roll.
Foretagsrepresentanterna talar om att anseenden spelar en viktig roll men i sjélva verket sa
kan detta bero pa att det i viss man gar trender i vilka fackbegrepp som é&r centrala for
amnesomradet, och att det pratas mycket om anseenden men gors desto mindre. Det kostar att
bygga upp och underhalla ett anseende. Som vi har lart oss sa ar detta inte ndgot som gors
éver en natt och inte heller 6ver ett ar utan det ar ett langsiktigt och konsekvent arbete. De
finansiella insatser som gors och de kostnader som arbetet med foretagens anseenden
frambringar ger darfor inte genomslag forran foretaget gjort ett gediget arbete och Overtygat
allménheten om att de fortjénar sitt goda anseende. Detta ar antagligen en av anledningarna
till att foretag inte spenderar allt for mycket tid och pengar pa att méata sina anseenden da de
inte ser effekterna inom den narmsta framtiden. Vi menar att det kan finnas tendenser, sasom
hos politiker, till att foretagsledningar foredrar att visa upp ett gott resultat under den perioden
de har mandat hellre an att se till foretagets langsiktiga utveckling. Detta ar i sa fall
ogynnsamt for foretags anseenden och investeringarna i dessa.

Vad som i sa fall skulle gynna foretagen & om de sag 6ver huruvida deras anseenden skulle
kunna tas upp som immateriella tillgangar i den externa redovisningen. Detta tror vi skulle
gynna utvecklingen mot storre investeringar i foretagens anseenden och i slutdndan vara
positivt for foretagen.
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Vad vi foresprakar forst och framst ar dock att ett klart matinstrument for foretags anseenden
tas fram. Detta bor vara enkelt att forsta och relativt latt att tillampa i verkligheten. Utan
denna forstaelse skulle det inte vara majligt att utveckla ett passande sétt att ta upp anseendet i
foretagets redovisning. Detta matinstrument skulle innefatta de omraden vi belyst ovan och
utvecklas genom diskussioner och undersékningar med olika intressent- samt expertgrupper.
Dessa expertgrupper skulle besta av bade teoretiker och erfarna foretagare samt journalister.
Med input ifran de olika grupperna skulle en mer verklighetstrogen modell kunna tas fram
enligt oss.

Foretagsrepresentanterna i denna studie har aven minst specifika definitioner av anseenden
och kriser. Aven detta undrar vi om det beror pa en bristande forstaelse eller om definitioner
av dessa begrepp ar overflodiga.

Vi anser att sadana begrepp skulle hjalpa till en intern forstaelse vilket, enligt resultaten av var
studie, har visat sig vara mycket viktigt. En forstaelse internt bidrar till mer tillfredstallda och
motiverade medarbetare. Detta bidrar i sin tur till en gynnsam kultur och en stabil vardegrund.
Begreppen kring anseenden och kriser &r antagligen mycket klara och lattforstaeliga for dem
som arbetat med dem, exempelvis ledningen och de som ar specialiserade inom krisplanering,
PR samt kommunikation, men for Gvriga anstillda s& ar de inte det. Aven ett mer
lattforstaeligt satt att mata anseenden som vi foresprakar ovan skulle bidra till en storre intern
forstaelse.

Denna studie har oppnat for manga intressanta fragor, saval moraliska, som organisatoriska
och ekonomiska. Var forhoppning ar att var studie 6ppnar upp for spannande diskussioner

som leder till vidare undersokningar da amnesomradet visat sig vara vitalt for foretags
existens.

6.3 Forslag till vidare forskning

Under uppsatsens gang har manga tankar och funderingar kring amnet vuxit fram. Det finns
manga intressanta omraden som vi inte haft utrymme att undersoka i denna studie. De
omraden vi tycker vore intressanta att utforska vidare ar:

> En mer ingaende kartlaggning av begreppet anseende och dess betydelse

> En djupgéaende undersokning av hur anseenden bor matas

> Ovanstaende undersokning kan aven utvecklas till huruvida anseenden bor matas pa
samma satt i alla 1ander eller om ett individuellt matinstrument behovs for varje land?

> Huruvida anseenden skulle kunna redovisas som en immateriell tillgang
» En djuplodande studie kring vardegrundens betydelse for foretags anseenden

> En undersékning kring aterbyggnadsarbetet av ett skadat anseende och huruvida detta
bor goras pa samma satt som uppbyggnadsarbetet av anseendet

» Forskning kring vem som bor leda krishanteringsarbetet
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Bilaga 1

Foretagspresentationer

Kreab

Kreab ar ett av de tio storsta kommunikationskonsultféretagen i Europa och det ledande
foretaget inom detta omrade i Norden. Foretaget grundades 1970 i Sverige och har idag
kontor i Képenhamn, Oslo, Helsingfors, Bryssel, London, New York och Peking. Kreabs
personal ar specialiserade inom omraden som ‘Financial Communication’, ‘Public Affairs’
och ‘Corporate Communication’. Kreab hjélper sina kunder att losa kansliga och svara
kommunikationsproblem med viktiga intressenter pa ett strategiskt satt. Kreab hjélper dven
foretag att forbereda sig infor kriser samt med sjélva krishanteringsarbetet.

If

If bildades 1999 nér svenska Skandias och norska Storebrands skadeforsakringsverksamheter
fusionerades. Sedan 2004 &r If heldgt av den finska bankkoncernen Sampo. If erbjuder
skadeforsakringar for kunder pa nationella marknader i Sverige, Norge, Finland, Danmark
och Baltikum. ldag &ar foretaget Nordens ledande skadeforsakringsbolag med cirka 3,6
miljoner kunder i Norden och Baltikum. Koncernen har cirka 6 600 anstéllda.

JKL Group

JKL Group &r en av Nordens ledande radgivare inom strategisk kommunikation. Foretaget
bildades 2002 genom en sammanslagning av Woldsdal & Partnere och JKL. ldag har
foretaget kontor i Oslo, Stockholm, Helsinki, Képenhamn och Géteborg och de har cirka 100
anstallda. JKL hjalper foretag att na framgang genom kommunikation och foretaget har utsetts
till Sveriges framsta PR- och kommunikationsradgivare flera ar i rad. Senast ar 2001
rankade Veckans Affarer JKL till Sveriges frdmsta kommunikationskonsult. Rankingen
byggde pa allméan kundndjdhet och kompetens.

Securitas

Securitas bildades ar 1934 av Erik Philip Sorensen. Foretaget erbjuder skraddarsydda
sakerhetslosningar for bade foretag och privata kunder. Securitas storsta marknader ar USA
och Europa. Foretaget &r &ven etablerat i Kanada, Mexiko och Argentina. Sammanlagt &r
Securitas verksamt i mer an 20 lander och foretaget har 200 000 heltidsanstallda i vérlden.

Nordic Brand Academy

Nordic Brand Academy &r ett varumdrkesnatverk som knyter samman den akademiska
varlden och foretagsvarlden. Foretagets affarsidé bygger pa att skapa ett natverk och utbyta
information och erfarenheter inom varumarkesomradet. Nordic Brand Academy grundades av
tre akademiska institutioner i Sverige; Stockholms Handelshdgskola, Ekonomihdgskolan i
Stockholm och IHR (kommunikationsskola). Dessutom har de ett samarbete med
Ekonomihdgskolan i Helsingfors, Oslo och Képenhamn.

E.ON

E.ON Sverige ar ett dotterbolag till varldens storsta privata energikoncern — E.ON. E.ON
Sverige bildades da Sydkraft bytte namn den 16 september 2005. Foretaget har i Sverige drygt
5 000 medarbetare. E.ON satsar mycket pa utveckling inom foérnybar energi och inte minst
vindkraft. E-ON lagger aven fokus pa atervinnings- och avfallsfragor efter att de kopt avfalls-
och atervinningsforetagen SAKAB och Sellbergs.
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Texthuset

Kim Hall &r journalist med 15 ars erfarenhet inom dagspress. Hon har varit frilansjournalist
sedan ar 2000 och arbetar nu som frilansande redaktionschef, forfattare och ar egen féretagare
for Texthuset. Kim har tidigare arbetat pd Skanska Dagbladet, Arbetet, NST och Radio
Malmaohus.

Jansater kommunikation AB

Jansdter Kommunikation AB drivs av Pia Jansater. De arbetar med Public Relations och
marknadskommunikation. Foretaget hjalper sina kunder med bland annat kriskommunikation
och ser till att denna kommunikation sker pa ett strategiskt ratt satt. Foretaget har arbetat med
kriskommunikation inom industri, livsmedel och bioteknik. Jansater kommunikation AB
arbetar dven med organisationers forhallningssatt och varderingsarbete inom omraden som
etik och miljo.
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Bilaga 2

Intervjufragor

Anseende

Vad bestar ett foretags anseende/reputation av enligt Dig?

Vad paverkar foretags anseenden? (influenser)

Finns det enligt Dig nagon bra metod for att mata foretags anseenden?
Ar det fordelaktigt for foretag med ett gott anseende?

Hur bygger foretag upp ett gott anseende, och hur uppréatthaller de det?
Anser Du att foretag Gverlag ar bra pa att forvalta sina anseenden?
Kan ett gott anseende vara negativt i nagot hanseende?

Kris

Hur skulle Du definiera en kris i foretagssammanhang?

Vad hander med foretags anseenden nér de forsatts/hamnar i en kris?

Kan foretag arbeta med sitt anseende for att vara béttre rustade infor en kris?
Pa vilket satt?

Innebér ett gott anseende en battre grund att sta pa nar ett foretag drabbas av en kris?
Pa vilket satt?

Hur skiljer sig krisens verkningar for ett foretag med ett daligt respektive gott anseende?
Krishantering
Hur ska foretag agera for att ta sig ur en kris pa basta satt?

Anser ni att anseendet spelar roll for foretags ateruppbyggnadsarbete efter en kris?
Pa vilket satt?

Vem bor leda krishanteringsarbetet?
Vem bor leda arbetet med ateruppbyggnaden av anseendet?

Har du nagra exempel pa foretag som varit framgangsrika i sin krishantering?
Vad kéannetecknar i sa fall dessa foretag?
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Har du nagra exempel pa foretag som inte varit framgangsrika i sitt krishanteringsarbete?
Vad kannetecknar dessa?

Hur bor foretag kommunicera med omvarlden under krishanteringsprocessen?

Finns det i dina 6gon nagra kritiska moment vid ateruppbyggnaden av ett féretags anseende?
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