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Abstract

Alltfler foretagsledare hamnar i fokus sedan avsl6janden om felaktig redovisning
och enorma pensionserséttningar offentliggérs i media for allménheten. Hur har
denna fortroendekris bland foretagsedarna paverkat alménhetens syn pa
fOretagen? Svaret &r att foretagen ihop med sviktande ekonomiska resultat hamnat
i en fortroendekris och att foretagsledarna far statill svars for en stor del av denna
urholkning av tillit. Foretagsledare som studieobjekt har darmed fatt Okad
aktualitet. Dessutom har relationer blivit mera centrala da vi har |&ttare att skapa
gemenskaper och fortroende till ménniskor an till abstrakta organisationer.

En god reputation & en avgorande faktor for ett foretags framgang. Man maste
dock vara medveten om att foretagens reputation & dynamisk och |attféranderlig.
Darfor maste foretagsledarna vara forsiktiga med hur de framstéls infor
alméanheten for att inte paverka foretaget negativt. Det finns en risk att en
foretagsledare blir alltfor sammankopplad med foretaget, dvs. att almanheten inte
ser ndgon skillnad mellan ledaren och foretaget. Detta kan bli sarskilt patagligt vid
negativa handel ser som skandaler och andra kriser.

Det finns manga faktorer som paverkar ett foretags reputation. ABB:s reputation,
som reputationen i vilket annat foretag, paverkastill storstadel av vad andra @n de
gélva sager om foretaget. Sarskilt viktigt & hur de framstélls i media. Barnevik
var tidigare en viktig tillgang for foretaget — sedan blev han en belastning.
Barnevik hojdes till skyarna innan offentliggbrandet av pensionsavtalet for att
darefter framstdllas som en girig skurk. Nar foretagen har en sadan stark
anknytning till sin foretagsledare &r det sarskilt viktigt att de &r forsiktiga med sin
image och reputation. Eftersom allmanheten géavatill stor del saknar information
om foretagsprofilerna och handelserna forlitar de sig till media. Vi kan dessutom
konstatera att negativa kriser fardas snabbare an positiva.

Ett hogt fortroendekapital vid en kris gagnar den foretagsledare som kan
hantera det pa rat sitt. Har & kommunikationen viktig. Ett stort
fortroendekapital leder till att foretagsledaren léttare tar sig ur krisen om han
handlar rétt, om han déremot handlar fel leder detta till en storre
fortroendeurholkning. Barnevik hade innan krisen ett mycket stort
fortroendekapital men det har troligtvis varit till nackdel for honom i samband
med pensionsavtalet da hans handlande har skapat en besvikelse hos
almanheten och hans reputation darmed paverkats negativt. Barneviks
negativa reputation har resulterat i att &ven ABB fatt en negativ reputation. Det
finns tydliga tecken som visar pa att en foretagsledares omoraliska handlingar
paverkar foretagsledarens fortroende och med hansyn dartill spills denna
fortroendeforlust 6ver pa foretaget.
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Syftet med foreliggande uppsats & att utrona om det enligt
alménheten foreligger ettt samband mellan  en
foretagsledares reputation och ett foretags reputation.

Metoden for att uppnd syftet & i huvudsak genom en
kvalitativ undersokning dér vi valt att genomfora intervjuer
med allménheten och experter. Denna metod har vi uttkat
med en analys av media och aktiekurs for att erhdlla en sa
fullsténdig bild av problemet som mgjligt.

reputation, image, foretagsledare (CEO), CRO, skandal

Véramest vardefulla slutsatser &r:

e Det finns ett tydligt samband mellan en foretagsledares
forandrade reputation och ett foretags reputation vid en
skandal utford av foretagsledaren.

e Enligt allmanheten paverkas ett foretags kortsiktiga
forestélIning dvs. image alltid av en ledarskandal .

e Enligt almanheten paverkas ett foretags langsiktiga
forestdlining dvs. reputation inte altid av en
ledarskandal .

e Enligt allmanheten paverkas en foretagsledares image
och reputation vid en skandal utford av honom gélva
Den personliga bilden paverkas mer an den
professionella.

e Foretagdledare & idag i fokus i mycket storre
utstrackning an tidigare vilket innebér att vinsten av att
agera som en god CRO (Chief Reputation Officer) okar.
Foretagsledarna maste vara framgangsrika med deras



personliga varumérkesuppbyggande for att utdva positivt
inflytande pa foretaget.

En ka&nd foretagsedare kan Oka fortroendet for ett
foretag men behdver inte gora det.

Media paverkar i mycket hdg utstréckning allméanhetens
instdllning till foretagdedare och foretag. Aktiekursen
paverkas negativt vid en ledarskandal av bl a
allméanhetens minskade investeringsvilja.
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1 Inledning

Det forsta kapitlet inleds med en kort Overgripande bakgrund avseende
studieobjektet. En inledande problemdiskussion av forskningsomradet leder till
formuleringen av uppsatsens amne. Problemformuleringen mynnar slutligen ur
i ett antal fragor ur vilket syfte formuleras. Avslutningsvis presenteras en
disposition.

1.1 Bakgrund

| motsats till vad de flesta experter trodde vid arets borjan, namligen att
aktiekurserna inte kunde sjiunka for tredje aret i rad, gick forra aret (2002) till
historien som ett av de svagaste borsiren n&gonsin. Aret blev dessutom ett &r da
diverse auktoriteter inom néringslivet foll och lamnade en stor skada i det
framtida fortroendet. Framfor allt en grupp vars gurustatus falit orovéckande &r
foretagsedare.

De flesta stora fallen intraffade i USA, nér hogt vérderade bolag och likasa
fOretagsledare g6nk drastiskt i anseende, framfor allt nér underlig redovisning
avsldjades. Darmed blev foretagsnamn som Worldcom och Enron vérldskénda,
men inte pa det satt som det var téankt. Varldens kanske tyngste foretagsledare,
amerikanen Jack Welch som styrde General Electric med jarnhand under ménga
ar, fick se sin stjarnstatus slockna nar det blev offentliggjort hur mycket som
Genera Electric betalade i méngder av olika ersattningar till sin fére detta chef.

Ett liknande fall som fick mycket stor uppmérksamhet, framfor allt i Sverige var
Percy Barneviks pension fran ABB. Omvaérlden fick kannedom om bel 6ningens
storlek samtidigt som hans viktigaste skapelse, ABB, knakade i fogarna och
efter de stora forlusterna kom &ven kritiken. Som till exempel att Asea varit en
otvetydig framgang under Barneviks epok, 1980-1987. Men sedan dess, under
perioden 1988-99, har Barneviks ABB inte levererat ndgra anmérkningsvérda
ekonomiska framgangar. Kanske var det Barneviks oerhort optimistiska retorik
och fascinerande personlighet som givit foéretaget en aura av framgang, trots att
siffrorna inte riktigt styrkt den saken.! Skapelsen och omvandlingen av ABB
grundlade Percy Barneviks reputation som féretagsledare i den internationella
fOretagsvarlden.

Enligt en aktuell Wall Street Journal/NBC undersokning sager idag 57% av de
amerikanska investerarna att de har forlorat fortroendet for foretagsledare och
hela systemet, och anser inte att foretagsledare aterger &rlig information till
offentligheten.? Undersdkningen visar en tydligt negativ trend avseende
utveckling av foretagsledares reputation. En liknande foéréndring vad betraffar
fortroendet gentemot foretagsledare dterspeglas dven i Sverige. Detta verkar
delvis kunna héanféras till de hdga ersattningarna som foretag ger sina ledare.
Enligt New York Times var 156 stora foretag tvungna att aterforklara sina
erséttningar. Detta var tre ganger s manga som decenniet tidigare.

' Haag, M., & Petterson, B., Percy Barnevik: Makten, Myten, Manniskan, Ekerlids Férlag,
Falun, 1999
2 Bart, P., Crisis of confidence, Variety, 2002-06-17, VVol. 387, Issue. 5, pp. 4-6
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Ofé6rutsedda handelser som paverkar reputation negativt har standigt gackat
foretagen. Om en foretagsledare begdr ett misstag kan det fa oanade foljder i
form av negativ publicitet och reputation bade for sin personlighet och for sitt
foretag. |dag gar det att finna flera exempel pa omoraliskt handlande av
foretagsledare vare sig for egen eller for sitt foretags skull. De ger sig uttryck pa
varierande satt, men resultatet verkar vara terkommande, namligen ekonomisk
kompensation. Tidskriften Nation rangordnade ar 2002 de 100 vérsta foretagen i
10 olika kategorier som baserades pa diverse omoraliska handlande. Det minst
moraliska foretaget 1 varje kategori erhdll en “Enny”, benamnt efter
Enronskandalen. Exempel pa tre av dessa kategorier var "Overdriven
kompensation av foretagsledare”, med den slutliga vinnaren Citigroup. EMC
Corporation vann nasta kategori som var "Fylla styrelsen med insiders och
vanner som kommer att stodja generésa kompensationer och inte stéler svara
frigor om foretaget”. Betala styrelsemedlemmar &verdrivet for deras
deltidsservice, betala dem massivt i aktier sa att de inte uppmuntras att berétta
om hur daligt det gar for foretaget och sa att de haller aktiepriset uppe. | den
sista kategorin vann AOL Time Warner.?

Pa senare tid har bilden av knackta foretagsiedare som far 1amna sin post och
makt blivit alt vanligare. | USA har man i samband med Enronskandalen till
och med fétt se bolagsdirektorer i handklovar. Det har uppstétt en situation dar
hela den styrande eliten drabbats av en allvarlig legitimitetskris. Det & inte
givet vad en sidan total misstro mot hela systemet kommer att leda till.
Foretagsledare gar darmed att liknas vid fotbollstréanarnas situation dér det
racker med ett par forlorade matcher for att ropen pa byte anses erforderlig.
Fran de politiska makthavarna som USA:s president Bush och statsminister
Goran Person hors budskap om att problemet handlar om ddlig etik, svag
revision och direktorernas girighet.

Foretagsledare och dess upptrddande inte endast i ndringslivet utan aven privat
har blivit alt viktigare for samhallet. Denna forandring har &ven foretagen fétt
kénna pa under den senaste tiden. Somliga finansanalytiker rankar till exempel
Jorma Ollila, VD p& Nokia som en av de for foretaget vardefullaste
foretagsledare. A ena sidan har det givetvis att géra med de ekonomiska resultat
som foretaget skapar & andra sidan hanger det ihop med att Jorma Ollila lyckats
bygga upp en uppfattning om sig och de 6vriga frontfigurerna i Nokias ledning
som handlingskraftiga, trendmedvetna och snabba med att anpassa sitt
produktutbud efter marknadens behov. Denna reputation har till stor del ocksa
astadkommits med hjdp av medier, bl.a. genom tidningarnas personportrétt dar
trenden till personligt varumérkesvérde reflekteras allt mer.* Det gér idag att
finna en mangd béde negativa och positiva exempel pa foretagsledares tkande
relevans i naringslivet och i samhéllet. Foretagsledares reputation forestéller
idag sdledes ett aktuellt och betydelsefullt tema.

1.2 Inledande problemdiskussion

®Klinger, S., Sklar, H., Titans of the Enron Economy, Nation, 2002-05-08, VVol. 275, Issue 5,
pp. 16-18
* Personer som varumarken — " Bérsens basta VD", Veckans Affarer, 1999-10-04
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"Vem i hela varlden kan man lita pd?” Strofen fran 1970-talet har fatt allt
dovare klangbotten. Forst av politikerforaktet, men nu ocksa aktuellt med en
vaxande misstro mot den ekonomiska eliten — en skepsis som hamtar néring ur
utmanande bonuss och pensionsavtal, aktiekurser i fritt fal och
bokf6ringsskandal er, som &ven leder till misstro mot foretagen.

Uppsatsen kommer att behandla hur en ledare, som & starkt forknippad med
foretaget, genom sitt agerande kan paverka foretagets reputation. Genom
negativt handlande skadas ledarens personliga reputation vilket sedan projiceras
pa foretaget. Ledarpersonligheter blir i en alt hogre grad avgorande for hur
fOretaget betraktas av almanheten. Ett aktuellt exempel & Percy Barneviks
enorma pension pa 900 miljoner och dess negativa massmediala inflytande pa
ABB:s image och reputation. En uppsats kan analysera hur personer, speciellt
mycket framgangsrika och upphdjda foretagsledare, framstélls i media och
deras bidrag till det foretag de representerar. | manga fal personifierar dessa
ledare foretaget. Det forefaler forekomma fler och fler likheter mellan
marknadsforing och brandig av produkter som med personer. Denna uppsats
skall utreda dynamiken i handelserna nar en i flera decennier firad
foretagsledare plotdigt ifragasétts for sitt arbete ifran hela etablissemanget
p.g.a. misstag begangna av honom/henne. Valet f6ll pa den ledare som mottagit
allehandatitlar och utmérkelser ndmligen Percy Barnevik.

Att bygga upp reputation och ett fortroende tar 1ang tid men att rasera det kan ga
over en natt.> Ett felagerande frén foretagsledaren kan snabbt leda till en
reputationsforlust vilket i sin tur kan leda till en sémre reputation som resulterar
i forséamrad forsaljning, sjunkande borskurs etc.

Studeras medierna avspeglar sig en tydlig trend. Kopplingen mellan en
foretagsledare som person och foretagets reputation och fortroendekapital blir
alt starkare. Fokuseringen pa personen i ledningen for foretaget aterspeglar
flera samtida trender. Exempelvis spelar medierna en roll med sin koncentration
p& manniskor och saledes personifiering av foretag. Det handlar ocksa om att
legitimitet blivit alt viktigare &ven for ndringslivet — och det &r ett begrepp som
relateras till personer och inte till ordindra varumarken.

| den foregdende framstallningen av temat har vi endast funnit ett fatal
undersokningar som har behandlat sambandet mellan foretag och dess ledares
reputation. Dessa analyser har manga ganger gjords i uppdrag av naringslivet
med syftet att sdja konsulttjanster. Vi har inte hittat manga rent
forskningsméssiga arbeten som behandlar just detta tema. Forskningen papekar
att det & mycket viktigt for ett foretag hur en uppfattas av almanheten och att
det dven starkt kan paverka ett foretags borsvarde. En forklaring till varfor detta
annu inte har bekréftats i en studie lar vara, att det handlar om ett relativt nytt
tema som forst har hunnit bli behandlad i praktiken och som férhoppningsvis
ocksa kommer att finna stéd inom forskningen.

® Petersson, B., Fyrtielva rad om féretagsimage, Tryck Stellan Stéls Tryckerier AB, Stockholm,
1989
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1.3 Problemformulering

Enligt Merriam kan uppkomsten av ett specifikt forskningsproblem ha sin grund
i flera olika omstandigheter. Forskningsproblemet kan exempelvis ha uppstétt
genom litteraturgenomgang, harledning ifran en teori, personliga erfarenheter
eller ur aktuella frgestéliningar.® | vart fall vaxte idén fram d& vi insdg att vi
ba&da &r intresserade av hur olika negativa héndelser och ageranden bidrar till
reputationsforlust for bade foretag och den eller de ansvariga som orsakat
krisen. Framfor alt om och i sa fall hur foretagsedarens och foretagets
reputation hanger ihop. Intresset ligger i synnerhet pa ledarniva eftersom det ar
hér de avgorande besluten tas och det & dessa foretagsedare som utomstéende
kanner till och har en uppfattning om.

Uppsatsen handlar om foretagsledares reputation och hur denna paverkar
foretagen. Det & framfor allt intressant att studera hur allmanheten identifierar
denna trend. Hur foretagsledare i en allt hdgre grad betraktas som varumarken,
d.v.s. den okande personifieringen och dess konsekvenser. Vi soker svar pa
fragor som kan relateras till hur foretagens reputation forandras pa grund av
fOretagsledarens agerande. Av sarskilt intresse &r att studera hur foretagsledare
vid ett agerande som uppfattas negativt av omvarlden, paverkar sin personliga
reputation och vilka konsekvenser detta far for deras foretag. Av intresse &
aven hur en ledares sociala och etiska profil paverkar sava foretaget. Den
allmént 6kade personifieringen av foretagsledare spelar &en hér en avgorande
roll. Det blir |&ttare att konkretisera féretaget om man ser ett manskligt ansikte
framfor sig. Det blir aven |&tare att hénga ut denna person som syndabock da
foretaget inte & framgangsrikt och gor fel i form av marknadsméssiga misstag
eller da aktiekursen sunker.

Som exempel har vi valt att undersbka ABB och Percy Barnevik som i
medierna under en langre tid har figurerat som den store foretagsledaren utan
brister. Problemet uppkommer ndr man inser hans manskliga natur. Hur djupt &ar
hans image skadat och gar det att ateruppréatta och hur skulle det i safall gatill?
Det & viktigt att understryka att Barneviks forlorade gloria inte & unik. Detta
scenario utspelar sig oftai foretagsvérlden. Valet av Barnevik beror framfor allt
pa hans unika stéllning som féretagsledare men aven hans unika personlighet.

Reputationen har, som papekats tidigare, ett starkt inflytande pa ett foretags
framtid. Denna uppsats skall presentera en reflektion och kartldggning av
reputationsfragan i samband med ledarbeteende utifran allméanhetens synvinkel
och forsoka fylla denna kunskapslucka med nya idéer och forslag.

1.4 Forskningsfraga

Idag & det inte bara foretagen utan altmera deras ledare som star i
offentlighetens ljus. Darfor har det blivit alt viktigare for foretagen hur deras
ledare agerar och beter sig samt vilken information som skall kommuniceras
och hur denna kommunikation skall ga till. Frdgan som infinner sig & om
foretagsledares reputation paverkar foretagets reputation och i sa fal hur de
hénger samman. Pa sista tiden har denna koppling mellan ledare och deras

® Merriam, S.B., Fallstudien som forskningsmetod, 1994
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foretag betréffande reputation uppmarksammats i samband med |edarskandaler.
Frégan som sdledes infinner sig & hur en foretagsledare paverkar foretagets
reputation i samband med en ledarskandal .

1.5 Intressentperspektiv

| det foljande arbetet kommer vi i huvudsak att anvanda oss av ett
foretagsperspektiv. Forhoppningen &r att foretag och foretagsedare ska kunna
anvanda sig av detta material for att dels forsta vidden av ledarens paverkan pa
foretagets reputation och dels ta del av vara slutsatser och rekommendationer
for att eventuellt minska falluckan vid ett misstag.

Vid intervjuerna till indirekta publics (se 3.5) har vi anvant oss av ett
konsumentperspektiv for att underl&tta tolkningen och oka forstéelsen for deras
svar. Framfor allt var vi intresserade att komma underfund med hur de
resonerar, d.v.s. vad som leder fram till deras dutgiltiga beddmning av
foretagsledare och hur detta bedomande paverkar foretaget.

1.6 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att undersoka om foretagsl edares reputation, som till en
stor del skapas av dennes handlande och kommunikation, paverkar foretagets
reputation vid ett negativt handlande.

1.8 Disposition
For att lasaren skall fa en kort dversikt 6ver vad uppsatsen behandlar och hur de
olika avsnitten i arbetet hanger samman redovisas innehdllet i nedanstdende
figur. Figuren fungerar dessutom som en dverblick for de olika moment i arbetat
och i vilken ordning de infaller.

1. Syfte \

4. Foretagdedarens
3. Know how ?g:éd;ézgor
reputation (teori)
2. Metod 5. Empiri
e Hittillsvarande e Exigerande v v
forskning sudier 6. Analys
Intervjuer 7|+ Expertintervjuer ” e Medier
Analysav medier *  Intervjuer med «  Aktiekurs
och aktier publics
A
7. Slutsatser

Figur 1.: Dispositionsiversikt
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Syftet leder forst till metoden, d.v.s. fragan hur man skall astadkomma svar.
Men samtidigt maste &en en kunskapsbasis i form av relevant know how och
teori om ledarskapets roll i utvecklandet av foretagets anseende tillgodogoras.
Sedan leder metoden till insamlandet av empiri, som slutligen analyseras med
hjdlp av den uppbyggda know how och teoribasen. | analysen tas all
sekundarinformation- och data, som tidningsartiklar, aktiekurs och webbsidor
av foretag upp och utvarderas. Analysen leder dlutligen till Slutsatsar och
rekommendationer som svarar pa arbetets fragestaIning.
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2. Metoddiskussion

| detta kapitel ges en beskrivning av tillvdgagangssattet for att uppna
uppsatsens syfte och varfor just detta forfaringssétt forfattarna valt. Metoden
skall ses som ett redskap for att uppnd de malsattningar studien har. Nar det
galler forskning i allménhet ar de metoder som anvands for att ge uttryck at det
dutliga resultatet av de behandlade problemen en kritisk faktor. Detta &r av
varde bade for forskaren vid genomférandet av arbetet och for lasaren vid
bedomandet av slutresultatet. En analys som inte anses bygga pa tillforlitliga
data har inget véarde.

Forskning &r att utveckla kunskap. Metod &r den hantverksmassiga delen av hur
den vetenskapliga undersokningen skall utarbetas. Metod kan ses som det
verktyg som uppsatsskrivaren véjer for att |6sa sitt problem och for att uppfylla
sitt syfte. Den kan ses som en lank mellan problem, syfte och teoretisk
forstéel se & ena sidan och datainsamling och analys & andra sidan. Vilken metod
man valjer beror darfor pa vilken typ av problem man behandlar.’

Mot bakgrund av att vetenskap handlar om att utveckla kunskap ar det viktigt att
poangtera att det som skiljer vetenskap fran "sunt fornuft” ar det sétt pa vilken
kunskap skapas. For att kunskapen skall betraktas som vetenskaplig kréavs att
den & framtagen i enlighet med metoder for vetenskapligt arbete vilket
understryker vikten av att véra stélIningstaganden tydligt visas infor lasaren.?

Enligt Denscombe &r bra forskning ingenting som kan uppnds genom att ofritt
folja en uppséttning foreskrifter om vad som &r rétt och fel. | gélvaverket stélls
den samhdllsvetenskaplige forskaren infor en maéngd valsituationer och
alternativ och forskaren maste fatta strategiska beslut om vilkaval som han eller
hon ska gora. Varje val medfor en rad fordelar och nackdelar. De vinster man
gor i en riktning innebar forluster i en annan.®

Genom att blanda teori med hittillsvarande empiri skall aktuella resultat
redovisas och utifran dessa skall nya generaliseringar férsoka skapas. Med hjdp
av egen empiri i form av publicsintervjuer skall en idérik, skapande och kreativ
utveckling astadkommas genom att detta resultat star for vart forskningsbidrag.
Den kognitiva cirkeln skall forsoka gestaltas pa ett uppfinningsrikt satt just med
tanke pa att marketing enligt Vailes uppfattning trots allt ocksa & en slags form
av konst.® Foretagsexempel ger arbetet en viss adekvans och koppling till
verkligheten i néringslivet.

Eftersom media, i egenskap av betydelsefull informationskanal for allmanheten,
spelar en mycket viktig roll i samband med féretagsimage- och reputation
kommer aven tvérvetenskaplig forskning inom media och kommunikation att
anvandas. Genom att analysera ledarsituationer och hur man har gétt tillvaga

" Ask, U. & Ax, C., Produktkalkylering i litteratur och praktik — En beskrivande och
forklarande studie av svensk verkstadsindustri, 1997, s 25.

& Neuman, L. Social research methods, 1994

° Denscombe M., Forskningshandboken — fér smaskaliga for skningsprojekt inom
samhéllsvetenskaperna, Studentlitteratur, Lund, 1998

19 Tufvesson, 1., Marknadsféringsamnets utveckling, Lund, 2002, s. 80
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och vilka konsekvenser det har medfort, vill vi forsbka komma fram till ett
tillvagagangssatt for hur situationerna kan hanteras sa att image- resp.
reputationsforlusten for foretagen begransas. Sdledes kan metoden beskrivas
som abduktion, vilket innebér att teorier framst anvants som inspirationskalla
for att tolka empirisk data.** Hur bér man arbeta for att &stadkomma ett sddant
tillvagagangssatt? Med hjdp av att koppla ihop allmanhetens synpunkter pa
foretagsledares agerande och reputationsférandring skulle man kunna se vilka
handlingar som kan rekommenderas i intréffade krissituationer och vilka
handlingssétt bor undvikas. Vad man foljaktligen maste kunna méta & en
foretagsledares reputationforandring och seden koppla den till foretagets
reputationférandring, eller tvartom. Undersokningsobjektet kan sdledes
illustreras pa foljande sétt:

Foretagsledarens Paverkansiaktorer Foretegets

reputation reputation

Figur 2.: Undersdkningsobjekt

Ovanstéende figur visar hur paverkandeforhallandet mellan foretagsiedare och
foretag kan se ut. Inflytandet sker férmodligen ocksd i motsatt riktning, d.v.s. att
foretagets reputation utGvar paverkan pa deras foretags edare.

2.1 Va av metod

For att fa svar pa forskningsfragan kan manga olika tillvagagangssatt anses
tillampbara. | detta avsnitt klarldggas de olika angreppsséit som kommer att
anvandas for att utreda fragestalIningen och varfor vi valt att anvanda oss av just
dessa metoder.

Det &r inte helt enkelt att méta ett foretags reputation och likasa foretags edarens
reputation. | fallet med foretagsledarens reputation ar fortroende och aven
exempelvis kdnnedom och popularitet anvandbara métvariabler. Nar det galler
foretag tycks profitabilitet eller marknadssuccé lampas som ténkbara
métinstrument. ™2

Aven vad det betréffar informationskallor och olika angreppspunkter for att
finna svar pd sambandet mellan foretagsledarens reputation och dennes
paverkan pa foretaget, finns det en rad mojligheter som kan tilldmpas.
Existerande teori och begrepp kan analyseras och kopplas samman med
redliteten, bestdende undersdkningar kan appliceras och nya skapas genom att
de vidareutvecklas. For att forbattra forstaelsen om sjava fragan och utvidga
kunskapen pa omradet tillampas teorier som tar upp foretagsledarens betydelse
for foretagets reputation. P& sa sétt ligger det nara att den valda teorin inte bara
appliceras pa fragestallningen utan ocksa vidareutvecklas och sammankopplas
med andra forskningsomraden. For att forbli kreativ i den kognitiva cirkeln som
vi ndmnde ovan ska man inte inskrénka sig till en enstakad informationskdla.
Da frégestallningen & komplex maste detta &ven aterspeglas i metodiken som

1 Alvesson, M. & Skéldberg, K., Tolkning och reflektion, Lund, 1994, s. 42
12 Bhasin, R., The Importance of Being Image Conscious, Colorado Business, October, 1993
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darfor ocksa bor resultera i flerdelad och betydelsefull information. Arbetet
kommer sdledes att bygga pa tillampning av befintliga teorier och begrepp,
existerande empiri samt egen empiri i form av intervjuer. Ett nyttjande och
analys av medier och aktiekursutveckling anser vi ocksa vara anvandbart.

Néar det gédler vetenskaplig forskning & det alltid viktigt att inledningsvis
undersoka vilka anstréngningar och undersokningar redan har gjortsi amnet och
hur man kan dra nytta av dem och jamféra dem och darmed integrera det man
anser tillampligt i sitt arbete.

2.2 Hittillsvarande forskning

Fordelar med att tillampa redan bestéende empiri & att man kommer & data
som bygger pa stérre undersokningar, som man pa grund av exempelvis
resurspegransning géava inte har mojligheten att skapa. H&érunder faller
hittillsvarande forskning och redan insamlat kunskapsstoff bl.a. i form av
statistiskt material och andra resultat fran vetenskapliga artiklar som kan ge
tillfredsstéllande svar och/eller en riktning mot det svar vi 6nskar presentera for
var fragestallning. Dock innan det blir anvandbart som informationsunderlag
maste dess reliabilitet och validitet bedomas. Just nér det géller anvandning av
sekundérinformation i form av empiri som baseras pa undersokningar galler det
att vara kritisk vid dess tillampning. Manga ganger ligger det diversa motiv
bakom den gjorda understkningen som det galler att spara upp och om
nodvandigt bortfiltrera. Vidare har existerande empiri nastan altid andra
avsikter @n det egna arbetets ma. Sdledes gdller det att vara noga och bara
tillampa de delar som dverensstammer med uppsatsens syfte.*®

Kommunikationsrédgivaren Burson-Marsteller har i samarbete med fére detta
SIFO utfort et par for detta tema védigt intressanta och anvéndbara
undersokningar och kommit fram till brukbara resultat. Dessa undersokningar
kommer att tilldmpas for att stodja och jamféra med uppsatsens resultat.
Dessutom kommer ansvariga for dessa understkningar att intervjuas for att fa
en béttre bild av vart resultat och for att dra férdel av annan kunskap som de
tillhandahdller.

Data kommer vi endast att redovisa och inte kommentera i stOrre utstrackning
an vad som kan anses befogat for att varje |asare pa egen hand skall kunna
bedoma deras reliabilitet.

2.3 Egen empiri
For att se om de resultat som har astadkommits i redan existerande
undersokningar kan tillampas i verkligheten och for att férmedia ny information
bl.a. genom anvéandning av ett annat perspektiv och med andra intressentgrupper
skall egen empiri skapas.

3 K nutsson, R., Om uppsatsskrivandets vedermidor och handledandets — §u essier om
akademiskt forfattarskap, Ekonomihogskolan vid Lunds Universitet, 1998, s. 53
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Burson-Marstellerundersokningen fokuserar pa direkta publics (se 3.5) som
investerare, styrelseledamdter, myndighetsforetradare, toppchefer, journalister
och politiker. Den egna undersokningen fokuserar pa indirekta intressegrupper
som vi valt att kalla indirekta publics. Indirekta publics representerar
allméanhetens syn, tankar och uppfattningar om olika fragor som relateras till
reputationforandringar av foretag och foretagsledare sedan en kris uppstétt. Vi
har &ven valt att berika informationen med expertkunskap.

2.3.1 Kvalitativ undersokning

For att astadkomma den onskade informationen erbjuds de tva klassiska
metoderna intervju och enkét, beroende pa om ett kvalitativt eller kvantitativt
resultat efterstravas. Med hjdp av kvalitativaintervjuer kan informationen aven
med farre respondenter erhdlla ett visst efterstréavat djup. En enkéd daremot
kraver ett mycket stort omfang for att astadkomma en undersbkning som man
kan anvanda for att dra realistiska och dndamalsenliga slutsatser av. Kvalitativa
intervjuer kommer att ge framfor allt insyn om moénster bland respondenternas
svar. Den senaste forklaringen kan betraktas som den huvudsakliga anledningen
till att vi valt att anvanda oss av den kvalitativa metoden.

Kéarnan i kvalitativ forskning & enligt Denscombe a ena sidan ett intresse for
betydelser och det satt ménniskor forstar saker pa & andra sidan ett intresse for
beteendemdnster. Det finns naturligtvis i enlighet med andra metoder en rad
fordelar och nackdelar med detta tillvagagangssétt. De huvudsakliga fordelarna
ar att det finns en forankring av verkligheten i datamaterialet och analysen.
Materialet innebér en djupgaende understkning av ett relativt begransat omrade
och det finns mojligheter till aternativa forklaringar. Nackdelarna &r att
materialet kan vara mindre representativt och att tolkningen & alltfér néra
kopplad till forskarens "jag’. Risken bestd&r dessutom i att betydelser
dekontextualiseras och att férklaringar blir alltfor férenklade.*

" Det ar inte bara det som kan ber aknas som raknas’ .*°

Genom att vaga de olika metodernas for- och nackdelar i likhetsgranskning med
vilken information vi onskar, har vi valt att endast fokusera pa den kvalitativa
forskningen eftersom vi anser att denna metod passar bast for att belysa just det
problemomrade vi & engageradei och den fragestallning vi valt att arbeta med.

2.3.2 Intervju
Enligt Michael Patton anvands interviuer nar syftet & att béttre forsta den
dynamik som ligger bakom en process och for att studera sociala fenomen.™® Vi
anser att vi gédlva har en betydande erfarenhet av kvalitativ forskning och anays

4 Denscombe, M., Forskningshandboken — fér smaskaliga forskningsprojekt inom
samhéllsvetenskaperna, Studentlitteratur, Lund, 1998

®Holme, I., Solvand, B., Forskningsmetodik — Om kvalitativa och kvantitativa metoder,
Studentlitteratur, Lund, 1997

18 patton, M., Qualitative Evaluation and Research Methods, Sage Publication, 1990
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av kvalitativ information efter ett antal ars universitetsstudier, och vi har darfor i
fraga om publics- och expertintervjuer valt att anvanda oss av denna form.

Vid samtliga intervjutillfaéllen anvander vi oss av informantintervjuer déar den
intervjuade star utanfor den foreteelse man undersoker i motsats till en direkt
delaktig person som i respondentintervjuer.'’

Vid dla intervjutillféllen anvands en semistrukturerad intervjumanual. Vi har
haft en fardig lista med @mnen som vi efterstrévat att behandla och fragor som
vi onskat f& besvarade. Daremot har vi varit instéllda pa att vara flexibla och
|&ta den intervjuade utveckla sinaidéer och tala mera 6ppet om det amne som vi
uppsatsen behandlar. Betoning har legat pa den intervjuade som har
uppmuntrats att utveckla sina egna asikter.

Utdragen som anvandsi intervjuernatjanar som illustrationer av synpunkter och
som stod for resonemang — varken mer eller mindre. Vi & medvetna om detta
vid anvandningen av utdrag och anvander oss inte av citaten som entydiga bevis
for det som diskuteras.

Vid analysen av intervjuerna har vi borjat med att bryta ner all data till olika
analysenheter och darefter kategoriserat dessa enheter. Nar vi har tagit itu med
texterna har vi forsokt identifiera gemensamma drag och skillnader. Maet med
detta forfaringssétt har varit att soka efter derkommande teman och kopplingar
mellan de enheter och kategorier som trader fram. Dérefter har vi efterstrévat att
utveckla en uppséttning generaliseringar som forklarar de teman och samband
som har identifierats i datamaterialet. Den sista delen av analysen har varit att
jamfora den nya generaliserade informationen med existerande teorier eller
forklaringar och darefter utveckla dessai 6verensstammelse med resultaten fran
féltarbetet.

Vi & medvetna om att vi i storre eller mindre utstréckning péaverkar
respondenterna under intervjuernas fortskridande i form av intervjueffekten.
Déarfor passar vi pa att reservera oss for denna risk i minskad tillforlitlighet.
Denscombes uppmarksammar det genom att papeka att en god forskningspraxis
erkénner den inverkan forskarens egen identitet och egna varderingar har i
analysen av intervjudata.'® Vi vill den poangtera den sanning som ligger i
resonemanget om att det ar béttre att i utnyttjandet av kéllan visa att man ar
kallkritisk &n att man talar om att man & det™.

Vi har valt att endast anvanda oss av detta forfaringssétt trots att vi aven
diskuterat komplettering med hjép av andra metoder s.k. metodtriangulering.
Framfor allt funderade vi pa att dessutom skapa fokusgrupper for att undersoka
asikter och kanslor bland de deltagande. Vi diskuterade dérfor grundligt igenom

Y Holme, I., Solvand, B., Forskningsmetodik — Om kvalitativa och kvantitativa metoder,
Studentlitteratur, Lund, 1997, s. 104

'8 Denscombe, M., Forskningshandboken — for sméskaliga forskningsprojekt inom
samhéllsvetenskaperna, Studentlitteratur, Lund, 1998

19 K nutsson, R., Om uppsatsskrivandets vedermidor och handledandets — §u essier om
akademiskt forfattarskap, Ekonomihogskolan vid Lunds Universitet, 1998, s. 53
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vilken information vi i forsta hand ville presentera och insdg da att vi troligtvis
skulle erhdlla mer information genom att avskilt intervjua vara respondenter.
Vart syfte med intervjuerna &r att utifran urvalet sdga nagot explicit om den
grupp urvaet gdler.

Intervjuerna ar utforda pa 26 personer, varav 5 ager aktier i ABB och 2 jobbar
pd ABB. Aven om vi anvander vissa kriterier i sokandet efter
intervjurespondenter &r det inte var avsikt att genomfora nagon jamforelse
mellan hur olika respondenter med samma, eller avvikande kriterier svarar.
Syftet & inte att siga nagonting explicit om de intervjuade.

2.3.2.1 Urval av undersokningsenheter

Urvalet av undersokningsenheter & en avgodrande del av undersokningen.
Statistisk generalisering och representativitet & inte ndgra centrala syften i
kvalitativa metoder enligt Holme och Solvang.®® Vi har darfor, som foresprékas
bl.a. av Glaser och Strauss och som de flesta som utnyttjar denna teknik, anvant
tekniker for icke-sannolikhetsurval och med begrénsade intervjurespondenter.?

Det innebar att urvalet av undersokningsenheter eller fall inte sker vare sig
slumpmaéssigt (i statistisk beméarkelse) eller tillfdligt (i vardaglig betydelse).
Urvalet gors systematiskt utifran vissa medvetet formulerade kriterier som &r
teoretiskt och strategiskt definierade® Vi har valt att vid urvalet utgd frén
framforallt tre kriterier, namligen kon, ader, yrke (utbildning). Detta for att
skapa en spridning bland respondenterna.

Att gora kvalitativa intervjuer & en kravande form av informationsinsamling.
Det finns uppenbara begrénsningar i frga om hur manga
undersokningspersoner vi kan ha med. Vi kommer bade da det galer den
enskilde svarspersonen och antalet intervjuer att kommartill en punkt dér vi blir
métta pa information. D& bor insamlingen av information upphtra. Om det vid
en senare tidpunkt skulle visa sig att vi saknar eller behover ytterligare
information, eller har svarigheter med att tolka delar av den information vi fétt
fram, & denna teknik sd pass flexibel att vi kan ga tillbaka till
undersdkningspersonerna och be att f& gora ytterligare en intervju.®

Vi har darfor valt att begrénsa intervjuerna av publics till 26 personer.
Anledningen till detta &r att de endast utgor en del av var analys ihop med
expertintervjuerna och medie- och aktieanalysen. Vi som forfattare har en del
uppfattningar om hur vi formodar att de respondenterna kommer att svara och
intervjuerna anvands darfor framfér allt for att forsoka skapa monster och
verifiera vara tankar. Vi har sokt forklara fenomenet utifrén manga olika

“ Holme, 1., Solvand, B., Forskningsmetodik — Om kvalitativa och kvantitativa metoder,
Studentlitteratur, Lund, 1997

2 Glaser, B., Strauss, A., The Discovery of Grounded Theory, Aldine, Chicago, 1967

% Holme, 1., Solvand, B., Forskningsmetodik — Om kvalitativa och kvantitativa metoder,
Studentlitteratur, Lund, 1997

% Holme, I. & Solvand, B., Forskningsmetodik — Om kvalitativa och kvantitativa metoder,
Studentlitteratur, Lund, 1997

-20-



angreppssétt varav denna som sagt endast skall betraktas som en del av det
totala svaret.

Validiteten i intervjupersonernas uttalanden grundas pa deras egenskap som
"observatOrer” och relateras till deras egna observationer, upplevelser och
erfarenheter.*

2.3.2.2 Indirekta publics

Image & inget som skapas av foretagen galva utan ett omdome som foretagen
far av omvéarlden. Foljaktligen skulle man kunna anlita olika publics som
informationskélla for att f& en passande bild av ett foretags image och dess
forandring vid olika tillstandsrubbningar. Indirekta public forestéller i denna
uppsats alménheten (se 3.5).

2.3.2.3 Expertintervjuer
Personer som vi kontaktat som vi kallar for experter har vi gjort for att 6ka var
insikt i innevarande problematik och f& anvandbar information som vi anser att
experternatillhandahdller.

Syftet med Anders Bylunds intervju var att fa information om Burson-
Marstellers undersokning som vi anvander i var empiri och som en jamforelse
till var understkning. Hans erfarenhet har vi ocksa fatt ta del av. Vi & dock
medvetna om att det ligger i hans intresse som konsult att finna ett starkt
samband mellan foretagsledare och foretag och propagera for detta. Avsikten
med intervjun med Katarina Onell var att skapa ett komplement till Bylunds
intervju da de bada varit med om undersokningen om V D-kapitalet.

2.3.3 Analys av Medier och Aktiekurser

Analys av medier och aktiekurser innebar tilldmpning av sekundart material. |
motsats till sekundarinformation som redan &r tolkad kan denna sekundardata®
tolkas av forfattarna. Man ska dock vara medveten om att dven en stor del av
sekundardata &r tolkad.

2.3.3.1 Medier

Ett foretags och dess ledares reputation beror starkt pa hur de salva framstaller
sig genom egen presentation eller med hjdp av public relations, produkter,
bolagsstammor etc. Denna bild som formas av foretaget galv & vanligen
positivt. En negativ image/reputation formedlas oftast genom yttre kéllor. | detta
fall spelar medierna en viktig roll.

% Kvale, S., Den kvalitativa forskningsintervjun, Studentlitteratur, Lund, 1997
% K nutsson, R., Om uppsatsskrivandets vedermddor och handledandets — Su essder om
akademiskt forfattarskap, Ekonomihogskolan vid Lunds Universitet, 1998, s. 52
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Medierna kan betraktas som ett sorts kontrollorgan som kritiskt granskar
foretagens ageranden och déarfér kommer att ge en mera realistisk bild, vilket
givetvis maste betraktas utifran de olika mediernas trovardighet. Erfarenheten &r
att manga medier snedvrider sanningen i syfte att locka flera TV-tittare och
lasare. Det gar i en studie som denna, inte att bortse fran mediernas makt.
Mediabarometern fran 1999 som behandlar den genomsnittliga exponeringen
for olika massmedier visar exempelvis att andelen som l&ser morgontidningen
ar nastintill 80 procent.”® Medier som morgontidningar kan silunda betraktas
som ett slags interface mellan foretag och allménhet och utovar foljaktligen ett
mycket starkt inflytande pa ett foretag och deras ledares anseende. Med
anledning av detta kan bilden av ett foretag som skapas i medierna ge en god
forestdlining om hur deras reputation hos omvérlden & och om hur bra eller
daligt ett foretag eller dess ledare har hanterat en skandal. Sdledes erbjuder
medierna en omfattande informationskalla for analys av féretag och dess ledares
reputation.

Ett intressant analysomréde kan forslagsvis vara hur lange ett foretag och/eller
dess ledare har behandlats i medierna vid en skandal. Det intressanta hér &r inte
att studera hur trovérdiga de betraffande artiklarna & eller hur objektivt de
framstdlls i nyhetssandningarna, relevant &r att de paverkar reputation, vare sig
positivt eller negativt. Sdlunda kan bilden som medierna dterger av en
foretagsledare och det gdlande foretaget fore och efter intréffandet av en
skandal studeras. Fokus ligger pa mediernas kraft till image- och
reputationsforandring.

2.3.3.2 Aktiekurs

Om det & fragan om borsnoterade foéretag kan man ténka anvénda sig av
aktiekursen som metod for att méta reputationen. DA vi valt att studera stora
borsnoterade féretag anser vi detta angreppsséit vara av betydelse i den
kommande analysen. Svag reputation pa grund av en skandal som baseras pa
omoraliskt handlande eller felaktiga bedut & kopplade till foretagets
framtidsutsikter och fortroendet i foretaget som aterspeglar sig i aktiekursen.
Teoretiskt avspeglar borsvardet marknadens uppfattning om foretagets framtida
intjaningsformaga, inte foretagsledarens framtida resultatpaverkan. | praktiken
tycks daremot utbver foretagets finansiella kapital @en humankapital och
fortroendekapital vérderas. Det senaste & for oss det centrala i véra
undersokningar.

2.4 Val av fallforetag och foretagsedare

Fallstudier inriktar sig pa fa undersdkningsenheter i syfte att erhdlla en
djupgdende redogorelse for handelser, relationer, erfarenheter eller processer
som upptrader i denna speciella undersokningsenhet. Vilket &mne det én &r, sa
ar falstudien i regel beroende av att man bland ett stort antal mdjligheter
medvetet och explicit véljer vilket fall som ska undersokas. Detta val maste vi

% Hadenius, S. & Weibull, L., Mass Medier: Press, Radio & TV i férvandling, 7 upplaga, Albert
Bonniers Forlag, 2000, s. 393
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som forfattare kunna motivera. Undersokningen bor kunna placeras i nagon av
de fdljande enheterna, namligen den avvikande, den teoriprovade eller den
sannolika. Var uppfattning & att Barnevik och ABB kan inbegripas i flera
enheter, framst beroende pa vem de jamfors med. Vi har daremot valt att 1&ta
ABB ingdi den teoriprévande enheten da vi anser att foretaget & exemplariskt
for att studera vara nedan redovisade teorier pa Till skillnad frén Burson-
Marsteller undersokningen (se 5.2.1) har vara respondenter inte lika mycket
kunskap om olika foretagsedare och foretag vilket tvingar oss att vélja en
foretagsledare som Barnevik och darmed en skandal som genom media &r
véletablerad hos allmanheten. Detta bekraftar otaliga rubriker och artiklar som
fortfarande idag publiceras om Barnevik.

En fraga som altid uppkommer i samband med fallstudier & om det gar att
generalisera  utifran  sddana. Den samhdlsforskare som vdjer detta
tillvagagangssdtt kommer med stor sannolikhet att uppleva att resultaten
betraktas med misstro - en misstro som har sin upprinnelse i tvivel i huruvida
det & rimligt att generalisera Slutsatserna utifrdn bara ett enda fall.?’
Forskningsrapporten méaste darmed innehdlla ett explicit forsvar mot pastéende
om att det inte gar att generalisera resultaten fran en falstudie, och detta forsvar
kan bygga pa de tre foljande resonemangen. (1) Aven om varje enskilt fall i
vissa avseenden & unikt, sd & det ocksa ett exempel som ingar i en bredare
kategori. (2) Mgjligheten att generalisera resultaten fran en fallstudie till andra
exempel i kategorin beror pai hur hog grad fallstudiens exempel liknar andra av
samma typ. (3) Till sist maste redovisningen av fallstudiens forskningsresultat
visa upp tillréckligt med detaljer om hur falet klarar en jamférelse med andra i
samma kategori, s att |asaren kan gora en vaorienterad bedomning i vilken
mén resultaten & relevanta for andra foretag.”® Vart stéllningstagande i frga
om generaliserbarheten &r altsd att man inte kan dra allmanna slutsatser av vara
antaganden om vi inskranker oss till att endast portréttera Barnevik och ABB
utan att aven forsoka finna andra foretagsledare och foretag i samma situation.
Mycket av den information som redovisas om ABB kan &ven appliceras pa
andra foretag inom samma kategori. Detta ger vi belagg for i var analys. Vi &
dock medvetna om att fokus ligger pa Barnevik och ABB.

Vi stéller oss fragan vad valet av Barnevik och ABB gdller for uppsatsens
analys och dutsatser? Hur formar det svaret? Vilka generaliseringar kan vi dra?
Svaret & att vi inte kan dra ndgra statistiska generaliseringar, utan
begreppsgeneraliseringar. Vi kan utforma en modell, men vi vet inte i hur hog
grad detta avspeglar verkligheten.

Anledningen till att vi vade att narmare studera ABB pa djupet ligger i valet av
deras imageskapande fore detta foretagsledare Percy Barnevik. Barnevik kan
framst betraktas som den avvikande undersokningsenheten da han markant
skiljer sig fran den samlade massan foretagsledare. Detta ar naturligtvis ett
antagande med modifikation om man studerar det lilla sdllskap topmanagers
som Barnevik trots alt representerar. Vi har darfor valt att exemplifiera med

" Denscombe, M., Forskningshandboken — for smaskaliga forskningsprojekt inom
samhéllsvetenskaperna, Studentlitteratur, Lund, 1998
% Denscombe, M., Forskningshandboken — for sméskaliga for skningsprojekt inom
samhéllsvetenskaperna, Studentlitteratur, Lund, 1998
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andra topmanagers som ocksa starkt exponeras i media. Av det ovan sagda kan
vi forlita oss till att uppsatsen bor begransas till stora féretag med vakanda
ledare med stora méjligheter att paverka foretagets reputation. Detta val kan till
viss man sitta studien i den typiska  undersokningsenheten.
Undersokningsobjektet  anses  dessutom  tillhdra den  teoriprovande
undersokningsenheten, da vi analyserar var problemformulering utifrén teorier
och hypoteser. Dessutom kan Barnevik trots att han inte langre var VD fér ABB
nar pensionsskandalen intraffade tjana som undersokningsforemdl, eftersom
hans anseende och hans koppling till foretaget &hnu kan betraktas som
utomordentligt starkt.

Lasaren maste vara medveten om att va analys och védra dutgiltiga
rekommendationer |ampar sig béttre for att appliceras pa foretag i ungefar
samma storleksordning som ABB och dar féretagsledaren & kénd och
hang’hennes ageranden haft stor paverkan pa media och andra intressegrupper.
Det & frégan om foretag som & globalt verksamma och darmed &ven mer
intressanta for media. Detta & en nédvandighet nar man genomfor intervjuer pa
publics eftersom man inte kan forvanta sig att de & insatta i mindre foretags
verksamhet och att de kanner till foretagsledare som inte direkt berérsi media.

2.5 Reflektion 6ver teorival

Som vid al annan anvandning av vetenskaplig metod har vi en kritisk
instdlning till det verktyg vi valt. Vi anser att det & viktigt att vara medveten
om avstandet mellan vad som & tekniskt méjligt och vad som utifran
informationsmaterialet ar forsvarbart att hantera. | stort sétt alla undersokningar
inkluderar ndgon form av teori, fragan & sdledes inte om utan hur teorin
anvands.®® Men det alra viktigaste & att betona att ett undersdkningsresultat
inte & detsamma som verkligheten. Det & bara en bild av flera bilder hos det
fenomen vi undersoker.

Den teori som vi som uppsatsskribenter valjer ligger till grund fér analys av det
valda problemomrédet och det & viktigt att den & anvandbar for
problemstéliningen. | annat fall kommer resultatet inte att avspegla det
forhallande som vi gor ansprék pa att beskriva och forklara. Cornett skriver att
sOkandet efter forklaringar &r en av de storsta drivkrafternai en problemldsning.
Det handlar om att formulera generella samband i syfte att forsta ett i
verkligheten identifierat fenomen.®

Vi har vid det inledande skedet av uppsatsskrivandet identifierat vart problem
och déarefter varit idérika vid sbkandet efter svar i empirin. Teorin har legat till
grund for vara hur empirin har hanterats. Var drivkraft har varit att soka
forklaringar till de foljande fragorna:

e Existerar det ett samband mellan féretags image/reputation och
fOretagsledarens image/reputation?

% Neuman, L., Social research methods, Allyn and Bacon, Needham Heights, 1994,
% Cornett, A. Forklaringen och dess begransningar i en samhéllsvetenskaplig analysi
foretagsekonomisk under sbkningsmetodik, Studentlitteratur, Lund, 1995
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e Hur stark & relationen mellan foretagsledarens och foretagets reputation
vid
misstag gjorda av foretagsledaren?

e Hur bor foretagsledaren bete sig for att minska den negativa reputation som
eventuel It uppstar? Hur bor foretaget agera?

e Hur paverkar media allméanhetens bild av foretagsledaren, foretaget och
krisen?

e Hur paverkas aktiekursen av foretagsledaren, foretaget och krisen?

| den man det & majligt, har vi forsokt avsta fran att specificerateorin i forvag,
detta fOr att undvika risken att dra for snabba slutsatser eller skapa en felaktig
forhandsbild av de fragor som skall studeras. Bryman menar att skisseringen av
teoretiska idéer vanligen betraktas som en fas som snarare &ger rum i slutet av
faltarbetet &n innan det.**

3 Bryman, A., Quantity and Quality in Social Research, 1995
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3 Relevant know-how

For att fA en forstdelse for galva problemet och utveckla detta, &ar det
nodvandigt att tillgodogora sig en viss know-how som sedan skall tjana som
basiskunskap under arbetets gang. En forstéelse om vad de ber6rda begreppen
innebar maste skapas och ett urval goras av vilka definitioner som kommer att
anvandasi arbetet. | detta teoriavsnitt gor vi sdledes inte en lang utredning och
olika forfattares synpunkter pa de olika begreppen eftersom vi anser att det
redan finns valdokumenterat. Med uppsatsens syfte i tanken skapar det bara
onddig forvirring for lasaren. Vi presenterar den definition som vi anvander oss
av.

Denna del inleds med en begreppsdefinition dér relevanta begrepp som
reputation, image och personligt varumarke sérskiljs fran andra mindre direkt
applicerbara begrepp som identitet och profil. Sedan behandlas andra
narliggande @mnen som intressegrupper, issue-, reputation- och
crisismanagement samt media och public relations ur ett teoretiskt perspektiv.
Detta ar en forutséttning for att kunna behandla temat och fa en béttre forstaelse
och klarhet for problematiken, men ocksa for att undvika missférstand vad det
betraffar begreppens innehdll.

3.1 Begreppsval

Det finns en hel del begrepp som direkt berdr temat och/eller som ligger i
granslandet till temat men det &r inte helt klart hur de skiljer sig é och vilka av
dem tillampas bast i de olika situationer som kan uppstd. De begrepp som
framfor alt & relevanta och bertr temat & reputation, image och personligt
varumarke.

Efter en grundlig genomgang av de olika damnesomrédena har det visat sig att
varken forskare eller praktiker & eniga i sitt tankande i fréga om de olika
begreppen. Resonemangen & flerdelade och ibland svardefinierade och det
rader &en oenighet mellan forskare inom samma omrade. Dartill kommer att
det uppstar en ytterligare skillnad pa grund av sprakbruk till exempel mellan
svenskan och engelskan. Men syftet héar & inte att utreda vad de olika
begreppen egentligen betyder och innebér. Snarare skall undersokningsobjektet
definieras och forses med begrepp som sedan kan anvandas i det fortskridande
arbetet.

Vi borjar med att behandla begreppen identitet och profil som inte spelar en
altfor vasentlig roll i det foljande arbetet men som maste forklaras for att man
skall kunna skilja dem fran de véasentliga begreppen.

|dentitet eller corporate identity som det kallasi det engelska sprakomréadet kan
beskrivas som foretagets upplevelse av sig 5jalv.* Oftast handlar det snarare om

*|nd, N., The Corporate Image - Strategies for effective identity programs, London, 1992, s.
50ff
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hur ett foretag 6nskar framsta an hur det egentligen &r.> Identitet & s3ledes det
som foretagen sjalva skapar medan image och reputation daremot ar ndgot som
foretagen far tilldelat till sig av andra.

| motsats till identitet som innehdller foretagets interna uttryck representerar
profilen det som medvetet uttrycks externt. Pa sd sitt kannetecknar profil de
egenskaper som féretags edningen uttryckligen betonar och vill f& férmediade.®

|dentitet skapas sdledes aktivt fran foretagens sida. Image och reputation
daremot skapas passivt, d.v.s. inte av foretagen géalva utan genom deras
omgivning. Begreppen beskriver hur foretaget ses ur betraktarens synvinkel.

3.2 Image

Image kan kort beskrivas som att man & vad man gor, d.v.s. hur agerandet
uppfattas av omvérlden. Image skapas som reputation inte direkt av en
foretagsledare eller ett foretag galv utan uppstar av hur det betraktas av
omvarlden. En foretagsledares eller ett foretags image ses som det avtryck
kulturen gor pa sin omgivning™ eller med en annan definition det totala intryck
som en organisation gor i folks huvuden.® Oftast finns det ett gap mellan vad
som & och vad som synes vara.

Ett foretags image formas i grunden framfor allt av dess prestationer, inte av
dess produkter och service, utan av dess kommunikation och ocksd av vad andra
séger, d.v.s. word-of-mouth. Ett foretag har inte bara en enstaka image utan kan
sggas inneha ett flertal images da varje person skapar sin egen image om
foretaget.®” Image forestdller siledes det totala intrycket som féretaget och
foretagsledaren gor pa individer. Imagens relevans understryks av flera
forfattare som betraktar image som det femte P: et jdmte produkt, pris, plats och
promotion.*®

Sammantaget spelar manga faktorer in pa vilken image en ledare eler ett
foretag har. Litteraturen pekar ofta pa den kraft som imagebildningen har och de
svarigheter som kan uppstd om man vill forsoka andra den. En positiv image
kan dampa méanniskors tillfaligt negativa upplevelser av en organisation. A
andra sidan finns det exempel pa att en positiv image kan andras mycket snabbt
&t det negativa hallet.> Pettersen omskriver det pa foljande sétt:

# Qlins, W., The Corporate Personality: an inquiry into the nature of corporate identity,
London, 1978, s. 212
% Alvesson, M. & Berg, P.O, Foretagskultur och organisationssymbolism — utveckling,
ggoretiska perspektiv och aktuell debatt, Studentlitteratur, Lund, 1988, s. 54

Ibid.
% Dowling, G.R., Developing Y our Company Image into a Corporate Asset, Long Range
Planning, Vol. 26, No. 2, 1993, p. 101
¥ 1bid.
* |bid., pp. 101-109.
% Larsson, L., Tillampad kommunikationsvetenskap, Studentlitteratur, Lund 1997
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" Konstatera att en image gar upp och ner med fordr6jningseffekt. Nar den
tillfrisknar efter att ha varit krasslig tar det sintid innan flertalet inser
forandringen. Detsamma géller d& kurvan &r omvand.”

Om ett misstag intréffar med eller utan intention & det foretagets image som
forst skadas. FOretag som har en positiv och klart definierad image pa
marknaden tenderar att klara sig béttre speciellt ndr det géller att beméstra en
skandal. En pdlitlig image kan ge additional protection*, d.v.s. ett féretag med
béttre image ursdktas en tabbe snabbare &n ett foretag som inte har nagon
sarskilt bra image. En stark image gor det &ven enklare att introducera en ny
produkt eller service pa marknaden, men hjalper dven att hdlla de existerande
produkterna och servicen vid liv.*? En vinnande image kommunicerar framgang
till public, konkurrenter, leverantdrer, investerare och framfor allt till aktiedgare
och kunder.*®

Den viktigaste dutsatsen som kan dras av ovan kommentarer av
imagebegreppet & att det & nagot som skapas indirekt av omgivningen samt att
det &r en témligen kortfristig bedémning.

3.3 Reputation

Reputation, corporate reputation eller anseende som det ofta oversétts till pa
svenska & en utvardering av ett foretag eller person dver en langre tidsperiod.*
Dessutom bygger det pa erfarenhet som bara kan uppsta under tidens gang. Det
kan betraktas som en djupare dimension av image samt de varierande
uppfattningar av de olika intressegrupperna, d.v.s. bade de interna och externa.*

Jamfort med image innehaller reputation de faktiska attribut som utomstaende
hanfor till ett foretag eller en ledare*® Reputation st&r dd for de djupare
kulturella upplevelserna hos publiken och kan darmed betraktas som ett vidare
begrepp n image, i paritet med identitet.*’

" Reputation has been defined to be the overall estimation of a company by its
stakeholders” %

“0 Petersson, B., Fyrtielva rdd om féretagsimage, Tryck Stellan Stéls Tryckerier AB,

Stockholm, 1989, s. 50

z Bhasin, R., The Importance of Being Image Conscious, Colorado Business, October, 1993
Ibid.

3 Poon Teng Fatt, J, Communicating awinning image, Industrial and Commercial Training,

Vol. 29, Nr. 5, 1997, pp. 158-165

“ Gotsi, M. & Wilson, A.M., Corporate Reputation: seeking a definition, Corporate

Communication, Vol. 6, No. 1, s. 24ff., 2001

> Fombrun, C.J., Reputation: Realizing Value from the Corporate | mage, Harvard Business

School Press, Boston, 1996

“® Dutton, J.E. & Dukerich, J.M., Keeping an eye on the mirror: image and identity in

organizational adaption, Acadeamy of Management Journal, Vol. 34, No. 3, 1991

4" Larsson, L., Tillampad kommunikationsvetenskap, Studentlitteratur, Lund 1997

“8 Degphouse, D., The Effect of Financial and Media Reputations on Performance, Corporate

Reputation Review, Vol. 1, Nr. 1-2, Summer/Fall 1997, p. 69
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Reputation & en vardefull input for publics beslutsfattande, som kan betraktas
som obenégna eller oférmdgna att investera resurser for att erhdlla detaljerad
information om féretag. Man kan siga att reputation darmed minskar
transaktionskostnaderna.*® Foretagsedaren spelar en relevant roll i formandet av
foretagets reputation. Foretag som & mest framgangsrika med att hantera deras
reputations & de dar foretagdedaren anser sig vara "reputation steward” och
inger behov av att skydda foretagets reputation.™

3.4 Image vs. Reputation

Image kan paverkas starkt av en enstaka handling medan det behdvs en rad
héndelser for att reputationen skall forandras i samma utstrackning. Imagen kan
forsamras genom en dalig handling men kan lika l&tt forbéttras genom en
positiv handling. Reputation daremot &r den bild som omvérlden har bildat sig
genom summan av handlingarna Over en langre tidsperiod, d.v.s. genom
erfarenhet. Image kan sdledes ses som en del av reputation, d.v.s. en del av den
kortfristiga imagen forblir kvar i omvérldens bild av ett foretag eller en
foretagsledare och formar den mera langfristiga reputation. D& en negativ
reputation paverkar foretaget mera destruktivt ligger betoningen pa den
langsiktiga forandringen. Trots detta & det minst lika viktigt att studera image
da en negativ image som haller i sig kan leda till en negativ reputation. Det &r
dessutom inte heller fordelaktigt for ett foretag och en foretagdedare att flera
ganger uppleva negativ image. Enligt detta resonemang & bada begreppen
relevantai den fortgéende studien.

Image och reputation befinner sig pa en tiddinje dar image kommer forst och
reputation darefter (se figur 3.1). Den kortsiktiga, momentana imagen paverkas
altid i samband med en skandal. Image Gvergar sedan med tiden till den
langvariga reputationen. Men om skandalen och dess behandling i medierna &r
for svag sa paverkas reputationen inte, d.v.s. trots en skandal kan ett foretags
och dess |edares reputation stanna opaverkade.

| |
Image > Reputation
[ |

t
Figur 3.1: Overgéng frén Imagetill Reputation

T

>

Tack vare modern kommunikationsteknik har samhéllets férmaga att formedla
images och med det skapa synlighet 6kat markant.>* Bilden av féretag och dess
reputation och image byggs upp av ordkneliga detaljer. Om ett foretag gor fa
meddelanden till almanheten, kommer alménheten gédlva att skapa

* Thanning Vendelo, M., Narrating corporate reputation — Become L egitimate Through
Storytelling, International Studies of Management & Organization, Vol. 28, Nr 3, Fall 1998, pp.
120-137

%0 Saxton, K., Where do Reputations Come From? Corporate Reputation Review, Vol. 1, Nr. 4,
1998, pp. 393-399

L Kotler, P., Rein, 1.J. & Stoller, M.R., High visibility, Lehmanns forlag, 1987.
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meddelanden & foretaget. Dessa meddelanden kommer att bestda av
generaliseringar, rykten och fragment av information som tillsammans utgor ett
monster. Detta kan, men maste inte, leda till att foretaget far en orealistisk bild
tilldelad till sig av almanheten. Image och reputation kan fungera som
stotdampare i tider av otur och skandaler. Det tar tid att bygga en
goodwillreserv. Pa grund av den mera omfattande bilden av paverkansfaktorer
maste &en  reputation- eller  imagestrategier som  exempelvis
varumarkesstrategier integreras med foretagets totala strategi.>

3.5 Publics

| samband med studier om hur en foretagsledares reputation paverkar ett
foretags reputation kan man urskilja olika publics. Dessa olika publics eller
intressegrupper paverkas inte i lika stor utstrackning av olika handelser. Ett
foretag har inte bara en reputation, istéllet har det ett flertal som skapas av olika
publics och dven olika personer i samma publicsgrupp. Anledningen &r att varje
person har som namnts ovan sin egen image och reputation av ett foretag.

| takt med att olika sociala och politiska intressegrupper har fétt allt storre
inflytande har det offentliga anseendet blivit alt viktigare. Den okade
globaliseringstakten bidrar till att dessa publics blir allt fler och utévar alt storre
makt. Bhasin och Russel betonar intressegruppernas betydel se pa foljande sétt:

“ Business exists and flourishes to the degree that society permits themto exist
and flourish.”

Intressegrupper gor aktiva och medvetna val och véljer med sitt agerande de
foretag och ledare som har mest tilltalande reputation. Saledes har inget foretag
réd att ignorera i relationerna med sin omvarld® oberoende av hur stark
reputation de har for nérvarande. Detta just med tanke pa att denna l&tt kan
forandras. Det kravs déafor en tydligt formulerad kommunikation med alla

intressegrupper.

Man kan urskilja en hel del olika publics som namnas kan kunder,
miljéorganisationer, aktiedgare, banker, investerare, styrelseledamoter,
toppchefer,  politiker, myndighetsforetradare, leverantorer, anstallda,
arbetsmarknaden, opinionsbildare, journalister & nagra av de grupper som har
6gonen pa foretaget och deras ledare.

For att fa en struktur och gora det mer anvandbar for det fortskridande arbetet
har vi forenklat uppdelningen till att endast skilja pa tva kategorier av publics,
namligen direkta- och indirekta publics, vilka grovhugget kan definieras som
naringsliv och offentlighet.

*2 Bruce Litton, G., Dynamisk Varumérkskommunikation- S3 kommunicerar ditt varumérke,
upplaga 1:2, Sodertélje, 2001, s. 24

*Bhasin, R. & Russel, C., The Importance of Being Image Conscious, Colorado Business,
October, 1993

> Erikson, P., Planerad kommunikation — Om information som konkurrensmedel, Liber
Ekonomi, 1998
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De direkta publics i néringslivet utgors av investerare, styrelseledamoter,
toppchefer, myndighetsforetrédare, politiker, journalister etc. Det & av intresse
for denna grupp att leta aktivt efter information om ett foretag och deras ledare.
Denna indelning har paverkats av Burson-Marstellers VD-kapital studie som vi
kommer att anvanda oss av under arbetets gang.

Indirekta publics utgors av intressegrupper som paverkas indirekt, d.v.s. att de i
motsats till direkta publics tar del av informationen pa ett mera passivt sétt och
inte explicit eller genom sin position har ndgot med foretaget eller dess ledare
att géra. Denna grupp utgors exempelvis av kunder, leverantorer etc., med andra
ord allmanheten.

Man kan samtidigt befinna sig i olika direkta- och indirekta publics vilket

framgadr av nedanstaende figur som visar att det finns en skarningspunkt mellan
direkt- och indirekt publics.

indirekta

publics

Figur 3.2. Direkta- och indirekta publics

3.6 Issues management, Reputation
management & Crisis management

Med anledning av kopplingen som finns mellan &mnena Issues management,
Reputation management och Crisis management for foretagets kommunikation
har vi valt att behandla dessa tre begrepp och kort férklara dem. Begreppen
issues- respektive reputation management behandlar framst proaktiva atgarder
medan crisis management framstar som ett diffust formulerat samlingsnamn for
alla&garder relaterade till en kris.>®

3.6.1 I'ssues management

|ssues management &r en systematisk process for att tidigt bade kunna upptécka
och svara pd vikiga trender sdval inom som utanfor organisationen.”® Det
aterger en process foretagen anvander sig av for att identifiera och hantera
publika attityder eller aktiviteter som har potentialen att paverka deras foretag.
| ssues management forsoker minimera Gverraskningen ett foretag star infor fran
sociala, ekonomiska och politiska forandringar.

% Jarlevi, Mattias, Tjalldén, S. & Zell, D., Det strategiska kanalvalet — ett kriskommunikativt
framgangsrecept, Magisteruppsats, Studentlitteratur, Lund, 2002
6 Ansoff, H., Strategic |ssue Management, Strategic Management, Journal, Vol. 1, 1980

-31-



Pa ett liknande sétt som planeringen man féretar vid kriskommunikation,
identifierar foretagen de problem som har potential att paverka dem och
utvecklar strategier for att klara av dessa tdnkbara problem i forvag. Om foretag
anvander issues management effektivt, kan det hjalpa féretagen att forutse och
pa rétt sétt hantera attityder eller aktiviteter innan de blir till en kris. | korthet
hanterar issues management darmed eventuella framtida trender.

3.6.2 Reputation management

Reputation management betonar som namnet antyder fOretagets anseende och
betoningen ligger pa att upprétthalla en god reputation, exempelvis i handelse
av kris. Synséttet & huvudsakligen ett proaktivt sadant vilket handlar om att
identifiera tankbara handelser vilka kan paverka foretaget i endera riktningen.
Denna identifiering syftar till att vidta atgéarder for att undvika handelsen och
darmed &ven undvika negativa konsekvenser for foretagets reputation och
image.

Bade issues- och reputation management handlar sdlunda om att forutse
tankbara framtida scenarion syftande till att undvika negativa konsekvenser for
foretaget.

3.6.3 Crisis management

Vid en undersdkning av crisis management framstar detta begrepp som nagot
vidare an de béda redan berérda managementformerna. Detta kritiseras av Fill
som menar att crisis management bade innefattar atgérder vilka vidtas innan
krisen &r ett faktum samt &tgérder som foljer d& krisen redan har intraffat.>” Med
detta som utgangspunkt bor majligen issues- respektive reputation management
ses som underavdelningar inom begreppet crisis management vilket darmed kan
betraktas som en form av samlingsnamn for alla dtgarder forenade med en kris,
oavsett om denna redan har intréffat eller €.°® Crisis management framsta syfte
a sdedes att minimera eller i basta fall helt undanréja dessa negativa
konsekvenser.>®

Kriskommunikationen maste vara trovardig. Det & ett genomgdende tema i
litteraturen pa omradet. En forutséttning for detta & att organisationen &r
trovardig under normala forhdllanden. Kommunikation, och rétt sags
kommunikation, & utomordentligt viktig vid krissituationer. De som har
informationsansvar i en organisation méaste vara va forberedda samt flexibla
eftersom inga kriser liknar varandra. Kriser kraver mycket snabb och tidig
information eftersom den forsta beskrivningen av handelsen — fran
organisationens och massmediernas sida — har en avgodrande betydelse for
bilden av krisen och ibland aven for krisforloppet. Foretagen kan méjligen
paverkaeller styraen

*"Fill, C., Marketing Communications — Contexts, Strategies and Applications, third edition,
Prentice Hall, 2002, p. 639-642
%8 Jarlevi, M., Tjélldén, S. & Zell, D., Det strategiska kanalvalet — ett kriskommunikativt
ggalméngsrecept, Magisteruppsats, Studentlitteratur, Lund, 2002

Ibid.
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héandel seutveckling till en viss punkt, men inte darefter, och maste acceptera att
utvecklingen kan ta en egen vag.*°

3.7 Medier och Public Relations

En foretags edares reputation formas starkt av den bild som aterges i medierna.
Medierna forestéller ett sorts kommunikationsinstrument gentemot omvériden.
Foretagens och dess ledares lank till medierna men &ven direkt till
offentligheten gar delvis genom public relations.

3.7.1 Medier

| samband med studier om féretaget och dess ledares reputation spelar medierna
en central roll. Anledningen till detta & att de nar en stor publik och att de har
en viss kontrollfunktion 6ver féretagen. Massmedier skapar sdledes en bild for
oss och gédrna & oss och varlden omkring 0ss.®* Medier har makten att forma
offentlighetens &sikt.”? | samband med féretagsskandaler har medierna
synnerligen stort inflytande i avseende i vilken omfattning allméanheten tar del
av denna information och &ven hur intensivt det blir behandlat. Dartill kommer
att i var real-time world och CNN society® tar det knappast mera an 24 timmar
for nyheter att spridits 6ver helajordklotet.

Ett fenomen som & intressant att notera i samband med medierna & att goda
nyheter sprids snabbt men att daliga sprids annu snabbare. Om ett foretag gor en
bra afféar och skapar nya arbetsplatser ndmns detta oftast bara i en kort artikel,
medan skandaler som féretagsledningen bidragit till tenderar att bli stora
rubriker och forstasidestoff. Manga forskare menar att medierna séllan ger en
riktig bild av organisationens agerande. Det & i huvudsak massmedierna som
formedlar den bild av skandaler som vi bar med 0ss.** Markligt nog presenterar
medier huvudsakligen en motsatt bild av en krishandelse &n vad som gar att |asa
i de vetenskapliga rapporterna efterdt. Man kan utan vidare pasta att: bad news
sells better! En viktig konsekvens av detta ar att det & medierna, inte ansvariga
foretag och myndigheter, som i praktiken avgor hur kriser och skandaler ska
definieras och nér en handelse ska betraktas som en kris. Dessutom fokuserar
medier generellt mera pa individer an pa foretag och sdedes blir en
foretagsledare handlande och kommunikation avgorande for sitt foretags
framtid.®

Under de senaste artiondena kan forskningen sagas ha kommit till en syntes och
intagit positionen att medierna &r relativt maktiga.®® Media &r viktig eftersom de

% | arsson, L., Tillampad kommunikationsvetenskap, Studentlitteratur, Lund, 1997
8! Chen, C.C. & Meindl, J.R., The Construction of Leadership Images in the Popular Press: The
egase of Donald Burr and People Express, Cornell University, 1991
Ibid.
% Nordstrém, K. & Ridderstréle, J., Funky Business, BookHouse Publishing AB, 2000, s. 85
& Larsson, L., Tillampad kommunikationsvetenskap, Studentlitteratur, Lund, 1997
® Chen, C.C. & Meindl, J.R., The Construction of Leadership Imagesin the Popular Press: The
Case of Donald Burr and People Express, Cornell University, 1991
% Larsson, L., Tillampad kommunikationsvetenskap, Studentlitteratur, Lund, 1997
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flesta intressegrupper, enligt flertalet studier, litar pa tryckt och visuell media.®’
Vikten av effektiv kommunikation i foretag ar tydligast nér foretag star infor en
kris. Det sétt pa vilket foretag hanterar deras kriskommunikation kan gora
skillnaden mellan hur lange det stannar i medierna. Om krisen férsvinner eller
om den fortsétter behandlasi medierna och kanske till och med forvérras.

Om man betraktar de olika medierna nérmare sa framgar det att affarstidningar
och dagstidningar utnyttjas mest for att informera sig om féretagsledare, sedan
spelar TV och personliga samtal dvs. word-of-mouth en vasentlig roll och
darefter anvands Internet.®®

3.7.2 Public Realations

Det existerar manga olika definitioner av Public Relations men en av de mest
allmént accepterade & den som anvénds av Public Relations Institute of
Austraia

" Den avsiktliga, planerade och uppratthallande anstrangning att etablera och
halla kvar omsesidig forstaelse mellan en organisation och dess publics.”

Macquarie Dictionary definierar det nagot annorlunda:

" framjandet av goodwill bland publics for ett foretag, statligt organ
eller individ; arbeta for att presentera en fordelaktig image.”

Det & intressant att notera den harfina skillnaden mellan de tva definitionerna.
Public Relations Institutets definition uppger att utévandet baseras pa 6msesidig
forstéelse. Detta skulle tyda pa att foretaget vill forsta sin publics likval som de
vill att deras publics skall forstd dem. Macquarie Dictionary definition antyder
emellertid att utbvandet & envagskommunikation — att organisationen vill att
deras publics skall forsta dem, men & inte lika intresserade av att forsta publics.
Vilken definition & korrekt? Pa ett sétt & de bada korrekta. For medan en
omsesidig, eller tvavagskommunikation, forstéelse ofta @ behovlig, vill ett
foretag ibland endast presentera ett " gynnsamt anseende”. Bada narmandena ar
véalgrundade. Situationen far avgora vilken av de tva definitionerna som &r
lamplig.

Utifran "corporate public discours’ studier anses public relation ha en
anseendeskapande funktion.* | en allt mer globaliserad varld dar informations-
och budskapsmangden standigt 6kar har kommunikationen mellan féretag och
omvérld f&tt en allt viktigare strategisk betydelse.”

%7 saxton, K., Where do Reputations Come From? Cor porate Reputation Review, Vol. 1, Nr. 4,
1998, pp. 393-399

% Detta framgér efter jamforelse av de olika nationella studierna (bl.a. Sverige, Tyskland,
Schweiz och USA) som har genomforts pa uppdrag av Burson-Marsteller

% Larsson, L., Tillampad kommunikationsvetenskap, Studentlitteratur, Lund, 1997

" Bruce Litton, G., Dynamisk Varumarkeskommunikation- S& kommunicerar ditt varumérke,
upplaga 1:2, Sodertdlje, 2001, s. 11



3.7.3 Relation mellan medier och public
relations

Medierna forestéller sdledes ett kommunikationsinterface mot offentligheten
medan public relations & en mojlighet att paverka hur medierna skall beskriva
foretaget. Sdledes kan ett foretag direkt forsoka nd och paverka offentligheten,
men &aven indirekt genom medier. Nedanstdende figur visar relation och
samspel et mellan medier och public relation.

Foretag /
Public Relations

~ A

Figur 3.3.: Mediernas och Public Relations betydelse fér féretagen och deras ledare

Offentlighet

Av det i grafiken uppvisade sambandet kan en del nyttiga slutsatser for
foretagets och dess ledares kommunikation dras. Det anses att goda och
langsiktiga relationer till medier underléttar public relation vid en
krissituation.”” En genomg&ende slutsats &r att féretag som forsoker negligera,
bortforklara eller ga till angrepp mot kritiker av krisarbetet forlorar denna
ryktesmatch. En rad exempel visar att organisationer som har en aktiv, positiv
och konstruktiv instéllning kommer ur kriser med hedern i behdll.”” Om
foretagsledningen undviker att visa pressen sitt fortroende under goda tider kan
det leda till att de déliga tiderna blir sdmre &n vad som & nédvandigt.”® Icke-
kommunikation &r negativ kommunikation eftersom intryck och bedémningar
kommer att skapas var sig man kommunicerar eller inte. | detta fall finns ett
okat utrymme for medier att sjdva avgorainnehallet i deras budskap till publics.
Undersokningar har visat att ju mer fortrogen man & med ett foretag, desto
positivare instéllning har man till foretaget.

™ Jansson, K., Borsbolagen daligt forbereddainfor krisen, Resumé, 2002-03-21

2 Larsson, L., Tillampad kommunikationsvetenskap, Studentlitteratur, Lund, 1997

" Kindre, T.A. & Callanan, P.W., Facing the issues: corporate advertising's greatest challenge,
Public Relations Journal, November 1973
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4 Foretagsledarens betydel se
for foretagets reputation

| detta kapitel betonas ledarskapets betydelse vid utformandet av foretagets
reputation. Den 6kande trenden mot personifiering av foretag har resulterat i
att tre nya amnen har utvecklats inom detta omrade, namligen personligt
varumarke, CRO (Chief Reputation Officer) och strategic credibility. Samtidigt
med denna utveckling har termen scapegoating fatt ¢kad betydelse och
aktualitet.

Foretagets ansikte utdt &r foretagets kandigaste punkt. Foretagsledare kommer
darfor altmer i rampljuset och idag &r det inte i forsta hand féretag som orsakar
stora rubriker utan i centrum st&r deras ledarpersonligheter. Att det &r
foretagsledarna som stér for nyheterna och forandringarna & i sédva verket
ingen ny information men inte forrén de senaste daren har foretagsledarna
uppméarksammats i den utstrackning som idag. Foretags edare paverkar inte bara
foretagets reputation utan har dven stort inflytande pa aktiekurs, kundlojalitet,
investerare, medarbetare etc. Att foretagsledare utgor en strategiskt viktig punkt
for stora foretag & almant godkant.” Olika foretagsledarerelaterade variabler
forklarar nératill 20% av féretagens prestation.”

“In every case, selecting a CEO shapes the destiny of the company” .”

“ Everything we do, and the way we do it, has become a subject for dissection
and analysis in the cockpit theatre of public opinion.” "’

“...but | truly believe my ability to keep shareholders faith in our company
depends in the end not on whether | make the quarter but on who | am, what my
guiding principlesin life are, my behaviour. What counts is who you are
personally.” @

Dessa ovanstaende citat bestyrker att dven foretagsledare forstar vikten av deras
kommunikation och agerande fér foretaget. En vinnande reputation vad det
betraffar foretagsledaren men aven sjdlva foretaget, kommunicerar frangang.”

4.1 Personliga varumarken

| dag kan manniskor bli bodrsnoterade och vi ser en tkad trend mot denna
utveckling. Personligheter skapar medvetet eller omedvetet sSitt  eget
varuméarkesnamn. Det forestdller en riktning mot ett mera personcentrerat

™ Zajac, E.J., CEO Selection, Succession, Compensation And Firm Performance: A Theoretical

I7£1tegration And Empirical Analysis, Srategic Management Journal, Vol. 11, 1990, p. 217 - 230
Ibid.

" Charan, R., Fortune, September 1999

"'Sir John Browne, Group CEOBP

’® Fortune, 2002-11-18, Daniel Vasdlla, Chairman and CEO Novartis

" Poon Teng Fatt, J., Communicating a winning image, Industrial and Commercial Training,

Vol. 29, Nr. 5, 1997, pp. 158-165
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ledarskap.® Idag & exempelvis Goran Persson ett starkt varumérke och han har
tydligt lyckats forandra sin image. Foretagsledare har idag en hogre synlighet an
tidigare och anledningen till detta & i forsta hand som vi ndmnt tidigare den
Okade mediebevakningen. En orsak till att manniskor blir altmer lika
varumarken, & enligt Rosencreutz och Gad, att allt fler omréden i livet blir
konkurrensutsatta.®

De tvara kasten i konjunkturen, svarigheterna med nyférvarven och ABB:s
allmént nya och mjuka framtoning gjorde att Barnevik behtvdes for ABB. Han
forkroppsligade bolaget och gav det fortroende pa kapitalmarknaden. ”"En
investering i ABB & en investering i Barnevik”, uttryckte Investors férre VD
Claes Dahlback. Ju mer bolaget hade vuxit, och globaliserats, desto mer
beroende av denna enda person hade det blivit.?? Barnevik blev dels ett eget
personligt varumérke och dels ett varumarke som ingick i ABB. Men en s&dan
strategi kan é&ven vara mycket farlig, p.g.a. att ett féretag kan bli for beroende av
foretagsledaren.

Ett bra exempel pa en foretagsledare som betytt mycket for sitt foretag ar enligt
Frans Melin, varumérkesforskare vid Lunds Universitet, Jonas Birgersson. "Han
var som VD i stort sett synonym med Framfab.” Han menar att en VD:s
personlighet ar oerhort viktig for ett foretags renommé och direkt kan paverka
aktiekursen.®® Trots att s3 manga auktoriteter under de senaste &ren fallit letar vi
oavbrutet efter nya, eller aeruppstandna. For en tid sedan skét till exempel
aktiekursen i det lilla 1T-bolaget Labs i hojden. Labs starke man & Jonas
Birgersson. Det anmérkningsvarda med Labs lyft var att det inte var nagra
utl étandgl fran Jonas Birgersson som lag bakom kursokningen, tron fanns dar i
dlafall.

Enligt Gad och Rosencreutz gar det att urskilja fyra dimensioner utifrén hur ett
personligt varumarke kan definieras — funktionell, social, mental och idedll. (1)
Den funktionella dimensionen fokuserar pa professionella egenskaper som
yrkeskunskaper, utbildning och erfarenheter, (2) den sociala dimensionen
beaktar hur bra en person & pa att entusiasmera, leda och organisera andra
manniskor, (3) den mentaa dimensionen innebd handlandet och
coachingegenskaper, d.v.s. hur bra man &r pa att skapainsikt och sedan dverfor
detta pad andra, samt slutligen (4) uppmérksammar den ideella dimension
insdttningsformagan speciellt i stérre sammanhang samt vilka passioner och
fragor tjanar som personlig drivkraft. Gad och Rosencreutz teori om personliga
varumarken namner bl.a. att om Percy Barnevik hade satt av 500 miljoner av sin
pension till en fond for utveckling av tredje varlden hade hans personlighet och
anseende stérkts. Dessutom hade detta spillt éver positivt pA ABB.%

8 Nordstrém, K. & Ridderstréle, J., Funky Business— Talang far kapitalet att dansa, Book
House Publishing, Stockholm, 1999

8 Nilsson, K., Chefen &r foretagets varumérke, Dagens Nyheter, 2002-06-05

% Haag, M., & Petterson, B., Percy Barnevik: Makten, Myten, Manniskan, Ekerlids Forlag,
Falun, 1999

8 Juhlin, E., Veckans Affarer, Goran Persson starkt varumérke, 2001-04-09.

8 SHkes: n&gon att tro p&, Dagens Nyheter, 2002-12-15

% Gad, T. & Rosencreutz, A., Managing brand me — how to build your personal brand,

M omentum/Pearson, 2002
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Det & med andra ord inte bara foretag som vinner pa att arbeta med sitt
varuméarke. Aven vakéanda personer har mycket att tjana pa att lagga tid pa ett
individuellt varumérkesbyggande. Idag &r det en forutséttning att skapa sig ett
eget varumérke om man skall driva en stor organisation.?® Trots att foretag
jobbar med varumérken och humankapital & det idag fortfarande ganska
ovanligt att jobba med personligt varumarkesbyggande.

4.2 CRO (Chief Reputation Officer

| samband med studier om ledarskap har vi vant oss vid uttryck som CEO
(Chief Executive Officer), CFO (Chief Financial Officer) eller COO (Chief
Operation Officer). Det har blivit dags att |agga till en ytterligare forkortning,
namligen CRO som star for (Chief Reputation Officer). CRO, d.v.s. att ta hand
om foretaget reputation har blivit en central bestandsdel av foretagsledarens
ansvar. Detta innebar att foretagsledaren, som redan namnts (se 3.3), blir en
slags "reputation steward” for foretaget. Inom politik & det sedan en tid tillbaka
galvklart att toppen av en regering star for regeringens, landets och partiets
offentligaimage. En liknande utveckling ser vi idag hos foretags edare.®”

Ett problem som uppstdr i denna process & att manga foretagsledare har
avancerat genom att specialisera sig pa ett omrade. Sdledes har de inte kunnat
utveckla och léra sig att kommunicera med medier, aktiedgare, finansanal ytiker,
kunder, anstédllda och opinionsledare. Ett exempel & Ericssons fore detta VD
Kurt Hdlstrém, som fick mycket krittk for sin  bristande
kommunikationsformaga, speciellt pa presskonferenser, dar han ansags vara for
butter.%® Att forvantningarna av vad ett foretag kan, borde och skall gora, liksom
att bidra till sasmhdlet och medverka vid skapelsen av en béttre vérld, har inte
heller forenklat problemet. De férandrade forvantningarna kan &ven konvergera.
Till exempel forvantas att ett foretag & ena sidan klart och tydligt visar sin
vardering men a andra sidan maste denna ocksa Gverensstamma med den global
village's fordringar. Det forvantas ocksa att en CEO forstar och beharskar den
moderna kommunikationen och tillampar den pa ett bra sitt. CEO:n méaste
forsta ala grupper av steakholers och kunna kommunicera direkt till dessa
Uppgiften innebar att tillfredstalla kunderna, att hantera medierna pa ett
effektivt sétt, eventuellt skapa kontakt med politiker och att aven utnyttja denna
samt att leda och inspirera sina kollegor och medarbetare.®®

Foretagsl edares reputation paverkar hela foretagets reputation. CRO bestammer
aven mediernas tillvaratagande av foretaget och har betydel sefullt inflytande for
avgorandet vid strategiska alianser. CEO & idag likval foretagets ansikte utét
som indt och forestdller sdledes dven den viktigaste kommunikatorn. For CEO:s

% Gad, T. & Rosencreutz, A., Managing brand me — how to build your personal brand,
Momentum/Pearson, 2002

8 Watson, A., Die Rolle fiihrender Unternehmensreprasentanten in der
Kommunikationslandschaft des 21.Jahrhunderts

% Hufvudstadsbl adet, 2003-02-07

8 Watson, A., Die Rolle fiihrender Unternehmensreprésentanten in der
Kommunikationslandschaft des 21.Jahrhunderts
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trovardighet & det oumbdrligt att kommunikationen och handlandet
Overensstammer.

4.3. Strategic Credibility

Strategic credibility beskriver hur betydelsefulla steakholder, altsd direkta
publics upplever foretagets strategi och dess framtida strategiska
planeringsprocess som helhet.*® Men det begransar sig inte bara till direkta
publics utan kan &ven utvidgas till indirekta publics.® S8ledes & strategic
credibility ett sorts instrument for att méta hur utomstédende, som till exempel
finansanalytiker, banker, investerare men &aven kunder, myndigheter etc.
uppfattar foretaget.” Férdelarna som en hog strategic credibility skapar varierar
mellan de olika branscherna. Generellt sett skapar det ett htgre marknadsvérde,
pris- och intéktsfordelar, htgre motivation hos personalstyrkan och en béttre
relation till foretagets nétverk, framforallt gentemot analytiker och investerare.®

Strategic credibility innehdller fyra dimensioner. (1) Den férsta beskriver ett
foretags strategiska kapacitet, som innebar synen som publics har pa strategiska
processen och den dartill kopplade tron pa om foretaget kan uppnd sina
uppstallda m&l.** Man kan se det som att strategisk kapacitet borjar med
skapandet av en kvalitativ hogtstéende produkt/tjanst.® | detta ssmmanhang &
ocksd en klar vision av stor betydelse vilket forestaller en positiv indikator for
strategisk kapacitet. (2) Sedan spelar historiska, dvs. hittillsvarande prestationen
en viktig roll i och med att en bra prestation & en forutséttning for att skapa
credibility. Men en bra prestation & bara av nytta om den blir kommunicerad pa
rétt sdtt, d.v.s. det & av stor betydelse att dvertyga publics om att foretagets
prestation var planerad och inte rent slumpmassigt. (3) Kommunikationen av
foretagets strategi. Detta innebéar att foretaget i rétt tillfale och pa ett
professionellt sdtt skall informera publics, framfér alt de publics som starkt
efterfragar denna information, som till exempel finansanalytiker och
investerare. Detta & ocksa en forutsdttning for att ett foretags varde skall
reflekteras mera rattvist pA marknaden. (4) Sist och av storst betydelse i
uppsatsens sammanhang, framstér VD:ns credibility som mest avgorande
determinant for strategic credibility. Detta &terspeglar en foretagsledares
formaga att pa ett effektivt sétt kommunicera till en mangd publics. Meningen
ar att en synbar foretagsledare med positiv och bra balanserad kommunikation
kan forbéttra foretagets reputation. Richard Branson, James Dyson och Anita
Rodderick & exempel pa foretagsledare som utifran sin egen positiva bild som

% Fill, C., Marketing Communications — Contexts, Strategies and Applications, third edition,
Prentice Hall, 2002, p.183

% Higgins, R.B. & Diffenbach, J., Strategic Credibility — The Basis of a Strong Share Price,
Long Range Planning, Val. 22, No. 6, pp. 10-18, 1989

%2 Diffenbach, J., The Story That Should Be Told, Public Utilities Fortnightly, May 25, 1989
% Fill, C., Marketing Communications — Contexts, Srategies and Applications, third edition,
Prentice Hall, 2002, p.183
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% Higgins, R.B. & Diffenbach, J., Strategic Credibility — The Basis of a Strong Share Price,
Long Range Planning, Vol. 22, No. 6, pp. 10-18, 1989

-30-



foretagsedare paverkar alménhetens bild av foretagen.®® Higgins och
Diffenbach beskriver foretagsledarens roll pa foljande sétt:

“ A corporation’s strategic credibility can be further enhanced by the image
projected by its CEO. If the CEO is highly visible, widely known and can
effectively communicate the company’ s strategy and strategic planning process,
the company’ s overall strategic credibility isre-inforced.” ¥’

Foretagsledarens credibility bekréftar sdedes vikten av foretagsledarens
prestations- och kommunikationsformaga inte bara for foretagets strategic
credibility utan &ven for det dartill kopplade reputation for foretaget. Det styrkar
aven foretagsedarens koppling till och inflytande pa ett foretags
marknadsvarde, vilket vi redovisar mera utforligt i samband med en
foretagsl edares agerande och kommunikation och utvecklingen av aktiekursen.

4.4 Foretagsledarens reputation

Sammanfattningsvis kan en foretagdedares reputation betraktas som en
kombination av en foretagsledares personliga varumérke, hang/hennes
egenskaper som CRO (Chief Reputaiton Officer) och formagan att skapa VD-
credibility, vilket leder till strategic credibility. | teorin har alla dessa
egenskaper blivit bekréftade som ytterst viktiga for ett foretag och deras
reputation. Pa grund av att de alla kan bli kopplade till en foretagsledares
reputation kan pa sa sétt dven ett samband mellan en foretagsledares och
foretagets reputation faststéllas. Som sista tomma féltet i nedanstaende figur
visar finns det sdkert mera egenskaper som bidrar till en foretagsedares
reputation.

Foretagdedarens
reputation
Personligt VD-
varumérke CRO credibility
Strategic
credibility

Figur 4: Reputations olika bestandsdelar

% Fill, C., Marketing Communications — Contexts, Srategies and Applications, third edition,
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4.5 Scapegoating

Ett ytterligare &erkommande fenomen som reflekterar trenden mot
personifiering av fOretag & scapegoating. The scapegoat (syndabocken)
beskrivs som den person som tvingas ta det fulla ansvaret och som offras for att
de andra och framforallt for att foretaget ska kunna gd vidare utan att
sammankopplas till de negativa konsekvenser som en kris medfér for ett
foretag. Men scapegoating kan ocksa ses som ett instrument for att forebygga att
foretaget paverkas av den negativa reputationen som en skandal medfor. Vi ser
det som en sorts indirekt och forebyggande scapegoating.

Som tidigare pdpekats domineras medierna av personligheter av enskilda
individer. Sdledes ligger det néra till hands att aven tillskriva foretagsskandaler
till en enstaka individ. Ibland kan scapegoating betraktas som réttféardigt och
aven forsvarbart, men ofta forestéller det en bekvam och enkel 16sning for att
foretagen ska kunna f& bukt med deras problem.*® Scapegoating & ocksa vanligt
forekommande inom politiken, pa s sétt att en politiker avgar och tar pa sig
bordan for att partiet inte har lyckats uppfylla de uppsatta malen.

% The media mess, Economist, VVol. 322, Issue 7748, 1992-02-29, p. 17-18.d

-41-



5 Empiri

| detta kapitel introducerar vi de tillampade redan bestdende studierna och
resultaten som tidigare har astadkommits samt vilka slutsatser som har dragits.
For att som redan namnts fa en anknytning till verkligheten anvands fallforetag
respektive foretagsledare i empirins intervjuer. Sutligen beskrivs och tolkas den
data som har astadkommits med hjalp av den skapade empirin. Vi inleder med
att kort beskriva foretagsedaren Percy Barnevik.

5.1 Percy Barnevik i fokus

Barnevik &r sett ur en yrkesmassig synvinkel i manga avseende unik. Fyra ar i
rad har han rostats fram som Europas framste foretagsledare och dessutom valts
ini styrelsen for General Motors, vérldens storsta foretag. Nagon femte seger
kunde Percy Barnevik inte f4, eftersom han pa formella grunder inte kunde vara
med i en omrostning som avser aktiva verkstéllande direktorer. Men den sista
gangen tog han &nda emot priset, trots att han just avgatt som VD, vilket sager
n&got om den starka renommé som hans namn har.*

| Sverige har Barnevik utndmnts till ordférande for Investor,
Wallenberggruppens maktbolag, vilket gor honom till ledare dver ett imperium
som svarar for en vasentlig del av vart lands industri och ekonomi. Véarderar vi
ala hans internationella uppdrag strécker sig hans inflytande 6ver foretag som
omsdtter 2 500 miljarder kronor, vilket & mer &@n Sveriges
bruttonational produkt (BNP), och har bortét 1,5 miljoner anstallda.*®

Percy Barnevik betraktas fortfarande som ABB: s varumarke och personifierar
darmed fortfarande foretaget, trots att han inte langre & verksam i foretaget.
Barneviks favorituttryck &r enligt honom sélva” Walk the talk”, som innebéar att
cheferna ska foregd med gott exempel. Det gdler i synnerhet VD:n och hans
nérmaste, som han anser anger tonen i hela foretaget. ” Management by media”
verkar havarit ett annat favorituttryck hos Barnevik.

Med pensionsavtalet som uppdagades under forra aret har denne maktige
foretagsledare inte bara skadat sig §év utan éven foretagets anseende. | ABB: s
fall har vi valt att undersoka hur deras foretagsledare framtrétt i medierna under
en langre tid som den store foretagsledaren utan brister. Problemet uppkommer
nd&r man inser Barneviks manskliga natur. Hur djupt & hans anseende skadad
och gér det att aterupprétta och hur skulle det i sa fall gatill? Det &r viktigt att
understryka att Barneviks forlorade gloria inte & unik. Detta scenario har
utspelat sig oftai foretagsvarlden och gor det an idag.

Det mest anméarkningsvarda & kanske hur Barnevik lyckats frigora sig totalt
fran den svenska debatten om direktorsioner. Han har under hela 1990-talet
kunnat lyfta en inkomst som vida 6vertréffar de direktdrsloner som drivit upp

% Barth, S., World Trade's Executive of the Decade, World Trade, Dec., 1998
190 Haag, M., & Petterson, B., Percy Barnevik: Makten, Myten, Manniskan, Ekerlids Forlag,
Falun, 1999
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medieopinionen. Nagon folkstorm hade Barneviks |6n sannolikt inte heller
framkallat, dven om det varit allméant kant. Precis som Gyllenhammar pa kronet
av sin popularitet har Barnevik fatt en stallning som gor att anklagelser om
girighet inte riktigt vill fastna. Den vasinnade behandlingen i media kan ocksa
tillskrivas Percy Barneviks foéga utmanande stil.*

Vad som déaremot framgar, ar att Percy Barnevik genom sin okonventionella
ledarstil tidigt maste ha skaffat sig manga fiender inom foretagets hogsta
hierarki. Detta kan vara en anledning till varfor det slutligen gick som det gick
for Barnevik. | dagens medievarld fokuserar massmedierna sitt intresse pa
foretagsledningarna. ABB verkar ha varit Percy Barnevik'% och dérfor har det
ocksa troligtvis nu varit | &tare att ssmmankoppla dem till varandra. Kanske var
det Barneviks oerhort optimistiska retorik, och fascinerande personlighet, som
gav foretaget en utstralning av framgangsforetag, trots att siffrorna inte riktigt
bekréftade den saken.'®®

Grunden for Percy Barneviks och Goran Lindahls pensioner var bade 16n och
arligt resultatbonus kopplade till ABB-aktiens utveckling. Detta innebar stora
insdttningar i fonder som i Barneviks fall utbetalades 1996 som en pension fran
55 ars dder.

5.2 Existerande studier

En understkning som har uppvisat ett tydligt samband mellan féretagsledarnas
anseende och foretagens anseende & Burson-Marstellers undersokning om VD-
kapitalet. Undersdkningen har genomforts bade i USA och Australien och i ett
antal lander i Europa. | var uppsats & den svenska undersokningen av storst
intresse. De resterande resultaten har vi valt att betrakta som likheter och
skillnader som upptrader mellan de olika landerna av den anledningen att det
forekommer ibland betydande avvikelser mellan nationerna.

Som redan ndmnts i Metodkapitlet (se 2.2) & det problematiskt att anvanda
sekundéarmaterial i form av redan bestdende data och information. Det géller att
vara medveten om att det altid ligger diverse motiv bakom en undersokning.
Séledes géller det att utpeka dessa ska for att omvardera undersokningen sa att
materialet blir anvandbart for var uppsats syfte.

Naturligtvis ligger det i Burson-Marstellers intresse att fa ett resultat som
framhdller ledarnas stora betydelse for foretagen da de erbjuder
consultingtjanster inom néringdivet pa detta omréde. Undersokningen har
déaremot inte enbart gjorts av dem sjdlva utan har getts i uppdrag till oberoende
undersokningsingtitut vilket innebar att de inte kunnat paverka resultatet.
Dessutom har understkningen som ovan namnts genomfoérts i olika lander och

101 Haag, M., & Petterson, B., Percy Barnevik: Makten, Myten, Manniskan, Ekerlids Férlag,
Falun, 1999

192 Barham, K., Heimer, C., ABB the dancing giant, Financial Times Management, 2002

198 Haag, M., & Petterson, B., Percy Barnevik: Makten, Myten, Manniskan, Ekerlids Forlag,
Falun, 1999

43



har tenderat att ge liknande resultat. | alla lénder har resultatet varit att en

foretagsedares reputation svarar for drygt halften av ett foretags reputation®.

5.2.1 VD-kapitalet

Burson-Marsteller och Research Internationa'® har tillsammans genomfort en
svensk studie om foretagsledares betydelse for foretags fortroendekapital*® och
deras betydelse for foretagens reputation. Fortroendet for en foretagsiedare har
stor paverkan pa den alménna bilden av foretaget visar undersdkningens
resultat. Undersokningen avsdg 20 stora svenska foretag och deras
foretagsledare. Exempel pa foretag som ingick i understkningen var bl.a. ABB,
Ericsson och Volvo. De ansvariga har intervjuat representerar fran olika
intressentgrupper som pa olika sitt paverkar forutsattningarna for foretagens
affarsverksamhet. Vid undersokningen tog man medvetet ett urval och bortsdg
fran ett representativt befolkningsgenomsnitt. | centrum stod de direkta
relationsgrupperna av foretagsledare och deras organisation.™”’

Undersokningen belyser hur viktiga beslutsfattare och opinionsbildare ser pa
foretagsledare och vad de valt att kalla VD-kapitalet. Med VD-kapitalet menar
de den immateriella tillgang som fortroendet utgor for ett foretag d.v.s. det
samlade vardet av en foretagsledares anseende. Av studien kan man utlésa vad
som driver fortroende for en foretagsledare och vad de specifika intressenterna
anser viktigast for att de ska erhdla fortroende for en foretagsledare. Studien
belyser &ven vad ett stort fortroendekapital betyder i olika situationer, till
exempel vid en kris eller vid aktiekop.

Allmant kan man pasta att VD-kapitalet & en betydande tillgang for foretaget.
Studien visar att det i Sverige finns en mycket stark korrelation mellan
fortroendet for foretagsledaren och det allmédnna intrycket av foretaget.
Sambandet & dock nagot svagare @n vad som uppmétts i den amerikanska
studien.

Pa den generella frégan som inte var kopplad till nagra specifika foretagsledare
eller foretag, om en foretagsledares anseende och rykte har betydelse for deras
uppfattning om foretaget, svarade hela 86 % att det har mycket stor eller stor
betydelse for deras instdllning till foretaget. Enligt studien svarar VD-kapitalet
for ca en tredjedel av foretagets totala fortroendekapital. Detta & ett mycket
hogt tal. | USA svarade dock CEO for narmare haften av foretagets reputation.
Den amerikanska studien som genomforts under fyra &r visar att foretagsledaren
Okat markant i betydelse under de senaste aren. VD-kapitaets andel av
foretagets fortroende har okat for varje ar. Detta & den forsta svenska studien,
men deras beddmning av studiens resultat & att Sverige ar pa vag mot samma

1% \www.b-m., 2003-04-28

1% Tidigare Sifo

1% studien bygger paintervjuer med ndrmare 400 svenska inflytel serika besl utsfattare och
opinions-bildare - toppchefer, investerare, styrelseledamdter i medelstora och stora féretag,
ekonomi- och néringslivgournalister, politiker, myndighetsféretradare samt fackliga
representanter.

9 www.b-m.ch, 2003-01-13



vérderingar i dessa frégor som i USA.'® Detta kan betraktas som béde en
positiv. och som en negativ trend. Det & av vésentlig betydelse att
foretagsledaren svarar mot investerarnas fortroende, da ledarskap och hog
trovardighet & av avgdrande betydel se vid aktiekdp for denna grupp. Men faran
med detta synsétt ar att det gynnar ett altfor kortsiktigt tankande i foretaget,
med fokus pa tempo och pa att presentera framgangsrika kvartalsrapporter, i
stéllet for att se till helheten. Dessutom finns det en stor risk i att ledarens
personlighet och handlande kommer att spela en altfor stor roll och kan paverka
foretaget i bade positiv och negativ riktning.

Sammantaget visar studien att en foretagsledares fortroendekapital, d.v.s. VD-
kapitalet och formagan att kommunicera har mycket stor betydelse for foretaget.
Fortroendet grundar sig pa savé foretagsedarens handlingar som hans eller
hennes kommunikation och framfér allt dverensstdmmel sen daremellan.

De undersokta tillfragades bl.a. om deras allménna intryck av foretaget, om de
kanner till foretagsledaren och i sa fall vilket fortroende de har for honom eller
henne.

Allmant intryck av foretaget
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Figur 5: Undersokningen visar ett starkt samband mellan fértroende for VD och det allméanna
intrycket av foretaget.

Ovan diagram visar tydligt pa att fortroendet for foretagsiedaren paverkar den
allménna uppfattningen om foretaget. Vissa VD:ar har dock ett stbrre
fortroendekapital i relation till foretagets anseende medan andra har ett lagre
fortroendekapital i relation till foretagets anseende. VD:ar som & relativt
okéanda bland intressentgrupperna har ocksa fatt 1agt fortroende dven bland dem
som sager sig kdnna till dem. Som framgar av samma bild finns det samtidigt
VD:ar som & va kanda med anda besitter avsevart |agre fortroende an andra
mindre kanda foretagsledare. FOr den VD:n som lyckas etablera ett stort
fortroende blir vinsten stor. Investerare sdger exempelvis i undersokningen att
deras vilja att képa aktier paverkas mycket av fortroendet for vd: n. Ett stort

1% | ntervju med Anders Bylund, 2003-01-23
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fortroende for vd: n forbéttrar ocksa forutséttningarna for foretaget att klara en
kris.

Ur undersokningen framgar dven vilka egenskaper det & som driver fortroende
for en foretagdedare. De egenskaper och beteenden som intressentgrupperna
anser ha storst betydelse for att de ska fa fortroende for en foretagsledare &r bl.a
att "hanterar kriser pa ett trovardigt sétt” (96%) och "informerar medarbetarna
om visioner och strategier” (95%). En foretagsledare som atnjuter ett stort
fortroende & en vardefull tillgang for sitt foretag och paverkar intressenternas
beteende positivt i olika sammanhang. Sdledes forestdler ett hogt
fortroendekapital en stor vinst och omvant ett 1&gt fortroendekapital en stor
forlust.

Fortroendet for vd: n & viktigt for investeringsviljan. Vid aktiekdp véager
trovardighet och ledarskap tungt. Vad som anses ha storst betydelse och som
genomgaende vagde tyngst vid aktiekdp & "hog trovardighet” och “bra
ledarskap” vilket kan stéllas i relation till de andra konkurrerande aternativen

som bl.a. var "stark finansiell stallning”, "hog kvalitet pa foretagets produkter
och tjanster” och " stark identitet och erkant varuméarke”.

En kris kan vara bade ett hot och en mgjlighet for en VD och samtidigt
forestdller det ”sanningens 6gonblick”. | en krissituation & en VD med hogt
fortroende en mycket stor tillgang for sitt foretag.

5.3 Expertintervjuer

For att komplettera data, fa en bredare syn pa de behandlade understkningarna
och gora det mera anvandbart for uppsatsens fragestallning har Anders Bylund
vice vd pd Burson-Marsteller Sverige och Katarina Onell pd Research
International intervjuats. Onell har endast fungerat som forklaring till den
tidigare utférda undersokningen.

| det foljande avsnittet presenterar vi intervjufragorna och svaren.

Den forsta fragan 16d: " Tror du att ni hade fatt ett annat resultat och annan
information om intervjun var baserad pa allmanheten (dvs. inte lika insatta
intressentgrupper)?”

Bylund svarar att studien vid en sddan undersokning i sa fall far begransas till
valkanda foretagsledare som exponeras i hog grad i medierna. Foretagsledarna
maste inneha vissa egenskaper som nytankande och/eller skilja ut sig som
person, eller att de under den senaste tiden utsatts for en foretags- och/eller
personkris eller att foretaget ar enormt exponerat. Svaren fran en undersokning
pa allmanheten kommer troligtvis dessutom att fa stérre spannvidd, d& denna
intressentgrupp inte har lika mycket kunskap och inte &r lika insatta i detta
omrade. Mediebilden i dennaintressentgrupp, betonar Bylund, & mycket viktig.
" Bilden av foretagsledaren kommer troligtvis att bli mer grovhuggen och mer
av en karikatyr” sager Bylund.
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Onell besvarar frdgan med att allméanheten inte kéanner till de olika profilerna
lika mycket. Mediala personer leder ibland till ett hogt fortroende och positiv
asikt om ledaren och foretaget trots att de i sé@va verket egentligen inte kanner
till foretagsledaren.

Sammantaget & allméanhetens bild av foretagsledare i mycket stérre omfattning
praglat av medierna, d.v.s. medierna intar en avgorande roll i skapandet av
uppfattningar som almanheten har av olika foretagsledare. Mera insatta
intressegrupper har sdledes en mer realistisk bild av de olika foretagsledarna
eftersom deras uppfattning inte enbart bygger pa den informationen de far av
medierna. Sdledes raknar vi med att de asikter och resonemang vi far i de
foljande intervjuerna med allméanheten, d.v.s. direkta publics ar starkt paverkade
av media Detta bekréftar aterigen mediernas vikt i skapandet av
foretags edarens reputation.

Nasta frdga som stédldes var: ”Tidigare har det inte funnits mycket
dokumenterat om sambandet mellan foretagsledarens reputation och foretagets
reputation. Vad tror du den 6kade uppmérksamheten beror pa?”

Bylund pdpekar att det i huvudsak finns tva anledningar till den Okade
uppmarksamheten, dels att tillvaron har blivit mer komplex och att relationer
darmed blivit alltmer centrala, och dels dterigen den ckade mediacentreringen.
Han beréttar vidare att vi anvander alltmer symboler for att forhalla oss till
foretag. Man har relationer till alt omkring sig, exempelvis har man relationer
till olika bilmérken och afférskedjor. Relationer leder i en 6kad utstrackning till
att man upplever ett hojt fortroende. Det &r lattare att skapa relationer och
fortroende till manniskor av koétt och blod &n en abstrakt organisation. | media
gdr det att faststalla en allman trend i denna riktning, som koncentrerar alltmer
uppmarksamhet mot personer och individer. Detta har varit sarskilt tydligt i
nojes- och sportvarlden och dennatrend har nu dven natt naringslivet.

Onell siger att det tidigare varit en storre atskillnad mellan foretag och samhélle
men att det numera finns en 6kad medvetenhet fran allménheten gentemot
foretagen eftersom de paverkar dem i en storre utstrackning idag. Numera ar
foretagen starkt inkorporerade i samhéllslivet och foretagen skoter i en dkad
utstrackning vart vastdnd. Aven Onell svarar att den intensifierade
uppmérksamheten beror pa medias utokade insyn och den kade globaliseringen
genom néatet.

Relationer till foretagen har intensifierats pa sista tiden. Man blir allt oftare
beroende av foretagen inte bara genom hur de marknadsfor sig utan aven i storre
utstréckning genom medierna behandlar dem. Samhéllet har blivit mera
komplext och man utsétts for foretags inflytande genom att manga numera ager
aktier och pensioner grundat i aktiefonder. Pa grund av den forstarkta relationen
till foretag har aven relationen till foretagsledare véxt, p.g.a. att om man &
beroende av ett foretag & man fdljaktligen aven beroende av deras ledare.
Allmanheten soker sdedes efter foretagdedare med starka personliga
varuméarken som det kan ha fortroende for.
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Den tredje fragan 16d: ”"Vad menar du ar anledningen till att manga
foretagsedare de senaste &ren forlorat i trovardighet?”

Bylund svarar omedelbart att avdléjandena i Enron &r en stor anledning till att
manga foretagsledare den senaste tiden forlorat i trovéardighet. Enron kan
betraktas som en symbol fér denna typ av problematik. Men de & inte
ensamma. Manga foretag fortjanar helt enkelt inte fortroendet. Han betonar att
" ett litet fatal har handlat oetiskt och oansvarigt och ibland pa gransen till
kriminellt men konsekvenserna drabbar alla”. Det som hant i USA den senaste
tiden har fétt en enorm effekt for forutsitningarna i foretagslivet 10-20 ar
framat, & Bylunds prognos. | Sverige & trenden ungefér densamma éven att det
inte fatt riktigt sd stort utfall somi USA.

Onell pépekar att foretagsskandaler, pensionsskandaler och kvartalskapitalism
& de tre huvudsakliga anledningarna for minskad trovardighet for
foretagsledare, dvs. att de i huvudsak inte reflekterar dver deras egna principer.
Onell betonar att Barneviks fall inte & unikt utan att det finns manga exempel
pa liknande beteenden som exempelvis Lovgren pa BPA, Helgesson pa Stora,
Berglund pa Securitas och Petersson pa Skandia. Foretagsfusioner & en annan
anledning for minskad trovérdighet for foretagen. Ena dagen ar foretagen vérsta
konkurrenter och andra dagen & de ett foretag. Miljoskandaler och karteller ar
andra

exempel.

Det gar dltsa att konstatera att de intervjuade hanfor det minskade fértroendet
for foretagsedare till stora féretagsskandaler p.g.a. foretagsedare, som blivit
offentliga. Till foljd av detta har det allménna fortroendet for foretagsledare
tagit skada och samtliga foretagsledare far kénna av konsekvenserna.

Med nasta fraga. "Tror du att det foreligger ett samband mellan
fOretagsledarens reputation och foretagets aktiekurs?” ville vi hora experternas
uppfattning om sambandet mellan foretagsledarfortroendet och investerings-
viljan bland allménheten.

Har menar bade Bylund och Onell att foretagsprofilerna ar enormt viktiga for
aktiekursen. Allmanheten forlitar sig léttare till personer och forlorar darmed
ocksa léttare fortroendet for personer. Aktier & for allmanheten ofta en stor risk
och eftersom de inte & lika insatta, som de i VD-kapitalet intervjuade
intressentgrupperna, soker de trygghet i andra vérden, som till exempel i
foretagsledaren.

Med hjadp av media blir foretagsiedaren till en viktig kommunikationskanal till
den breda allmanheten. Om foretagsedaren &erger en positiv - och
fortroendevéackande bild i medierna 6verférs denna V D-credibility foljaktigt till
en tro i foretaget och sdledes dven aktiekursen. En foretagsedares reputation
kan saledes tydligt paverka aktiekursen. Aktiekursanalys i samband med VD:ns
reputation kommer att genomforas i nasta kapitel (se.6.3)

Den femte frdgan var tvadelad. Den forsta delen var: " Anser du att en
foretagdedare som hamnat i en kris i form av omoraliskt handlande déar
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han/hon som person hamnar i fokus lattare tar sig ur krisen om personen redan
har ett stort fortroendekapital ?”

Den andra delen var: ” Anser du att en féretagdedare som varit orsak till en
foretagskris (inte lika centrerat till hans personlighet) tar sig lattare ur krisen
om han/hon redan har ett stort fortroendekapital ?”

Bylund forklarar att det & beroende pa hur foretagsledaren agerar. Stort
fortroendekapital har de nytta av d& de vid en kris hanterar det rétt. Aterigen &
kommunikationen viktig. Har de gjélvavarit orsak till en kris och kommunicerar
och hanterar det rétt har de nytta av sitt fortroendekapital. Men detta misstag far
inte &erupprepas. De méaste ha lart sig ndgot av sitt tidigare agerande. Vid
mindre kriser var det viktigt for Barnevik att ha ett stort fortroendekapital
eftersom det hja pte honom hantera problemen. Déaremot har det vid denna stora
personcentrerade kris i stéllet verkat a andra hdllet da han tidigare haft ett stort
fortroendekapital har detta resulterat i att det i stéllet har vants emot honom.
Bylund menar att "det har varit mer lockande att skriva om honom”. Bylund
sammanfattar det sa att om en foretagsledare har ett hogt fortroendekapital och
gor ett misstag tar han/hon sig léttare ur krisen, men da maste de gora rétt. Har
de ett hogt fortroendekapital och gor ett misstag och inte hanterar det pa rétt satt
blir det troligtvis ett desto hogre fall.

En foretagsledare som sdledes har en god reputation och gott VVD-crediblity kan
drafordel av det i en krissituation om han/hon anvander det pa rétt sitt. Men om
en VD agerar fel i en sidan situation kan en bra reputation och VD-credibility
vara till nackdel eftersom intressegrupperna blir besvikna eftersom de haft ett
stort fortroende for dem.

Med foljande fraga: " Vilka rekommendationer skulle du ge en foretagsiedare
vars reputation har skadats? Hur bor han/hon handla for att aterfa
fortroendet?” undersoker vi expertens svar pa hur alla dessa foretagsledare kan
fa tillbaka sin tidigare reputation. Syftet ar att dter bygga upp fortroendet for
fOretagsledaren och dérmed for hela foretaget.

Bylund papekar att det verkligt negativa &r att foretagsledarna inte reflekterar
Over konsekvenserna. Om man tar ersdttningar som exempel bor de séttas |
proportion till foretagsledarens roll i foretaget och om detta kan betraktas som
rimligt. Nar erséttningarna uppdagas backar foretagsledarna, men da ar det for
sent eftersom det da redan har skadat hela foretagets reputation. De maste med
andra ord handla konsekvent. Barnevik exempelvis borde innan
optionserséttningarna avsl 6jades ha insett att penningsumman var altfor maktig
och sjalv tagit initiativ till ett dterlamnande, och inte ha vantat till medierna sokt
upp denna information. Samtidigt betonar Bylund att allt runtomkring fallet
Barnevik hanterats forfarligt daligt och att man latt glommer att han har betytt
otroligt mycket for ABB. Han forklarar detta med att almanheten ofta tanker
enkelriktat och agerar sim i ett flockbeteende. Medierna &r aterigen mycket
relevanta dd de har formdgan att skapa enorma forebilder och dér
foretagsledarna far en hjdtebild som ingen méanniska kan leva upp till. Det
bildas ett gap mellan verklighet och den bild som media formedlar och detta
leder léttare till ett nederlag vid ett misstag. Detta a for medierna en
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kommersiell drivkraft. N& man vill sdlja |I6snummer skapar man denna hjélte
och nér man vill sdljafler Il6snummer sanker man personen. Det har funnits och
finns idag flera sddana tydliga trender i Sverige dven utanfor foretagsvérlden
enligt Bylund. Ett tydligt exempel & Westerbergeffekten, under folkpartiledaren
Bengt Westerbergs verksamma politikerkarriar.

Det kan konstateras att de intervjuade experterna menar att det géller att reagera
snabbt och visainsikt om en foretagsledare hamnar i en krissituation. Dessutom
orsakar det storre skada om man forhaller sig reserverad emot medierna.

Aterigen med de tva sista frégorna: ” Vilken foretagsledare anser du har ett hogt
fortroende? Anser du ocksd som en foljd darav att foretaget har en bra
reputation?” ville vi kontrollera sambandet mellan foretagsledare och foretag.

Bylund forklarar att han har ett stort fértroende for Leif Johansson, VD pa
Volvo. Den huvudsakliga anledningen & att Johanson forstér olika
intressentgrupper och deras behov. Att Bylund har ett hogt fortroende for
honom baseras pa bade Johanssons agerande och sétt att kommunicera. Vad
som & almant viktigt for ett hogt fortroende for en foretagsledare & just
agerande och kommunikation och att det framférallt finns en samstdmmighet
daremellan. Han anser &ven att Johansson lyckats hantera media pa ett riktigt
sétt. Bylund har aven ett hogt fortroende for foretaget Volvo. Det ar viktigt att
papeka enligt Bylund att det finns ett beroendeforhallande mellan foretagsledare
och foretag. Han fortsatter vidare med att det daremot ibland kan vara svart att
separera vilket som paverkar vilket, vad & orsak och vad & verkan? Ar det
foretagsledarens reputation som paverkar foretagets reputation eller & det
foretagets reputation som paverkar foretagsledarens reputation? Det behdver
dock inte vara pa det viset att ett hogt fortroende for en foretagsledare paverkar
foretaget eller tvartom. Man kan ha ett hogt fortroende for en foretagsledare
men |8gt for foretaget eller ett 1agt fortroende for foretagsledaren men ett hogt
for foretaget.

Det & tydligt att en stark, karismatisk ledarpersonlighet hjdlper till att skapa
fortroende i ett foretag och hoja deras reputation.

5.3.1 Sammanfattning av Expertintervjuerna

Allménheten skapar sig en bild av foretagsledare och foretag efter vad de ser
och hor. De & inte ofta aktiva i sokandet efter information utan forlitar sig
mycket till vad media framstéller. Eftersom allmanheten soker personer som de
kan skapa relationer och fortroende fér hamnar foretagsledare i centrum som en
symbol for hela foretaget. Dessa symboler & ofta valkanda foretagsledare med
skarp personlighet.

De senaste &rens skandaler i framfor allt USA har urholkat fortroendet for
foretagsledare och detta kommer att paverka foretagsvérldens preferenser en
lang tid framét. Kontentan &r att foretagsledarna inte heller fortjanar fortroendet
da de missbrukat den tillit som alménheten haft i foretagsledarna
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Pensionsavtal, miljoskandaler och délig etik och moral & endast en del av de
handlingar utforda av foretagsl edare som stétt i centrum den senaste tiden.

Det & tydligt att en VD:s kommunikationsformaga & mycket avgorande for
skapandet av fortroende bland almanheten. Bekanthet hos allménheten leder
ocksa till att skapa fortroende. Men denna bekanthet kan bli till nackdel vid
intréffandet av en skandal dar ledarpersonligheten & inblandad. Saledes skapar
bekanthet stérre positiva effekter men aven storre fortroendeférluster vid
negativ publicitet. Det géller med andraord att hantera skandalen pa ett [ampligt
sétt, att reflektera dver konsekvenserna. Det verkar som att Barneviks stora
fortroendekapital i stéllet verkat & andra hdllet. Det har varit mera lockande att
skriva om honom. Om féretagsledare blir inblandade i en skandal ar det béttre
att de snabbt agerar och tar initiativ till att reparera situationen igen och inte l1ata
media komponera ihop en sdmre version an nodvandigt av handelsen.
Sammantaget kan man nagot férenklat faststalla att om en foretagsledare har ett
stort fortroendekapital tar han sig léttare ur en kris om han handlar rétt. Om en
fOretagsledare har ett stort fértroendekapital men daremot handlar fel blir fallet
desto hogre. Positivt handlande kan dock inte radda alla situationer.

Det finns ett tydligt beroendeforhalande mellan foretagsledare och foretag.
Ibland kan det dock vara svért att separera vad som paverkar vad. Ett hogt
fortroende for en foretagsledare behdver inte automatiskt leda till ett hogt
fortroende for foretaget och detsamma géller omvant. Det torde dock vara
ganska vanligt, bland allméanheten i alla fall, att ett hogt fortroende for
foretagsledaren leder till ett hogt fortroende for foretaget och att ett |agt
fortroende for foretagsledaren leder till ett 1&gt fortroende for foretaget..

5.4 Intervjuer med indirekta publics

Allmanhetens ckande betydelse for synen pa foretagsledare och foretag och
deras paverkansformaga har blivit alt tydligare. Det & en intressegrupp vars
inflytande inte far underskattas och som féretagen maste varda for att ha och
bibehdlla goda relationer med. Massmedia har blivit en viktig formedlare av
information fran foretag till allmanhet. Detta & en kélla som i hog utstrackning
formar almanhetens syn pa foretag och foretagsledare. Denna intressegrupp
paverkas darmed i stor utstréckning av yttre faktorer och bor betraktas som den
mest | attpaverkade.

Manga manniskor misstror naringslivet och deras foretrédare. Och misstron kan
inte viftas bort som obefogad och oréttvis. Det finns manga ganger en
okanslighet och brist pa lyhordhet for hur ménniskor i allménhet resonerar som
leder till avstand och brist pa fortroende. Foretag betalar ut bonusar till
ledningar samtidigt som foretagen visar storforluster och avskedar tusentals.
Hur ser allménheten pa detta beteende fran foretagsledaren och hur paverkar det
bilden av foretaget och foretagets framgang pa marknaden?

Folk i allménhet betraktas inte som lika insatta i foretagsvérlden och anses

inneha mera forenklade uppfattningar. Andraintressenter fokuserar pa nyckeltal
som p/e-tal, direktavkastningar etc. Faktum &r att allméanhetens uppfattning kan
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vara nog sa viktig, inte minst nar en stor del av allménheten &ger aktier och
fonder.

Detta & en inledning till den kommande analysen av konsumentintervjuerna. |
det foljande ger vi en mera utforlig redogorelse av varaintervjuer. Vi har valt att
endast redovisa vara huvudfrdgor i intervjuerna, trots att dessa under
intervjuernas gang genererat ett antal foljdfragor. Anledningen &r att ett mindre
antal fragor med storre omfang minskar komplexiteten och okar
overskadligheten. Har nedan foljer bade en analys och tolkning. | analysen
finner vi monster i datamangden medan vi i tolkningen finner mening i
monstret. Har nedan letar vi efter iakttagelser som uttrycker konsensus eller
konflikt mellan méanniskor.'®®

| intervjuerna definierar vi respondenterna i bokstavsordning. Detta gors enbart
for att pa ett enkelt sétt tydliggora att det handlar om olika respondenter. Det &ar
inte samma respondent som betecknas som exempelvis A i de olika fragorna.

5.4.1 ABB: sreputation

Med den inledande frédgan ” Vad tanker du pa nar jag namner foretaget Asea
Brown Boveri (ABB)? " avsag vi att understka respondenternas tankar kring det
namngivna foretaget. Vilket anseende har foretaget idag enligt almanheten?
Den huvudsakliga anledningen var att vi ville ta reda pa om respondenterna
associerar foretaget till ndgon speciell ledare eller handelse, och darmed utréna
styrkan i sambandet mellan foretaget och foretagets forra VD Percy Barnevik.
Denna fraga hade aven kunnat stéllas till respondenterna om andra foretag och
foretagsledare i samma position. Vi var siava, med denna fréga ganska sakra pa
att en del av svaret skulle innehdlla namnet Percy Barnevik trots att vi endast
namnde foretaget. Detta skulle leda till att vi skulle kunna utveckla var analys
efter detta svar med de efterfdljande fragorna.

Efter var undersokning visade det sig att var forvantning bekraftades. Alla
respondenter utom en namnde namligen ganska omgaende Percy Barnevik i sitt
svar. Att Barnevik redan lamnat befattningen pa ABB vid uppdagandet av
ersattningen visar i an hogre omfattning den starka relationen. Den person som
inte drog paraleller mellan ABB och Barnevik medgav att hon kande till
fOretaget och foretagsledaren men att hon egentligen aldrig funderat mycket
vidare kring uppstandelsen kring hans pensionserséttning. Detta kan man framst
hérledatill ett tydligt ointresse hos respondenten.

Respondent A har en mycket negativ instélining till ABB och svarar ” foretag
pa nergang, standigt sjunkande aktie och tidernas storsta skandal genom
pensionsavtalet till Percy Barnevik’. Detta svar i olika former & det mest
aterkommande bland allmanheten. Intressant att notera & hur respondenterna
finner en negativ trend genom hela foretagets "historia’ trots att de inte verkar
altfor insatta i exempelvis foretagets organisation och aktiens utveckling ens de
senaste aren. Detta visar tydligt att det senaste arets omstandigheter patagligt

199 K nutsson, R., Om uppsatsskrivandets vedermddor och handledandets — §u essier om
akademiskt forfattarskap, Ekonomihdgskolan vid Lunds Universitet, 1998

-52-



paverkat allménhetens uppfattning. Den mest upprorda respondenten B svarar
irriterat: ” Ett foretag som ABB som tvingas till nyemission for att fa nya friska
pengar, som maste saga upp anstéllda och sominte langre har rad att ge nagon
aktieutdelning vid bolagsstammorna — hur kan ett sadant féretag ha rad att ge
ut mangmiljonbelopp till en VD?”

Respondent C foretrader daremot en mera positiv instélining till foretaget och
séger ” Percy Barnevik, fusion mellan Sverige och Schweiz och Barnevik var
ankaret i denna sammanslagning” . De som ser positivt pa ABB: s reputation &r
enligt egen utsago mindre paverkbara av vad som framkommit i medierna. De
séger att de mera rationellt och enligt sin egen uppfattning bedomer Barnevik
och ABB. Acceptansen verkar for dvrigt hogre. De skyller pa att medierna
svartmdlat Barnevik och att det ligger i mediernas intresse att lagga all skuld pa
Barnevik. Dessa respondenter kan man betrakta som att de anser att Barnevik
blivit utsatt for scapegoating for att avlagsna fokus fran de verkliga problemen i
foretaget.

Andra reflexioner om ABB var fejJden mellan Barnevik, Martin Ebner och
Wallenbergarna, asbestskandalen i USA och inte minst Barneviks unika
ledarstil. De flerdimensionella svaren och kunskapen om bade Barnevik och
ABB visar méarkbart att han uppenbarligen paverkat manga manniskor under
hans historia som féretagsledare och an idag.

Sammanfattningsvis kan man konstatera att den &terkommande kombinationen
att illustrera problematiken som ett framgangsrikt foretag och Barneviks
pensionsskandal indikerar pa att allménheten har en mer positiv installning till
foretaget men forknippar foretagsledaren Barnevik till pensionserséttningen. Vi
kunde genom intervjuerna urskilja en rod tréd och ett genomgaende tema om
ABB bland respondenterna. De senaste arens negativa trender och Barneviks
erséttning forra aret & de faktorer och omstandigheter som respondenterna
uteslutande associerar foretaget med. Det & noterbart hur stark denna
sammankoppling & bland allmanheten. Saledes bekraftades antagandet om att
ABB forknippas stark med Barnevik och att ett starkt samband mellan detta
foretag och dess ledare uppdagades.

5.4.2 Percy Barneviks reputationsforandring

Har Percy Barneviks anseende forandrats och har det i sa fall paverkat
foretaget? Med denna fragestallning &r vi intresserade av att undersokai hur hdg
grad meningarna om Barnevik i samband med offentliggbrandet av
pensionsaffaren paverkat Barnevik och ABB. Fragan |6d ” Anser ni att er asikt
om Percy Barnevik som person och foretagsledare forandrats?”. Vi &r
medvetna om att denna fréga kan uppfattas som relativt vansklig da det
forutsétter att respondenterna hade en uppfattning om Barnevik innan de fick
information om hans erséttning. Anledningen till att vi &r intresserade av dessa
svar beror pa, att om det finns en stark sammankoppling mellan foretagsledare
och foretag bor en negativ imageférandring av foretagsedaren ocksa paverka
foretagets image negativt. Det & vidare intressant att se om de senaste
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héndelserna tynger mer &n Barneviks tidigare uppfattning och ABB:s historiska
resultat.

Det samlade intrycket av respondenterna ar att Barneviks handlande i samband
med pensionsaffaren onekligen framkallat starka reaktioner hos allmanheten.
Respondenterna svarar i stor utstrackning om hans personlighet och i lika hog
grad som om foretagsledaren Barnevik. Vad almanheten framfor alt vill se &
rimliga l6ner och formaner i proportion till arbetet och resultatet. Gar det bra for
foretaget ska man belona foretagsledaren och gar det sémre bor man minska pa
ersattningen. Detta & den allménna uppfattningen. Genom att Barnevik
erséttning inte kan anses f6lja detta resonemang har han dérfor sjélv bidragit till
att skapa den hjaltegloria han nu forlorat anser allmanheten.

Omoral, dalig etik, drdpslag och ryggborsteri & endast en del av alla negativa
egenskaper som i samband med pensionsskandalen associeras med Barnevik.
Dock ar respondenterna lika angel&gna att betona att detta beteende forekommer
overalt och att det symboliserar sittet som man idag jobbar pa i stora
koncerner. Detta kan man tolka som en legitimitetskris fran alméanhetens
synvinkel pai stort sétt hela foretagsvarlden. Man kan se att allménheten géarna
drar generaliseringar eftersom tron pa en fortroendeingivande styrelse inte verka
finnsenligt demi realiteten.

Barnevik har varit en symbol for framgangsrikt ledarskap, men samtidigt har det
skrivits mycket om hans personlighet. Respondent A svarar exempelvis ” Jag
har alltid tyckt att Barnevik ar en mystisk person” . P4 samma sétt som Barnevik
i massmedia betraktats som en sorts dvermaktig man ser man tendenser till
dessa uttryck och uppfattning &ven bland allméanheten. ” Barnevik var en sadan
ledargestalt. Det finns inte manga personer med en sadan karisma och
sakerhet, och sakert har ABB-styrelsen litat for mycket pa honom.”

Pa fragan om Barneviks imageforandring har vi fatt mycket varierande svar. B
svarar ” Ingen vinst for bolaget, inget extra arvode” ! lyder en kommentar fran
en upprérd respondent som vill ha storre samhdllsansvar bland véra
foretagsledare. En motsatt reflexion frén C menar att ” vi som ar aktieagare kan
véal inte begéra att ndgon ska arbeta gratis’ .

" Jag tror fortfarande att Barnevik a en duktig foretagsledare. Nar man val
boérjar jobba och tjanar hyfsat drivs man av att gora ett bra jobb, nar man vél
natt sd langt som Barnevik drivs man av girighet” papekar respondent D.
Girighet & en derkommande benamning pa Barneviks handlande. Respondent
E framhdller dock aft detta ar ett vanligt fenomen hos denna "€lit” av
foretagsledare och inget som man kan utrota. ” Det tillhdr denna kategori av
méanniskor sominte har ndgon forankring med resten av varlden.”

Det & dock inte bara negativa uppfattningar om Barnevik. " Jag tycker han var
smart som fixade det.” och ” Vilken annan person i hans situation hade gjort
samma sak.” & nagra av de asikter som almanheten bland annat har. Detta
tyder pa att Barneviks beteende kan betraktas som ett manskligt beteende. Vi &
sddana som manniskor, egoistiska och giriga Insikten som flertalet
respondenter redovisar ar att om de galva hade kommit i denna situation hade



de gjort detsamma oberoende om det paverkar foretaget negativt. Respondent F
tycker att det ar ndgot i form av "survival of the fittest” och han anser att folk
maste inse att om tillfalle ges att handla pa detta sétt kommer ala att tatillvara
padennasituation. Det & ett systemfel och inte de enskilda foretagsledarnas fel.

Som i den ovanstdende fragan om ABB var det flera respondenter som svarade
att de inte hade nagon sarskild bild av Barnevik fore uppdagandet av hans
ersattning. Daremot anser de att de numera har en negativ bild av
foretagsledaren. Detta kan mdjligen betraktas som aningen motségel sefullt men
faktum &r att allmanheten inte verkar fundera mycket Gver foretag i framgang.
De har altsd nu skapat sig en negativ bild av en bild som de inte hade fran
borjan. Med andra ord finns en tendens till, att sa lange ett foretag inte skapar
nagra negativa rubriker, har allmanheten ingen tydlig bild av ett féretag men
namns foretaget plotsligt i medierna i samband med en skandal sa skapas en
negativ bild av foretaget.

Som féretagsledare har Barnevik langfristigt inte forlorat sin reputation i nagon
storre utstréckning, men kortsiktigt har han forlorat fortroendet. Det &r tydligt
att image paverkas av en negativ héndelse, medan reputationen inte altid
paverkas. Men i och med att han som person har framstallts mycket i media,
verkar allménheten ha forlorat fortroendet for sjéava personen Barnevik. Sdledes
kan konstateras att den personliga sidan har paverkats i storre negativ
omfattning &n den professionella.

5.4.3 ABB: sreputationsforandring

Med den foljande frégan ” Anser ni att er asikt om ABB forandrats i samband
med uppdagandet av Barneviks ersittning” ville vi ta reda pa om
respondenterna beddomer foretaget negativt efter ett negativt handlande av
foretagets ledare. En forutséttning till att vi kunde stélla denna fraga var att
respondenterna i den forsta frégestallningen redan sammankopplat Barnevik till
den allmanna installningen om foretaget. Eftersom vi fick ett sadant resultat i
alautom ett fall foll dennafrégasig naturlig i samtalet.

Foregéende fraga visar att alménheten kopplar samman Percy Barneviks
pension med ABB:s ddliga resultat pa senare tid. Om Barneviks pension de
facto paverkat foretagets resultat genom att en stor erséttning betalats ut till
honom & ointressant i var undersokning. Vad som & intressant & om
alméanheten tycker att det paverkat deras installning till foretaget. Att hans
erséttningar skulle tynga foretagets ekonomi bygger inte analysen pa

Respondent A: s uttalande sammanfattar en genomgadende instéllning hos
allméanheten: ” Ngj, jag associerar inte Barneviks ersattning med foretagets
resultat. Ja, jag associerar det med den allménna bilden av ABB. Foretaget har
ju inte varit framgangsrikt under ett antal ar. Daremot tror jag att Barnevik
med det fortroendet han formedlat bidragit till att halla féretaget uppe, eller i
alla fall bilden av foretaget.” Barnevik ar en strak personlighet som har lyckats
avlagsna de negativa vinstsiffrorna fran foretaget. Detta skulle vara ett tecken pa
den starka kopplingen mellan féretaget och Barnevik. Man har lagt for mycket
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fokus pa personen bakom foretaget och eftersom personen haft den status han
haft har ocksa foretaget fatt den statusen. Det finns tendenser som visar pa att
alménheten & formogna att franskilja de olika paverkansfaktorerna som
Barnevik haft pA ABB.

En annan vanlig instéllning &r att asikterna om ABB paverkats kortfristigt men
inte fullt ut langfristigt. Respondent B menar att det har gatt en tid sedan
uppstandelsen sa att folk glommer och instdliningen blir positiv igen. Detta
skulle innebéra att bilden av ABB pa kort sikt, d.v.s. imagen har forandrats
negativt. Men pa lang sikt, d.v.s. reputation har daremot deras uppfattning om
ABB varit mer tvetydig. Aterigen & det mediernas val av exponering som
paverkar allmanheten. Nar nyheterna far stort utrymme och foretagsledaren
figurerar lange i medierna paverkar det allméanhetens syn. Nar exponeringen lagt
sig och annat tagit dennes plats fokuserar allmanheten sin uppméarksamhet pa
denna nyhet. ABB verkar dock inte direkt tillhéra denna kategori da
allméanheten efter ett & fortfarande knyter foretaget till handel sen.

Foretagens reputation ar en véardefull tillgdng. Man maste integrera foretagets
vision, marknadskommunikation, foretagsstrategi, organisation och kultur for
att foretagets reputation skall anses vara hog bland almanheten.
Foretagsledaren kan spela en avgorande roll genom att utforma reputation som
foretaget Onskar projicera till allméanheten. Bra reputation & mycket viktigt.
Detta var speciellt betydelsefullt d& namnet associeras sa starkt med Barnevik.
ABB var och kanske fortfarande & Barnevik enligt allmanhetens uppfattning.

Liksom foregaende fragestallning fick vi svar som tydde pa att respondenterna
egentligen inte haft ndgon tidigare uppfattning om ABB. Likval pdpekar de att
deras uppfattning méarkbart forsdmrats. Detta visar tydligt att &en en neutral
instélining av ett foretag resulterar dlutligen till en fértroendeforlust hos
allménheten. Det & bl.a. media som bestammer hur almanheten uppfattar
héndel se da de paverkas starkt av media.

Det hade varit intressant att jamfoéra hur en positiv respektive negativ initial
installning till ett foretag paverkar den allmanna uppfattningen av foretaget vid
en handelse som denna. Om man drar en pardlél till alméanhetens syn pa
Barnevik kan man troligtvis sla fast att han hade forlorat mer i fértroende bland
allménhet om de inte tidigare haft en god bild av honom. Samtidigt har den
goda bilden av Barnevik, som vi namnt tidigare (se 5.3) varit till nackdel da
allménheten verkar irriterade Over att Barnevik tillhér den omoraliska gruppen
av foretagsledare. Allménheten trodde genomgaende att Barnevik haft hdgre
moraliska standards.

| respondenternas svar gar det att skilja pa inflytandet som pensionsaffaren har
haft pa den kortfristig och langfristig bilden pa foretaget, alltsa pa image och
reputation. Imagen har i stort sétt alltid paverkats negativt av pensionsskandalen
medan reputationen forblir mera eller mindre of randrad.
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5.4.4 Forbéattring och ateruppbyggnad av
reputationen

Avsikten med fragan " Hur anser ni att Barnevik skulle kunna forbattra sitt
anseende” ? var att fa information om vad alménheten tycker att en
foretagsledare kan gora for att forbéttra en negativ bild av honom/henne. Detta
skulle tydligen ocksa paverka foretaget genom att foretagsledarens reputation
overflyttas till foretaget. Denna fraga ar ett komplement till de ovan och bor
fungera som ett hjdpmedel till foretag i liknande krissituationer som ABB for
att oka deras forstael se for allméanhetens resonemang.

Det almanna intrycket & att det & svart att reparera ett stort misstag.
Allmanheten salva & medvetna om att denna specifika handelse har paverkat
och fortfarande paverkar deras bild av Barnevik och ABB. Allménhetens réad till
Barnevik, och andrai samma situation, &r att efter uppdagandet av ersattningen
skulle han ha éterbetalt tidigare och att han sjav skulle ha tagit initiativ till en
forklaring. Barnevik betalade forvisso tillbaka en stor del av erséttningen men
han &terbetalade altfor sent efter patryckningar och han verkade inte ha insett
sitt misstag enligt respondenterna. Han skulle ha varit mer handlingskraftig och
figurerat i medierna av eget bedlut. Dock inte alltfér mycket och altfor lange
eftersom det kan ge motsatt effekt. Skulle han ha varit mer &n noédvandigt i
medierna hade detta varit till nackdel for honom eftersom det hade skapat en
hogre medvetenhet bland almanheten och denna medvetenhet hade etsat sig
fast i minnet. Att man i media fortfarande talar, om inte altid direkt om
Barnevik, men om foretagsledarnas omoraliska standards, har ju inte direkt
gynnat allmanhetens bild av Barnevik och ABB. De har &nnu inte getts tid att
glomma.

Arlighet & ett dterkommande tema bland allmanheten. Barnevik skulle till att
borja med ha medgett sitt misstag och dérefter tagit ansvar och inte skyllt pa
nagon annan. Hade Barnevik lyckas med detta hade ABB: s chans att undga att
associeras alltfér mycket med denna negativa handelse okat. ” Alla ledare som
tar ansvar tycker jag om. Om de berattar att de gjort fel kommer de narmare
vanliga aktiedgare” anser respondent A. En anstélld pd ABB betonar att
foretaget har manga industriarbetare som maste kénna sig lurade och att det &r
dér som uppréttandet av fértroendet skulle ha borjat, dvs. inne i organisationen.
Andra anser att det direkt & omgjligt att andra Barneviks profil och ABB: s
reputation. Respondent B tycker att Barnevik inte langre kan forbéttra sin
image. Hon skyller allt ont i ABB pa Barnevik. Han bor inte kopplas till
foretaget Gverhuvudtaget & hennes rad. Hon anser att det &r tid att fokusera pa
annat i ABB. En bra strategi & att byta ut féretagsledaren for att markera att
man inte accepterar deras handlande och tydliggtra att detta inte & nagot som
foretaget stér for. Respondentens svar visar att scapegoating inte bara ar ett
instrument som anvands av foretag att skylla ifrén sig utan att scapegoating
ocksa & nagot som allménheten i viss avseenden anser befogade. Framfor allt
de respondenter som i tidigare fragor medgett att de forr haft en mycket god bild
av Barnevik, bade som foretagsledare och som privatperson och som betonar
vikten av 6verensstammelse mellan ord och handling fran foretagsledarens sida
anser det berdttigat med scapegoating. Man kan déarfér dra slutsatsen om att de
verkar mer besvikna a@n de 6vriga och vill fa en sorts réttvisa. Detta resonemang
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understryks av det tidigare konstaterande resonemanget, om att foretagsledare
som tidigare haft en bra reputation forldts under mindre pafallande
omstandigheter som exempelvis ABB:s daliga resultat. Nar nu Barnevik salv
kommit i fokus genom sitt omoraliska handlande leder hans tidigare goda bild
till en annu storre fortroendeurholkning fran allménheten.

Respondenterna menar genomgaende att ABB har béttre mdjligheter for en
fortsatt framgangsrik framtid @n Barnevik. Nar borsen vander upp igen och om
nya foretagsledare lyckas vanda tillbakagangen for ABB & Barnevikskanalen
blott ett minne for allmanheten. Besvikelsen kommer fortfarande att ligga pa
Barnevik.

Vid en reflektion fran var sida angdende Barneviks méjlighet att dter kommain
pa markanden som framgangsrik foretagsledare var svaren likartade. Glorian
har visserligen fallit for Barnevik och hans mgjligheter att styra i den
omfattning och i ett sddant foretag som han gjort anses omajligt. Nagra nya
uppdrag i ABB & inte heller att vanta. Men erfarenhet och kunskap & det
manga som vill ha del av och allmanheten tror att han dterkommer inom nagot
ar med fleranya uppdrag. Har man ett hogt fortroendekapital och faller kommer
man léttare tillbaka. De uppdrag som respondenterna ger forslag pa & av mer
humanitér karaktér. "Han kommer att bli den nye Soros’ forutspar respondent
C.

Svaren ger tydliga tendenser till att Barnevik har handlat alt for sent, for att
kunna aerfa den image som karaktériserade honom tidigare. Men
imageforlusten ansdgs inte altid som altfor alvarlig. Vad som dock kan anses
anmarkningsvart & att respondenterna inte uttryckligen betonar att hans stora
aterbetalning lett till en forbéttring av hans image. Det kan tyda pa att de haft
hogre forvantningar pa honom att handla rétt fran borjan. Det tidigare hoga
fortroendekapitalet har nu varit till motsatt effekt. Dock ar de dvertygade om att
vi snart ser honom pa marknaden igen, men langt ifran den position som han
innehaft tidigare. Hans hdga fortroendekapital skulle i detta avseende verka
positivt dd, som alméanheten uttryckte det, sa fa personer platsar som
foretagsledare och behovet av honom &r stort. Dessutom anser allménheten att
han &r en person som vill ha &eruppréttelse och detta kan han fa genom att ater
gora ett brajobb pa marknaden.

| frdga om det allmanna erséttningssystemet i flertalet foretag ar uppfattningen
att moralen maste dteruppréttas igen och detta kommer att ta lang tid, oavsett
vad foretagsstyrelserna gor. Det géller att utveckla mer realistiska och stabila
[6nesystem for toppledarna och att inféra balanserande krafter. Det géller att
hitta en niva som motiverar utan att vara skadligt for foretagets moral. Ett rad
fran en respondent &r att erséttningarna bor séttas i efterhand. Da finns det facit
pa vad som gjorts och det gar att fora en argumentation om hur erséttningen
satts. Det & mer logiskt att gora den beddmningen retroaktivt an for framtiden.
Detta system kommer att verka positivt pa foretagens reputation om man réttvist
utvarderar  fOretagsledaren och foretagets ekonomi  och  beddmer
foretagsledarens insatser efter foretagets status.
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5.4.5 Sambandet mellan foretagsledarens
reputation
och foretagets reputation
Kan man separera foretaget fran deras ledare?

Avsikten med fragan " Anser ni att en foretagsedares reputation paverkar
fOretagets reputation” var att faststélla om almanheten anser att det foreligger
ett sddant samband. Enligt den tidigare redogjorda undersokningen finner de
andra intressentgrupperna att det finns ett tydligt samband mellan
foretagsledarens reputation och foretagets reputation. Hur resonerar
alménheten?

Respondent A berdttar att "Vi som personer symboliserar foretag med andra
personer som ar framstaende for att skapa oss en bild av foretaget. Samma sak
med ideologier och politiska partier, som exempelvis GOran Persson. Ibland vet
Vi inte sA mycket om deras innehdll och i stéllet relaterar vi det till en person.
Dessa alla ledare representerar och marknadsfor partierna och foretagen
utdt.” Respondent B menar att " Nar Kurt Hellstrom pa knapp engelska osakert
och nervost beréttar om foretagets strategier eller resultat forlorar jag
fortroendet for foretaget som han representerar” . Dessa tva pastaende visar
tydligt att &ven allméanheten ser stark korrelation mellan en foretagsledare och
fOretaget.

En respondent (C) svarar att pa kort sikt finns det en paverkansférmaga till
fordel eller nackdel for foretaget fran foretagsledarens sida, men inte pa lang
sikt. En dutledning av detta & att imagen paverkas i storre utstréckning medan
reputationen & svarare att paverka och déarmed skada. En trolig anledning till
denna foreteelse &r att folk glommer efter hand. Vi verkar befinnaossi en tid da
ersattningsskandaler blivit ett hett amne. Manga av de ersdttnings- och
redovisningsskandaler som uppdagats det senaste aret har paborjats langt
tidigare. Man kan ocksa urskilja en tendenstill att foretagsledarna varnar om sin
image och reputation och darfér beslutat sig for att sdnka erséttningskraven och
aterbetala. Det har ibland t.o.m. blivit for tydligt da en del foretagsledare valt att
under en tid arbeta ideellt eller gratis. Detta & dock ett handlande som visat
tydligasignaler paatt ndgot inte ligger rétt till.

Sambandet varierar med hur stor betydelse féretagsledaren har for foretaget.
N&r det handlar om stora foretag betyder foretagsledaren mer an for sma
foretag. Det varierar ocksa beroende pa vilken bransch foretagen verkar i. Det
fanns tendenser bland respondenterna som visade att mangariga foretag med
anor i Sverige sk. utlandsexporterande svenska féretag som spelar stor roll for
den svenska identiteten hemma och utomlands paverkar reputationen mest.
Fordag pa foretagsledare och foretag som allmanheten ser en stark koppling
mellan &r bl.a. ABB, Ericsson, Astraoch IKEA. ” Jag tycker om Treschow, eller
vad han nu heter, han paverkar foretaget eftersom jag har tillit och fortroende
for honom. Hoppas han skall kunna lyfta Ericsson igen. Tycker ocksd mycket
om Rune Andersson. Enkel manniska som kan umgas med vanligt folk” svarar
respondent D.
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Det forefaler tydligt som att det finns ett starkt samband mellan
foretagsledarens och foretagets reputation enligt almanhetens uppfattning.
Starka foretagsledare spiller stark 6ver sin kompetens och utstraning till sitt
foretag. Pa samma sétt leder fortroendeknack i foretagen och i hela samhdallet till
att farre litar pa varandra och en sjunkande effektivitet i ekonomin.

5.4.6 Investeringsvilja

En viktig nyckel till féretagens resultat kan vara allmanhetens vilja att investera
i foretaget. Pa fragan " Paverkas ditt beslut vid kop av aktier av foretagets
ledare” ? var avsikten att understka om allméanheten vid kdp av aktier berdrs av
vilken foretagsledare som leder foretaget. Man maste dock vara medveten om
att respondenterna bor betraktas som smasparare och darfor sakerligen resonerar
pa ett annorlunda sétt. De har inte heller lika mycket information som manga
andra intressegrupper.

Det samlade intrycket av intervjuerna ar att allmanheten verkar vara forsiktig
med var de placerar sina pengar. Respondent A forklarade att man maste tycka
om ledaren som person men att de samtidigt naturligtvis maste visa resultat. Ar
det exempelvis ett foretag med |aga aktievarden och/eller dar foretagsledaren
hamnat i fokus p.g.a. erséttningsskandal ar det an viktigare med ledarprofilen.
Allmanheten knyter foretagsledaren i manga avseenden direkt till aktievardet.
Man satsar inte mycket pengar pa ett féretag som man anser ha en svag ledare
trots att det momentant kan ga bra for branschen och foretaget. Allménheten ser
en direkt koppling mellan féretagsledaren och foretagets lonsamhet och
konstaterar att det & han som styr foretaget. De koper endast aktier déar de har
fortroende for foretagsledaren. Litar de inte pa VD:n exempelvis moraliskt eller
att han skulle vara tillrackligt kompetent leder det till att foretaget maste
prestera desto mer. Ovanstédende resonemang ger beldgg for att allménheten
paverkas av foretagsledaren vid aktiekOp. Men inte alla respondenter lagger en
lika stor vikt vid foretagsledaren vid aktiekop. Respondent B séger exempelvis
att det finns andra faktorer férutom foretagsedarens reputation som spelar roll.
Han utvarderar foretaget mycket utifrén affarsidé och vision med trender i
ekonomin och med hur branschen stér sig.

Allménheten har svart s har efterdt att fullt ut forsta den fartblindhet som
drabbade vérldens storféretagsstyrelser under 1990-talet. Om resultatet av en
verkstallande direktors insatser méats som foérandringen av bérsvérdet under en
hysterisk aktieperiod kan resultaten av fOretagsledarens insatser uppfattas som
oerhdrda enligt respondenterna. Borsraset fran mars 2000 avsl 6jade hur brécklig
grunden for lonekraven var. Detta & en konsekvens av hela temat som vi
studerar, ndmligen att allmanheten inte verkar fundera under goda tider utan
endast nar ekonomin sviktar. Allménheten har troligtvis inte reagerat lika starkt
om avsl6jandena hade framkommit nér foretagen levererade goda resultat.

Det framgér att respondenterna & beredda att investera i ett foretag med en

framgangsrik och karismatisk foretagsledare som de ser upp till. Saledes & VD-
credibility avgorande nér de koper aktier. Om respondenterna finner VD-
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crediblity har de ocksa fortroende i foretagets framtid, d.v.s. i fOretagets
strategic credibility, vilket som sagt var kan ledatill aktiekop.

5.4.7 Fortroende och kdnnedom om
foretagsledare

Ar det viktigt for foretaget att de har en framstdende och kand foretagsledare
som ofta syns i media? Vi stéllde frégan " Har du storre fortroende for foretag
dar du har kdnnedom om VD:n? Kan man separera foretaget fran dess ledare?”
Far allmanheten en béttre bild av foretaget och erhdller stérre fortroende om de
har kdnnedom om foretagets ledare?

Denna fraga kan betraktas som tvadelad beroende pa hur almanheten gav svar
pa fragan. Trots att fragan var utformad som ovan var det en del respondenter
som valde att vanda pa ordningsfoljden och svara pa om kannedom om foretag
paverkar fortroendet for foretagsledaren och en annan variant var om kénnedom
om foretaget paverkar fortroendet for foretaget.

Bland respondenterna finns det en korrelation mellan deras bekantskap med
foretagsledaren och om de kénner tilltro till foretaget. Respondent A forklarar
att " Kamprad &r kand och han inger fortroende och hart arbete och detta
medfor att man tycker att foretaget star for samma sak”. En annan respondent
(B) svarar att han tyckte mycket om Per G. Gyllenhammar ” det var troligtvis en
av anledningarna till att jag kopte en Volvo” . Man tror att foretaget star for
samma sak som den bild man har av ledaren. Men det gér att separera foretag
och foretagsedare. Och déarmed kan man inte betrakta korrelationen som
allmangiltig. ” Ericsson exempelvis tror jag pa som ett framtidsforetag, men inte
Hellstroms formaga” svarar respondent C. | detta fall & det Ericsson som ar det
kénda foretaget och den foretagsledare som driver foretaget kommer alltid i
Sverige att innehar almanhetens uppmérksamhet oberoende vem
foretagsledaren ar.

Ké&nnedom om ett foretag leder inte automatiskt till en tillit till foretagsledaren
den huvudsakliga anledningen &r att allmanheten kanner till fler foretag én
foretagsledare. Nar ndgon respondent forsoker forklara om kannedom om
foretag paverkar fortroendet for foretaget visar det sig omedelbart svart att
forklara hur det ligger till. Anledningen &r enligt var uppfattning just hur svart
det & att forklara fortroendet for foretaget utan en persons inblandning.
Respondenterna anvénder sig av forklaringsfaktorer som branschens attraktivitet
och teknologi. Fortroendet &r tydligt en personrelaterad kansla.

Om foretagsledaren figurera ofta i medierna bor han/hon vara noga med att
sanda ut positiva budskap till allménheten, annars ar det béttre att de |ater bli att
utmarka sig alltfor mycket i medierna. Om foretagsledaren &r kand sd maste han
ha en braimage, om han inte & kand spelar det ingen roll sager respondent D,
eftersom vi da anda inte vet ndgot om honom/henne. Detta uttalande visar att
respondenten menar att om han/hon ska utmérka sig bl.a. genom media bor
ledaren ha en braimage.
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Intervjuerna med allmanheten har visat att det & svart att skapa sig fortroende
for foretagsledarna nér de ofta byts ut och att det darmed blir svart att associera
dem till ett specifikt foretag. Detta betyder att direktorerna bade har storre
mojlighet och stérre anledning att krdva en 6kad riskpremie for sitt jobb. For att
forsakra sig om att direktorsbyrakratins lojalitet knyts till stigande aktievarden
och ingenting annat valjer agarmakten att betala denna premie i form av aktier
eller optioner. Foretagsledares risker har darmed Okat och det & kanske en
forklaring till foretagsledaren kan begédra hogre erséttningar, &ven om det ar till
skada for foretaget.

Véraintervjuer har visat att allmanheten anser att de har ett storre fértroende for
foretag dar de har kannedom om foretagsledaren. Pa sa sétt bekraftas vikten av
att en foretagsedare har ett positivt personligt varumérke. Sdledes & &ven
medierna av betydelse, p.g.a. att de i stort omfang hjaper till att skapa ett bra
personligt varuméarke. Allménheten har sdledes ett storre fortroende for en VD
som har ett positivt personligt varumérke som ocksa aterspeglasi medierna,

5.4.8 Ledaregenskaper

Den slutliga frégan 16d ” Vilka egenskaper bor en foretagsledare ha och hur bor
hon/han agera for att erhalla fortroende” ? Vi hade en ganska bra uppfattning
om vilka karaktérsdrag som vi trodde att allmanheten skulle svara om vilka
egenskaper som en foretagsledare bor besitta. Vad vi var ute efter var att utrona
om det fanns nagon speciell egenskap som tilltalade ndgon i gruppen. Olika
ledaregenskaper och beteenden bor rimligtvis paverka allmanhetens syn pa
foretaget da de maste matcha for att tillfredsstélla allméanheten.

A svarar att " Karisma ar viktigt. FOrtroende fran medarbetarna, allménheten
och aktieagarna, kort sagt en fortroendeingivande man/kvinna.” Detta verkade
vara den alméanna uppfattningen bland respondenterna om 6nskvéarda
egenskaper bland foéretagsledarna. En annan respondent (B) beréttar utforligt om
den ledargestalt som han har mest fértroende for, ” Som Treschow, dppen, saker
och tror pa sig galv’. Sakerhet & en annan viktig egenskap bland de 6vriga
respondenterna. | dessa svar reflekteras dterigen vikten av VD-credibility.

Handlingskraftiga och beslutsfattande var de aterkommande agerandena. Fran
allmanhetens synvinkel & medieexponeringen och hur de framstélls dér av stor
betydelse. C svarar att synas mycket patv och media och att dar ge ett positivt
intryck &r viktigt for att skapa sig en bild av foéretagsledaren och foretaget.

Det samlade intrycket av vara intervjuer visar att en foretagsledare i synnerhet
bor vara trovéardig, kompetent och inge fortroende och sdkerhet. Detta ar
troligtvisinget som forvanar, daremot &r det viktigt att markera att allméanheten i
detta avseende pratar om foretagsledarna pa ett mera sociat plan. TV och
tidningar & framfor allt de informationskanaler som allménheten anvéander sig
av och darfor & det mycket viktigt att de dér visar egenskaper och ageranden
som verkar positivt pad samtliga intressegrupper. Allménheten anvander sig
dessutom mycket av mord-of-mouth vid férmedlandet av information.
Intervjuerna ger belagg for att negativa handelser och skandaer framfor allt
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fardas snabbt genom samtal mellan personer. Ska man forsoka imponera pa
allménheten bor foretagsledaren inneha forutom de egenskaper som andra
intressentgrupper varderar hogt aven en forankring hos "vanligt” folk. Detta
verkar vara en extra viktig egenskap hos de ddre respondenterna, de yngre
daremot foredrar en foretagsledare som & kunnig och karismatisk.

Ledaregenskaper som positivt inverkar pa foretagsledaren och foretaget ar att
han eller hon ska ha funnits med i ett antal ar, sa lange att utseendet borjar bli
valkant, men d& maste de 6mt varda kandisskapet. De ska dven engagerar sig |
annat, som néringdivsklimat, etiska standards och kanske politik.
Foretagsledaren ska éven vara oradd att uttala sig om fragor som inte ror ”den
egna’ verksamheten.

5.5 Sammanfattning

Indirekta publics &r en viktig intressegrupp att studera da de troligtvis skiljer sig
en del i deras resonemang fran andra intressegrupper. Enligt indirekta publics
forekommer det en stark korrelation mellan foretagsledares handlingar och hur
foretaget darmed betraktas av almanheten bade vad avser almanhetens
investeringsvilja och deras fortroende for foretagsledaren. Detta kan pavisas av
den starka associeringen till Barneviks pensionsavtal vid namnandet av ABB.
Sammantaget kan man konstatera att imagen paverkats bade for Barnevik och
for ABB i samband med uppdagandet. Reputation har daremot paverkatsi olika
stor omfattning beroende pa vem man intervjuar. Barneviks
reputationférandring  skiljer sig & beroende pa om man diskuterar
foretagsledaren Barnevik eller personen Barnevik. Den professionella sidan av
Barnevik har inte paverkats i samma utstréckning som den personliga. Detta kan
hanforas till att folk forlitat sig till hans hederliga framtoning och darmed blivit
besvikna. Av foretagsledaren hade man daremot kunnat férvanta sig detta da
"allaandra gor det”.

For att radda sitt eget anseende och foretagets anseende finns det egentligen inte
mycket som foretagsledare hade kunnat gora enligt allmanheten. Det finns
tendenser till att de vill se en omgaende avgang for foretagsledaren. Andra
mindre drastiska exempel & att Barneviks agerande efter offentliggdrandet
skulle ha sett annorlunda ut och att han kanske darmed skulle ha kunnat behalla
fleraav sina uppdrag.

Ké&nnedom om ett foretag leder inte automatiskt till en tillit till foretagsledaren,
men intervjuerna ger anda belagg for att allménheten anser att de har ett storre
fortroende for foretag dar de har kédnedom om foretagsedare. Om
foretagsledaren figurera ofta i medierna bor han/hon déarmed vara noga med att
sanda ut positiva budskap till allménheten, annars ar det béttre att de |ater bli att
utmarka sig alltfor mycket i medierna. Om foretagsledaren &r kand sd maste han
ha en bra image, om han inte & kand spelar det mindre roll eftersom
allméanheten da andainte vet vem foretagsledaren ar.

Fortroendeingivande, karismatisk och sdker & viktiga egenskaper, medan
handlingskraftiga och bedutsfattande & dterkommande ageranden som

-63-



alméanheten ville se hos foretagdedarna. Fran alméanhetens synvinkel &r
medi eexponeringen och hur
de framstélls dar av stor betydelse, darfor & egentligen inte intressant att studera

hur foretagsledarna egentligen & utan hur de framstélls i media nar de nér
allmanheten.



6 Aktiekurs och Media

| foljande kapitel har vi integrerat teori och empiri avseende aktiekurs och
media for att dra anvandbara slutsatser. Vi tar foljaktligen hjalp av var
teoretiska referensram for att kunna analysera, forstd och tolka empirin.
Tolkningen innebar upptagandet av en djupare mening &n den omedelbart
uppenbara och forhoppningen ar att tolkningen skall kunna ge bade oss sjalva
och lasaren en djupare forstaelse for var undersokning och vad den bidrar med.

6.1 Ledarfortroende

| empirin framgick att almanheten i storre utstrackning koper aktier i foretag
dér de & bekanta med foretagsledaren. Speciellt borsnoterade foéretag bor ha en
utdtriktad och kommunikativ foretagsledare. Han/hon ska ha egenskapen att
formedla bade sig sé@va och foretaget i positivt riktning till offentligheten.

Manga havdar att utvecklingen for ABB under Barneviks tid varit extremt bra.
Nedanstédende kurvor pa ABB-aktien ger daligt belagg for sddana pastaenden.
Kanske var det Barneviks oerhort optimistiska retorik och fascinerande
personlighet, som gav foretaget ett skimmer av framgangsforetag, trots att
siffrorna inte riktigt styrkte den saken.™® Det nedanst&ende diagrammet visar
aktiekursen under tiden 1988-1995. Nar Asea och Brown Boveri slogs ihop,
januari 1988 stod aktien i ca 300 kr. Aktiens utveckling har varit ryckig. Som
mest stod aktien i drygt 800 kr. Under de goda aktiedren fran 1992 och framat
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har aktien utvecklats sdmre &n generalindex.
Figur 6.1: ABB:s aktiekurs mellan &ren 1988 till 1995

Nedanstdende diagrammet visar aktiekursen under tiden 1997-2002. ABB-
aktien representeras av den nedre roda kurvan. Generalindex (den svarta
kurvan) har saledes gétt betydligt béttre.

19 Haag, M., & Petterson, B., Percy Barnevik: Makten, Myten, Manniskan, Ekerlids Forlag,
Falun, 1999
" www.abb.se, 2002-11-15
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Figur 6.2: Utvecklingen av ABB-aktien jamfort med generalindex**?

ABB har lange véarderats hogt jamfort med konkurrenterna, vilket avspeglar det
fortroende som marknaden haft for Barnevik. Analytikernatalar om den ” Percy-
premie” som lange funnitsi ABB: s kurs. Utmérkelserna som mest respekterad
foretagsledare har inte passerat sparldst pa aktiemarknaden. Uttrycket " Percy-
premie’ och &ven "Percy-papper” & starka indikatorer pa att foretaget har
associerats till det personliga varumérket "Barnevik” som har stétt som en
garanti for ekonomisk framgang och darmed skapat trovardighet i foretaget.
Barnevik har lyckats upprétthalla reputation och det dartill kopplade fortroendet
i ABB, trots att det inte alltid sett sa ljust ut. Detta kan hanforas till att Barnevik
har varit en framgangsrik CRO (Chief Reputation Officer) och hjalpt till med att
skapa och upprétthallit ABB: s goda reputation. Trots att ABB: s aktiekurs
utvecklats samre @n generalindex har en stark tro i aktien bestétt vilket dven kan
aerforas till Barneviks egenskap att utstrdla fortroende och darmed VD-
credibility och med en tydlig vision skapa strategic credibility for sitt féretag.
Dagens Industri skriver i efterhand ocksa att:

” ABB: sresultat varit skonmalat under de nio ar som Percy Barnevik varit
VD.”

Slutligen kan konstateras att fortroendet som publics har for en foretagsledare ar
mycket avgorande for ett foretags reputation och sdledes ocksd for deras
ekonomiska framgang. Percy Barnevik ar ett paradexempel pa hur man med
hjélp av att skapa ett personligt varumarke, agera som ypperlig CRO och genom
VD-credibility har kunnat paverka ett foretags reputation pa ett mycket positivt
sétt nar han har stétt hogt i kurs.

6.2 Media

| detta avsnitt &terges hur Barnevik och ABB: s bild i medierna har forandrats
sedan pensionsavtalet blev offentligt. Medierna har haft en lika stor del i
Barneviks detronisering, som i uppbyggnaden av hans bild som en av véarldens
mest ansedda féretagsledare. Mediernas makt blir speciellt synbar, n&r man

12 \\ww.afv.se, 2002-11-15
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betraktar hur de forst har hjdpt till att bygga upp Barneviks goda reputation och
sedan har spelat en lika vasentlig roll i hans nedgang.

Pensionsaffaren kan ses som ett "all time high” fér Percy Barnevik. Aldrig har
han varit mer omskriven i pressen. Under veckan efter att pensionssumman
hade blivit kdnd namndens Percy Barneviks namn i inte mindre &n 270 artiklar i
huvudsak svensk affarspress. Detta framgar av en undersokning som Néaringdiv
har gjort i tidningsdatabasen Afférsdata, som domineras av afférspress och flera
stora tidningar som Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet, Goteborgs Posten,
Dagens Industri, Sydsvenska Dagbladet och nyhetsbyrderna TT, Direkt och
E24. Men &en manaden efterdt var Barnevik mer omskriven &én statsministern
och Wallenberg.™*® Barneviks internationella status vittnar om att han har
omnamntsi otaliga artiklar &en internationellt.

Percy Barnevik tappade sin heder och da som privatperson inom drygt en
vecka. Denna snabba personliga forlust skulle knappast ha varit méjlig utan
mediernas medverkan Lopsedlarna var fyllda av negativa rubriker om Barnevik
och inget skrevs till hans férsvar. De féljande tidningsrubrikerna samt korta
innehal fortydligar hur Barneviks pensionsaffar blev framstalld i printmedierna.
Barnevik blev inte bara kritiserad i kvdlstidningar, som har en tendens att i
storre omfang aerge en mera subjektiv bild av nyheter for att hoja
forsdljningsupplagan. Stark kritik kom &ven av dagstidningar, som bestyrktes
som relevant media i intervjuerna med publics (se. 5). Jamfort med
kvdlstidningar ger dagstidningar forhoppningsvis en mera objektiv bild av
héndelser. Men for att, som pdpekats, al information som tas upp genom
medierna paverkar allménhetens meningsbildning undersoks bade dagstidningar
som Svenska Dagbladet och Dagens Industri men ocksa kvallstidningar som
Aftonbladet och Expressen. For att jdmfora hur Barneviks reputation har blivit
uppbyggd och sedan fordarvats med hjélp av media aterges ndgra exempel pade
olika bilderna som printmedierna ger av Percy Barnevik fére och efter
pensionsaffarens publicerande. Likaval som bilden av Barnevik pa kronet av sin
framgang har paverkat ABB, har &en almanhetens bristande fortroende for
Barnevik efter pensionserséttningarnas offentliggérande i medierna paverkat
ABB i negativ riktning.

6.2.1 Barnevik innan pensionsskandalen

Innan pensionsskandalens beskrevs Barnevik enbart i positiva ordalag och
prisades uteslutande av alla undersokta tidningar.

Enligt en undersbkning som presenterades av Financial Times rankades
Barnevik med hogsta betyg, pa fragan om vem som & Europas mest
respekter ade for etagsledare. ™

| en intervju till Dagens Nyheter namner professor Philip Kotler i samband med
samarbete mellan foretagsledare av fusionerade foretag Barnevik med orden:

13 Naringsliv, 2002-02-21
M4 y/iktig titel: ABB mest respekterad. Foretaget rankades hdgst i europeisk undersokning,
Dagens Nyheter, 1996-09-19
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" Det kan ju vara en risk om ledningen i det andra landet inte ar stark nog att
matcha en sddan fortr &fflig for etagsledar e som Barnevik &r.” *°

Nu ar du allra storst Percy

"Kgjserligheten var dér, och den kom forstas av att alla visste att Barnevik har
mer makt dn kanske nagon annan svensk”, skrev Expressen ndr Barnevik
|&mnade sin post som VD fér ABB.*®

" Forutom Wallenbergarna har svenskt naringsliv i modern tid, d.v.s. efter
lvar Kreuger, haft tva internationellt gangbara namn - Pehr G.
Gyllenhammar och Percy Barnevik skriver Expressen.™’

Percy Barneviks kronprinstar tronen
Expressen skriver, " Det & ont om svenska toppdirektorer utei varlden, nu avgar
en av dem - ABB:s Percy Barnevik.”'*®

Enligt Expressen hamnade Barnevik 1996 bland Sveriges mest beundrade pa
plats 1, som Sveriges populéraste talare pa plats 2och som Sveriges
framsta opinionsbildar e pa plats 3.*°

1995 hamnade Barnevik pa plats 5 under de mest omnamnda personernai
svensk affarspress.'?°

| en undersdkning av Institutet for ungdomsinformation, Universum AB, som
fragade 1 600 ekonomer och lika manga teknologer om hur stort fortroende
de har for 19 utvalda personer hamnade Barnevik fore Carl Bildt pa plats 3.1

Innan pensionsskandalen gér det inte att hitta nagon storre kritik, eller i det
minsta jamforbar med den efter pensionsskandalen. Barnevik var en
naringslivshjdlte och kung och det inta barai Sverige, utan &ven utanfér landets
granser. Allt han tog i var bestdamt att lyckas. Allt han relaterades med
profiterade av hans goda reputation. Om Barnevik bitrédde ett foretags styrelse
blev fortroende och den framgang som Barnevik utstrél ade automatiskt 6verford
pa detta. Likasa profiterade Investors av Barneviks reputation och de fértroende
som tilldelas honom, nér han eftertradde Peter Wallenbergs som ordférande.

6.2.2 Barnevik efter pensionsskandalen
Efter att pensionsskandalen blev bekant fylldes tidningarnai ca tva veckor med
omfattande negativa artiklar om Barnevik. Men dven méanaden efter blev det
kraftigt omdiskuterat. Laser man dagens tidningar hittar man fortfarande ett

5 gtark ledare kan bli en risk, Dagens Nyheter, 1995-11-06

18 Nu & du alra stérst Percy, Expressen, 2002-04-04

17 Expressen, 1996-01-11

118 percy Barneviks kronprins tar tronen, Expressen, 1996-10-11

119 Topplistan, Expressen, 1996-12-21

20 Tio i topp, Expressen, 1996-02-23

12! studenterna tror p& Astrid — men Géran Persson lurar ingen, Expressen, 1995-06-18
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drygt & efter publiciteten otaliga artiklar som behandlar inte bara Barneviks
handlande utan aven samma problem i andra styrelser.

En svinaktig roffarkultur

Under denna rubrik i Dagens Industri omskrivs "miljardrullningen” till de forre
detta foretagsledarna Percy Barnevik och Goéran Lindahl som ”pervers’. Och
pressmeddel andet om pensionernas hojd beskrivs som en veritabel avréttning av
de bada fore detta koncerncheferna. Vidare spekuleras det i om Barnevik och
Lindahl har forsokt att dolja” roffen” '

Astronomisk Bonus Bar nevik

Dagens Industri papekar att samtidigt som fallskérmarna avsltjas visar ABB
upp en forlust pa drygt 7 miljarder kronor. Vidare namns, att fran storégaren
Investor och ifr&n Percy Barnevik sjav & det locket p&'?

Véarldsrekord i pension

Aftonbladet citerar personer som Mats Edman: "ABB-chefernas
Overenskommelser & sannolikt véarldsrekord i pensionsavtal.” Lena Méllin:
" ABB-direktorernas pensioner & vettlosa. Skiten stanker pa familjen
Wallenberg.” Carl Hamilton: ”| realiteten har det handlat om... att direktérerna
skakunna berikasig privat.” ***

Pa |6rdagen kom uppgifter om att Barnevik lange |j6g for ABB-styrelsen,
skrivsi Svenska Dagbladet.'®

Vart tog hans gal vagen?

| den har artikeln fran Expressen togs saker som inte hade nagot vasentligt att
gbra med pensionsafféren. Det var mera for att trappa upp hetsen mot Barnevik.
Till exempel visades en bild pa Barneviks 350m2 stora lyxvaning pa
Sodermalm i Stockholm, vilken vidare beskrevs som i en annons med att den
bl.a. har gym, bastu, vinforrad, tornmatsal etc. Dessutom hade Barnevik vid ett
tillfélle bara haft tid att tréffa sina barn under en limousinresa fran V asteras till
Arlanda.'?®

Tragedin Percy den Store
| Hufvudstadsbladet liknades Barnevik vid Alexander den Store, en erdvrare
som inte klarade att h8llaihop sitt rike.**’

Detog miljarderna och férsvann

| Dagens Industri omskrivs handelsen mera objektivt. Namligen vad som har
forfalit att: "ABB:s tidigare koncerncheferna Percy Barnevik och Goran
Lindahl krévs pa mangmiljoner efter nya hdpnadsvéackande avsldjanden inom

122 En svinaktig roffarkultur, Dagens Industri, 2002-02-16

123 Astronomisk Bonus Barnevik, Dagens Industri, 2002-02-14

124 v arldsrekord i pension, Aftonbladet, 2002-02-14

125 g/enska Dagbladet, 2002-02-16

126 \/art got hans sjal véagen, Expressen, 2002-02-14

2" Haag, M., & Petterson, B., Percy Barnevik: Makten, Myten, Manniskan, Ekerlids Forlag,
Falun, 1999
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den tyngda industrikoncernen.”*?® Men rubriken antyder i alla fall om en
révaraktig attityd.

Barnevik riskerar béter och fangelse

| Expressen beréttar man om att miljardrullningen i Schweiz har blivit ett fall
for &klagaren och att Barnevik kommer att drabbas av boter och eventuellt
fangelse.'?

Percy Barneviks bondska gener

| den har artikeln i Expressen hanférs Barneviks sa kallade girighet till de
ursprungliga bondska gener, som manniskan l&r béra innerst inne. Och s
kommenteras samtal som uppsnappats pa tunnelbanan, till exempel: " Endast
Ludmillavar vérre, nej féresten Percy & véarre.” >

Barneviksforlorade heder

Svenska Dagbladet skriver: "Den svenska opinionen & upprord pa grund av
Percy Barneviks pensionsavtal. Folk &r férbannade, tidningarna talar om hans
forlorade heder, han pastdas ha visat girighet, en av de su kristliga
dédssynderna.” '3 Har ser man att en dagstidning kan vara lika h&rd i ordvalen
som en kvallstidning om man jamfor med foregadende exempel.

Fick ett kravbrev som fodel sedagspr esent

| Expressen gors det jamforelser hur mycket ABB direktbrernas pension
motsvarar, som exempel tjgnar 2 Globen stadier, 700 tvamiljonarsvillor,
renhdlning i Stockholmstad i ndra 6 ar, 14000 dagisplatser i ett & eller arslonen
for 5600 industriarbetare.*

6.2.3 Pensionsskandal ens konsekvenser

Som det framgér av de ovanstdende exemplen forstérdes Percy Barnevik sin
goda reputation pa nolltid nér hans hoga pensionsavtal blev bekant. Alla artiklar
i printmedierna var enbart negativa mot Barnevik. Saken blev inte heller béttre
av att ABB var tvungen att presentera ett annu varre resultat &n vantat.™* | detta
samband kom beskedet om Percy Barnevik och Goran Lindahls hoga pension
naturligt som en &kta jobspost.

Tendensen att kvallstidningar har en benagenhet att ta upp icke-relevanta saker
som att jamfoérelser hur mycket ABB direktérernas pension motsvarar, eller
beskriva hans lyxvaning far lasare naturligtvis att f4 en annu samre och av
girighet préglad bilda av Percy Barnevik, p.g.a. att det blir visuellt synligt att
denna summa 6verskrider en hygglig pension. Att ta upp saker som bondska
gener liknar mera en férolampning, an bidra ndgot |asvart till diskussionen. Men
trots allt hjalper det att forma den allméanna bilden av Barnevik, om ocksa bara
undermedvetet.

128 De tog miljarderna och férsvann, Dagens Industri, 2002-02-16

129 Barnevik riskerar boter och fangelse, Expressen, 2002-02-18

130 percy Barneviks bondska gener, Expressen 2002-02-16

31 Barneviks forlorade heder, Svenska Dagbladet, 2002-02-22

%2 Hamnden mot Percy, Aftonbladet, 2002-02-14, s. 8

133 Resultat &nnu vérre an vérsta farhdgorna, Dagens Industri, 2002-02-14
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Vad som & intressant vid analysen av printmedia i samband med de mer
objektiva dagstidningarna och de tamligen subjektivt kvalstidningarna ar att
Barnevik Over en langre tidsperiod betraktat, pa ett konstant sétt namns i
dagstidningarna, medan han innan pensionsskandalen inte fick mycket utrymme
i kvélstidningarna. Detta andrade sig snabbt med offentliggbrandet av
pensionsaffaren, ocksd om uppmarksamheten i kvallstidningarna blev kortvarig
men intensiv sa lange den var aktuell. Detta framgar av en undersokning med
hjdlp av Press Text, dar Dagens Nyheter jamférdes med kvallstidningar som
Expressen och Kvdéllsposten. Dagens Nyheter ndmnde Barneviks
pensionsskandal 77 ganger i tiden fran att det blev bekant till ett & efterédt.
Expressen daremot namnde det 45 ganger och Kvallsposten bara 21 ganger.

Barneviks pensionsersédttning uppmarksammades inte enbart i svenska medier
utan blev dven starkt kritiserat utomlands. ” Aldrig nagonsin tidigare har en
sadan stjarna bland ledare forvandlats till en skum typ sa snabbt”, skriver till
exempel tyska Frankfurter Allgemeine Zeitung om Percy Barnevik. Den
brittiska afférstidningen Financial Times konstaterar att Percy Barnevik inte
kunde ha fétt en mer forodmjukande slutvinjett pa sin glittrande karriar i
naringdlivet. Den schweiziska tidningen Tages Anzeiger stéller sig frégan, vad
man kan gora med 85 miljoner schweizerfranc och Schweiziska Berner Zeitung

kallar Percy Barnevik och Géran Lindahl for tva” skamlésa profitorer” 1

Sjalva pensionsaffaren hade @ven stort inflytande pa representanter inom hela
naringslivet men framfor allt pa foretag som pa nagot sétt var relaterade till
Barnevik. Wallenberg och deras Investor fick stark kritik, framfor allt pa grund
av deras medverkan och ansvar till pensionens storlek. Till exempel granskades
det till Investor kopplade svensk-amerikanska foretaget Astra Zenecas VD
I6Gner, men &ven andra s som Ericssons Lars Ramqvist och Telias Marianne
Nievert.”®® Aldre pensionsavtal som P.G. Gyllenhammars pension fran Volvo
kom inte heller undan en granskning och manga fler an s En riktig debatt om
naringslivets toppchefers |6ner och pensioner flammade upp. Barneviks
pensionsavtal och Enronskandal en sattes pa samma niva

Percy Barneviks och Goran Lindahls pensionsskandal har inte bara minskat
ABB: s reputation och fortroendet i koncernen, utan aven skapat lagre
fortroende for foretagsledare i allmanheten. Detta har sa klart aven padrivits av
medierna som i samband med pensionsafféaren passade pa att ta upp och
diskutera andre hoga chefsloner- och pensioner. Det gar till och med sa langt att
diskussionen tas upp i politiken och behandlas som fortroendekris i naringslivet
vilket paverkar hela etablissemanget negativt.'*® Dagens Industri skriver att
amerikansk och europeisk marknadsekonomi fatt en farlig fértroendeknéck och
innefattar darmed en kris i hela ekonomin. De skriver vidare att ”politiker med

planekonomiska ambitioner véadrar morgonluft” .*¥

Néaringslivets topploner och htga pensioner diskuterades som namnts tidigare
inom politiken. Statsministern Goran Persson och en hel del andra viktiga

134 Utlandska medier forfaras dver "snyltarna’, Dagens Nyheter, 2002-02-15

% Teliager Nivert nastan en miljon i bonus - trots rekordlag kurs, Aftonbladet, 2002-02-16
1% persson férmanar naringslivet, Svenska Dagbladet, 2002-02-14

37 \www.di.se
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politiker gjorde kritiska yttranden om Barneviks pension.*® Till exempel LO: s
ordférande Wanja Lundby-Wedin som beskrev det pa fdljande sitt: " En
girighet som gar over alla granser, Barneviks miljardbonus hade réackt till mer
an en ardon for alla de 1 700 ABB-anstdllda som sagts upp i
Sverige.” ** Dessutom gjordes ett flertal kritiska uttalanden till Barneviks platsi
styrelsen av en del andra bolag som Investor, Astra Zeneca men aven det
amerikanska bolaget General Motors, dar han utgjorde den férste icke-
amerikanska styrelseledamoten. Barnevik avgick sedan ur en efter den andra
styrelsen.

Barnevik kritiserades aven av hoga foretradare for svenskt néringsliv. som
numera tog avstand frén honom efter pensionsskandalen i ABB. Till exempel
Anders Scharp, styrelseledamot i Investor och ordférande i Atlas Copco, Saab
och SKF, som ocksd ansdg pensionsavtalet som orimligt yttrade sig pa féljande
sétt: "Jag & lika bestort Over det som alla andra i néringslivet och samhéllet i
stort.” Ordférande for Svenskt Néaringslivs, Soren Gyll tog aen han snabbt
avstand frén avtalen.*®

Att pensionsskandalen blev bekant i samband med presentationen av det ddliga
arsresultatet av ABB kan ses som ett Ssumpmassigt sammanfallande och pa
grund av patryck av bl.a. Martin Ebner. Men a andra sidan kan det ocksa
betraktas som en sorts scapgoating dar ABB: s styrelse forsoker dra
uppmérksamheten fran sig sidlva och de ddliga resultaten och istéllet skapa en
scapegoat. Detta pdpekar aven tyska Frankfurter Allgemeine Zeitung som
betraktar pensionsskandalen som en sorts scapegoating, for &en om
ersattningarna till Percy Barnevik och Goran Lindha & skandal6sai sig, ar det
ocksa en skandal att de offentliggjordes pa ett sadant satt. PA en presskonferens
med anledning av arsrapporten delades ett papper ut med uppgifterna om de
bada fordettingarnas miljoner. Den tyska tidningen tror att bade finansmannen
Martin Ebner och 6vriga styrelsemedlemmar vid denna tidpunkt forsokte gora
Percy Barnevik till scapegoat fér ABB: s usla affarer.'*

Att Barnevik avgick ur Investor, General Motors etc. kan aven det betraktas
som en sorts férebyggande, indirekt scapegoating. Barnevik hade inte direkt
paverkat dessa foretag negativt, men hans reputation hade fat en negativ klang.
Pa sa sitt ansdg dessa foretag formodligen att det var nédvandigt att ta bort
anknytningen till Barnevik innan hans numera negativa image avfargas pa dem.
Ett ytterligare prominent och aktuellt exempel i svenskt néringdiv & Kurt
Hellstréms avgang som VD fér Ericsson, bara dagarna efter att den senaste
kvartalsrapporten dter visat en storforlust for den svenska telekomjatten.
Ericssons ledning havdade dock att han sjalv tagit initiativet till att g&.*** Men
fragan forblir om han hade négot val, istédlet for att bli scapegoted.

138 Persson férmanar néringslivet, Svenska Dagbladet, 2002-02-14

139 Percy Barnevik: " Bést att jag |amnar Investor”, Svenska Dagbladet, 2002-02-14

140 g/enska Dagbladet, 2002-02-16

141 Barneviks pensionsavtal: Utlandska medier forfaras 6ver ”snyltarna’, Dagens Nyheter, 2002-
02-15

2 Hufvudstadsbladet, 2003-02-07
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Beskedet om att Barnevik omgaende lamnar Investors styrelse kom som en
omedelbar foljd av publiciteten kring pensionsavtal med ABB. Barnevik gélv
kommenterar sin avgang fran Investor med orden: ” | nuvarande lage anser jag
det vara bast for Investor att jag avgar som ordférande och lamnar styrelsen
med omedelbar verkan.” ' Siledes tar Barnevik konsekvenserna och |amnar
bolaget som han numera bara kan paverka negativt med hans forstérda
reputation och personliga varuméarke. Enligt Svenska Dagbladet tvingades
Barnevik till och med bort fran Investors styrelse p.g.a. att han blev en for stor
belastning fér Investor.™™ Fér Investor innebar Barneviksskandalen en
fortroendekris. Att Barneviks pensionsaffar utgjorde en fortroendekris for
Investor tyder igen pa en reputation spill over pa grund av att reputation &r
kopplad till fortroende.

Samtliga reaktioner frén naringslivets, politikens eller samhéllets sida var de
samma. Alla betraktar det som skamligt agerande och tar avstand frén Barnevik.
Det verkar som om alla forsoker 1amna det ” sjunkande Barnevik-skeppet” sa
snabbt det gar. Ingen vill offrasig for hans férsvar. Det tyder paatt ingen vill bl
relaterat till Barnevik langre. Alla &r oroliga att den daliga image som Barnevik
har pétagit sig med pensionsskandalen skall 1&mna avtryck i deras organisation.
Aven ABB forsoker, sd gott det gér, distansera sig fran sin fére detta VD och
styrel seordf érande.

En som vagade std upp och offentligt ge sitt stod till Barnevik var Mats
Quviberg, VD i investment-bolaget Oresund och styrelseordférande i flera bolag
i Hagstrom & Qviberg-sfaren. Som yttrade sig pa fdljande sétt: ” Jag tycker det
rader ett visst hyckleri i naringslivet. Varfor ska det finnas tak har nar det inte
finns for till exempel popartister och idrottsman? Duktigt folk ska premieras
och inte lagga av nér de natt taket.” Vidare anser han: ” Att som Goran Lindanhl
f& 530 miljoner kronor for en medioker insats under nagra ar ar inte sa lyckat.
Percy Barneviks 930 miljoner kronor fér sina 18 ar sticker mindre i Ggonen,
tycker jag eftersom mycket av hans jobb anda varit valdigt framgangsrikt. Ingen
kunde i sin vildaste fantasi tro att ABB-aktien skulle stiga 80 génger.” **° Vilket
& en annan syn pa skandalen men som fick lite uppmérksamhet i medierna.

Intressant & aven jamforelsen och avgransningen mellan Percy Barnevik och
Goran Lindahl. Faktumet att Percy Barnevik har tjanat ABB i 18 & och har
astadkommit mycket for foretaget mellan Goran Lindahls 4 &riga insatts inte
kan stéllas pa samman niva. Trots detta angrips Barnevik mycket starkare och
intensivare i medierna. Detta exempel reflekterar tydlig att en hdg reputation
och ett starkt personligt varumérke & betydligt mer sdrbart. Dessutom
paverkades de foretag dar Barnevik satt i styrelsen (Investor, Astra Zeneca)
starkare én de foretag dar Goran Lindahl satt i styrelsen (Ericsson, etc.).

Exemplena visar tydligt att desto béttre och hogre reputation en foretagsledare,
eller i det sista fallet en styrelseledamot har desto starkare kan han/hon &ven
paverka foretaget pa ett negativt sitt. Sdledes & en stark karismatisk
ledarpersonlighet med god reputation visserligen en stor berikelse, men om

143 percy Barnevik: " Bast att jag |amnar Investor”, Svenska Dagbladet, 2002-02-14
144 Barnevik tvingas bort frén Investors styrelse, Svenska Dagbladet, 2002-02-15
145 Naringsliv, 2002-02-19

-73-



denna ledarperson blir inblandad i en skandal kan det ha lika stark motsatt
effekt.

Vilket omfang skandalen har haft gér dven att sei att det annu namns ett &r efter
intréffandet och star som huvudrubrik patidningars forstasida. Som till exempel
den nedanstadende rubriken i Dagens Industri.

Skulden reglerad

Dagens Industri namner néstan ett & efter pensionsskandalens intréffande att
Percy Barnevik sutligen har betalat av det sista av sin pensionsskuld till ABB
och ABB: s resultat for & 2002 darmed starks med 6ver 550 Mkr. Samtidigt
som det faststélls att det kan ses som det formella slutet pA ABB: s och Percy
Barneviks relation.'*

De tvéra kasten i konjunkturen, svarigheterna med nyforvarven och ABB: s
almént sett nya och mjuka ska gjorde att Barnevik behdvdes. Han
forkroppsigade bolaget och gav de fortroende pa kapitamarknaden. "En
investering i ABB & en investering i Barnevik”, som Investors forre VD, Claes
Dahlback, uttryckte det. Att byta ut Barnevik under de svéra recessionsdren
under 1990-talets forsta halva hade antagligen tolkats som en paniksignal fran
agarna. "Vad ska hénda med ABB utan Barnevik”, skrev hans favorittidning
The Economist i borjan av 1996. Ju mer bolaget hade vuxit, och globaliserats,
desto mer beroende av denna enda person hade det blivit. Alltfér mycket, det
insdg &ven Barnevik sav.'*’ ABB verkar enkelt uttryckt ha varit Percy
Barnevik.*®

Att Percy Barnevik har blivit ett eget varuméarke var positivt for ABB —salange
han hade hog trovéardighet. Da blir ledaren en luftballong for foretaget. Individer
skapar hogre energi i medierna an vad ett foretag gor. D& kanske
ledarfokuseringen &r en frestande strategi. Men nér trovardigheten gar ur blir
ledaren i stéllet en belastning for foretaget. Déarfor & det & riskabelt att gora
ledaren till varumarke. Aven Johan Lagerbielke, forskarei ekonomisk psykologi
pa Handelshogskolan pdpekar att foretagsledare som bygger upp sitt eget
varumarke borjar till slut att tro pa sin egen mediebild vilket ocksa éterspeglasi
fallet Percy Barnevik. Trots att Percy Barnevik visserligen har haft en image av
rationalitet och férnuft, har den omvandlats.

Kraven pa tydligt och konsekvent ledarskap blir altmer framtrédande. Ju mer
lovprisad en hjélte &, desto hardare blir sméllen nér otrevliga sanningar kryper
fram. Det bor alla PR-experter veta. For det & just vad Barnevik &r, en expert pa
public relations. Han byggde inte endast upp en av vérldens mest globala
koncerner. Han utnyttjade ocksa sin enorma kapacitet, sin karisma och sin
visiondra formaga till att forma bilden av sig salv i massmedierna pa det sétt
han dnskade. Men det mest intressanta med Barnevik &r anda hans formaga att i
tva decennier framstd som en hjdte. Manga foretagsledare hanterar

146 Skulden reglerad, Dagens Industri, 2003-01-03

%" Haag, M., & Petterson, B., Percy Barnevik: Makten, Myten, Manniskan, Ekerlids Férlag,
Falun, 1999

148 Bartham, Kevin & Heimer, Claudia, ABB the dancing giant, Financial Times Management,
2002
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offentligheten varsamt eftersom de vet ait ala 6verord kan véndas mot dem.
Barnevik bidrog géalv hamningdlost till att skapa den hjétegloria han nu
forlorat.

Analysen av medier ger en bekraftelse pa trenden till personifiering av foretag.
De olika tidningsartiklarna handlar inte om att ABB betalar ut fér hoga
pensioner till sina bada fore detta VD:ar, utan om Percy Barneviks och Goran
Lindahls skamligt htga pensioner. Samtidigt gar det att faststalla hur Percy
Barnevik blev ett starkt personligt varumérke, som blev till fordel for allt och
ala som sattes i relation till honom. Detta paverkade da naturligtvis aven
fOretaget.

Med hjélp av jdmforelsen mellan tidningsartiklar som trycktes innan och efter
pensionsskandalen gar det att fastlagga vilken enorm makt medier har i
samband med uppbyggandet och férstérandet av Barneviks goda reputation och
varumérke. Mediernas makt blir &ven synlig i samband med den information de
sander till allmanheten och sdledes emelland manipulerar deras uppfattning att
tycka och tanka sasom medierna framstéller nyheten.

| medieanalysen blir det ocksa tydligt att Barnevik forlorat mycket pa att vanta
med att gora uttalanden om pensionsaffaren. | och med att han inte gav nagon
kommentar fick han en dalig bild i medierna. Den saknande informationen blev
kompenserad med subjektiva beddmningar av pensionsskandalen vilka var till
Barneviks nackdel. Dessutom blev Barneviks tigande tolkad som bekraftel se pa
att han hade blivit ertappad med att "roffat” & sig en orimligt hog pension.
Tystnad blev ocksa till Investors nackdel. Det & sdledes béttre att agera och
kommentera sin syn pa saken istéllet for att dra sig tillbaka och 13ta medierna
kommentera handelsen. Om man gor sa riskerar man att |ata media avgora
innehdllet i nyheterna.

Att inte bara ABB utan &en andra foretag namns, som inte direkt har nagot
med pensionsskandalen att gora bekréftar dven att Barneviks reputation ocksa
paverkar dessa starkt. Inflytandet av den ddliga reputation verifieras igen med
att Barnevik &r tvungen att |1amna sin position i dessa foretag, pa grund av att de
vill minska eller begrénsa skadan som Barneviks numera daliga reputation har
paforetagen. Goran Lindahls pension och de foretag som han &r relaterad till far
mycket mindre uppmérksamhet i medierna. Detta visar att ju mera bekant och
omjublad en foretagsledare &r, d.v.s. ju godare reputation en person har, desto
djupare kan den falla och influera féretagen som associeras till denna person.
Att en VD:s eller styrelseledamots reputation paverkar foretagets reputation kan
sdledes betraktas som bestyrkt medelst denna medieanalys.

6.3 Reputations paverkan pa aktiekursen

Ett meddelande om en ny foretagsledare kan hoja aktievardet 6ver 10 procent,
och det utan att den nya ledaren har tagit 6ver eller att nagra forbattrade resultat
har presterats. Ett exempel pa detta & nar Credit Suisse 1996 kungjorde att

-75-



Lukas Muehlemann skulle bli ny CEO steg aktierna med mer &n 20 procent.*

Detta fenomen gar att aterforas till att ett foretag och deras aktiekurs paverkas
av en foretagsledares reputation och den dartill kopplade vd-credibility somi sin
tur har inflytande pa ett foretagets strategic credibility, vilket & viktigt for de
publics som har stor betydelse for aktiekursens utveckling. Rosencreutz och
Gad uppskattar att uppemot 50 procent av ett foretags borsvarde kan bero pa
vilka som ditter i ledningen, eller snarare hur omvérlden uppfattar dem som
sitter i ledningen™. Att en foretagsledare kan paverka aktiekursen pdpekas
ocksd av Frans Melin, varumérkesforskare vid Lunds Universitet.™™! Denna tes
fortydligas och underbyggs med de fdljande exemplen av Barnevik och ABB
samt Ericssons VD-byte.

For att astadkomma ett relevant resultat har 30 observationsdatum av
aktiekursen valts, varav ca lika manga innan pensionsavtalet blev bekant som
efterdt. Percy Barneviks och Goran Lindahls pensionsavtal blev offentlig den
13. Februari 2002 men de flesta printmedierna tog forsta gngen upp det den 14.
Februari 2002.
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Figur 6.3: ABB: s aktiekursutveckling i Februari 2002 efter att Percy Barneviks och Gdran
Lindahls pension blivit publik*>?

Som syns pa aktiekursen har den en sunkande tendens efter datumet for
offentliggorandet. Men det & svart att uteslutet aerféra denna negativa
aktiekursutveckling enbart pa pensionsskandalen. N& det handlar om
aktiekurser & det som &ven i detta fal ofta mera @n en enstaka orsak som
paverkar utvecklingen. Pensionsskandalen faller samman med asbestklagan mot
ABB och redovisningen av den ddliga arsrapporten. Darfor & det svart att
bestdmma hur mycket pensionsaffaren har paverkat den negativa utvecklingen
av aktiekursen. Men man far nog lov att tolka det som sa att det har paverkat
aktiekuren negativt. Att pensionsskandalen paverkat ABB-aktien negativt
bekréftasi viss man d&ven av Reuters som meddel ade att ABB-aktien fortsatte att
backa med 1,4 procent just efter den uppmérksammade pensionsaffaren med
Percy Barnevik.*>*

Det & foljaktligen svéart att med sakerhet hanféra den sjunkande aktiekursen till
pensionsskandalen, men med stor sékerhet har den inte haft ett positivt
inflytande pa aktiekursen. Det kan &ven tydas som att publikationen av
pensionssumman kan ha lett till definitiva forlusten av den, av anaytiker sa
kallade ”Percy-premie’ som lange funnits i ABB: s kurs. | och med att
credibility i den fore detta VD:n, som har varit s avgorande for foretaget gott
forlorat, har ocksd foretagets strategic credibility tagit skada Strategic

149 Copeland, T., Koller, T. & Murrin, J., Valuation — Measuring And Managing The Value of
Companies, third edition, New Y ork, 2000, p. 59

150 Nilsson, K., Chefen &r foretagets varumarke, Dagens Nyheter, 2002-06-05

131 Juhlin, E., Veckans Affarer, Goran Persson starkt varumérke, 2001-04-09.

152 genska Dagbladet
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credibility &r (se.4.3) av stor betydelse for analytiker, investerare etc. som igen
har stor betydelse for aktiekursens utveckling. Det personliga varumarket
Barnevik som & starkt relaterat till ABB har ocksa tagit enorm skada i
pensionsskandalen. Denna starka koppling mellan Barneviks varumérke och
ABB kan ocksa ses som reflektion i den samtidiga negativa utvecklingen av
ABB: s aktiekurs och Barneviks personliga varumarke.

Ett vidare exempel pa hur en foretagsledares reputation, men denna gang i
positiv mening kan paverka aktiekursen & Ericssonaktien vid det sista VD-
bytet. D& det stod klart att Kurt Hellstrom lamnade over ansvaret till Carl
Henric Svanberg tog Ericssonaktien ett gladjeskutt. Intressant & ocksa att
samtidigt som Ericssonaktien skét i hdjden rasade Assa Abloy, dér Svaneberg
lamnade sin post som VD, med 14 procent. Carl-Henric Svanberg har fétt
utmarkelser som ”Arets ledare” och ”"Borsens baste VD”. Han & i motsats till
Kurt Hellstrom medial och bra pa intern kommunikation.*>* Detta exempel
visar tydligt att Svaneberg har en ytterst bra reputation. Detta ger honom ett
starkt och inflytelserikt personligt varumarke. Likasa har han VD-credibility
och utstrélar sdledes fortroende som i sin tur igen skapar strategic credibility for
foretaget. Dessutom verkar han vara en fortrafflig CRO som & duktigt pa att
hantera media och kommunicera internt. Alla dessa egenskaper gor att
Svaneberg fortroendefulla reputation spiller ver pa Ericsson. Den sdledes for
foretaget skapade strategic credibility, som & kopplad till de avgérande publics,
har alltsa ett positivt inflyttande pa Ericssons aktiekurs. Motsatt effekt kan ses
hos Assa Abloy dar Svaneberg lamnar posten som VD och tar med sig sin goda
reputation samt V D-credibility. FOretagets strategic credibility paverkas saledes
negativt och aktiekursen sunker.

s

Strategic | [Invederare,
credibilit | analytiker, etc.

VD-credibility >

Y

Aktiekurs

Figur 6: Samband mellan VD-credibility och aktiekursens utveckling

Det gar altsa att faststalla ett samband mellan en foretags edares reputation och
ett foretags reputation, d.v.s. hur det forstnamnda paverkar det sista. Denna
effekt kan vara bade positiv eller negativ. Genom VD-credibility, som skapas
genom en VD:s goda reputation, vilket innebédr att han/hon & en bra CRO
(Chief Reputation Officer) och har ett bra personligt varumérke, stérks
foretagets strategic credibility som & avgorande for investerare, anaytiker etc.,
vilkai sin tur har starkt inflytande pa aktiekursen (se figur 6). En bra utveckling
av aktiekursen kan sedan ytterligare forstarka VD-credibility. Sdledes kan
sambandet mellan en foretagsledares reputation och aktiekursen bli sluten.
Foljaktigt kan pastas att en vd:s reputation, vare sig bra eller dalig, paverkar ett
foretags reputation om man gar med pa att denna till viss del avspeglas i
aktiekursen.

1% Hufvudstadsbladet, 2003-02-07
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7 Slutsatser

| detta uppsatsens sista kapitel redovisas och diskuteras de viktigaste resultat
och slutsatser som har framkommit under detta arbete. Det innehdller ocksa en
redogorelse om uppsatsens bidrag till forskningsomradet. Vidare formulerar vi
rekommendationer som sedan skall fungera som vagledning till foretagsledare
och foretag i liknande situationer. Sutligen presenteras féreslag till ytterligare
forskning.

7.1 Reputation Spill Over

Som vi forutsdg i metoden har valet av Percy Barnevik haft bade positiva som
negativa effekter pavar analys och dérmed genererat vissa dutsatser. Genom att
vélja att i huvudsak fokusera pa en annan foretagsledare hade andra slutsatser
kunnat skapas. Ar man medveten om effekterna av valet kar validiteten och
reliabiliteten for var analys och darmed for vara sl utsatser.

Skandaler som miljardpensioner och méangmiljonbonusar har duggat tétt de
senaste dren ihop med en mycket svag och sunkande finansmarknad. Det &
darfor inte besynnerligt att allméanhetens fortroende for foretagen befinner sig pa
en absolut bottennivd.  Allménheten drar intuitivt en paralell mellan
foretagsledarnas handlingar och deras syn pa foretagen. Ibland & det en réttvis
bedomning medan det andra ganger verkar vara alménhetens misslyckade
placeringar som l&ter deras ilska och besvikelse projiceras pa foretagsledarnas
gynnsamma optionsprogram. Kontentan i ovanstéende resonemang &
betydelsen av att VD:s och styrelsernai foretagen bade sarskiljer och integrerar
det interna ekonomiska ansvaret och det externa ansvaret i stort mot samhaéllet.

Reputation & en avgorande faktor for ett foretags framgang. Just att formedla
foretagsledarnas varden och visioner direkt till offentligheten gor ett foretag
framgangsrikt. Man maste vara medvetna om att foretagens reputation &r
dynamisk och léattforanderlig. Risken & att om fallskérmar och bonusprogram
tas bort, och i stéllet enbart betalar en fast 16n till féretagsedare, far vi en chef
som undviker att ta risker. Det blir en ledare som inte tors driva fram
forandringar och bara satsar pa sakra kort for att trygga sin egen position. Vi
anser det inte vara omotiverat med bonussystem och prestationsoner i
naringsivet men de skall bygga pa klara kriterier och vara realistiskt
ekonomiskt forankrade. For att f& maximal genomlysning skall de redovisas
tydligt och offentligt for aktiedgarna sa att fortroendet for foretagsledarna ater
kan byggas upp.

Det finns manga faktorer som paverkar ett foretags reputation. ABB: s
reputation, som reputationen i vilket annat foretag, paverkas till storsta del av
vad andra &n de gélva sdger om foéretaget. Journalister, d.v.s. medierna och
alméanhet & viktiga. Barnevik var tidigare en viktig tillgang for foretaget —
sedan blev han en belastning. Néar foretagen har en sadan stark anknytning till
sin foretagsledare & det extra viktigt att de & forsiktiga med sin image och
reputation. | foretagsvéarlden kan man skilja pa produkt- och personprofiler. | det
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forsta falet hdler VD en relativ |&g egen profil. | det andra fallet & han/hon
foretaget.

Allmanheten skapar sig en bild av foretagsledarna genom vad media sdnder ut.
Eftersom de gélva till stor del saknar information om personprofilerna och
héndelserna forlitar de sig till media. Personligheten & for almanheten viktig
da de i stor utstréckning utvérderar den personliga och socida biten av
foretagsledaren, och darmed &r det en forutsdttning av han &r kand. Detta kan de
astadkomma genom bl.a. utmérka sig i sin personlighet, arbeta for ett vakant
foretag eller vara orsak till en kris. For stora foretag som exempelvis Ericsson
kommer deras foretagsledare altid att paverka foretaget. Det finns altid ett
naturligt samband mellan foretagsledaren och foretaget. Nar ett foretag som
exempelvis ABB upplever ndgon sorts kris orsakad av foretagsledaren paverkar
det altid hur allmanheten ser pa foretaget, i storre eller mindre utstrackning. Det
& dessutom l&tt att konstatera att negativa kriser férdas snabbare @n positiva
Allmanheten & dock inte altid fornuftsenliga i sina asikter da de i vissa fall
saknar tillrackligt med information och forlitar sig alltfor mycket till media

Det 6kande intresset for foretagsledares och foretags reputation beror patill stor
del p& den senaste tidens avsldjanden om redovisningsfusk och skyhdga
pensionsersittningar. Foretagsledare som studieobjekt har darmed fatt okad
aktualitet. Dessutom har relationer blivit mera centrala davi har |éttare att skapa
gemenskaper och fortroende till manniskor. Att folk engagerar sig &r inte sa
markligt d& allménheten som aktieagare och hela samhéllets val stand paverkas.

Ett hogt fortroendekapital vid en kris gagnar den foretagsledare som kan hantera
det pa ratt satt. Har & kommunikationen viktig. Ett stort fortroendekapital leder
till att foretagsledaren léttare tar sig ur krisen om han handlar rétt, om han
daremot handlar fel leder detta till en storre fértroendeurholkning. Barnevik
hade innan krisen ett mycket stort fortroendekapital men det har troligtvis varit
till nackdel for honom i samband med pensionsavtalet da hans handlande har
skapat en besvikel se hos allméanheten.

Medierna spelar en viktig roll i skapandet av en féretagsledares reputation men
aven for foretagets reputation och hur det ena paverkar det andra. Det &r viktigt
att papeka att det ibland finns ett gap mellan verklighet och pahitt i medierna da
det finns kommersiella drivkrafter som utévar inflytande pa hur de framstéller
foretagsledarna. Ena dagen kan en foretagsedare framstéllas som hjdte medan
andra dagen & han en skurk.

Det & viktigt att det finns en samstdmmighet mellan kommunikation och
handlande fran foretags edarens sida. Upplevs denna som trovérdig finns det en
chans att foretagsledaren vid ingangen av en kris redan byggt upp ett hogt
fortroendekapital till allménheten och kan dra fordel av detta. Det finns ett
beroendeforhdlande mellan foretagsledaren och foretaget men ibland kan det
vara svart att separera vad som paverkar vad. Vi har funnit att ett hogt
fortroende hos en foretagsledare oftast leder till ett hogt fortroende till foretaget.
Ett |&gt fortroende for en foretagsledare, exempelvis vid en kris, leder till ett |&gt
fortroende for ett foretag. Det laga fortroendet behdver inte nodvandigtvis
uppkomma vid en handel se utan kan bero pa valet av foretagsiedare och dennes
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bristande kompetens. Allménheten har &ven visat att de kan ha ett hogt
fortroende for en foretagsledare men ett 1&gt for foretaget och ett [agt fortroende
for foretagsledaren men att hogt for foretaget. Naturligtvis & det inte sa enkelt
som att det bara &r foretagsledaren som paverkar bilden av ett foretag. Det utgor
en del av det totala motivet till den bild man skapar sig av ett visst foretag.

Utav uppsatsens avhandling gar det att faststélla att en foretagsledares
reputation paverkar ett foretags reputation, sdval som det paverkar publics och
medierna. FOretaget i sin tur paverkar bade publics direkt, men ocksa indirekt
genom medierna. S& som ocksa en foretagsledares reputation & ena sidan nér
publics direkt och & andra sidan formas av medierna innan den nar publics.
Dettaillustrerasi nedanstaende figur.

reputation

Foret ; Publics
0 *ﬁeﬁ‘#at,sﬁ\ Foretags- W

ledare
. 2
A
%o, 2
% 3
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Media

Figur 7.1: Hur foretagsledarens reputation paverkar foretag, publics och medier

Intervjuerna med indirekta publics gav beldgg for att det finns ett starkt
samband mellan féretag och féretagsledare. Detta bekraftades framfor allt i och
med att samtliga respondenter associerade Percy Barnevik med ABB &ven om
de bara blev tillfrégade om galva foretaget ABB. Liknande exempel aterfinns
ocksd i samband med Ericsson och Kurt Hellstrém, och Gyllenhammar och
Volvo. Det senaste exemplet & intressant da Gyllenhammar efter sd manga ar
fortfarande associeras med Volvo. Sdledes & sambandet mellan foretag och
deras ledare inget enstaka sumpmassigt tillféle, utan kan anses vara ett
almangiltigt fenomen. Detta framgar &en av att Barneviks offentliga
reputation har orsakat en reputationsférandring i ABB sedan offentliggdrandet
av pensionsavtalet. Naturligtvis finns det andra orsaker till respondenternas
negativa installning till foretaget, alla faktorer ar inte relaterade till Barnevik.
Dé&emot kan man konstatera ait en stor del av anledningen till att
respondenterna namner pensionsavtalet vid fragan om ABB &r att Barnevik varit
sa framstaende i relation med ABB:s komplexa produkter for allmanheten, blir
deras forsta tanke det de kénner till om féretaget, namligen Barnevik.

Det gér att faststalla att foretagets image respektive den momentana kortsiktiga
bilden av ABB har tagit skada hos alla tillfragade respondenter. Den langvariga
reputationen daremot verkar inte ha tagit samma skada d.v.s. inte ala
intervjuade har annu kvar en negativ bild av ABB pa grund av pensionsaffaren.
Image och reputation befinner sig pa en tiddinje dar image kommer forst och
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reputation dérefter. En negativ image kan ocksa leda till en langsiktig dalig
reputation om det finns belégg for det i den angivna situationen. | empirin kan
en tydlig negativ forandring av ABB: s image faststéllas bland almanheten.
Betraktelsen av den mera langsiktiga reputationen daremot varierar, d.v.s.
reputationen hade inte altid blivit paverkad av pensionsaffaren i samma
negativa utstrackning som den kortsiktiga imagen. Detta framgar uttryckligt av
intervjuerna med allmanheten. Da pensionsskandalen blev publik fick samtliga
respondenter en negativ bild av ABB. Det kan konstateras att en skandal néra
till altid paverkar ett foretag och deras ledares image negativt. Reputation
paverkas daremot olika beroende pa hur starkt det negativa inflytandet & genom
héndelsens och skandalens omfattning. Samtidigt som det & subjektivt, d.v.s.
det beror pa hur alvarligt handelsen uppfattas och hur information tas upp av
allmanheten. En negativ image kan men maste sdledes inte nédvandigtvis ocksa
leda till en langsiktigt dalig reputation. Nar skandalen inte ar tillrackligt
alvarlig och det negativa inflytandet pa imagen & for svag, racker det inte till
att aven paverka reputation negativt.

Samma skillnad mellan image och reputation gar att faststélla nar inflytandet av
pensionsafféaren pa personen Barnevik betraktas. Barneviks image har enligt
intervjuerna ocksa alltid forandrats negativt. Hans reputation daremot har, som i
ABB: sfdl inte alltid forandrats i samma negativa utstrackning. Nér det galler
Percy Barnevik gar det ocksa att skilja pa hans image och reputation som
foretagsledare och privatperson. Intressant att notera & att manga respondenter
inte anser att Percy Barnevik har férlorat fortroendet som foretagsledare, aven
om medierna tydligt papekade att han som VD for ABB skulle ha kunnat andra
sitt avta och dafor & medansvarig for &minstone Goran Lindahls
pensionsavtal. Daremot verkar han, enligt respondenterna ha tappat reputation,
ara och heder som privatperson. For att forbéttra sin reputation anvands
scapegoating av foretagen som en dtgard for att skylla ifrén sig och skingra
fokus fran foretaget. For att bygga upp sin reputation skulle ABB omedelbart ha
distansera sig fran sina forra chefer som hade fororsakat skandalen och sedan
borja om pa nytt utan Barnevik.

Allmanheten har altid tidigare sett ett starkt samband mellan Barnevik och
ABB. Respondenternas starka associationer mellan Barnevik och ABB férgas
tydligt av detta faktum. Men respondenternas manga beldgg och forslag pa
liknande exempel visar tydligt att dettainte &r ett enstakatillféle. Som néamntsi
expertintervjuerna har Barneviks unika stéllning gjort det mer intressant for
media att skriva om honom. Media har forstorat hans status under goda tider
och forminskat den efter skandalens offentliggorande. Detta har tydligt paverkat
respondenternas instalining till Barneviks skuld. Undersbkningen & genomford
ett & efter publiceringen vilket daremot borde innebara att man inte & lika
starkt paverkad av media och att man galv hunnit bearbeta informationen och
att man galv tagit stallning till sin standpunkt. Flera skandaler har dock
framkommit darefter och nyheten har inte hunnit bli passé da andra exempel
standigt dykt upp och upprort allmanheten. Vid varje nytt offentliggdrande fors
tankarnartillbakatill Barnevik.

Det blev tydligt att allmanheten i storre utstrackning koper aktier i foretag dar
de & bekanta med och har fortroende for foretagsledaren. En trolig anledning
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till detta & att allmanheten lagger hdga véarden i den personliga sidan av
foretagsledaren. Saledes kan slutsatsen dras att speciellt borsnoterade foretag
bor ha en utdtriktad och kommunikativ foretagsledare, som utstrdlar VD-
crediblity. Han ska ha egenskapen att férmedla bade sig sjav och foretaget i
positivt riktning till offentligheten. Det finns ocksa en viss koppling mellan en
foretagsledares kdnnedom och fortroendet for honom/henne. Allménheten
kanner sig sékrare nar de har information om en foretagsledare och det far de
genom media dar de tror att de fornuftigt granskar dem. Denna kénnedom och
sakerhet leder till att de vagar investera i foretaget genom kop av aktier.
Déaremot & det inte sagt at en kand foretagdedare altid projicerar ett hogt
fortroende till foretaget, ibland kan det vara béttre att hdlla en |8g profil och inte
associeras alltfor mycket till foretaget.

Redan i tidigare forskning har det uppméarksammats att foretagsledare ar av stor
betydelse for foretaget. Det har faststéllts att foretagsledare har som uppgift att
skota foretagets reputation och det & fran denna uppfattning som begreppet
CRO (Chief Reputation Officer) kommer. Dessutom har Rosencreutz och Gad
argumenterat vikten av att skapa ett eget varuméarke som en forutsattning om
man skall driva ett stort foretag framgangsrikt. Varumérkesbyggandet har
tidigare framfor allt varit viktigt inom politiken och sport- och musikvérlden,
dér behovet har varit storre att forlita sig till allménhetens vélvilja som vdjare
och beundrare.

Dessutom kan det vara ytterst avgorande for ett foretags borsvarde, hur de som
sitter i ledningen uppfattas av omvérlden. Inom foretagets strategic credibility
har faststéllts att foretagsledarens credibility, d.v.s. allménhetens fértroende for
foretagsledaren & av stor betydelse. Strategic credibility &r viktigt for foretaget
p& manga sitt men dven ocksa foretagets borsvarde. Att en foretagsledares
personlighet direkt kan paverka aktiekursen och ar oerhort viktig for ett foretags
renommeé

All hittillsvarande forskning bekréaftar att foretagsledarens reputation & av stor
betydelse for foretaget. Undersokningen som gjorts i ett flertal industrilénder i
uppdrag av Burson-Marsteller bekréftar féretagsledarens betydelse for foretags
reputation och fortroendekapital. Att vd: ns reputation & mycket viktigt for
foretaget har aven framkommit ur intervjuerna med publics dar Barnevik tydligt
associerades med ABB och ABB: s reputation hade tagit skada av Barneviks
numera daliga reputation efter pensionsskandalen. Analysen av aktier visar
ocksa upp en stark koppling mellan en féretagsedares reputation och ett
foretags borsvarde. Samtidigt visar medieanalysen att Barneviks kantstétta
reputation ryckte med féretag som inte hade ndgot med pensionsskandalen att
gbrai mediernas fokus och att de sedan riskerade att Barneviks numera negativa
reputation spilldes 6ver pa dem. Sdledes kan det anses som ett godtagbart
faktum att en foretagsledares reputation &r av stor betydelse for foretaget och
deras reputation.

Reputation Spill Over sker inte uteslutande, men huvudsakligen fran
foretagsledaren till foretaget, det innebéar att Reputation Spill Over dven kan ske
i motsatt riktning, alltsa att ett foretags reputation paverkar en foretagsedares
reputation (se figur 7.2). Men som konstaterats tidigare &r inflytandet i denna
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riktning mycket svagare. Vad som ocksa maste beaktas &r att, ju bekantare en
foretagsledares personlighet &r, d.v.s. hans personliga varumérke, ju béttre &r
hans reputation och ju mer frekvent blir han/hon behandlad i pressen, desto
intensivare och betydel sefullare blir Reputation Spill Over. Vilket speciellt &r att
beakta om det handlar om negativ Reputation Spill Over.

Foretagdedare Reputation-Spi-Over Foretag

Figur 7.2: Reputaion Spill Over

Sammantaget kan man konstatera att vardet av en god reputation &r viktigare
idag an ndgonsin tidigare. Allmanheten kraver sedan uppdagandet av de senaste
arens skandaler att foretagsledarna har en 6ppnare och mer fértroendeingivande
relation till dem. Allménheten har numer &ven en storre makt att verkstélla vad
de kraver. Detta & nagot som de senaste bolagsstammorna visat tecken pa
Samtidigt ar det viktigt att betona det glapp som finns mellan vad som foretagen
i praktiken gor och vad som allménheten 6nskar att de skulle gora. Intervjuerna
och analysen har dock visat hur insatta allménheten & och att de kraver
forandring for att denna fortroendeurholkning inte ska paverka foretagen.
Allmanhetens makt, beslutsamhet och intresse paverkar foretagsledningen att
kommunicera och agera sa som allmanheten vill att de ska kommunicera och
agera.

7.1.1 Vart bidrag

Foretagsledare styr i manga avseenden mycket av vart samhélle och allmanna
valstand. Det &r darfor av stort intresse for allménheten att folja deras ageranden
och handlingar. Detta leder till att fOretagsledares reputation &r viktig for ett
foretag.

Vért bidrag i denna uppsats har varit att finna om det existerar ett samband
mellan hur allménheten uppfattar en féretagledare och hur de eventuellt
darmed uppfattar féretaget. | denna turbulenta vérld dar fortroendet for
foretagsledare satts pa kant i en tid dd marknaden & svag och kréaver ett stod
fran allmanheten har vi sokt medverkatill att skapa kunskap om och insikt i hur
almanheten uppfattar foretagsedarna. Detta har vi astadkommit genom
tillampning av teori, hittillsvarande forskning, kvalitativa konsumentintervjuer
och tolkning av medier och aktiekurs.

7.2 Rekommendationer till fOretag

Hur bor en foretagsledare agera och kommunicera for att skapa och utveckla
mest vérde for foretaget och undvika konflikter med diverse intressegrupper?
Dess tva fragor borde vara de mest intressanta for féretagsledare och foretag.

En av de avgérande faktorerna i samband med hur stor en skandal blir och hur
mycket den paverkar en foretagsledare och deras foretag & sannerligen
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behandlingen i medierna. Men ocksa hur féretagsedaren séav reagerar, d.v.s.
om han/hon visar insikt och angrar att ha gjort fel och ber om ursakt.

Det kan nératill betraktas som ett faktum att negativa nyheter alltid kommer ut.
Hur bor man agera nér foretagsledare och/eller foretaget utsétts for negativ
publicitet? Bor man vara tyst och ignorera problemet eller tala ut 6ppet i
medierna? A ena sidan kan tystnad frén foretagets sida vara ett alvarligt
misstag, det kan tolkas som en bekraftelse pa det som leder till ett negativt
inflytande pa imagelreputation. A andra sidan kan foretagsedaren sév
underhalla debatten genom att diskutera for 1ange.

Det & mycket viktigt att hantera negativ publicitet pa ratt satt, eftersom en
negativ reputation som behandlas i massmedia och inte motverkas i tid kan
alvarligt skada foretagsledarens framtid och darmed aventyra hela foretagets
existens. Det & viktigt att en foretagsledare och ett féretag har goda relationer
till medierna. Pa detta sétt kan informationen som publics far genom medierna
kontrolleras béttre. Genom att forse medierna med information undviker man att
fa en osann och alltfor subjektiv bild tilldelad. Vi understryker hur viktigt det &r
med va fungerande public relations. For att foretagen ska uppna sinama maste
foretagsledarna forsta publics attityder och varderingar.

" Fnys omdu vill at en gammal sanning, men din image hos medierna forsamras
varje gang du kallar till presskonferens utan det du har att meddela ber attigar
evenemanget.” >

Det finns en risk att en foretagsedare blir alltfor sammankopplad med foretaget,
dvs. att allmanheten inte ser nagon skillnad mellan ledaren och féretaget. Detta
kan bli sarskilt patagligt vid negativa handelser som skandaler och andra kriser.
Det finns som bekant en stor risk att en foretagsledare ndgon gang i karridren
gor nagot felsteg och om han da & alltfor sammankopplad med foretaget
riskerar foretaget att statill svars for foretagsledarens handlande. Om ett foretag
vill undvika negativ Reputaion Spill Over & ett fordag att anvanda sig av
imaginara personprofiler. Med hjdlp av imagindra personprofiler kan man
undvika att en ledarpersons misstag negativt paverkar hela foretaget. Dessutom
forblir imaginara personer dltid lika unga och glada. Exempel pa detta &
Ronald McDonald, Mickey Mouse etc. Det kan verka komiskt att tala om
imaginéra personprofiler med borsnoterade foretag, men faktum &r att man ser
en Okande trend fran foretagens sida att fora fram exempelvis denna typ av
profiler eller andra symboler istéllet for foretagsledare.

Vad som & viktigt for ett foretag och deras ledare & att de driver issue-,
reputaion- och crisismanagement i forvag, d.v.s. innan en kris intraffar och
innan deras reputation riskerar att skada foretagets reputation. Om Barnevik till
exempel i fortid hade tankt hur han skulle agera nér pensionsavtalet blev
offentligt, skulle han ha kunnat minska skadan pa sin egen reputation och pa
ABB:s. Om Barnevik exempelvis snabbt skulle ha hittat en fraga att driva och
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upprétta en fond med en del av pensionspengarna skulle hans reputation inte
tagit sA stor skada, vilket dven skulle ha varit positivt for ABB.

Personligt varumérke, goda CRO (Chief Reputaion Officer) -kvaliteter och bra
VD-credibility & foretagsledaregenskaper som avgér om en foretagsledare har
en bra reputation. En foretagsledares reputation paverkar foretaget pa ett antal
olika sitt. A ena sidan péverkar det direkt ett foretags reputation och & andra
sidan kan det dven paverka ett foretags strategic credibility. Indirekt, genom
strategic credibility kan en foretags edares reputation ocksa paverka ett foretags
marknadsvarde, d.v.s. deras aktiekurs. Sdledes & det av stor betydelse att en
foretagsledare skoter sin reputation. Detta syns ocksda i de fall na en
foretagsledare inte skoter sin reputation och foretaget anvander sig av
scapegoating for att undvika en negativ reputation spill over.

7.3 Fordag till framtida forskning

Var metod for att utveckla de slutsatser och rekommendationer vi forordat ovan
hade kunnat generera andra resultat med en annan metod eller samma metod,
men med andra infallsvinklar.

Detta amne vi undersokt &r ett relativt outforskat omrade. Troligtvis har den
senaste tidens minskade fortroende och svaga marknader lett till en okad
efterfragan pa analyser pa omradet.

Framtida forskning hade bl. a. kunnat innehdlla:

e En direkt jamforelse mellan tva eller flera foretagsiedare och deras foretag
for att f& kunskap om personen i sig och deras ledarskap skiljer sig i fraga
om fdretagens image- och reputationforlust.

e Jamfora tva foretag, exempelvis ett verkstadsforetag och et
konsumentféretag for att se om det finns en skillnad i image- och
reputationforlust. Intressant att studera om konsumentforetaget forlorar mer
da det & mer beroende av allménhetens konsumtion.

e Studera mera ingadende mediernas inflytande och paverkan pa foretaget for
hur de framstéller en foretagsledare som varit orsak till en skandal.

e Skaffa sig kunskaper i hur foretagen agerar for att forebygga att ett negativt
handlande av en foretagsledare Gverfors till foretaget genom att enskilt
studera konkreta foretag. Ett annat aternativ & att férdjupa sig i hur
foretagen handlar ndr en skada har uppkommit och hur de forsoker motverka
en utbredning av skadan.

e Slutligen hade det varit intressant att pa nara hall studera en framstéende
foretags edare fore och efter en skandal.
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4)
5)
6)
7)

8)

9

1

2)

3)

4)

5)

Bilaga l

Publicsintervjuer

Allmant: Vad tanker ni pa nér jag namner foretaget Asea Brown Boveri (ABB)?

Anser ni att er asikt forandratsi samband med uppdagandet av Barneviks
erséttning?

Anser ni att er &sikt om Percy Barnevik forandrats som person och som
foretagsledare?

Hur anser ni att Barnevik skulle kunna forbéttra sin image?
Vilkamedier far ni huvudsakligen information ifran?

Anser ni att en foretagsledares anseende paverkar ett foretags anseende?
Paverkas ditt beslut vid kop av aktier av foretagets ledare?

Har du storre fortroende for foretag dér du har kdnnedom om foretagsledaren? Kan
man separera foretaget fran dess ledare?

Vilka egenskaper bor en foretagsledare ha och hur bor han/hon agera for att fa
fortroende?

Bilaga 2

Expertintervjuer

Tror du att ni hade fatt annat resultat och information om intervjun var baserad pa
allmanheten (dvs. inte lika insatta intressentgrupper)?

Tidigare har det inte funnits mycket dokumenterat om sambandet mellan
foretagsledarens anseende och foretagets anseende. Vad tror du det 6kade intresset
beror pa?

Vad menar du & anledningen till att manga foretags edare de senaste aren forlorat i
trovéardighet?

Tror du att det foreligger ett samband mellan foretagsledarens anseende och
aktiekurs?

Anser du att en foretagsledare som hamnat i en krisi form av omoraliskt handlande

dér han/hon som person hamnar i fokus l&ttare tar sig ur krisen om personen redan
har ett stort fortroendekapital ?
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6)

7)

8)

9

Anser du att en féretagsledare som varit orsak till en foretagskris (inte lika centrerat
till hans personlighet) tar sig l&attare ur krisen om han/hon redan har ett stort
fortroendekapital ?

Vilka rekommendationer skulle du ge en foretagsledare vars anseende har skadats?
Hur bor han/hon handla for att dterfa fortroendet?

Vilken foretagsledare anser du har ett hogt fortroende?

Anser du som en foljd dérav att ocksa foretaget har ett hogt anseende?

-92-



