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Foretag som ar en del av en multinationell verksamhet kan raka ut for kriser som ar en
foljd av en handelse som utspelat sig pa langt geografiskt avstand. Ett exempel pa detta ar
energibolaget Enrons konkurs, som har kastat en skugga over hela revisionsvarlden.
Enrons konkurs berodde bland annat pa tveksamma bokféringsmetoder och till foljd av
detta har aven deras revisorer ifragasatts. Revisorerna ar Andersen USA, men édven for
svenska Andersen har konkursen fatt konsekvenser, eftersom hela koncernens fortroende
har ifragasatts. VVerksamheten i USA minskade drastiskt da flera kunder lamnade dem.
Darfor har svenska Andersen varit tvungna att soka nya samarbetspartners, och de
kommer den 1 juli 2002 att ga samman med Deloitte & Touche.

Vart syfte med uppsatsen ar att undersoka hur revisionsbyran Andersen i Sverige har
hanterat den krissituation som de hamnat i efter att Enronhéndelsen uppdagades. Vi har
stréavat efter att fa klarhet i hur kommunikationen mellan fallforetaget och journalisterna
har fungerat, och hur de olika parterna har upplevt kommunikationen.

For att fa forstaelse och insikt i hur Andersen Sverige hanterat denna kris har vi valt ett
kvalitativt angreppssatt. Vi har intervjuat Andersens VD och PR-ansvarig. Vi har darefter
intervjuat fem journalister som har varit i kontakt med Andersen under den pagaende
krisen, for att pa sa satt fa information om hur kommunikationen mellan Andersen och
journalisterna har fungerat. Vidare har vi tagit del av Andersens krisplan och jamfért med
relevanta teorier.

Genom att applicera Andersens situation pa de krisdefinitioner som framkommit genom
var teorigenomgang kan vi konstatera att Andersen befinner sig i en kris. Men nar det
galler att definiera vilken typ av kris &r det svarare. Vi har konstaterat att Andersens
fortroende dr skadat, men att de befinner sig i en fortroendekris gentemot alla sina
intressenter har inte framkommit. Detta har delvis berott pa att dagspressen inte har
granskat Andersen i den grad de hade kunnat. Kommunikationen med journalisterna har
fungerat val och journalisterna har upplevt att Andersen varit tillgangliga och fatt den
information som de efterfragat. Att Andersen har kunnat hantera kommunikationen med
medierna val beror enligt var undersokning till stor del pa att de hade en forebyggande
krisplan som de utgick ifran. Dessutom har alla anstillda fatt stanna kvar trots
sammanslagningen med Deloitte & Touche och &n sé lange 4r deras kundunderlag intakt.
Déaremot har Andersens varumarke paverkats starkt av situationen och har tagit stor skada.
Det ar av betydelse nar man diskuterar slutsatserna av var undersokning att Andersen
nyligen gick in i krisens foljdfas, och det ar svart att utvdrdera exakt vilka foljderna
kommer att bli. Att svenska Andersen kommer att gar samman med Deloitte & Touche
behover inte betyda att krisen ar 16st. Det kan bli svart att se de direkta foljder som krisen
kan ha medfort, eftersom eventuella problem kan beror pa sammanslagning eller problem
som Andersens kris tagit med sig in i det nya bolaget.
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1 1 NLEDNI NG

Var c-uppsats i medie- och kommunikationsvetenskap kommer att behandla kriser och mer konkret
hur revisionsforetaget Andersen har hanterat den Krissituation de har stéllts infér. I detta inledande
kapitel borjar vi med en introduktion i &mnet for att sedan presentera vart syfte och de aktuella
fragestallningar som kommer att behandlas. Dérefter aterfinns en disposition over uppsatsens
uppbyggnad och avslutningsvis reflekterar vi kring den litteratur vi har anvant.

1.1 Pr obl em

Foretag rakar med jamna mellanrum ut for situationer som i lingden kan leda till
risksituationer och aven till kriser. Foretagskriser har fatt relativt stor uppmarksamhet
under senare tid, och vi anser att detta ar ett &mne som tal att belysas ytterligare. For
var undersokning har vi valt att granska ett foretag for att konkret se hur en kris kan
paverka en organisation och vilka foljder den kan fa. Foretaget som ligger till grund
for undersékningen ar revisionsfirma Andersen. Andersen dr en multinationell
revisionsfirma som dven har kontor i Sverige. | fokus for var undersokning kommer
den svenska filialen att vara.

Vart fallforetag Andersen Sverige har hamnat i rejélt blasvader sedan det uppdagats
att det amerikanska Andersen varit inblandad i tvivelaktiga affarer. Den
bakomliggande orsaken till krisen &r att energibolaget Enron i USA forsattes i
konkurs hosten 2001. Anledningen till konkursen &r bland annat att Enron varit
intrasslat i tveksamma bokforingsmetoder dér de stuvat undan skulder sé att deras
ekonomiska stallning sag béttre ut an den var, och i svallvagorna efter Enronkraschen
ifragasétts nu deras revisorer (Pehrson, L, Dagens Nyheter, 2002-01-22). Anstallda
hos Andersen i USA har &ven blivit misstankta for att ha forstort dokument som
kunde bevisa deras skuld i skandalen. Denna situation har lett till att &ven den svenska
delen av Andersen har blivit ifragasatt, &ven om de inte har haft nagon inblandning i
affaren med Enron, enligt Bjorn Carlsson. USA: s storsta konkurs nagonsin har redan
inneburit strdngare regler for revisionsfirmorna. Det galler framforallt mojligheterna
att ha bade konsult och revisionsuppdrag for samma féretag, nagot som anses
allvarligt underminera en oberoende revision (Carlsson, B, Goteborgsposten, 2002-
04-04).

Vi har valt att behandla krisen inom svenska Andersen i var uppsats da amnet ar
hogaktuellt och dnnu inte blivit granskat pa nara héll. Aven det faktum att en handelse
som har utspelat sig geografiskt sa langt bort kan fa en stor betydelse for Andersen i
Sverige ar mycket intressant. Att vi befinner oss mitt i handelsen &r bade positivt och
negativt. Genom tidningar och andra medier har vi i princip dagligen tillhandahallit ny
information, vilket gér &amnet intressant och utvecklande. Samtidigt ar det svart att
analysera ett &mne dér det sker nya forandringar hela tiden. Darfor ar det av vikt att
ha i atanke nar denna uppsats lases, att den skildrar den situation vi befann oss i da vi



skrev uppsatsen, vilket framst har varit under april och maj 2002. Patel & Tebelius
uttrycker det som: "Tolkning sker alltid i ett historiskt perspektiv och i ett ssmmanhang”
(Patel & Tebelius 1987:34). Nya handelser och forandringar kan ha intréffat senare
som vi inte haft mojlighet att behandla.

Genom att foretag mer och mer ar verksamma pa en global marknad tror vi att det
kan gora dem mer sarbara for krissituationer som paverkar den egna verksamheten,
dven om orsaken till krisen sker langt fran hemmaplan. Krissituationer som
uppkommer genom globalisering ar formodligen nagot vi kommer att se mer av i
framtiden. Vi vill darfor med var uppsats forsoka bringa klarhet i fragan, och hoppas
att den dven kan ligga till grund for fortsatt forskning och nya uppsatser.

1.2 Syfte

Vart syfte med uppsatsen &r att undersoka hur revisionsbyran Andersen Sverige har
hanterat den krissituation som de hamnat i efter att Enronhé&ndelsen uppdagades. Vi
har stravat efter att fa klarhet i hur kommunikationen mellan fallforetaget och

journalisterna har fungerat, och hur de olika parterna har upplevt kommunikationen.

1.3 Fr agest al | ni ngar

Kriser ar som namnts tidigare ett aktuellt &mne som vécker intressanta fragor till liv.
Att Andersen har stéllts infor en krissituation har framkommit genom var
forundersokning och foljande fragestéllningar har tagit form:

. Vilken typ av kris har Andersen Sverige hamnat i och vad kan detta ha berott
pa? Hur har foretaget sjalv upplevt situationen och pa vilket sitt har Andersen
Sverige bearbetat den?

. Har Andersens varumarke paverkats av denna handelse och har intressenternas
fortroende for foretaget paverkats av denna krissituation?

. Vilken roll har medierna spelat under krissituationen, hur har Andersen hanterat
sina mediekontakter och hur har journalisterna upplevt denna kommunikation?

. Vilket nyhetsvérde har denna héndelse?

1.4 Avgr ansni ngar

Vi kommer i var undersokning endast att utga fran Andersen Sverige, och studien
avser darmed inte att vidare att behandla den kris som &ven har uppstatt inom
Andersen USA och i resten av varlden. Intresset har inriktats pa bevakning av
dagspress, och inte pa andra typer av medier, sasom Tv och radio. Detta beror pa att
det vid var intervju med Andersens PR- ansvarige Christer Ahlgren framkom att
foretaget framst har haft kontakt med ett antal dagstidningar, och darfor valde vi att



endast ga vidare med att intervjua journalister pa dagstidningar (intervju med Christer
Ahlgren, PR-ansvarig 2002-04-26).

1.5 Definitioner

Vi har valt att definiera den handelse som ligger till grund for uppsatsen som
Enronhéndelsen. Motivet till detta dr att det i Sverige &r en handelse, och kanske inte
ar en kris pa samma satt som den upplevs vara i USA. | arbetet kommer vi dven att
tala om Andersens marknadskommunikator Christer Ahlgren. | hans arbetsuppgifter
ingar bade marketing och public relations, men da var studie endast behandlar hans
PR-maéssiga uppgifter har vi valt att kalla honom fér den PR-ansvarige for att inte
forvirra lasaren.

1.6 Di sposition

Efter det inledande kapitlet kommer vi att kortfattat redogdra for fallforetagets
konstruktion och beskriva vad som ligger till grund for Enrons konkurs. Dérefter
foljer teorikapitlet som behandlar uppsatsens centrala begrepp kris, kommunikationen
kring Kriser och dess hantering. Efter en kortare genomgang av tidigare forskning gar
vi sedan vidare in pa PR, omvérldsanalys, varumarket och dess véardeskapande
processer. Avslutningsvis behandlar vi dmnena agendasetting och gatekeeping for att
fa in mediernas roll i handelsen. Var metoddel redovisar hur vi har gatt tillvdga under
undersokningens gang. Darefter har vi slagit inop de resultat vi har fatt fram genom
var undersokning med var analys. Slutligen klargérs de huvudpunkter som har
framkommit och vi ger aven forslag pa fortsatta studier.

1.7 Kal | kritik

Vi har genom var teorigenomgang funnit mycket information om kriser och
krishantering, men svarigheten har varit att valja ut det som har varit mest aktuellt
for var undersokning. Mycket av litteraturen har behandlat andra typer av kriser,
sasom krisen vid Hallandsasen, ammoniakolyckan i Kavlinge och kriser till foljd av
storre olyckor som karnkraftsolyckor da framst kommunikationen mellan
myndigheter och medier varit i fokus. I var undersokning har ar det istallet varit
kommunikationen mellan foretag och medier som har belysts. Viss litteratur har varit
av mer praktisk natur och inte befésts i vetenskapliga teorier. Vi har emellertid
strévat efter att grunda var teoretiska bas pa olika teorier, men dven funnit det
relevant att belysa praktiska angreppssétt, eftersom vi anser att en blandning av de
bada ar att efterstrava.



2 BAKGRUND

I detta kapitel presenteras en kort bakgrundsbeskrivning om foretaget Andersen och om
Enronhéndelsen, for att underlétta for I&saren i dennes fortsatta l&sning av uppsatsen.

2.1 Ander sen

Ar 1913 startade den norskattade amerikanen Arthur Andersen revisionsfirman med
samma namn i Chicago, USA. Artur Andersen dog 1947. Firman levde vidare och
under foljande ar vaxte foretaget enormt och aterfanns vid tidpunkten for
Enronhandelsen i hela varlden. Koncernen Andersen har omkring 85 000 anstallda,
varav 540 personer i Sverige.

| Sverige ar organisationen uppbyggd pa fyra olika omraden, ABA, Tax/Legal, BC
och GCF, och nedan finns en lattoverskadlig modell for de olika delomradena. Vi
kommer inte vidare att ga in pa de olika delarna i féretaget, men vi anser att det kan
vara av intresse att se foretagets helhet.

CMP,
Country Management Partner

I
Ledningsgruppen

ABA, Tax/Legal BC GCF Supportfunktioner
Assurance Business Global
Business Consulting Corporate |
Adviser finance Finance
I

Human resource

Marketina och PR

Facilitv

IT

Figur 1 organisationen inom Andersen Sverige
(intervju med VD 2002-04-13)



Andersen dr uppbyggt som ett kommanditbolag, och dgs av 39 deldgare.
Ledningsgruppen bestar av sju personer, men emellanat tas det in ytterligare personer
i ledningsgruppen som far supportfunktioner. Den PR-ansvarige har varit med vid
ledningsmdtena under Enronhé&ndelsen genom sin supportfunktion. Den PR -
ansvarige har darmed varit delaktig i beslut och kunnat paverka hur handelsen
hanterades (intervju med VD 2002-04-13). De personer som aterfinns i var
undersokning dr VD: n (star under Country Management Partner) och den PR-
ansvarige (star under Marketing och PR).

2.1.1 Andersen el ler Arthur Andersen?

Det har forekommit en viss forvirring av namnen Andersen och Arthur Andersen pa
senare tid i medierna och de tva namnen har ofta forvéxlats. Juridiskt sett sa heter
bolaget fortfarande Arthur Andersen KB och bland medarbetare som varit med ett
antal ar ar det fortfarande Arthur Andersen som galler. Andersen ar endast ett
varumarke som forsokts att arbetas in och denna process har gatt i tre steg. For lite
drygt tva ar sen beslutades att Artur Andersens gamla svarta logotyp skulle bli lite mer
klatschig och fa en orange sfér. Ett ar senare togs ocksa steget att skippa Arthur for
att koncentreras pa namnet Andersen. Skalet till det var att man inom Andersen gjort
en internationell studie som visade att begreppet Andersen i sig hade en mycket storre
trovardighet och igenk&nning. | Skandinavien ar Andersson eller Andersen ett véldigt
vanligt namn, men pa marknaden i bland annat USA och Asien har Andersen en
véldigt exotisk aura. Det var det man ville uppna. Arthur Andersen ar ocksa starkt
kopplat till revision. Andersen ville istéallet framhéva de 6vriga kompetenserna inom
Andersen och stegvis ga bort ifran att endast vara kdnd som ett revisionsforetag for
att istallet allmént bli kdnt som ett konsultforetag (Intervju PR-ansvarig).

2.1.2 Fusi onen

Under vart uppsatsskrivande forandrades situationen och i olika delar av varlden har
Andersen valt att ga ihop med olika revisionsbolag. Varje lands kontor har fatt skota
eventuella ssmmangaenden sjélv och Andersen Sverige kommer att ga samman med
Deloitte & Touche. Anledningen till att Andersen Sverige sokte nya
samarbetspartners ar enligt VD Hans Pihl att Andersen i Sverige &r beroende av ett
fungerande natverk. Andersens kunder i Sverige &r beroende av att det finns ett
globalt natverk, eftersom manga av kunderna har dotterbolag 6ver hela varlden.
Natverket i USA bdrjade falla samman, vilket berodde pa att de amerikanska
foretagen valde att Idamna Andersen. Svenska Andersens kunder blev nu oroliga och
bekymrades 6ver att Andersen inte kunde erbjuda service utanfér Sveriges granser
(intervju VD). Den 22 april 2002 gick det ut en pressrelease att Andersen kommer att
ga ihop med Deloitte & Touche. Detta sammangéaende har delagarna i de bada
firmorna kommit Gverens om gemensamt och fran den 1 juli i ar kommer de att vara
en firma, under namnet Deloitte & Touche. Ledningen och styrelsen for Deloitte &
Touche kommer att besta av deldgare fran bada firmorna och Andersens VD kommer
att éverta VD posten for Deloitte (www.andersen.se). Namnet Andersen kommer i
detta sammangaende att forsvinna. Anledningen till detta ar enligt Andersens PR-
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ansvarige att Deloitte & Touche inte hade accepterat att Andersen namnet foljde med
framst av juridiska orsaker, da det finns risk att Andersen kan bli stimda pa grund
amerikanska Andersens inblandning i Enronhandelsen (intervju PR-ansvarig).

2.2 Enr on

Bakgrunden till Enronkrisen &r, kortfattat sagt, att energihandelsbolaget Enron i USA
begdardes i konkurs i bérjan av december 2001. Luften borjade dock redan pysa ur
bubblan nar Enron den 16 oktober rapporterade en forlust pa drygt sex miljarder
kronor. Miljontals smasparare forlorade sina pengar och 4000 anstallda sina jobb och
pensioner. Enrons konkurs ar USA: s storsta nagonsin och har saledes satt igang en
utredning hos kongressen. Det som sankte Enron var, som vi ndmnde i inledningen,
nar de tvingades att korrigera tidigare ars resultat. De hade inte bara forbattrat den
ekonomiska stallningen pa papper, de bokforde aven framtida intakter direkt, for att
bokslutet skulle se bra ut (Petersen, L. Svenska Dagbladet, 2002-02-27). Enron salde
bland annat 20-ariga kontrakt pa energimarknaden och bokférde det diskonterade
nuvardet som en intakt. Revisionsfirman har ocksa godkant en, som det visat sig, hogt
tvivelaktig bokforing dar Enron satt upp en mangd foretagsmassiga partnerskap for
att kunna trolla med vinster och forluster i redovisningen (Pehrson, L. Dagens
nyheter, 2002-01-22). Medtagna i fallet har deras revisorer blivit. Revisorerna &r
Andersen USA, och de har aven blivit misstankta for att ha forstort dokument. Malet
om de forstorda dokumenten inleddes i Houston den 6 maj 2002 (Henriksson, K.
Svenska Dagbladet, 2002-04-04). Enligt tidningen The Daily Telegraph hotas nu
amerikanska Andersen av skadestandskrav pa upp till 200 miljarder kronor for sitt
ansvar i Enrons kollaps. Det bér &ven ndmnas att Enron varit flitiga bidragsgivare till
olika valkampanjer, och har varit en av de storsta bidragsgivarna till president George
W Bush valkampanj. Men Enrons ledning kommer med all sannolikhet inte att ha
nagon nytta av sina kontakter inom den politiska varlden (Pehrson, L. Sydsvenska
Dagbladet, 2001-10-31). Detta har gjort att dven den svenska delen av Andersen har
blivit ifragasatt.

-11-



3 TEOR

I det har kapitlet presenterar vi de teorier som ligger till grund for var uppsats, dar vi borjar med en
diskussion av uppsatsens centrala begrepp Kris och trovardighet. For att lasaren ska fa en dversikt
over vilken forskning som bedrivits inom dessa omraden kommer vi att presentera en kort
genomgang. Vidare gar vi pa begreppet PR dar bade omvarldsanalysen och varumarket har en
central betydelse. Ddrefter kommer vi att diskutera vilka forutsattningar som det enligt
kommunikationsteoretiker maste foreligga for att ett foretag ska kunna hantera en krissituation pa
ett professionellt satt och hur krisplanen och kriskommunikationen kan forvéntas se ut vid en
krissituation. Slutligen kommer vi att diskutera mediernas roll och inflytande vid Kriser.

3.1 Vad ar en kris?

Begreppet kris har sitt ursprung i grekiskans krisis” som betyder avgdrande.
Betydelsen ar att ett forlopp andrar sig och tar en ny inriktning. Situationens tillstand
ar saledes inte permanent (Stefenson, 1993). Olika forfattare ger ordet olika betydelser
och vi kommer hdr att redogora for de betydelser som &r relevanta for uppsatsens
syfte. Skoglund och Olsson definierar kris sa som foljer: “En handelse som utgor ett hot
mot manniskor, materiella och immateriella varden och dér atgarder utéver de normala krévs
for att bemastra situationen.” (1995:14). Jarlbro daremot beskriver en kris sésom en
situation eller utveckling som avviker fran det som betraktas som normalt, uppstar relativt
hastigt och i ndgon man ovantat, har betydelse for samhallet och/eller manga manniskor, kan
hota grundlaggande varden och kréver snabba beslut” (1993:7). Barton (1993) ger kriser
betydelsen att de inte har nagra granser och att de oftast sker utan, eller med
svarupptackta, forvarningar. Generellt kan man séga att en kris ar en situation utéver
det normala. Man bor aven ha i atanke att ordet kris kan anvandas bade pa en
individuell niva, nar man betecknar exempelvis en livskris, och pa en samhallig niva.
Aven den samhélliga nivan kan uppdelas i tvé olika delar, ett langvarigt problem
sasom en ekonomisk kris, eller ett plotsligt problem (Palm, 1998). Det plétsliga
problemets kdnnetecken & som ndmns ovan av Jarlbro och Skoglund & Olsson,
namligen en onormal handelse, som uppstar hastigt, har betydelse for manga
manniskor som kréaver snabba beslut. Andersens VD ger kris foljande betydelse:

” Kris kan ju vara av olika karaktar, det kan vara en kris pa grund av
att marknaden sviker, beroende pa att man har svart att fa tag pa ratt
personal. Det kan vara en Kris beroende att ndgot dramatiskt hander
pa foretaget, som i for sig kanske inte har att géra med affaren, och
sa finns det den mer allvarliga krisen som &r ett hot mot foretagets
existens och det 4r istallet den senare delen som vi upplever just nu.”

(Intervju med VD, 2002-04-13)
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3.1.1 A ika sorters kriser

Aven om krisbegreppet har en relativt snav definition 4r dess spannvidd stor och
omfattar en mangd omraden. Den kategori av kris vi kommer att analysera i detta
arbete handlar om kris i relation till en organisation eller foretag. Skillnaden mellan
begrepp som risk, kris och katastrof kan i en del sammanhang vara otydlig eftersom
de olika begreppen anvénds i olika kontexter, inte minst i vardaglig kommunikation.
Men man bor notera att begreppen katastrof, risk och kris inte & synonymer och inte
heller utbytbara (Nohrstedt, 2000). En risk ar en fara eller ett hot som har mdjlighet
att utvecklas till en kris. Definitionen av katastrof ar den fullbordade krisen, en
h&ndelse som orsakar samhéllen och grupper stor fysisk skada och forlust (Flodin,
1993).

Den typ av verksamhet som foretaget bedriver har inverkan pa krisens utformning.
Krisen kan ocksa vara mer eller mindre kontrollerbar och influera verksamheten pa
olika satt. Modellen nedan visualiserar Fills (1998) tankesatt. Hans utgangspunkt i
modellen &r att det &r krisens natur som avgor omfattningen och dven hur mycket kontroll
som foretaget har 6ver den fortsatta utvecklingen.

Omfattande
inverkan
A Produktfelaktigheter
Produktsabotering Miljoforstoring
Foretagsuppkdp Daliga resultat
Okontrollerbart Kontrollerbart
< >
Terrorism Arbetsplatsolyckor
Kidnappning av System “’breakdown”
ledningspersoner v
Naturkatastrofer
Lokal
inverkan

Figur 2 Organisationskrismatris

(hamtad fran Fill, 1998, egen Gverséttning)

Skoglund och Olsson (1995) fokuserar pa ett antal faktorer som &r avgorande for om
ett foretag hamnar i kris. Dessa faktorer ar bland annat hur foretagskulturen ser ut,
hur ledarskapet fungerar da det utsatts for mycket stort fysiskt och psykiskt tryck i en
krissituation. Aven hur val forberett ett foretag ar med exempelvis en krisplan ar
avgorande. En annan faktor som spelar stor roll i detta sammanhang &r vem som
foretaget véljer att ha med i en eventuell krisgrupp.

-13-



3.1.2 Trovardi ghet, tillforlitlighet,
fortroende och tillit

Om det inte finns nagot fortroende for organisationen fore en kris blir det svart eller
nast intill omajligt att fa fortroende under krisen (Skoglund & Olsson, 1995).
Fortroende ar en foljd av lyckad kommunikation, och det handlar salunda om en
relation mellan tva aktorer. Samma kannetecken ges till begreppen trovardighet och
tillit, och det 4r alltid mottagaren som avgér om han/hon exempelvis kdnner tillit i en
relation. Det &r aldrig séndaren som kan avgora detta (Hedquist, 2002). | detta
sammanhang kan man aven diskutera begreppet lita pa”. Psykologen David Kipnis
(Wettergren, 2001:203) forklarar vad det innebér att bli litad pa sa har: Att bli litad pa
innebar att man rader 6ver resurser som ar véardefulla for andra. Med andra ord betyder det
att man har makt éver andra.” Tillitsrelationen &r en beroendesituation och darmed
ocksa en maktrelation. Aven Osterman (i Hedquist, 2002) for ett resonemang kring
begreppet att bli litad pa. Han menar att det ar en forutsattning for socialt samspel, att
man maste lita pa andra manniskor och att de gor vad som forvantas av dem. Man
kan se likheter i de tva forfattarnas tankegangar, aven om de inte uttrycker sig pa
samma satt. Osterman fortydligar att man i vardagen standigt maste lita p& andra
manniskor, som exempelvis att alla bilister kor pa réatt sida vdagen. Detta kan ses som
samma sak nar Kipnis ovan menar att man rader 6ver resurser som ar viktiga for
andra. Det finns olika trovardighetsbegrepp som létt blandas ihop, och Arvidsson
(1980) har genom en fyrfaltare delat upp de olika begreppen inom detta omrade,
inom sin rétta genre.

Beddmningsperspektivet

Helhets-, langtids-, detalj-, korttids-,
Begreppet &r emotionellt kognitivt
en
egenskap....
....som TROVARDIGHET TILLFORLITLIGHET
tillskrives
massmediet y
...hos FORTROENDE TILLIT
allménheten

Figur 3 Modell 6ver trovardighetsbegreppen
(Arvidsson, 1980)

Trovardighet &r den egenskap som allménheten tillskriver massmediet om man ser det
ur ett helhets- langtidsperspektiv med troliga inslag av varderingar. Tillforlitlighet &r ett
kortsiktigare perspektiv, dar bedomningen halls fri fran kanslor och vérderingar.
Fortroende ar publikens forvantningar pa massmediets framtida trovérdighet. Slutligen
ar tillit publikens forvantningar pa framtida tillforlitlighet.
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Arvidssons modell pa foregaende sida ror relationen mellan massmedierna och
allmanheten, men vi anser att samma matris kan appliceras pa relationen mellan
foretag och massmedier. Nér man anvander massmedier i detta samanhang kan man
jamstalla massmedierna och allméanheten, eftersom allménheten generellt satt far sin
uppfattning om olika foretag genom medierna. Uppstar det inom ett foretag en
detaljhédndelse under kortare tid, sa ar det foretagets tillforlitlighet som minskar och
massmediernas tillit for foretaget som minskar eller till och med forsvinner. Men
uppstar det en fortroendekris ar det pa grund av att trovardigheten for foretaget har
minskat, vilket leder till minskat fértroende hos medierna. Detta dr nar det rér sig om
ett langre perspektiv. Skoglund och Olsson (1995) havdar att om det uppstar en
fortroendekris inom ett foretag, sa ar det oftast resultatet av en annan handelse inom
organisationen. Men en fortroendekris kan aven ha sin grund i att nagon anvander
medierna for att misskreditera foretag pa osakliga grunder.

3.1.3 Krisens olika faser

For att lattare forsta en kris och dess handelsekedja kan man strukturera dess
handelseforlopp utifran tre faser; varningsfasen, akutfasen och foljdfasen. Varningsfasen ar
den fas dar allménheten varnas om vad som kommer att h&nda eller som redan har
hant. Nasta fas ar nar krisen har uppstatt, som benamns som akutfasen. Det ar har det
syns om foretaget ar forberett, genom exempelvis krisplaner. Har star foretaget infor
den faktiska handelsen och varje steg som tas kommer att paverka krisens forlopp.
Den sista fasen, foljdfasen, innebér att Iaget har stabiliserats. Har har exempelvis
medierna hunnit skaffa sig en uppfattning om krisens konsekvenser och effekter. Det
ar har foretaget har majlighet att lara sig ndgot och skaffa sig nya kunskaper och
erfarenhet om det intraffade for framtida bruk (Nohrstedt & Nordlund, 1993).

Flodin (1999: b) anvander sig av en nagot annorlunda uppdelning av krisens faser och
vi har valt att ta med Flodins forsta fas, som saknas under det handelseférlopp som
Nohrstedt och Nordlund beskriver. Detta &r den forebyggande fasen, som vi anser &r av
betydelse ndr man diskuterar ett féretags kris. Det & har man kan se om foretaget har
haft ndgon form av beredskap for kriser och hur val forberett det har varit. Nér vl
varningsfasen uppstar &r det oftast for sent att lagga upp riktlinjer och utveckla en
krisplan. Flodin betonar bland annat utbildningens betydelse i den foérebyggandefasen.

3.1. 4 Ti di gare forskning

Inom omradet risk-, katastrof-, och kriskommunikation har det inte funnits sarskilt
mycket nedskriven kunskap, och forskningen inom detta omrade har endast bedrivits
i en begrénsad utstrackning (Lundin & Nordstedt, 1995). Men enligt Nohrstedt
(2000) har kommunikationens roll fatt storre utrymme, darfor har forskningen inom
risk-, kris- och katastrofomradena vuxit kraftigt de senaste aren. De senaste 10-15
aren, speciellt de 5 senaste, har forskning kring kriskommunikation blivit allt
popularare. Fokus har flyttats fran praktisk erfarenhet till att teorier borjat ta form
och modeller skapats. Forskarna forklarade mediernas roll vid kriser och hur
kommunikatdren maste interagera med olika gatekeepers vid ett tidigt stadium for att
fa en lyckad utgang (Olaniran & Williams, 2000). Men forskningen idag kring
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kriskommunikation handlar fortfarande till stor del om forhallandet mellan lekman,
experter och myndigheter och hur detta bér och kan utformas. Ett exempel &r
forskning som har skett kring Hallandsasens tunnelbyggande, som hade stora
konsekvenser for miljon och ménniskorna i dess narmiljd. Forskningen har bland
annat behandlat kriskommunikationen och hur fortroendet har paverkats av en
handelse som denna (Palm, 1998). En annat exempel & ammoniakolyckan i Kavlinge,
som belyste kommunikation och informationsproblemen i en kommun. Fokus lag pa
att analysera hur samspelet mellan myndigheter, medier och medborgare fungerat
(Jarlbro, Palm & Sandberg 1997).

PR-forskningen har varit begrdnsad och enligt Dalfeldt och Falkheimer kan detta till
vis del forklaras genom att tillgangligheten till information har varit liten eftersom PR
till stor del verkat i det fordolda (Dalfeldt & Falkheimer, 2001). Forskningen inom
PR-omradet har under senare ar kommit att koncentrera sig mer pa
tvavagskommunikation, och frangatt de traditionella massmediekampanjerna. Man
har Gvergett bombmattekampanjer som gav mer kortsiktiga mal framfor
relationsuppbyggnad med mer langsiktiga konsekvenser. Aven dialogen har fatt en
storre betydelse, i och med att tvavagskommunikationen har blivit mer
uppmarksammad (Palm, 1998). En av de fa teoretiker inom omradet ar Grunig, som
bland annat har utvecklat excellence modellen. Grunig foresprakar bland annat att
informat6ren bor ha en central roll i féretagsledningen och att PR ska vara en del av
foretagets dagliga verksamhet (Dozier, Grunig & Grunig, 1995).

3.2 PR

PR ar nagot som har blivit alltmer betydelsefullt och fatt stérre utrymme i dagens
foretag. Inom public relations &r det viktigt att analysera den varld som omger
foretaget ur ett PR-perspektiv, vilket kommer att behandlas i 3.2.1. PR: ns uppgift &r
ocksa att skapa och bibehalla ett starkt varumarke. Det 6verordnade syftet med PR ar
saledes att skapa en positiv instéllning till och en forstaelse for foretagets image hos
organisationens interna och externa intressenter (Martensson, 1994). Enligt
litteraturen vi last finns det manga olika definitioner pa PR och Fill skriver att PR &r:
"the planned and sustained effort to establish and maintain goodwill and mutual
understanding between an organisation and its publics™ (Fill, 1995:387). Grunig och White
(1992) instammer med Fill och betonar att PR bor bestad av symmetrisk
kommunikation som bygger pa att foretaget jobbar for att skapa dialog och en
bestaende relation med sina intressenter. Det tar tid att bygga upp relationer och det
ar darfor viktigt att inga i relationer som stammer 6verens med den énskade profilen
(Lewis & Chambers 1989). PR gar ut pa att istallet for att organisationen koper plats
for tidningsannonser eller tid i radio tar medierna utan kostnad upp deras budskap
om de tycker att det har ett nyhetsvarde. Liksom Hinn & Rossling (1994) papekar
forfattarna att bra relationer till medierna ar det bdsta sattet att sprida sitt budskap,
eftersom det ger en hogre trovardighet an om organisationen sjalv gar ut med
budskapet.
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Lewis & Chamber (1989) skiljer mellan publicitet och PR. Enligt dem innehaller
publicitet endast den information som medierna valjer ut, medan PR bygger pa
organisationens relationer till medierna. Ar dessa relationer bra kan man ge idéer och
direktiv om vad man vill att de ska skriva om, samt vilken image man vill skapa. PR
handlar saledes om att styra mediernas uppfattning om organisationen, till exempel att
styra journalisterna mot det som man vill framhava och bort fran en eventuell negativ
image, &ven om man inte kan tala om for dem precis vad de ska och inte ska skriva.
For att skilja pa publicitet och PR skriver Lewis & Chambers att PR handlar om att
medierna “berdttar historien”, medan publicitet handlar om att medierna sjalva "gor
historien”. De papekar dven att publicitet pa sa satt kan leda till samre relationer till
medierna och att man som organisation darfor bor planera for hur bra relationer till
medierna kan skapas. PR kan i vissa sammanhang vara avgérande for foretagets
forsaljning och till och med 6verlevnad (Martensson, 1994). Detta galler framst vid
nagon form av krishantering eller da nagot stort och ovanligt intraffar.

Foretagets etik

Nar ett foretag malmedvetet arbetar for att skapa langsiktiga och lonsamma relationer
med sina intressenter bor sannolikt ocksa en naturlig del i det arbetet vara forbehallen
for etik och moral. En organisation som inte foljer etiska regler kan inte heller skapa
goda relationer till sin omgivning. Ett foretags handlingar kan bedémas ur ett antal
olika perspektiv som alla lyfter fram skilda aspekter: finansiella, sociala,
organisatoriska, strategiska - eller etiska. Det etiska perspektivet som vi héar fokuserar
pa betonar ett foretagsledningens fornuft, empati, och samvete som far en central roll
vid beslut och lyfter fram en moralisk dimension vid omvarldens bedémning av det.
Nar olika normer, regler, varderingar eller principer inte ger tillrécklig vagledning eller
kommer i konflikt med varandra &r det mycket viktigt att foretaget kan argumentera
var de star i etiska fragor och foretagets kompetens i denna typ av fragor ar aven
viktig ndr det ska ange skal for sitt val av beslut eller handlingar (Brytting, De Geer &
Silfverberg, 1993).

3.2.1 Onvar |l dsanal ys

Nar en kris drabbar en organisation finns det inte tid att sdtta sig ner och analysera
hur dess omvérld ser ut och hur den kommer att reagera. For en organisation dr det
darfor viktigt att kontinuerligt och systematiskt analysera sin omvarld for att fa
kunskap om olika aktorers installningar och insikt i vad de forvantar sig, deras olika
vérderingar och vilken uppfattning de har om organisationen. For att detta ska bli
moijligt géller det att organisationen lagger en stor vikt vid dialog med omvarlden. For
att na en framgangsrik dialog ar det fordelaktigt om organisationen arligt presenterar
den egna identiteten och klargor for vilken position man har i olika fragor samt
vérderingar och avsikter. Det dr &ven viktigt att organisationen uppmarksammar olika
personers och gruppers krav pa kommunikation och gor organisationen lattillganglig
fér kommunikation med dem. En organisations trovérdighet kan stérkas om
organisationen klart redovisar vilka mal de stravar efter och redovisar hur den ser pa
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balansen mellan dess egna intressen och samhéllets. Organisationer och foretag ar
beroende av andra organisationer och manniskor i sin omgivning, vilka man hanvisar
till som intressenter (Bruzelius & Skarvad, 2000). Freeman (i Fill, 1995) forklarar att
intressenter ar en individ eller grupp som kan paverka eller bli paverkad av en
organisations handlingar. Bruzelius & Skarvad (2000) formulerar sig nagot annorlunda
da de skriver att intressenter ar en grupp eller individ som har nagon form av
utbytesrelation med organisationen. Intressenternas fortroende baseras pa i vilken
grad organisationen ser pa samhallsansvar i form av att beakta krav och 6nskemal och
krav fran lokala, nationella och internationella intressenter. Organisationers samhélls-
ansvar kommer ofta i fokus vid olika typer av kriser da dess agerade ifragasatts
(Flodin, 1999: a). Skoglund och Olsson betonar att det ar av stor betydelse att man
har goda relationer till sina intressenter, vilket skapar effektivitet och handlings-
utrymme for organisationen. | en krissituation kan intressenterna bli citerade i
medierna, och pa sa vis ge en bild av organisationen. Nar man har sina intressenter
identifierade kan man lattare vid en kris utbrytande kommunicera med sina
intressenter och pa sa satt underlatta de atgarder som man har angett i krisplanen (se
3.3.2).

Grunig & Hunt (1984) diskuterar foretagets relation till dess publiker, men vi anser att
detta resonemang aven passar in pa foretagets intressenter. Grunig & Hunt
podngterar att det r viktigt att man inte betraktar sina publiker som fasta eller
konstanta. FOretaget bor tanka pa att publikerna ibland bestdams av oférutsedda
konsekvenser av organisationella handlingar och sakfragor. Organisationen bor
dvervaka nar publiker 6vergar fran icke-publiker till latenta-, medvetna- eller aktiva
publiker. Atgarder och kommunikationsstrategier genomfors for att dndra publiker
och anpassa organisationen till dessa publiker. Bruzelius och Skarvad (2000)
diskuterar vidare om vikten av att forsta samspelet mellan de olika intressenterna. For
att forsta detta samspel ar det nodvandigt att man ser till de utbytesrelationer som
finns mellan foretaget och dess intressenter. | figuren nr 4 har vi valt att visualisera
Bruzelius och Skarvads intressentmodell for att pa sa satt klargora vilka olika typer av
intressenter ett foretag generellt sett har.

Intresse-
organisationer
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Stat och
kommun

Foretaget
och foretags-
ledningen

>

Opinionsbildande
grupper

De anstallda och

Langivare S
deras organisationer

Leverantorer

Figur 4 Foretaget och dess intressenter med eget till&gg
(Bruzelius & Skarvad, 2000:74)

All kommunikation med ett foretags samtliga intressenter ar viktig for att skapa en
balans mellan organisationen och dess omvarld. Aven om krishanteringen bor
fokusera pa alla intressenter, kommer vi inte att beakta alla intressenter i denna
uppsats, utan istallet koncentrera oss pa de intressenter som star i direkt relation till
uppsatsens syfte. Dessa ér de anstéllda, kunderna, &garna och medierna. De anstéllda
bidrar till samspelet med sitt arbete och far ersattning for denna insats. Kunderna kravs
for att ett foretag ska fungera, eftersom de efterfragar foretagets produkter eller
tjdnster. Utbytesrelationen till garna innebér att &garna bidrar med kapital till
verksamheten och foretaget i sin tur forvaltar kapitalet for att mojliggora bade en
ekonomisk och materiell utveckling for foretaget. Bruzelius och Skarvad ndmner inte
medierna som en intressent. Mojligtvis skulle man kunna placera medierna tillsammans
med opinionshildande grupper, men da dessa mer avser opinionsbildande grupper i
form av till exempel miljéaktivister som Greenpeace anser vi att det finns en
anledning till de bildar en egen intressentgrupp.

Foretaget har, som vi diskuterat ovan, ett informationsansvar mot sina intressenter.
Enligt Hansson kan man dela in detta ansvar i ytterligare fyra olika aspekter. Man har
ett ansvar mot de som ar direkt engagerade i verksamheten, sasom anstallda och
aktieagare, och mot dem som ar direkt berérda av verksamheten, sasom kunder och
langivare. Men foretaget har dven ett ansvar mot de personer som indirekt berdrs av
verksamheten. Dessa personer kan vara kommuninvanare och branschkollegor, men
foretaget har dven ett ansvar mot samhéllet i stort. Ansvaret som diskuteras ovan
behandlar inte bara distribution av material, utan ligger aven pa informationens
relevans, kvalitet och verkan (Hansson, 1999). Moriarty (1997) havdar i likhet med
Hansson att alla meddelanden fran foretaget bor vara enhetliga till alla intressenter.
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Anledningen till detta dr de olika intressenterna interagerar med varandra och till
exempel en aktiedgare kan samtidigt vara kund hos foretaget. Vidare menar Moriarty
att denna typen av enhetlig kommunikation gor att foretagets image blir tydligare och
darmed mer trovérdig.

3.2.2 Var umar ke

Varumarken har utvecklats till vardefulla tillgangar, och manga foretagsledare talar om
dem som foretagets viktigaste och mest vardefulla tillgang. Man kan dven inom
tjansteforetag, sasom revisionsbyraer, tala om varumarke eftersom deras
produkter/tjanster saljs genom varumarket. Darmed har varumarket fatt allt storre
betydelse (Melin & Urde, 1991).

”Vi koper inte langre produkter. Vi kdper varumarken. Och detta ar ingen
tillfallig trend eller ett beteende som kommer att forsvinna. Tvédrtom. Vi &r bara
i borjan av en utveckling dar alltmer i samhaéllet kommer att handla om att
skapa, varda och kopa varumarken”.

(Lagergren 1998:51)

Enligt Gummesson (1998) antyder termen varumarke att det handlar om varor och
inte tjdnster, personer eller organisationer. Han menar att man istéllet bor anvdnda sig
av termer som image och profil for att inte skapa forvirring. Image och profil kan
enligt honom anvéndas likvardigt pa bade produkter och tjanster. Image betecknar
”...omgivningens bild av en foreteelse, foretag, myndigheter och organisationer” (Palm,
1994:46) och profil ”...den bild av ett foretag, myndighet eller organisation énskar att
omgivningen har av verksamheten” (Palm & Windahl, 1989:46). | boken Varumérket som
vardeskapare skiljer forfattarna Treffner och Gajland daremot pa varumarke och
foretagsidentitet. Ett varumarke formedlar ett budskap for en produkt eller en viss
tjanst och har framforallt paverkan pa en slutkonsuments beteende i en kopsituation
(Treffner & Gajland, 2001). En foretagsidentitet formedlar ett budskap mellan séljare
och kopare i andra kopsituationer, exempelvis vid rekrytering av medarbetare.
Varumérket kan ha samma namn som foretagsidentiteten. Produkten eller tjanstens
egenskaper maste kunna leva upp till de formedlade forvantningarna for att skapa ett
starkt varumarke och déarmed gora det mojligt att ett véarde skapas i varumérket.

Vi kommer att tillampa Treffner och Gajlands synsétt och trots Gummessons
invandningar anvanda oss av termen varumadrke. Detta eftersom vi personligen anser
att man kan tillimpa termen varumérke dven pa tjanster. Image och profil far en
annan innebdrd, varumérket hanvisar mer till foretagets kdnnetecken. Varumarkets
betydelse 6kar i takt med de forsok som gors for att skapa en stark position pa
marknaden (Lagergren, 1998). Hooley & Saunders (1993) anser att nér ett foretags
identitet kan ses som en icke-existerande tillgang, bor man satsa pa att bygga upp eller
skapa ett individuellt varuméarke, som da blir en tillgang for foretaget. | det mediabrus
som finns i dagens samhélle &r positioneringen av varumarket en viktig del av
foretagets framgangar. Det ar har varumarket kommer in i bilden, eftersom det idag
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ofta 4r det enda som skiljer produkterna at (Hooley & Saunders, 1993). Nar en kris
gor entré satts varumarkets egenskaper pa prov och foretagsidentiteten riskerar att
skadas. Ur en konkurrensmassig synvinkel ar det oférdelaktigt for foretag att
associeras med en kris da kunder riskerar att foredra konkurrenter som inte drabbats
av nedsvartning.

Varumérkets funktioner

Ett varumarke har olika funktioner vilket beror pa vems perspektiv det betraktas ur
(Melin, 1997). Sett ur varumérkesinnehavarens perspektiv kan varumarket betraktas
som informationsbérare, det vill sdga ge konkreta fakta om varans funktionella
egenskaper med hjalp av rationella argument sa som innehall, kvalitet och pris. Denna
funktion ar enligt Hakansson & Wahlund (1996) varumarkets mest grundléaggande
uppgift. Som identitetsbérare kan man se varumarket som en férmedlare av
emotionella argument, vilka ger varumarket en unik identitet (Melin 1997). Det kan
handla om till exempel produktens namn, historiska bakgrund, geografiskt ursprung
eller reklamens innehall och utformning. Till skillnad fran Hakansson & Wahlund
(1996) framhaller Melin (1997) att varumarkets viktigaste funktion &r att verka som
konkurrensmedel, eftersom det ger varumadrkesinnehavaren mojlighet att
kommunicera direkt med konsumenterna. Hakansson & Wahlund (1996) pavisar att
varumarket aven har en finansiell funktion da dess vérde ses som goodwill vid
foretagsvardering. Ror det sig dessutom om en immateriell produkt hjélper
varumarket konsumenten att undvika risker. Ur konkurrenternas synvinkel kan
varumérket ses som en intradesbarridr, vilket innebér att det forsvarar for
konkurrenterna att etablera sig pa marknaden (Melin 1997).

Varumarkets vardeskapande process

Kunde framhaller att ett av de basta satten att bygga upp ett starkt varumarke pa ar
genom att fa en stor medial uppmarksamhet (Kunde, 1997). Nar ett foretag utsatts
for en kris finns det dock en risk att foretaget far negativ uppmarksamhet. Men
genom att foretaget skoter krisen etiskt korrekt kan krisen leda till positiva
konsekvenser i slutandan. Bade Aaker (1996) och Melin (1997) ser uppbyggandet av
ett varumarke som en process, i vilken det skapas ett varde bade for varumarkes-
innehavaren och for kunden. Aaker (1996) talar om “brand equity”, vilket &r den
samling tillgangar eller skulder som ger varumarket ett visst varde. En Oversattning av
begreppet har gjorts av Melin (1997) som valt bendmningen varumérkeskapital,
samtidigt som han papekar att varumarkets tillgangar och skulder mats i styrkor
respektive svagheter. For att dessa tillgangar/skulder ska ge market ett visst vérde
maste de vara lankade till markets namn eller symbol pa ett tydligt satt. Aakers (1996)
modell om ”brand equity” kritiseras dock av Melin (1997) som menar att kundvardet
samt innehavarens varde av varumarket inte paverkas av samma element. Melin
menar i stéllet att uppbyggnaden av varumérket ar en vardeskapande process som
sker parallellt i konsumentens medvetande och i foretaget, men att man bor skilja pa
dessa och se dem ur bade varumarkesinnehavarens och konsumentens perspektiv.
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Som ovan namnts papekar Melin (1997) intresset av att skapa ett varde for kunden,
vilket &r viktigt for att kunna attrahera en stor malgrupp av mérkeslojala konsumenter.
For att gora detta mojligt maste foretaget se varumarkets vardeskapande process ur
konsumentens perspektiv. Denna process bestar av sex steg; engagemang, markes-
kénslighet, mérkeskéannedom, markesassociationer, mervérde och markeslojalitet. En viktig del i
vérdeskapandet ur kundperspektivet ar de associationer som &r lankade till mérket
(Aaker, 1996). Att utféra en omvarldsanalys dr dven viktig i denna process.
Varumarket ar betydelsefullt och genererar ett véarde for kunden om denne kéanner till
samt har positiva, starka och unika associationer till varumarket (Hakansson &
Wahlund, 1996). Dessa associationer styrs av méarkets identitet, det vill sdga vad
organisationen vill att mérket ska sta for i kundernas medvetande och det ar darfor
viktig att utveckla och stdrka varumadrkets identitet (Aaker, 1996). Associationer
uppratthaller “brand equity” genom att man kommunicerar med kunderna och talar
om for dem vad foretaget star for (Murphy 1992).

”Brand identity is a unique set of brand associations that the brand strategist
aspires to create or maintain. These associations represent what the brand
stands for and imply a promise to customers from the organization members”.
(Aaker 1996:68)

Aaker (1996) papekar vikten av att se varumarket ur olika perspektiv for att pa sa satt
klargora, forstdrka och differentiera varumadrkets identitet. Ett perspektiv dr att se
varumarket som en organisation for att pa sa satt fokusera pa organisationens
egenskaper och fa kunderna att associera till dessa. En faktor som inverkar pa
kundernas val dr den upplevda kvalitén och darfor ar det viktigt att foretaget stravar
efter att skapa associationer till denna. Treacy & Wiersema (1995) menar dock att
kvalité idag ar en sjalvklarhet och darmed ett maste om foretaget Gverhuvudtaget ska
komma in pa marknaden. Aaker menar att organisatoriska egenskaper, jamfort med
produktrelaterade egenskaper, ar mer varaktiga och motstandskraftiga mot
konkurrenter. Anledningen dr att det & mycket enklare for konkurrenter att kopiera
produktegenskaper an att kopiera en hel organisation och vad den star for. Nar Melin
(1997) talar om foretagsidentitet menar han inte bara vad varumarket star for, utan
vad hela foretaget star for, eller kanske snarare hur det vill uppfattas. Aaker (1996)
papekar vikten av att analysera organisationens styrkor och svagheter eftersom den
identitet foretaget kommer att ha bestdms av organisationens resurser och kapacitet.

3.3 Kri skommuni kati on

Det finns i alla organisationer ett stort behov av att sprida information, och detta
galler inte minst vid en krishdndelse. Nar en organisation star infor en storre
forandring uppstar latt felaktiga rykten som cirkulerar i och utanfor organisationen.
Detta ar negativt bade for organisationen och fér ménniskorna verksamma i den.
Mycket onddig tid och kraft dgnas at spekulationer och spar pa den osakerhet som
ofta redan rader. Ledaren och de informationsansvariga maste kunna hantera dessa
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situationer effektivt och pedagogiskt for att skapa trygghet i organisationen. Det ar
viktigt att som ledare lyssna pa medarbetarna och besvara deras fragor. Gors inte
detta ar det l4tt att rykten uppstar. Dessa rykten uppstar ofta pa grund av att
manniskor tolkar budskap pa olika sétt (Hinn & Rossling, 1994).

Vi har tidigare i texten behandlat begreppet trovardighet, och inom just kris-
kommunikation har detta en avgorande betydelse. Detta, forklarar Flodin (1999: a)
eftersom det dr en nodvéndighet for att hanteringen av krisen ska bli lyckad.
Kriskommunikation behandlar kommunikation i speciellt allvarliga situationer.
Situationer dér de vanliga rutinerna inte langre fungerar tillfredstéllande och dér
ansvarsforhallande och maktutdvning tenderar att ifragasattas (Lundin & Nordstedt,
1995). Det &r vid en krissituation viktigt att foretaget tar initiativ till kommunikation
med sina intressenter. En bra dialog med journalister frdmjar chansen att krisen
aterberattas korrekt, vilket givetvis kraver att foretagets talesman beréattar sanningen
(Flodin, 1999: a). Som vi gatt igenom i kapitlet Omvarldsanalys (3.3) bor foretaget
regelbundet gora aterkommande omvarldsanalyser for att se hur man ligger till i
forhallande till andra foretag inom samma bransch for att undvika problem som det
tidigare haft. Att krisen har lagt sig och medierna dragit sig tillbaka innebér inte att allt
ar dver och kan glommas bort, kommunikationens betydelse kvarstar. Det ar viktigt
for ett foretag att tdnka igenom hur, vad, var och nér de valjer att kommunicera, inte om
de ska kommunicera (Bernstein, 1985).

Kommunikation & oumbarlig inom alla typer av organisationer och Habermas
foresprakar den storningsfria kommunikationen, vilken ligger till grund fér den
”hogsta” formen av rationalitet, det vill séga kommunikativ rationalitet. Har &r det
inte makt, status, prestige, ideologi, manipulation, expertvélde, radsla, osékerhet,
missforstand eller annat ofog som ligger till grund for de uppfattningar som bildas,
utan det dr i princip endast en sak: styrkan hos det goda, vél grundade argumentet.
Detta kan provas och diskuteras i princip tills enighet uppstar om att en viss
uppfattning &r den riktiga, antingen i meningen sann eller lamplig utifran vissa behov
och preferenser. Den kommunikativa rationaliteten betecknar saledes ett sétt att
forhalla sig till (ifragasatta, prova och eventuellt acceptera) utsagors giltighetsansprak.
I kommunikativt handlande finns mojligheter att utreda i princip varje yttrande
utifran foljande (universella) giltighetskriterier: begriplighet, uppriktighet, sanningshalt
och legitimitet (Alvesson, 1995).

3.3.1 | ssues managenent

Organisationer kan anvénda sig av Issues management for att forebygga konflikter,
men aven for att forhindra regelratta kriser. Issues management foresprakar att man
som foretag ska identifiera potentiella konfliktdmnen. Jones och Chase (Grunig och
Hunt, 1984) framhaver svarigheten med att forutspa vilka fragor och amnen som &r
potentiella issues/tvistefragor. Men foretagen kan i viss man forutse konflikter och
kriser genom att karlagga de konfliktomraden som foretaget tidigare har drabbats av.
Det viktiga hér &r att organisationer anvander issues management for att forebygga
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och I6sa konflikten innan intressentgruppen gor den till en issue/tvistefraga. Genom
att informationsavdelningen anvander sig av issue management kan de fa ledningens
uppmérksamhet infor denna typ av fragor, som i sin tur paverkar ledningens beslut
(Grunig, 1992).

Nar problemomradena ar utforskade finns det fyra steg for foretaget att folja, som &r
identifiering, analys, strategival och atgardsprogram. Analysfasen beskriver konfliktens
potentiella foljder och hdr avgdr man vilka resurser som ar nédvéandiga for en hog
beredskap. Man bor dven gora en prioriteringslista ver de olika fragorna. Efter
analysen gor man ett strategival som faststéller den allomfattande instéllningen till
organisationens konflikthantering. Mdjligheten finns for att vélja en 6ppen och aktiv
konflikthantering eller en mer sluten och tillbakadragen strategi. Slutligen finns atgérds-
program ddr man gor en konkret och detaljerad krisplan. Har beslutas exempelvis vem
som ar ansvarig for vilka omraden och hur samordningen for kommunikationen ska
se ut. Det ar har foretaget implementerar strategierna. Genom att anvanda de har fyra
stegen kan foretag upptécka konflikter i ett tidigt stadium innan de leder till en
regelrattig kris (ibid).

3.3.2 Krispl an

Ingen organisation, hur framgangsrik den an &r, ar immun mot krissituationer. |
dagens lage papekar Regester och Larkin (1997) och Fearn-Barks (2001) att det inte &r
fragan om ett foretag hamnar i en Krissituation, utan nar det kommer att ske och i
vilken omfattning. Det gar inte att forutsaga tidpunkten for kriser och katastrofer,
men dess egenskaper kan antas och analyseras i forvég liksom rimligheten for kriser
att de ska intraffa (Lundin & Nordstedt, 1995). Manga kriser som drabbar
organisationer har byggts upp under en langre tid. Nar en situation har kapacitet att
utveckla sig till en krissituation &r det av vital betydelse att foretagsledningen sa tidigt
som mojligt definierar situationen som ett problem. Nér problemet &r identifierat bor
foretagsledningen staka ut ett ”worst-case-scenario”. | denna ska strategier utformas,
for att pa sa satt na foretagets malgrupper. Det ar dven viktigt att man etablerar en
dialog sa snabbt som mojligt med viktiga intresseorganisationer (Karaszi, 1998).

Regester och Larkin (1997) anser att det dr essentiellt att en plan for
kriskommunikation finns, sa att alla parter & medvetna om vad som hander under
krisens gang. Aven om olyckor och kriser har olika innehall finns vissa regler som bor
foljas nar man hanterar krisinformation. FOretaget maste sa snart som mojligt ge alla
berérda en korrekt beskrivning av det som har intraffat eller haller pa att ske. Aven
hur det kunde ske bor forklaras, och vad foretaget gor at situationen och vem som
bér ansvaret for det intréffade ska redogoras. For att bibehalla sitt fortroende efter en
kris bor foretaget kommunicera fakta, ta sitt ansvar, visa medkansla och vidta atgarder
(Hansson, 1999).

Fearn-Barks (2001) diskuterar hur ett foretag bor hantera situationer som berérs av
kriskommunikation. De foretag och organisationer som bést aterhamtar sig fran en
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kris ar de som redan tidigare har forberett sig, da med bland annat en krisplan. Den
béasta metoden for att forhindra en kris &r alltsa att ha en pro-aktiv strategisk PR-plan.
De flesta PR program &r utvecklade antingen for att forhindra en kris eller for att
aterhamta sig fran en kris. Den tekniska utvecklingen har gjort det majligt att skicka
ivdg meddelanden snabbt och detta har 6ppnat stora mojligheter for bland annat
nyhetsmedierna. De stora fordelarna med den tekniska utvecklingen har dven
inneburit att den dragit med sig vissa nackdelar, till exempel faran att de snabbt
ivdgskickade meddelandena inte alltid ar korrekta. Synen pa medierna ur ett
vakthundsperspektiv kan darmed latt forvandlas till attackhunds perspektiv. Det har
ofta inte nagon betydelse om meddelandet ar korrekt eller ej for att det ska ha
foérodande konsekvenser for foretaget som blir utsatt.

Kriskommunikationsteorier som bygger pa Grunigs excellence-modell har funnit att
foretag som anvander sig av den basta praktiken inom detta omrade paverkas i
mindre utstrackning av en kris bade ekonomiskt och PR-massigt. Grunigs exellence-
modell foresprakar ett tatt samspel mellan foretagsledningen och PR-avdelningen/-
direktoren. Fearn-Barks (2001) tar upp att kriskommunikationen inom ett foretag ar
beroende av kontakten mellan foretagsledningen och PR avdelningen. Finns det god
kontakt mellan de tva finns det en bra utgangspunkt for att foretaget ska kunna
hantera en uppkommen krissituation pa bésta satt. Denna nddvéndiga lank mellan
ledningen och PR avdelningen kan bli ett problem i féretag som anvander sig av
inhyrda PR konsulter (Fearn-Barks, 2001). Ett foretag bor saledes ha en plan for
kriskommunikation och planen bor byggas upp av personer verksamma inom
foretagets informationsavdelning. Regester och Larkin (1997) tar upp ett antal steg
som rekommenderas till privata organisationer. F6rst och framst bér man goéra en
katalog Over tdnkbara krissituationer och ta fram policies for att forhindra dessa
kriser. FOretag bor darefter formulera strategier for att hantera dessa tdnkbara kriser
och aven identifiera dem som kommer att bli berdrda av kriserna. Man bér ocksa
planera effektiva kommunikationskanaler till de ber6rda, detta for att minska skadan
for organisationens rykte. Skoglund och Olsson presenterar i sin bok hur
fortroendekriser bor hanteras. De hdvdar att fortroendekriser framkallas i medierna
nar inte fOretagen tar forsta steget och kontaktar medierna for att beratta vad som har
hant. Det &r dven av stor betydelse att foretagen upptrader arligt. Det finns ingen
podng med att délja det negativa, eftersom det kommer fram i vilket fall som helst.
Foretag ska inte heller vara radda for att erkdnna sina misstag, det &r béttre att
erkdnna dn att det i efterhand kommer fram i att foretaget undanholl uppgifter. Det &r
dven av stor vikt att foretagen vidtar atgarder snabbt for att markera sitt ansvar.
Foretaget bor ocksa ha i atanke att aven tystnad ar en typ av kommunikation
(Skoglund & Olsson, 1995). Nar en kris uppstar préglas situationen oftast av kaos,
och i detta kaos far journalisterna sin naring. For ett foretag i kris ar journalisten en av
de viktigaste intressenterna. Foretaget kan genom sin kommunikation med medierna
paverka vad som publiceras. En av de viktigast faktorerna i kontakten med
massmedier &r att halla sig till sanning och erkinna vad man har gjort.
Kommunikationskonsulten Mats Fagerstrom uttryckte det sa har: “att inte informera
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om brottet &r vérre &n sjalva brottet” (Skoglund & Olsson, 1995: 61). Forskning kring
kriskommunikation har endast kunnat ge exempel da det framkommit att foretag inte
hallit sig till sanningen. En majlig forklaring tror vi kan vara att om foretaget lyckats
undkomma med logner och genom detta mandvrerat krisen, &r det ingen som vet att
foretaget farit med osanning.

Huvudreglerna for att klara sig ur en kris ar saledes: forberedelser, uppriktighet,
handling och initiativ. Skoglund & Olsson talar vidare om att en kris k&nnetecken &r
bland annat att de normala handlingsmonstrena inte récker for att 16sa situationen.
Aven 6verraskningsmomentet ar en del av krisdefinitionen. Tiden &r en annan faktor
som arbetar emot foretag och organisationer under en kris, eftersom allt sker hastigt
och det kan vara svart for foretagen att hinna agera tillrackligt snabbt (Skoglund &
Olsson, 1995). Slutligen boér man testa allting, for att vara vél forberedd nér den
eventuella krisen uppstar.

3.4 Agenda- Setti ng

Medierna har mojlighet att antingen forstora eller forminska uppmarksamheten kring
en kris. Vi anser darfor att det ar vardefullt att &ven diskutera en kris eventuella
nyhetsvéarde och varfor den hamnar pa de olika agendorna. Krisen innebéar, som vi
diskuterat tidigare, en brytningspunkt och krissituationen utmarks av betydande
labilitet och hur krisen utvecklas kan fa avgorande inverkan pa den fortsatta samhalls-
utvecklingen. Givetvis medfor denna egenskap hos krisen, dess karaktér av
végvalssituation”, att konflikterna om tolkningarna accentueras ytterligare. Det ar i
det sammanhanget som man tydligast kan inse mediernas betydelse. De utgor den
agenda dar konflikterna om det samhalleliga medvetandet framforallt utspelar sig.
Aven om massmedierna enligt medieeffektforskningens rén inte direkt avgor vad
medborgarna ska téanka sa anses det allmént, enligt agenda-setting teorin, att de satter
ramarna for vad medborgarna tanker pa. Med detta menas att medierna inte styr vad
medborgarnas uppfattningar ar i olika fragor, men daremot styr medierna vilka fragor
som medborgarna uppméarksammar och eventuellt tar stéllning till (Nohrstedt &
Nordlund, 1993).

"Olyckan sker pa ett stalle, men fortroendekrisen pa ett annat - den uppstar i
medierna.”
(Skoglund & Olsson, 1995: 15).

I dagens samhaélle spelar massmedierna en central roll, de tillméats ofta en avgérande
roll for opinionsbildningen. Detta har sin forklaring i att dagspress, TV och radio
utgdr en stor del i ménniskors vardagliga liv (Hadenius & Weibull, 1999). Standigt
matas vi med information och fragan ar da hur denna information paverkar
mottagaren? | boken Using communication theory definieras begreppet agenda-setting sa
har (Signitzer, Windahl, 1992:209):
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A process through which the mass media communicate the relative importance
of various issues and effects to the public.”

Denna process innehdller tre olika agendor. En agenda kan beskrivas som en lista
over handelser som intraffar vid en viss tidpunkt. Dessa handelser anordnas sedan
hierarkiskt efter betydelse. De tre agendorna ar mediernas agenda, medborgarnas agenda
och den politiska agenda. Politiska grupper och andra intressegrupper aterfinns i den
politiska agendan dar politiska &mnen diskuteras och beslut fattas. Vi kommer att
behandla mediernas och medborgarnas agenda langre ner, men inte vidare utveckla
den politiska agendan da den politiska dimensionen av den foretagskris vi kommer att
analysera inte ar relevant for vart syfte. For att tydliggora processen illustreras den
genom en modell i figur 5.

Personliga erfarenheter och interpersonell
kommunikation bland samhéllets eliter och
madnniskor i allmanhet.

! ! !

\ |

Mediernas Medborgarnas Den politiska
agenda agenda agendan

| |
! ! !

Indikatorer fran verkligheten pa hur viktig en fraga
eller h&ndelse &r.

Gatekeepers, inflytelserika medier och
spektakuldra handelser i verkligheten.

Figur 5 The main components of the agenda-setting process
(Signitzer & Windahl, 1992:209 och Strombéck, 2000:154)

3.4.1 Medi er nas och nmedbor garnas agenda
Mediernas agenda paverkas av nyhetsvarden och av mottagarnas preferenser. Det
finns ett flertal handelser som paverkar dess innehall. Den &r beroende av vad som
hander i samhallet och handelsens betydelse for méanniskorna. De personer som
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aterfinns inom denna agenda, journalister m.fl., valjer ut intressanta handelser, skaffar
sig information om dessa for att sedan fora sitt budskap vidare till allmanheten.
Agendans innehall &r i sin tur det som paverkar vad vi kallar for medborgarnas
agenda, det vill sdga den agenda dar samhéllets invanare finns representerade. Olika
handelser har givetvis olika stor betydelse for allménheten, men dramatiska handelser
som paverkar manniskor i deras vardagsliv tenderar att ha stort nyhetsvarde hos
allmanheten. Beroende pa handelsens betydelse for allménheten tar det olika lang tid
att fa en plats pa agendan. Dramatiska handelser som vi ndmnde tidigare intar snabbt
en plats pa agendan, medan handelser med mindre nyhetsvarde kan ta langre tid pa
sig att komma med pa agendan. Givetvis ar de sa att en handelse som vécker intresse
hos en grupp ménniskor inte ndédvandigtvis behdver vara intressant for en annan
grupp. Har handelsen vl skapat ett intresse hos mottagaren ar det lattare att na fram
med budskapet (Signitzer & Windahl, 1992).

3.4.2 Gat ekeepi ng

Nyhetsflodet som nar olika typer av redaktioner ar stort och redaktionerna tvingas
gora ett urval, en nyhetsvérdering. De personer som gor detta urval brukar kallas for
"gatekeepers”. Detta ord betecknar dven den allmanna benamningen pa all gallring av
material som sker genom massmedia. Det kan handa mycket pa véagen till mottagaren
for en nyhet, den kan tvingas passera en rad olika gatekeepers dér den kan kasseras,
omarbetas eller forkortas (Hadenius & Weibull, 1999). Shoemaker (1991) menar att
man kan se pa gatekeeping som en rekonstruktionsprocess dar det viktigaste av en
handelse tas ut och forvandlas till en nyhet. Gatekeepingprocessen innebdr att man
véljer ut ett fatal nyheter ur ett stort urval som sedan ska foras vidare och na ut till en
eller fler mottagare. Ett meddelande far ofta genomga flera beslutsnivaer under
gatekeeping processen och urvalen som gors kan bero pa olika faktorer som till
exempel personliga asikter. Urvalsprocessens speciella egenskaper kan alltsa paverka
vilket meddelande som blir utvalt beroende pa olika krafter som styr i de olika
beslutsnivaerna (Shoemaker, 1991).

Kommunikationsforskaren Henk Prakke presenterade under 1960-talet en modell dar
han sammanfattade tre faktorer eller dimensioner for nyhetsvérdet, ndmligen tid,
kultur och rum. Modellen i figur 6 illustrerar ndarhetens betydelse for en nyhet. Ju mer
avlagsen nagon av de tre dimensionerna uppfattades av allménheten desto mindre
nyhetsvarde har den (Hadenius & Weibull, 1999).

Tidsmaéssig
Avstand N Kulturellt avstand
Perfekt Kannedom
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Imperfekt
Intresse

Presens

Engagemang

Héandelse » Rumsligt avstand

Centrum  Omgivning  Periferi

Figur 6 Prakkes modell dver tre dimensioner for nyhetsvéarde
(Hadenius & Weibull 1999:342)

3.5 Medi ernas roll vid kriser

Medierna och journalisterna innehar komplexa roller i samhéllet, och de stalls infor
olika krav som kan komma i konflikt med varandra. Detta kan gora att den enskilde
redaktionen/journalisten kan raka in i svara bedomnings- och avvagningssituationer
(Nohrstedt, 2000). Gummesson (1998) beskriver relationen mellan massmedia och
foretag som en slags hatkarlek. De behdver varandra dven om de inte alltid &r 6verens
om vad som ska komma fram i de olika medierna. Massmedierna blir en intressent till
foretagen vare sig foretagen vill det eller inte. Det &r darfor lampligt for foretagen att
samverka med medierna och bygga upp en relation. Aven Lundin & Nordstedt (1995)
havdar att medierna har en stor, till och med utslagsgivande betydelse for
kommunikationsprocesserna i krissammanhang. Medierna vars frdmsta uppgifter ar
att granska, ifragasatta och kontrollera myndigheterna har fatt bade mer makt och
storre inflytande (Flodin, 1999: b). Genom att journalisten utgdr en oberoende
motpart som aktivt ifragasatter saval myndigheter som politikers vandel forser
journalisten medborgarna med ett objektivt underlag for ett aktivt deltagande i den
demokratiska debatten och processen (Nohrstedt & Nordlund, 1993). Journalistikens
uppgift ar foljaktligen att bidra med informationsunderlag for medborgarnas och
beslutsfattarnas stallningstagande i olika samhallsfragor, detta sett ur en demokratisk
synvinkel.

Att kritiskt granska makthavarna och avsl6ja eventuella maktmissbruk anser
journalisterna sjalva vara den svaraste samtidigt som det &r den &r viktigast uppgiften.
Den kritiska granskningsuppgiften komplicerar samspelet mellan strategen och
journalisten. Detta beror bland annat pa att strategen vet att det &r mer prestigefullt
for journalisten att avsl6ja en skandal &n att blint aterge vad en pressekreterare eller en
informationschef har framfért. Aven den strateg som inte forsoker dolja ndgot maste
rakna med att risken finns att reportern vantolkar informationen och védrar skandaler
aven dar det inte finns nagra (Lundin & Nohrstedt, 1995).
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Medierna betonar ofta sensationella aspekter i en handelse och det finns en tendens
att personifiera skeendet och konstruera sa kallade minihistorier kring en narrativ
struktur med moment som: problem - klimax -upplésning. Risken finns att
sensationssokandet kan komma i konflikt med forstaelse och kunskap. Forskning har
visat att dramatiseringen av en handelse tenderar att 6ka med avstandet (Nohrstedt,
1993). For att ett foretag ska kunna anvanda medierna som informationskanal &r det
betydelsefullt att medierna anser att den information foretaget vill framfora ar av
intresse. Karaszi (1998) diskuterar olika kriterier som kan anvéandas for att urskilja
vilken typ av material som en ndringslivsredaktion dr intresserad av. Dessa kriterier
grundar sig pa vad journalister och redaktGrer anser vara bra material. Vi har valt att
ta upp fem kriterier som forfattaren anvander sig av. Nyhetskriteriet innebdr att en
handelse far storre nyhetspragel ju kortare tid det gatt fran att en handelse har
intraffat tills att den blir kénd. Intresset 6kar hos medierna om nyheten férutom att
den &r ny dven dr okénd. Detta kriterium kan jamféras med Prakkes tidsmassiga
avstand. Det talas dven om konsekvenskriteriet, vilket innebar att ju storre konsekvenser
en nyhet har, eller kommer att fa, desto viktigare anses den vara. Grundregeln &r att ju
fler manniskor som paverkas av handelsen, desto storre nyhet. Aktualitetskriteriet visar
att det & mediernas uppgift att informera om héndelser som &r aktuella i samhéllet.
Konfliktkriteriet menar att konflikter och kontroverser &r spdnnande foreteelser att lasa
om. De flesta redaktioner visar stort intresse for olika typer av motséttningar.
Dramatikkriteriet innebdr att ju mer dramatisk en handelse dr, desto mer intresserad ar
medierna av den.

3.5.1 Foretagens relation till nedierna

Som vi behandlat tidigare ar det av stor relevans att foretag gor ratt fran borjan, for
att forhindra att en fortroendekris uppstar mellan medier och foretag. Det bor vara de
berdrda foretagen som tar den forsta kontakten med medierna och inte tvartom. Det
underléttar &ven for foretaget om det redan innan krisen har etablerats en hog
trovardighet hos medier och andra berorda (Flodin 1993: b). Som foretag ska man
som forberedande uppgift se till att bli vdn med journalisterna. Man kan skapa en viss
kontroll genom att traffa sina kritiker och pa sa sétt fa information om hur de tanker
informera och agera.

Det &r essentiellt for en organisation att vara 6ppen mot journalister, detta galler &ven
nar det ror sig om negativa handelser. Ett bra sétt for ett foretag att ta forsta
kontakten med medier kan vara att arrangera seminarier som beskriver foretagets
verksamhet samt att skicka material till journalister och redaktioner. Féretagen bor
aven fortlépande kontakta medier och redogora for handelser inom foretaget. Aven
om de emellanat bjuder pa en bra nyhet. Skulle en kris uppsta ar det viktigt att
foretagen ar snabba i sin kontakt med medierna, eftersom det kan vara svart att i
efterhand paverka nagot som har sagts eller kommunicerats fel (Skoglund & Olsson,
1995). Grunden for den fortsatta kommunikationen utgors foljaktligen av den forsta
beskrivningen av héndelsen, vilket brukar vara i form av reportage. Det dr viktigt att
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den som har ansvaret for handelsen ger enkelriktad information, genom ett uttalande
eller en pressrelease fOr att en korrekt bas for kommunikationen ska ha mojlighet att
uppsta. Den breda basen leder till att fortsatta fragor har en tendens att ha en hogre
relevans (Lundin & Nordstedt, 1995).

3.5.2 Prakti ska rad

Karaszi (1998) ta upp en del rad som foretag bor folja nar en kris intréffar. Flera av
punkterna har tagits upp i detta kapitel, men vi har valt att samla de har for att ge
lasaren en 6verblick.

= Tainitiativ; foretaget bor sjélv gora krisen kénd, vilket inger tillit.

= Anvdnd TT; ett kort pressmeddelande bor séndas till TT, vilket gor att alla medier
behandlas lika och alla far den samtidigt. Man undviker da att nagon far nyheten
innan de andra.

» Hemsidor; lagg ut uppdaterad info om krisen pa de egna hemsidorna.

= Full 6ppenhet. Att halla inne med negativ information kan leda till att foretagets
trovardighet minskar. Det ar battre att beratta att ett fel har begétts och ta pa sig
det fulla ansvaret, &n att forsoka délja negativa forhallanden.

= Snabbhet och tillganglighet, den informationsansvarige maste halla sig uppdaterad
om situationen.

= Systematisera alla forfragningar.

= Presskonferenser ar inte att rekommendera eftersom journalister garna vill vara
ensamma om en ’story”.
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4 METOD

| féljande kapitel kommer vi att presentera de metodval som vi har gjort for att genomfra var
kvalitativa undersokning. Har redogor vi for den utgangspunkt vi anvant oss av vad galler var
kvalitativa studie och vilka teorier vi baserar detta pa. Dérefter skildras hur vart urval och vara
intervjuer har gatt till. Slutligen diskuteras de sanningskriterier vi efterstravat.

4.1 Kvalitativ fallstudie

Nér man ska gdra en undersokning &r det av stor vikt att man i borjan bestimmer
vilken omfattning som undersokningen ska ha. Vi har for var uppsats valt att
genomfora var undersckning som en fallstudie, vilket innebér att man gor en
djupgaende studie av ett enskilt och konkret fall (Lekvall & Wahlbin 1993). Merriam
(1994) papekar att man genom en fallstudie kan skaffa sig djupgaende insikter om en
viss situation och dven om hur de medverkande tolkar denna. Det &r dven lampligt
att anvanda fallstudier nar man ska undersoka aktuella och nutida skeenden.
Anledningen till att vi har valt fallstudier dr att vi vill undersoka hur det ser ut under
verkliga forhallanden. Man erhaller ingaende kunskaper om foretaget, men man bor
dven vara uppmarksam pa att man bara far reda pa hur det ser ut inom det specifika
foretaget. Aven om undersokningen da sarskilt inriktar sig pa vért valda fallforetag, sé
ar var forhoppning att delar ska kunna appliceras pa liknande situationer.

Vi kommer i var undersékning att anvanda oss av den kvalitativa ansatsen, eftersom
undersokningen bland annat har till uppgift att se hur de olika parterna har upplevt
kommunikationen dem emellan. Vi vill fa foretagets syn pa handelsen och fa insikt
och forstaelse for deras satt att hantera situationen. Det kvalitativa arbetsséttet ar
lampligt, eftersom tyngdpunkten i den kvalitativa undersokningen ligger vid
forstaelse (Patel & Davidsson, 1994). Det som ar utmérkande for denna metod &r att
forskaren far fram information om det man undersoker genom att lata respondenten
sjalv fa beratta om hur han eller hon upplever och uppfattar situationen (Holme &
Solvang 1991).

4.2 For f Or st el se

Vart mal r att studera Andersens tillvagagangssatt vid den krishandelse som de
befinner sig i. Vi kommer att beskriva och forsoka forsta hur fallforetaget har
hanterat krisen och framst kommunikationen med journalister, men &ven med
anstallda och kunder. Vi vill dock uppmérksamma att vi som forfattare har viss
forforstaelse i form av tidigare erfarenheter och kunskaper och kan déarfor, aven
omedvetet, fargas av detta. Darfor kan det vara svart att vara helt objektiv vid
genomfdrandet av undersokningen. Habermas (Holme & Solvang 1991) menar att
det &r omajligt att vara helt objektiv och att ett vetenskapligt arbete maste praglas av
de varderingar som forskarna utgatt fran (Holme och Solvang, 1991). De
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livserfarenheter och den kunskap som en forskare férfogar éver, utgor hans/hennes
forforstaelse. Varje individ formar fran sin barndom och genom livet véarderingar,
normer, fordomar och kunskaper. Varje dag gor manniskor antaganden om
verkligheten, medvetna eller omedvetna, och dessa styrs till stor del av den for-
forstaelse individen har. Under uppsatsarbetets gang blir det ibland nodvandigt for
forskaren att gora ett visst stallningstagande. Detta stallningstagande &r sallan helt
fritt fran forfattarens erfarenheter och vérderingar. Som forfattare bor man darfor
redogora for sin forforstaelse for att underlatta en kritisk granskning (Patel &
Tebelius, 1987, Lundahl & Skérvad, 1992). Det dr inte mojligt for oss att i denna
uppsats redogora for vara livserfarenheter, men det bor dock séagas att en av
uppsatsforfattarna sedan tidigare kanner VD: n pa Andersen Sverige. Detta
underlattade den forsta kontakten med foretaget. Vi har under arbetes gang haft
denna tidigare kontakt i bakhuvudet, och hela tiden forsokt att vara medveten om
denna, sa att det inte pa nagot satt ska ses som att en av uppsatsforfattarna kontakter
har paverkat undersokningens utfall. Genom att halla ett kritiskt perspektiv till fragan
hoppas vi att denna kontakt inte haft nagon signifikant paverkan pa var uppsats
utfall.

4.3 Primar- och sekundar dat a

Primérdata ar sadana faktauppgifter som inte finns dokumenterade sedan tidigare,
utan uppgifter som forskaren sjalv hamtar in fran faltet som han/hon sedan
bearbetar (Andersen, 1998). Var primardata bestar av det material vi sjalva samlat in
fran empirin i form av intervjuer. Vi anser att detta ar ett bra sétt for att fa en verklig
och sanningsenlig bild av de attityder och asikter som finns rérande
organisationskriser.

Sekundardata ar sadan data och information som finns tillganglig redan innan
undersokningen pabdrjas. Den har tagits fram i nagot annat sammanhang och finns
foljaktligen tillganglig redan innan undersdkningen borjar (Knutsson, 1998). Vi har
anvant oss av sekundara kallor som vi har samlat in fran olika bibliotek, for att forse
oss med relevant information och lampliga teorier for att na uppsatsens syfte. Fakta
om foretaget har vi fatt, dels genom de intervjuer vi genomfort, men aven fran
broschyrer och annat material fran foretaget. Vi har dven tagit del av foretagets
krisplaner.

4.4 Vet enskapl i gt angreppssatt

Enligt Alvesson och Skdldeberg (1994) finns tre olika angreppssatt att tillampa nar
forskaren arbetar med att fa fram kunskap och forma en teori, induktion, deduktion
eller abduktion. Det induktiva arbetssattet kallas dven for upptackandets vég eftersom
forskaren da studerar det tankta objektet utan att i forvdg ha nagon forankring i en
befintlig teori. Teorin skapas efterhand utifran den kunskap och de uppgifter som
forskaren erhaller under arbetets gang. Den deduktiva ansatsen Kallas i sin tur for
bevisandets vég. Ett deduktivt arbetssatt kdnnetecknas av att forskaren, i motsats till
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induktion, arbetar fran teori mot verkligheten. Det abduktiva angreppssattet ar den
ansats vi har valt att anvanda oss av i var uppsats. Detta angreppssétt ar en blandning
av det induktiva och det deduktiva, det vill sdga en véxelverkan mellan teori och
empiri. Detta innebér att vi har tillimpat de teorier som finns skrivna inom det valda
amnesomrade och jamfort med vart valda fallféretag. Genom denna vaxelverkan kan
olika samband ses och slutsatser dras (Alvesson & Skoldeberg, 1993).

4.5 | ntervju

Vi ér intresserade av att undersoka vilket forhallningssatt foretagets ledning har till
kriser, hur kommunikationen har sett ut mellan medierna och foretaget och vilka
tolkningar deltagarna gjort av kommunikationen. Darfor &r personliga intervjuer den
metod som vi kan erhalla mest kunskap fran. Anledningen till att vi har valt att
genomfora intervjuer ar saledes baserat pa det syfte vi har med undersékningen.

4.5.1 Ur val

Urval i kvalitativ metod handlar om att finna informationsrika fall, vilket innebér de
fall som kan lara en mycket om de centrala fragorna i understkningen (Patton 1987).
Vi har dérfor valt att intervjua Andersens VD, Hans Pihl, och Andersens PR-
ansvarige, Christer Ahlgren, eftersom vi ansag att de kunde forse oss med relevant
information som forde undersékningen framat. Vi valde att intervjua VD: n med
anledning av att han &r hogst i foretagshierarkin och kunde ge oss en inblick i hur
foretaget arbetar. Men intervjun genomfordes dven av anledningen att han figurerat
flitigt i medierna i samband med denna krissituation. Vi intervjuade Andersens PR-
ansvarige, eftersom vi ville se pa handelsen ur ett PR-perspektiv och dven fa hans
uppfattning om mediernas roll av denna héndelse.

Som nédmnts tidigare vill vi unders6ka kommunikationens betydelse i krishanteringen,
och &ven se hur kommunikationen har fungerat mellan foretaget och medierna/
journalisterna. Da det vid var intervju med Andersens PR- ansvarige framkom att han
framst kommunicerat med ett antal dagstidningar valde vi att endast ga vidare med att
intervjua journalister pa dagstidningar. Detta eftersom vi vill understka
kommunikationen mellan journalister och vart fallforetag, vilket da kraver att kontakt
har skett. Nasta steg i vart urvalsforfarande var darfor att intervjua journalister som
varit i kontakt med Andersen under den pagaende krisen. For att fa kontakt med
journalister som har skrivit om detta borjade vi var s6kning av artiklar pa
Mediearkivet. Da exempelvis Dagens Nyheter och Sydsvenskan inte finns
representerade dér har vi aven tagit del av artiklar som Observer har samlat in at
Andersen. Observer ar ett foretag som bevakar dagspressen at prenumeranter och
skickar de artiklar som handlar om dem. Efter detta hade vi nu ett tiotal olika
journalister pa varierande dagstidningar som vi kontaktade. Den forsta kontakten med
journalisterna skedde genom e-post, dér vi skrev vad vi hade for syfte med var
uppsats och att vi garna ville gora en kortare intervju med dem. Vi skrev dven att vi
skulle kontakta dem per telefon en till tva dagar senare. Vi lyckades fa kontakt med



fem journalister och med tre utav dem har vi genomfort telefonintervjuer och de tva
andra har svarat pa fragor via mail.

De journalister vi har intervjuat ar, Nils-Olof Ollevik pa Svenska Dagbladet,
Margaretha Levander pa Dagens Industri, Dan Olsson pa Dagens nyheter. Vi har
aven haft kontakt med Johan Anderson som tidigare arbetade pa Finans Vision och
Bjorn Carlsson pa Goteborgs Posten. Vi har valt att anonymisera de journalister som
vi har intervjuat i var analys pa grund av att detta har uppkommit som énskemal fran
en av journalisterna. Vi kommer genomgaende i analysen att aterge intervjupersonen i
maskulin form da endast en av IP &r kvinna, och da skulle vara latt att identifiera. Vi
har valt att kalla dem journalist A, B och sa vidare for att lasaren ska kunna folja vem
som tycker vad i olika fragor.

4.5.2 Ut forming av intervjuguide

Man kan utforma en intervju pa olika satt och Deacon m.fl. (1999) ger olika forslag
pa hur den kan se ut. Den modell som vi ansag passa 0ss bast ar den sa kallade
semistrukturerade intervjun. Har laggs stor vikt vid att samtalet ska flyta och
intervjuaren leder samtalet med hjalp av en intervjuguide. Vi utformade tre intervju-
guider (se bilaga 1, 2, 3) som sedan har legat till grund for intervjuerna, dér vi hade
med huvudomraden och sedan kunde anpassa oss med lampliga féljdfragor under
intervjuns gang. Vi har i vara intervjuer anvéant oss av trattekniken, det vill sdga att
man borjar med allmanna fragor for att sedan 6verga till mer specifika (Patel &
Davidsson, 1994). En annan fordel med trattekniken &r att man med de lattbesvarade
fragorna i borjan far igang ett samtal och etablerar en relation till den intervjuade
som sedan kan generera till en fokusering till de centrala frageomradena (Sandberg,
2000). Eftersom vara intervjuer behandlar ett aktuellt &mne, och de intervjuade &r val
insatta i problematiken, var det egentligen inte nagon svarighet att fa igang ett samtal.
Men genom att anvdnda trattekniken skapar man ett fértroende emellan intervjuaren
och intervjupersonen, och de Kastas inte heller rakt in i komplicerade fragestallningar,
utan man kan se det om en slags uppvarmning. Intervjuguiderna till VD: n och PR-
ansvarig var utformade med samma utgangspunkt, dven om fragorna var nagot
annorlunda beroende pa intervjuernas fragestéllning. Intervjuguiderna till
journalisterna var av kortare slag.

4.5.3 I nt ervj ut ekni k och

| nt er vj ugenont 6r ande

Vi har vid samtliga intervjuer spelat in intervjun, eftersom vi anser att det ar av
betydelse att kunna koncentrera sig pa den pagaende intervjun och inte samtidigt
behdva anteckna. Ett antal forfattare foresprakar inspelning av intervjuer, daribland
Repstad (1999) som menar att det finns manga fordelar med att anvanda band-
spelare. Detta eftersom man istéllet for att skriva under intervjuns gang, kan
koncentrera sig pa respondentens svar och dven vara uppmarksam pa det icke-
verbala samt pa hur respondenten anvander sig av till exempel tonfall. Detta tas dven
upp av Kvale (1997) som menar att man kan koncentrera sig pa amnet och
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dynamiken i intervjun om man anvénder sig av bandspelare. Vi anser att detta har
fungerat bra, och vi har inte métt nagot motstand nér vi fragat om intervjuerna
kunde spelas in. Det ar viktigt att det finns majlighet att vid senare tillfalle kunna ga
tillbaka till de inspelade intervjuerna. Tva av journalisterna har svarat pa fragorna via
e-mail. Fragor via e-mail ger inte samma majligheter till feedback och direkta
foljdfragor, vilket innebér att man inte kan fa en lika djup forstaelse for det fenomen
man vill studera. Det hade varit dnskvart att genomfora en intervju istéllet, men
eftersom de tva journalisterna i fraga inte hade nagon mojlighet att genomfora nagon
telefonintervju, var e-mail den enda I6sningen. Det finns emellertid &ven fordelar
med e-mail da IP har mojlighet att svara nr tillfalle ges och har darfor majlighet att
ge genomténkta svar.

Vi har, som namnts tidigare, anvant oss av en semistrukturerad intervju. Vara
expertintervjuer (VD & PR) har fungerat mycket bra, vilket till stor del har berott pa
att bada intervjupersonerna var pratglada och aven vana att svara pa intervjufragor.
Det var ju aven ett frageomrade som var av intresse for dem, eftersom det &r nagot
de sysslar med dagligen. Intervjun med VD: n gjordes pa Andersens kontor i Malmo,
dar vi kunde anvanda ett konferensrum. Eftersom en av oss sedan tidigare kdnde
VD: n valde vi att lata den andre skdta denna interviju, for att pa sa satt inte
sammankoppla tidigare kontakter med intervjuns resultat. Vi var bada narvarande vid
intervjun, och den av oss som inte holl i intervjun férde stodanteckningar under
intervjuns gang. Intervjun spelades in med bandspelare, och vi har darefter skrivit ut
denna. Den PR-ansvarige arbetar i Stockholm, men vi hade mgjlighet att anvénda
Andersens videokonferensanlaggning. Vi befann oss pa Malmokontoret, och genom
denna videokonferensanldggning kontaktade vi Stockholmskontoret dar Christer
Ahlgren befann sig. Det fungerade pa sa satt att vi befann oss i en konferensrum, dar
det fanns tva TV monitorer. Pa den ena kunde vi se oss sjalva, och pa den andra
kunde vi se Christer Ahlgren. Pa detta satt kunde vi genomfora intervjun, och dven
om det hade varit 6nskvart att gora en personlig intervju var detta en bra lésning.
Det blev en annan kdnsla att se personen man talade med, i stéllet for att gora en
intervju dver telefonen. Det fanns tyvérr ingen mojlighet att videoinspela intervjun,
men vi anvénde oss av bandspelare, s som vi hade gjort vid de andra intervjuerna.
Expertintervjuerna tog bada tva respektive en timme i ansprak, och vi fick mycket
anvandbar information utav dem. Intervjuerna med journalisterna genomférdes, som
namnts tidigare, 6ver telefonen. Vi anvande oss av en hogtalartelefon och spelade in
samtalet. Det var samma person som genomforde hela intervjun, detta eftersom det
hade kunnat varit forvirrande for den intervjuade att hora tva olika roster, och
kanske inte veta nar den skulle prata sjélv.

Kvale diskuterar olika tekniker for utskrift som kan paverka resultatet. Han menar
vidare att det inte finns nagon standard for hur man ska aterge intervjuerna i skrift,
utan vilken teknik man anvander beror pa vilket syftet ar med intervjun (Kvale,
1997). Vi har transkriberat intervjuerna, men i analysen forsokt att aterge talspraket i
skriftsprak utan att for den skull &ndra pa inneborden. Anledningen ér att vi hade
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som avsikt att gora texten mer lattforstaelig och lattlast, men dven for att ge
intervjupersonen en réttvis spraklig framstallning i empirin. Vi har tagit fasta pa
Kvales (1997) papekande att talsprak som skrivs om till en text kan fa intervju-
personens svar som osammanhdangande och forvirrat. Vi dr dock medvetna om att
det inte gar att helt undga personlig tolkning vid utskrift, men for att analysen ska
kunna bli sa rattvis som majligt bor det vara i analysen som tolkningen till storsta del
sker. Kvale papekar att det finns en risk att man ofta glommer bort att utskriften
aven bygger pa tolkning.

4.5. 4 I nf or mant / Respondent

Man kan har diskutera ifall vara intervjupersoner ska komma att klassificeras sasom
respondenter eller informanter. Respondentens asikter kan endast representera sina
egna asikter, medan informanterna kan ge svar som flera personers asikter.
Exempelvis sa talar VD: n i egenskap av sin roll som verkstallande direktor for
foretaget, men samtidigt nér vi diskuterar hur han exempelvis har upplevt medierna
ar det hans egna personliga asikter och inte foretagets asikter som framkommer.
Samma resonemang kan gora gallandes pa den PR-ansvarige, da det 4r hans
upplevelser som vi far fram och inte en allman tolkning av foretagets upplevelser.
Journalisterna bor aven de raknas som respondenter, eftersom vi bland annat fragar
journalisterna om deras relation till foretaget och hur de har upplevt kontakten.
Eftersom rollen som informant &r att man kan ge svar pa flera personers asikter kan
det inte galla i ovanstaende sammanhang, eftersom vi talar om hur just de personerna
har upplevt exempelvis kommunikationen.

4.6 Sanni ngskriterier

I kvalitativa metoder anvander man sig inte traditionellt av begreppen validitet och
reliabilitet. Vi har i stéllet valt att anvanda oss av fyra kriterier som aterfinns i Patel
och Tebelius bok Grundbok i forskningsmetodik (1987). Det forsta kriteriet &r
tillamplighet; vilket innefattar valet av empirisk insamling och val av underséknings-
grupp, i relation till problemformuleringen. Det &r viktigt att valet av insamlings-
metod och undersokningsgrupp leder till anvandbarhet. Vi har valt att genomfora var
undersékning med intervjuer. Efter telefonsamtal med anstéllda inom féretaget har
vi forstatt att det undersokningsomrade vi valt har stor betydelse for foretaget som
med spédnning ser fram emot att lasa det fardiga arbetet.

Rimlighet &r det andra kriterier och behandlar graden av rimlighet i erhallen
information och tolkningar. Exempelvis om forskaren kéanner till respondentens
livssituation dkar mojligheterna till rimlig information. Genom att vara val insatta i
intervjupersonernas arbetsuppgifter och befattning, kan man pa sa satt tolka de olika
svaren i sitt ratta sammanhang. Som forskare maste man aven avgéra om det finns
rimlighet i Overensstdmmelsen mellan respondenternas ord och handling. Man bor
dven ha i atanke att det ar svart att forska kring kommunikation, kommunikation ar
nagot vi foretar oss dagligen och den aterfinns i manga aktiviteter. Detta gor att vi
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oftast tar kommunikation for givet, och ger det inte sarskilt mycket eftertanke
(Bengtsson i Jarlbro, 2000).

Trovardighet inneb&r att man som forskare ska undvika situationer som hindrar ett bra
informationsutbyte, sa som storande intervjusituationer. Exempelvis sa holls
intervjun med VD: n pa Andersens kontor, utan att vi beh6vde bli stérda. Intervjun
holls dér till foljd av att det var mest behéndigt for intervjupersonen, men &ven for
att vi som forskare skulle fA mojlighet att se arbetsplatsen och den miljé som
intervjupersonen arbetar i.

Samvetsgrannhet behandlar att forskaren endast har sitt eget omddme och kunnande att
lita pa. Det &r av stor vikt att forskaren &r rlig och samvetsgrann under hela
forskningsprocessen (Patel & Tebelius, 1987). Vi kommer att ha arlighet som norm
under hela arbetet och kommer &ven att bestyrka detta genom att till exempel
transkribera intervjuerna i sin helhet och inte uteldamna motsagelsefull information.
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5 Resul tat och anal ys

| detta kapitel redovisas och analyseras resultatet fran den empiriska undersokningen som vi fatt
fram genom intervjuer och dokument fran Andersen. Var utgangspunkt i analysen &r de teorier som
presenterades i teorikapitlet och vi har valt att strukturera kapitlet efter fyra faser som beskriver en
kris handelseforlopp. Ddrefter behandlar vi Andersenkrisens nyhetsvérde och hur Krisen har
paverkat svenska Andersens varumarke. Avslutningsvis for vi en diskussion om en eventuell
benamning pa den kris Andersen rakat ut fr.

5.1 Under sdkni ngens uppgi ft

Var uppsats har som uppgift att undersoka hur revisionsbyran Andersen i Sverige
hanterat den krissituation som de hamnat i efter att Enronhé&ndelsen uppdagades. Vi
har genom undersokningen stravat efter att fa klarhet i hur kommunikationen mellan
fallforetaget och journalisterna har fungerat, och hur de olika parterna har upplevt
kommunikationen.

Vi har valt att anonymisera de journalister som vi har intervjuat i var analys, eftersom
det har uppkommit som énskemal fran en av journalisterna. | var kéllhanvisning
redogor vi for vilka journalister vi har intervjuat, men i analysen kommer det dock
inte att framga vem som har sagt vad. Vi har valt att kalla dem journalist A, B och sa
vidare for att lasaren ska kunna folja vem som tycker vad i olika fragor. Vad géller
VD:n och den PR-ansvarige har vi valt att redogdra for deras asikter, eftersom det for
analysen ar vasentligt att veta vilken befattning personen som uttalar sig innehar.

5.2 Ander sen och dess omvéarld

Enligt Skoglund och Olsson finns det en del faktorer som paverkar om ett foretag
hamnar i kris. Dessa ar foretagskulturen, ledarskapet, krisgruppsmedlemmar och
krisplanering. Vi vill med var utredning fa fram hur dessa faktorer ser ut pa Andersen.
Vi har valt att inte ndrmare ga in pa foretagskulturen i var uppsats, eftersom det ar ett
sa omfattande amne i sig att det behdver behandlas i en egen uppsats. Vi kommer
istallet att koncentrerat oss pa hur ledningen har hanterat krisen och hur krisplan sett
ut.

Det &r viktigt att ha en gott fortroende hos sina intressenter, och i teoridelen redogor
vi fOr ett antal olika intressenter. Vi har valt att visualisera Andersens intressenter med
modellen pa nasta sida. | jamforelse med teorin sa saknas en del intressentgrupper,
sasom intresseorganisationer, stat och kommun, langivare, leverantrer och opinions-
bildande grupper. De grupperna tillhér dven Andersens intressenter, men vi anser att
de intressentgrupper vi uteldmnat torde ha storre betydelse vid andra sorters kriser,
sasom exempelvis strejker, katastrofer med flera. Andersens dgare &r de deldgare som
arbetar i foretaget, vilket innebér att de ar dgare och anstallda pa samma gang. Da vart
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syfte &r att undersoka hur Andersen hanterat den kris de hamnat i och hur de
kommunicerat ut den i medierna har vi satt avgransningen vid de intressenter som
behandlas i figuren nedan.

De anstéllda

|

Allmanheten/
medierna

Figur 7 Egen figur 6ver Andersens intressenter

med Bruzelius & Skarvads (2000) intressentmodell som underlag.

Andersens PR-ansvarige menar att det &r i ordningen anstéllda, kunder och allménhet,
har synonymt med medierna, som foljs nér det finns ny information att ge. Det &r
saledes alltid de anstallda som far information forst, sedan kunderna och sist den
tredje gruppen, allmanheten. De anstéllda far information via videokonferenser, da till
alla kontoren samtidigt. Mycket information sprids dven via mail, men da det ligger
mycket symbolik i att ha visuell kontakt har Andersen valt detta tillvagagangssatt. De
har valt att informera om konkreta saker vid dessa tillfallen da det 4r detta som de
anstallda efterlyser mest. Foretaget Andersen skiljer sig fran Hanssons (1999)
tankegangar (se 3.2.1) om ett informationsansvar i fyra aspekter. Hansson menar att
ett foretag har ett informationsansvar till de som dr direkt engagerade i verksamheten, de
som &r direkt berérda av verksamheten, de som indirekt berdrs av verksamheten och
slutligen till samhallet i stort. Andersen informerar i princip bara de tva forsta grupperna
direkt och de tva sista grupperna indirekt genom medierna.

5.3 Kri sens handel sef orl opp

Som vi tagit upp i teorin (se 3.1.3) kan man strukturera en kris handelseforlopp
utifran fyra faser; forebyggande fasen, varningsfasen, akutfasen och foljdfasen. Vi kommer att



anvanda oss av denna struktur for att folja Andersens krisférlopp och hur de agerat
vid de olika faserna. For att underlatta for lasaren har vi gjort en tidslinje som tar upp
krisens faser.

Forebyggande Varnings- Akutfasen Foljdfasen
fasen fasen
L
1999-2001 hdsten 2001 varen 2002 22 april 2002
medietraning, Enron- Enron- sammangaendet
forebyggande handelsen handelsen far med Deloitte &
krisplan uppdagas svenska Touche blir
konsekvenser offentlig

aktuell krisplan
formas

Figur 8 Krisens handelseférlopp

5.4 FOr ebyggande f asen

I den forebyggande fasen, da verksamheten annu inte fatt nagot tecken pa att en
krissituation ska uppsta, dr det viktigt att foretaget inser vikten av att just forebygga en
sadan. Detta kan bland annat goras genom utbildningar och krisplaner. Har beskriver
och analyserar vi hur Andersen har hanterat sin krisplanering innan sjélva krisen
uppstod, dar de bland annat utarbetat en krisplan.

5.4.1 For ebyggande kri spl an

Den forebyggande krisplanen (se bilaga 4) utformades for ungefar tre ar sedan. VD: n
forklarar att krisplanen kom till genom att sétta igang ett program i ledningsgruppen
for att hantera de olika fragor som kan tankas uppkomma vid olika sorters kriser. Vid
denna krisplans framvéxt hade Andersen inte nagon PR-ansvarig anstélld, utan
anvéande sig av konsulter som hjélpte dem i utformandet. Krisplanen innehaller
konkreta punkter om vad som ska goras vid en krissituation, vad man ska tanka pa,
men aven exempel pa krishantering som gick snett. Vidare tar den dven upp sadana
aspekter som gor en kris intressant ur mediernas 6gon. Det finns fyra huvudpunkter
som ansags vara viktiga vid en krissituation i Andersens krisplan. Framst ska man utse
en talesman och en person ur ledningen som inte har personliga relationer till den Kkris
som uppstatt. Man ska aven hér utse, vad de kallar ett "krigsrum”. Det &r i detta rum
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all krisrelaterad verksamhet ska ske och méten hallas. Detta for att man dven ska
kunna ldmna krisen och fortsatta med sina vardagliga uppgifter mitt i allt. Den andra
punkten &r att man ska erkanna om man har gjort nagot fel, och samtidigt visa
6dmjukhet och kénslor. Tredje punkten &r att man tar tag i situationen och forklarar
vad som har skett. Slutligen lyder krisplanens huvudpunkt att man ska ta 6ver
kontrollen av situationen och &ven visa att man har en losning. Vidare fortsatter deras
plan med beskrivningar om hur man inte bér gora vid en krissituation. Ett av
exemplena pa krishantering som gatt fel & Mona Sahlin-historien, och det beskrivs
har vilka misstag hon gjorde (i Toblerone-affaren). Exempel som framhdvs &r att
Sahlin inte underréattade personen som var ansvarig i fragan, att det inte fanns nagon
person som var ansvarig for ”projektet” under situationens gang. Sahlin medverkade
dven i informella intervjuer, vilket inte &r att rekommendera enligt PR-konsulten som
var ansvarig for krisplanen.

En intressant aspekt som man kan resonera kring &r att Andersens férebyggande
krisplan &r starkt koncentrerad till hur medierna ska hanteras; vad som far mediernas
intresse och hur de resonerar kring nyhetsvardet &r aspekter som tas upp. Det é&r en
PR-konsult som har utformat denna krisplan, vilket kan forklara medie-
koncentrationen. | dagens lage har medierna ett starkt inflytande och det géller att ha
en bra relation till dessa. Det &r av stor vikt att fa och bibehalla en bra relation till
medierna fOr att undvika att situationen utvecklas till en fortroendekris. Om man ska
hénvisa till Skoglund och Olssons tankesatt &r det hur krisen uppmérksammas och
behandlas i medierna som avgér om det blir en fértroendekris eller ej.

I Andersens krisplan saknar vi emellertid en strategi for hur foretagets andra
intressenter ska hanteras vid en kris. Relationen med medierna &r det vasentliga i
deras forebyggande krisplan, men man far inte glomma bort att 4ven de andra
intressenterna har ett behov av att informeras.

5.4.2 Medi er

Som foretag bor man som forberedande uppgift se till att bli van med intressenterna.
En av de viktigaste intressenterna ar i manga fall just journalister, da det & dem som
for ut budskap till allmé&nheten. De journalister vi har intervjuat anser att 6ppenhet ar
den viktigaste egenskapen hos en informationsavdelning. Journalist D tilldgger att
arlighet ar mycket viktigt for att fortroendet ska uppehallas. “Blir jag férd bakom ljuset
av nagon ér fortroendet sumpat for tid och evighet”. Genom att foretaget traffar
journalisterna far de aven en inblick i hur de tanker agera och vad de téanker skriva
om. Foretaget skapar da en viss kontroll, eftersom de &r forberedda pa vad som kan
tankas ske héarnast (Skoglund & Olsson, 1995).

5.4.3 Massnedi et r ani ng

Andersen borjade for ett par ar sedan att utbilda ledningsgruppen i hur de skulle
hantera medierna, sa kallad massmedietraning. Enligt VD:n blev
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..."varje person i ledningsgruppen grillad av ganska kanda journalister, och vi
blev inspelade och fick sen titta pa vad som var bra. Efterat fick vi en
beskrivning av hur en journalist arbetar och vad ar det som &r viktigt for
journalisten. Det dér har vi val haft viss nytta av ndr den hér krisen borjade
komma eller nar jag insag att den forr eller senare skulle na Sverige.”

Aven Ahlgren anser att medietraningen har varit viktig eftersom man enligt honom
inte reagerar i en intervjusituation pa samma satt som i ett vanligt samtal. Det &r
viktigt att veta hur journalister tanker och han uttrycker det sasom:

"Givetvis finns det sma tricks som man bor vara medveten om som journalister
anvander sig av for att lura fram olika typer av kommentarer. De kan vara valdigt
oskyldiga, men som i en rubrik kan vara valdigt skadande. Det kan vara ett
forfluget ord som man sagt till journalisten ndr man 6ppnar doérren och sager
tack och adjo for intervjun. Det ar den typen av sista fraga som journalisten
anvander sig av i rubriksattningen.”

5.5 Var ni ngsf asen

Varningsfasen dr den fas ddr fOretaget och dess intressenter varnas om vad som
kommer att hdnda eller vad som redan har hént. Vi anser att varningsfasen inleddes
hosten 2001 da Enronaffaren blev offentlig. Detta i sig var ingen varning for att det
skulle bli en kris for Andersen i Sverige, men tittar man tillbaka sa kan man konstatera
att det var vid denna tidpunkt det hela borjade. Andersen sager sjalv att de inte sag det
som en olégenhet for det svenska foretaget att Enron hade ekonomiska problem.
Enligt VD: n ar ekonomiska problem sadant som hander emellanat. En anledning till
att Andersen inte oroade sig sérskilt mycket i bérjan var att:

”Det inte ar ovanligt i en sddan situation att aktiedgare, intressenter etcetera
riktar sin kritik mot revisorer dven om vi oftast inte ar orsak till sjélva krisen. Pa
den amerikanska marknaden sa brukar detta kallas deep-pocket theory. Man
letar efter den som har mest pengar, oberoende om det &r den som har mest fel
eller inte. Det ar inte ovanligt, sant hander flera gdnger om aret, sa det ar inget
ovanligt.”” (intervju VD)

I den har fasen trodde varken ledning eller ndagon inom management att
Enronhandelsen skulle fa de effekter som den fick. Christer sa sjélv "jag vet sjélv att jag
sa till nagon i de forsta artiklarna om USA, jag horde mig sjélv séga att det inte kommer att
paverka Sverige alls utan det &r amerikanskt”.

5.5.1 Akt uel | krisplan

Ndr en situation riskerar att utvecklas till en krissituation ar det av vital betydelse att
foretagsledningen sa tidigt som mojligt definierar situationen som ett problem. Sa fort
Andersen insdg att krisen dven skulle na Sverige, utformades en mer specifik krisplan.



Detta kallar Karaszi ”worst-case-scenario”, dar bland annat strategierna for den
fortsatta krishanteringen utformas. Enligt Ahlgren var Andersen lite sena att komma
igang, eftersom de inte forutsag hur stort det skulle bli, varken medialt eller juridiskt.
Enligt honom var denna kris nagot speciell eftersom Andersen i Sverige inte var
skyldiga till det som hade hant. Vi fick inte rent juridiskt sett ga ut med egna berattelser
heller. Vi var ju valdigt beroende av de texter och den information vi fick via vart
internationella natverk”.

| detta skede sattes en krisgrupp samman som bestod av ledningsgruppen och den
PR-ansvarige Ahlgren, och de bestdmde vem som exempelvis skulle uttala sig.
Krisgruppen forde under fortlopande maéten diskussioner om hur krisen skulle
hanteras, men nagon regelrétt krisplan skrevs i detta skede inte ned. I teorikapitlet (se
3.3.2) tas Fearn-Barks reflektioner upp, dar hon betonar att det ar viktigt med en
fungerande lank emellan foretagsledningen och PR-avdelningen. Har man inhyrda
PR-konsulter finns det risk att denna nédvéndiga lank mellan ledningen och PR-
avdelningen forsvinner eller forsamras. Genom att utga fran Fearn-Barks tankegangar
kan man hdr se det positiva i att Andersen har haft en PR-ansvarig anstalld inom
foretaget. Det har gagnat kommunikationen mellan ledningen och informations-
enheten, och den PR-ansvarige har varit insatt i foretaget fran forsta borjan. Ahlgren
redog0r for hur ledningsgruppens forsta tanke var, ndmligen att forsoka skydda den
svenska ledningen och den svenska verksamheten sa gott det gick. Enligt den PR-
ansvarige ansvarade han ensam for de forsta massmediekontakterna och han forsokte
sa langt som majligt att berétta precis som det var. Han ville framforallt poangtera att
det var nagot som hande i USA och inte i Sverige. Han ringde dérefter upp
journalister for att berétta det han visste. Detta 6verensstdmmer med vad Flodin
(1999: b) sdger, att det bor vara foretagen som tar den forsta kontakten med medierna
och inte tvartom.

| detta stadium av fasen var i detta lage brist pa information. Sa fort krisgruppen fick
veta nagot, informerades forst de anstéllda och darefter kunder och medierna. VD: n
betonar att det var viktigt att informera de anstéllda forst, &ven om det bara &r ett par
timmar innan, sa att de inte skulle behova lasa nya uttalanden fran honom i
tidningarna. ”Det var ett valdigt osakert lage, men vad vi forsokte uppna var atminstone att
det inte skulle uppsté en ytterligare oséker dimension har i Sverige.” (Christer Ahlgren) Aven
om Andersen redan tidigare hade en forebyggande krisplan, sa var de inte riktigt
forberedda pa denna typ av kris. Nar VD: n forstod att krisen skulle na Sverige insag
han att:

”... det ar inte fragan om om, utan snarare frdgan om nér. Sa vi hade ju redan
innan gjort upp en plan for hur det hér ska hanteras. For jag har lart mig det
under arens gang, att ndr val krisen ar dér, da hander allt sa extremt fort. Som
ansvarig blir man da sa belastad av fragor, bade externt och internt, att ska man
borja fundera pa hur man ska lagga upp det, da ligger man ett herrmodsbrev
efter.”



Andersen fick information om hur krisen skulle hanteras fran Andersen USA, men
enligt VD: n var detta bara ett ramverk. Sjélva krishanteringen var tvungen att ske
lokalt, det gick inte att géra pa avstand. Den PR-ansvarige &r kritisk till den
information de fick, eftersom Andersen USA inte tog situationen pa allvar och inte
beskrev krisen som den egentligen var. Detta ledde enligt honom till att Andersen i
Sverige "tappade lite fart inledningsvis”. Vidare sdger den PR-ansvarige att det material
de fick var "valdigt amerikanskt juridiskt fargat” och att det var svart att tillampa det i
Sverige.

"Sé vi forsokte inledningsvis skicka alla typer av fragor till de amerikanska
talesméannen eftersom, som jag sa tidigare, vi forsokte ocksa satta ett balverk
mellan den svenska verksamheten och den amerikanska. S att Enronsmittan
inte blev alltfor pataglig.”

5.5.2 Medi er

Medierna tillhor féretagets intressenter, vilket har diskuterats utforligare (se 5.2) och
vi vill har ga in pa mediernas roll vid krissituationer. I teorin redogérs bland annat for
mediernas komplexa roller i samhallet och att medierna har en avgorande betydelse
for kommunikationsprocesserna i samband med kriser och katastrofer. Enligt Lundin
och Nohrstedt (se 3.8) &r det journalistikens uppgift att bidra med
informationsunderlag for medborgarnas och beslutsfattarnas stallningstagande i olika
samhéllsfragor. Den kritiska granskningsuppgiften komplicerar samspelet mellan
strategen och journalisten. Detta pa grund av att strategen vet att det &r mer
prestigefullt for journalisten att avslGja en skandal an att blint aterge vad en
pressekreterare eller en informationschef har framfért. Aven den strateg som inte
forsoker dolja nagot maste rakna med att risken finns att reportern vantolkar
informationen och védrar skandaler dven dar det inte finns nagra. Detta har
Andersens VD forstatt och sager: ™ Det &r ocksa véldigt viktigt...man kan inte ducka, det
vill sédga att om man inte talar med journalisten sa innebér det att han ringer igen och nér de
da inte far tag pa en sa skriver de vad de sjélv vill”. Han forklarar vidare varfor man maste
tala med journalister om foretaget ar i kris och menar att talar man inte med dem sa
skriver de en artikel som definitivt inte blir

...” ratt och da blir det jatteoro. S& man maste alltsa hantera det har. Det
behover inte nddvandigtvis betyda att man séger allt, men det finns en sak som
man aldrig séger och det &r inga kommentarer. Det sdger man aldrig utan man
uttalar sig eller s forklarar man att man inte kan ge nat besked om det hér av
den enkla anledningen att det vet jag inte, eller det kan jag inte ge den
informationen darfor att vi har inte analyserat situationen an. Nér jag har den sa
ring mig sa ska jag ge dig den informationen.”

Manga av de forfattare som vi har refererat till i teorin patalar vikten av att foretag ar
Oppna mot journalister, vilket &ven géller negativa handelser. Det &r &ven viktigt att



foretagen skapar en god relation med medierna. Grunden for den fortsatta
kommunikationen utgdrs av den forsta beskrivningen av handelsen. Andersen tog
kontakt med néagra av de storsta dagstidningarna nar Enronhandelsen var ett faktum.
Ahlgren ansvarade for detta och tog bland annat kontakt med GP, Sydsvenskan, DN,
Finans Vision och Dagens Industri. Han menar att det var viktigare att kontakta
dagspressen och affarspressen i forsta hand eftersom den har en vildigt stark
genomslagskraft. I andra hand géallde det att kontakta TV och radiojournalisterna.
Han forklarar vidare vilken skillnad det &r mellan dagspress och TV/radio eftersom:

”Dessa har mojlighet att gora analyser, medan TV och radio har 15 sekunder
och det ar ju da oftast sensationer och rubriksattningar. De &r valdigt korta. De
hade egentligen i forsta hand information fran amerikanska korrespondenter
och Reuters. Sa dar kom vi oftast inte till tals. Utan vi hade da mojlighet att ga
till den svenska pressen.”

Som Lundin och Nohrstedt (1995) talar om &r det viktigt att den
informationsansvarige ger enkelriktad information, for att en korrekt bas for
kommunikationen ska ha majlighet att uppsta. Genom att journalisterna da har
tillgang till faktauppgifter leder det till att fortsatta fragor har en tendens att ha en
hogre relevans.

5.6 Akut f asen

Naésta fas bendmns som akutfasen och intréffar nar sjélva krisen har uppstatt. Det &r
hér det syns om foretaget ar forberett, genom exempelvis krisplaner. Har star
foretaget infor den faktiska handelsen och varje steg som tas kommer att paverka
krisens forlopp. Det var den massmediala bevakningen som till stor del utvecklade
denna handelse till en kris enligt VD: n. Han fortsétter resonemanget pa foljande sétt:

“Enron var det sjunde stérsta bolaget i USA i en mycket speciell, ny typ av
industri. Aven kopplingen till Vita Huset gav stor massmedial uppmérksamhet.
Men det som jag tror fick det att bli en riktigt stor massmedial hdndelse, var nér
det uppdagades att teamet pa Andersen hade forstort dokument. Om detta var
ratt eller fel, det &r ingen som vet, ... men i var bransch ar det sattet att hantera
dokument efter att man har gjort revisionen. Det &r egentligen inte s& konstigt,
det samlas en hel del dokument med mera, och det gér man normalt sétt, vi
brukar kalla det cleaning up efter revisionen, och spara det som &r viktigt.”

Det som satte fingret pa den egentliga krisen, enligt VD: n var nér Justice of
Departement i USA inte bara bestamde sig att vicka atal mot de personer som hade
forstort dokument, utan dven vacka atal mot den amerikanska firman. Detta har inte
intraffat tidigare. Som det ndmns i Andersens forebyggande krisplan bor foretaget
utse ett krigsrum, vilket har foljts upp i akutfasen. Den PR-ansvarige sa att detta ar en
sak foretaget kan gora vid kriser for att forbdttra situationen.
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"Att till exempel alltid boka ett rum som alltid star 6ppet dar man tréffas. Inte
sitta och snacka i det vanliga kontoret eller att inte [dmna den drabbade sjélv, i
det hér fallet Hans. Att det alltid finns en person eller flera personer vid sidan
om s att man kan bolla idéer. Utsatts man for en stark press sa reagerar man
inte rationellt. Det kvittar hur ménga planer man an har och hur mycket man &n
har tranat sa reagerar man irrationellt. Da blir det véldigt jobbigt att ta egna
initiativ. Till slut blir det valdigt jobbigt att lyfta telefonluren. Det maste finnas
en grupp som stddjer varandra.”

5.6.1 Medi er

En krissituation kdnnetecknas oftast av kaos, vilket journalisterna oftast drar nytta av.
Som vi papekat innan &r det viktigt att foretagen ar mana om journalisten som har &r
den viktigaste intressenten. Vid denna kontakt ar det av betydelse att man haller sig
till sanningen och detta uttrycker kommunikationskonsulten Mats Fagerstrom pa
foljande satt: “att inte informera om brottet &r varre an sjalva brottet” (Skoglund & Olsson
1995:61). | 3.6 diskuterar vi vikten av att forhindra spekulationer och ryktesspridning
inom och utanfor organisationen. Genom att besvara medarbetarnas fragor kan
ledningen undvika ryktesspridning. For att forhindra att osékerheten spred sig har
Andersen tydligt forklarat vem de anstéllda kunde vanda sig till om de hade ytterligare
fragor. Da ledningen inte funnit det nodvéandigt att utbilda personalen i
kriskommunikation och medietréaning har man genom olika direktiv velat undvika
egna tolkningar. Dessa direktiv innefattade vilka personer de skulle hanvisa till samt
att de inte fick uttala egna spekulationer. Ahlgren framhaller att det ar viktigt att
“etablera en medvetenhet hos de anstéllda” och detta sker genom att informera de
anstallda.

PR- ansvarige Christer Ahlgren svarade forst att alla mediekontakter gick genom
honom, men sedan utvecklade han det och beskrev att dessa kontakter gar antingen
genom honom eller genom VD. Bland de journalister som vi har intervjuat ndmner
tre att de har haft direktkontakt med VD. Endast journalist E upplevde att all
mediekontakt var koncentrerad till en person, det vill siga Christer Ahlgren”. Journalist A
uttryckte det sa att det &r mer givande att tala direkt med VD: n, eftersom han har
mojlighet att vara mer spontan. VD:n har dven storre ratt att valja och sédga nagonting
nytt. Vi anser det relevant att tillagga att pa de pressreleaser som distribueras pa
foretagets hemsida och som skickas ut till redaktionerna, aterfinns VD: ns
mobilnummer i slutet fér dem som énskar mer information. Anledningen &r enligt
VD: n att det ar viktigt att vara antraffbar for journalisterna, for om de inte far tag pa
den person de vill intervjua sa skriver de istéllet vad de sjalva vill.

"I och med att jag och Christer Ahlgren hela tiden har svarat pa fragorna eller

ringt upp journalisten sa har vi fatt ett fortroende. Det innebar alltsa att de inte
skriver nagot som &r extremt vinklat, darfor att det kan de g6ra. Utan de
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forsoker att hantera oss rétt, darfor att vi hanterar dem rétt. Det dr ju ett
spel.”(intervju VD)

Journalist A och B har haft kontakt med Andersen manga ganger under arens lopp,
men for de andra journalisterna var det genom den aktuella krisen de var i kontakt fér
forsta gangen. Man kan ténka sig att om det redan fanns en befintlig kontakt mellan
de tva parterna underlattade det kontaktsokandet vid krisens utbrytande. Utifran de
intervjuer vi har gjort har vi inte kunnat utréna nagra sadana tendenser, utan det
verkar som om journalisterna latt har fatt kontakt med foretaget. Journalist D menade
att det generella bemdotandet av Andersen var ” ...korrekt, inte hjartligt, inte avvisande
utan korrekt.” Han sa ocksa att Andersen var relativt lattillgangliga och att han fick den
information han forvantade sig. Han menade att generellt sett sa brukar inte sadana
hér foretag “lagga korten pa bordet pa en gang.” Han papekade att Andersen var mycket
mana om att "tala om att de hade goda kontakter i med kunder och svenska storféretag”,
samt att krisen inte hade satt nagra avsevarda spar. Han trodde att de inte berattade
hela sanningen. Detta 6verensstammer med VD: ns tankegangar da han menar att
man inte nddvandigtvis behdver séga allt till journalisterna. Journalist A vill dock
framhéva att han haft bra kontakt med Andersen. Samma journalist hdvdar att
revisionsbyraer ar valdigt diskreta generellt sett, men att han har blivit bra bemétt av
Andersen nar han val tagit kontakt med dem. Journalist C har inga anméarkningar pa
Andersens bemdtande och forklarar att eftersom de inte &r borsnoterade har de inte
heller ndgot informationstvang enligt borskontraktet. Till skillnad fran journalist D
tycker han att Andersen "valde att lagga korten pa bordet i ett tidigt skede.” Journalist E
som endast haft kontakt med Andersen vid ett tillfalle, fick ett gott intryck av den PR-
ansvarige och menar att det var “en person som var hyggligt 6ppen och bra att ha att gora
med i synnerhet med tanke pa vilken pressad situation foretaget befann sig i.”

Samtliga journalister hdvdar att de tog initiativ till den forsta kontakten sedan krisen
var ett faktum. Detta var en intressant aspekt som framkom, eftersom det skiljer sig
fran vad den PR-ansvarige ville gora gallande. Enligt Ahlgren var det han som tog den
forsta kontakten med journalisterna. Vad orsakerna till de skilda uttalandena &r kan vi
bara spekulera kring. En forklaring kan vara att journalisterna inte garna vill fa nyheter
serverade, de vill hitta sensationer sjélv. Man kan &ven tanka sig en annan vég,
Ahlgren framhaver att han har valt ut journalister att kontakta. Kontaktar da
journalisterna honom istéllet, ar det inte hans urval det bygger pa, utan ett mer
slumpmassigt urval av journalister. Det gar inte har att dra nagra slutsatser, men vi

kan konstatera att asikterna gar isar.

Journalist A papekar att Andersen holl honom “a jour med vad som hinde” I6pande
under krisens gang, vilket kan ha sin forklaring i att journalisten redan hade en
etablerad relation med foretaget. Journalist B har dven haft kontakt med foretaget
innan krisen, men till motsats till journalist A har all information varit efterfragad av
honom sjélv.



5.6.2 Pr esskonf erenser

Andersen har inte haft nagra presskonferenser under Enronhéandelsen, och Ahlgren
forklarar att skélet till detta ar att presskonferenser ofta blir okontrollerade och
opersonliga. Presskonferenser ar inte heller nagot som journalisterna har saknat.
Journalist C uttrycker det som "Informationen blir ju allméngods vid presskonferenser”.
Aven Karaszi (1998) foresprakar att foretag undviker presskonferenser. Journalist A
menar att revisorernas tystnadsplikt kan bidra till att revisionsbolag generellt sett inte
har presskonferenser. ”Det finns ingen tradition bland revisionsbolag att ga ut bland
medierna.” Ahlgren menar att en anledning till att de aldrig héller presskonferenser ar
att han vill att varje journalist ska kdnna sig utvald.

5.6.3 FOoretagets i nformati onshantering

Som vi tog upp i varningsfasen sa informerades foretagets intressenter l6pande aven
under akutfasen. Andersen har haft som strategi dven i denna fas att informera de
anstallda regelbundet. VD: n har en gang i veckan samlat all personal och genom
storbild och video sant fran Stockholm till Goteborg och Malmé. Dér far de anstéllda
information om vad som har hént i veckan, var ledningen ar nagonstans i
forhandlingarna. Det viktiga har dr inte informationen, utan enligt VD: n att
“personalen ser ju att jag star dar. Det finns ett varde i det. Det har héllit det hela ihop
hyggligt bra.”

Om foretaget blir nedringt av journalister under akutfasen ar det viktigt att foretaget
vet vem som ansvarar for mediekontakterna. Enligt den PR-ansvarige &r anledningen
till att alla mediekontakter gar via honom att budskapet som gar ut till medierna ska
folja samma linje. Han séger att det hander att journalister ringer upp VD: n direkt,
men oftast vidarebefordras det till honom. En strategi som Andersen anvant sig av i
kommunikationen med medierna &r enligt Ahlgren:

”...att uppratthalla kontakten med endast nagra journalister som skulle kanna att de
var utvalda och att de fick all information. Sa vi fick bara en eller tva kontakter pa
var tidning. Och ju mer den har utvecklingen skred desto béttre larde vi kdnna
varann. Och de larde kénna oss och borjade fa en storre forstaelse for vad det var
som verkligen hande. Sa det &r valdigt viktigt att man har kontakt med en och
samma journalist sa att man slipper berétta historien gang pa gang. Media ar ju
véldigt konkurrensinriktat och manga journalister vill ju ha exklusiv information for
att kunna hévda sin egen roll pa redaktionen. Man kan ha en forstaelse daremellan
att de ar utvalda och vi hjalper dem sa mycket vi kan.” (intervju PR-ansvarig)

5.7 Kri sens nyhet svarde

Vad &r det som har gjort att Andersen i Sverige inte har fatt sarskilt stor
uppmarksamhet i medierna? Visserligen har det skrivits en del om dem pa
naringslivssidor och dylikt, men generellt satt har det inte blivit ndgon sensation. Var
egen reflektion &r att det &r i USA som denna kris har intr&ffat, och eftersom
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Andersen Sverige inte har varit inblandade i den affaren, har de egentligen endast
halkat in pa ett bananskal i denna krissituation. Klart ar ju dock att far huvudbolaget i
USA misstankar mot sig om oegentliga affarer sa kan indirekt fortroende for
revisorerna i Sverige aven paverkas.

Nar man diskuterar krisens nyhetsvarde kan man utga fran Karaszis kriterier (se 3.5).
Nyhetskriteriet, som kan jamforas med det tidsmassiga avstandet i Prakkes modell (se
3.4.2), avser att en handelse far storre nyhetspragel, om det gatt kortare tid fran att en
handelse har intréffat tills den blir kdnd. Att svenska Andersen blev aktuell i
nyhetsmedierna berodde pa amerikanska Andersens inblandning i Enronhandelsen.
Enronhéndelsen var redan innan Andersen inblandning uppmérksammad i medierna
varlden 6ver. Sa fort det framkom att amerikanska Andersen var inblandad blev dven
den svenska delen av Andersen omnamnd i medierna, och deras kris hade darfor
potential att bli en stor nyhet.

Tittar man vidare pa konsekvenskriteriet som innebadr att ju storre konsekvens en nyhet
har, desto storre nyhet blir det. For foretaget i sig har denna handelse haft stora
konsekvenser, men ser man till samhallet i stort &r konsekvenserna relativt sma. Den
svenska allménheten har inte blivit lidande. Som det ser ut i dag har inte de anstéllda
blivit lidande pa grund av forlorat arbete, alla har gatt med i ssmmanslagningen med
Deloitte & Touche. Sett i ett langre perspektiv kan det ge konsekvenser for de
anstallda, men detta &r inget vi kan uttala oss om i dagsldget. Exempelvis kan man
tdnka sig att det blir svarare att bli deldgare i en firma med 1200 anstéllda (som
Andersen och Deloitte blir sammanslaget), &n i en firma med 500 anstéllda.

| aktualitetskriteriet redogOrs om en nyhet ar aktuell for samhéllet, vilket denna
handelse har varit. Det beror samhallet indirekt genom foretagen, dar manga arbetar
eller har investerat i form av exempelvis aktier. Vi anser att det &r av intresse for
samhaéllet i ett storre perspektiv eftersom alla foretag &r beroende av revisorernas
tjanster. Har kan paralleller dras da journalist B tyckte att det var intressant att skriva
om Andersen eftersom foretaget ar stort, valkant och intressant for néringslivet och
for att ”sadana har saker aven smittar av sig pa svenska verksamheter”. Revisorerna
tillfordelas makt eftersom de flesta foretag inte klarar sig utan deras hjélp, och nar
revisorns roll och trovardighet ifragasétts, skapas ett orosmoment for naringslivet.
Trots detta har uppmarksamheten inte varit sa stor fran allmanheten. Att det inte har
uppmarksammats sarskilt mycket ansag journalist B att det berodde pa att
revisorsbranschen i stort inte har varit uppmarksammat sérskilt mycket tidigare. En
anledning som journalist E d&ven namner ar att Andersen inte har sa manga stora
borsbolag bland sina klienter. Hade Andersen haft flera storre borsbolag, sa hade
formodligen det blivit mer uppmarksammat.

Konfliktkriteriet redogor for olika former av motséttningar. Detta kriterium

overensstaimmer inte med handelsen for svenska Andersen, da det inte finns tva
motsatta poler som inte kommer Gverens. Eftersom de inte har agerat pa nagot
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felaktigt sétt for att orsaka en kris, har det inte heller uppkommit nagon
konfliktsituation i Sverige. Efter att ha gatt igenom de olika kriterierna for en nyhet
anser vi att det fanns en relativt stor potential for handelsen att utvecklas till en stor
nyhet. Vi &r av den uppfattningen att handelsen inte har fatt den massmediala
uppmarksamhet som den hade kunnat fa enligt ovanstaende kriterier.

DramatikKkriteriet innebdr att ju mer dramatisk en handelse &r, desto mer intresserad ar
medierna av den. Svenska Andersen har inte upplevt en sérskilt dramatisk situation,
vilket enligt detta kriterium har gjort att handelsen inte fatt sarskilt stor
uppmarksamhet.

Henk Prakkes modell kan anv&ndas som komplement i diskussionen om nyhetsvarde,
eftersom han &ven tar hansyn till faktorerna kultur och rum. Den tredje faktorn tid kan
jamforas med Karaszis nyhetskriterium. For fOretagets intressenter, anstéllda, &gare
och kunder har denna handelse varit i en pataglig narhet och kan darfor placera
handelsen i centrum pa det rumsliga avstandet. Intressenten allmanheten som
representeras av medierna har inte ett lika ndra rumsligt avstand. Tittar man pa det
kulturella avstandet kan man &ven har dela upp intressenterna i samma grupper som i
det rumsliga avstandet. Anstallda, dgare och kunder kanner ett storre engagemang for
handelsen eftersom de dagligen ber6rs av den. Medierna a andra sidan har ett intresse
att rapportera om héandelsen till allmanheten. Journalist D tyckte att det var
forvanande att de inte fick mer uppmarksambhet, vilket han hade raknat med. Han
ansag att anledningen till att Andersen inte blivit s uppmarksammade i Sverige ar att
det inte finns nagot multinationellt féretag som varit direkt inkopplat. Journalist C
menar att det till en viss del kan bero pa att “bolaget inte aktivt gétt ut med info. De har
bara gett info till de journalister som ringt.” | figur 9 har vi applicerat Andersen krisens
nyhetsvérde pa Prakkes modell.

Tidsmassigt Kultourellt

avstand avstand = anstéllda,
Perfekt 4 kunder och

N agare
ok Kannedom «
Imperfekt .
= medierna
Intresse [

Presens
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Centrum  Omgivning  Periferi

Figur 9 Tre dimensioner for Andersenkrisens nyhetsvarde
( Hadenius & Weibull, 1999:343)

5.7.1 Agenda- Setti ng

Agenda-settingteorin (se 3.4) havdar att medierna styr vilka fragor som allménheten
uppmérksammar och eventuellt tar stallning till. Medierna paverkar dven till viss man
hur allmanheten ska tanka i olika sakfragor. Krisen pa Andersen i Sverige har inte fatt
en hog rangordning pa medieagendan, vilket beror pa att revisionsbranschen i stort
inte har varit uppmadrksammat séarskilt mycket tidigare. Nér vi diskuterade
nyhetsvardet visade sig att denna héndelse inte har varit en dramatisk hdndelse som
har paverkat allmanheten i deras vardagsliv. Darfor tar det langre tid att komma upp
pa medborgaragendan om d@mnet endast engagerar en mindre grupp manniskor. Som
en av journalisterna ndmnde sa trodde han att Andersen krisen skulle leda till en
storre granskning av revisorsbranschen. Det dubbelspel som finns da samma foretag
ar bade revisorer och konsulter kommer att véicka ett intresse hos andra liknande
branscher och majligtvis finna en plats pa den politiska agendan. Detta genom att
lagar infors for att forhindra att foretag kan inneha bada roller.

Journalist C tycker att Andersen redde ut situationen bra. Han tror att om Andersen
hade varit svara att na eller fa kommentarer fran hade han anat ugglor i mossen och
gravt djupare” tills han hittade missnojda kunder. Han sager:

"Det hela hade kanske utmynnat i &nnu en debatt om huruvida revisorer ska fa
sitta pa tva stolar. Dels som revisorer, alltsa granskare, av bolagets ekonomiska
rapportering, dels som konsulter nér det géller hur bolaget ska hantera
ekonomin pa det for foretaget mest gynnsamma sattet. Jag som journalist hade
nog kollat mer pa partners i bolaget, hur mycket de tjanade och sa vidare. Nu
stannar det vid att konstatera att Andersen Sverige letar efter en
foretagspartner.”

Journalist B tror att krisen kommer att leda till “en hégre noggrannare bevakning
ifran oss..., journalister pa revisionsfragor.” Han tror att denna bevakning kommer
att gélla alla revisionsfirmor och inte bara Andersen. Journalist A vill framh&va
att han tror att Andersen klarat sig bra ur krisen tack vare mediernas laga
intresse. Han sager att exempelvis sa “skrevs det om att de héll pa med
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framgéngsrika forhandlingar med KPMG, och da pratade jag med KPMG's VD som
fornekade helt att de hade haft sadana férhandlingar.”

5.8 FOl j df asen

Den sista fasen ar foljdfasen, vilket innebdr att laget har stabiliserats. Har har
exempelvis medierna hunnit skaffa sig en uppfattning om krisens konsekvenser och
effekter. Det ar har foretaget har majlighet att lara sig nagot och skaffa sig nya
kunskaper och erfarenhet om det intréffade for framtida bruk (Nohrstedt &
Nordlund, 1993). Vi anser att foljdfasen paborjades da det framkom att Andersen
skulle ga samman med Deloitte & Touche, vilket var den 22 april 2002, och
sammangaendet ska verkstallas den 1 juli 2002. Detta innebar att de funnit en l6sning
och att laget stabiliserades. Krisen var inte langre ett akut problem. | féljdfasen har
man mojlighet att se tillbaka och det rekommenderas av Nohrstedt & Nordlund att
foretaget ska utvardera en avslutad handelse, och detta papekar dven Christer Ahlgren
da han sager:

“En kris ska inte ses som ett avslutat kapitel som man ska gréva ner och
begrava, utan en kris ar dven nagot som kan ses som nagot gudasant. Man ska
utnyttja den kraft och uppmérksamheten for att bygga nagot nytt. Nar krisen &r
hanterad och man gjort det pa ratt satt har man ofta ett storre intresse fran
omvdrlden.”

Vi stéllde fragan om de hade utformat krisplanen pa nagot annat satt om de hade haft
den majligheten idag, men bade VD och PR-ansvarig svarade att den fungerade
véldigt bra och den fungerar fortfarande véldigt bra” respektive "Ja, absolut, den hade sett
likadan ut”.

5.8.1 Medi er na

Nar krisen har gatt in i foljdfasen finns det, som vi just namnde, en majlighet att se
tillbaka och forsoka lara sig nagot av den handelse som har intraffat. Man kan aven se
hur foretaget har upplevt mediernas uppvaktning av denna krishandelse. Den PR-
ansvarige anser att om man ser till helheten sa har medierna behandlat krisen rattvist i
sina rapporteringar. Det fanns nagra tillfallen da han ansag att det anvandes
sensationsrubriker som var missvisande. Ahlgren anser att Andersen har hanterat
denna kontakt val, och det &r pa grund av detta som de har blivit réttvist behandlade.
Aven VD: n delar den PR-ansvariges uppfattning om att medierna éverlag har gett
Andersen en rattvis bedémning. Journalist C anser dven att Andersen blivit rattvist
bemott, men han tillagger att “medierna garna hade sett nagra lik i Andersen, Sveriges
garderob ocksd. Det verkar inte som om de haft det.” Aven journalist A tycker att
framstéllningen varit rattvis. Ovriga journalister ansag sig inte vara tillrackligt a jour
for att kunna uttala sig om detta.
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Vi undrade om medierna hade hjalp eller stjalpt Andersen genom sin rapportering
och Ahlgren svarade da att trots allt sa har medierna hjélpt foretaget, och han ansag
dven att medierna kommer att vara till hjalp for foretaget framover. Krisen har skapat
ett intresse for Andersen hos medierna, och medierna ar medvetna om dess existens.
Andersen har nu en mojlighet att lattare komma till tals i medierna, jamfort med om
krisen inte hade intrdffat. Detta innebér enligt Ahlgren att Andersens sammanslagning
med Deloitte & Touche kommer att fa mer uppmaérksamhet fran medierna, &n om
det inte hade foregatts av en kris.

5.8.2 I ntressenter

Vi har tidigare diskuterat betydelsen av ett gott forhallande till sina intressenter. Nar
man pratar om foretagets mojlighet till kommunikation med allmanheten har
medierna varit de viktigast intressenterna. Men for foretagets éverlevnad ar kunderna
givetvis en vésentlig del. Denna handelse har enligt den PR-ansvarige inte paverkat
foretagets kontakt med sina kunder. Detta eftersom de flesta kunder har varit kunder
under flera decennier och att de ar bundna med flerariga kontrakt. Det ar mycket jobb
for kunderna att under pagaende avtal forsoka hitta nya revisorer. Detta kan ha varit
anledningen till att sa inte har skett. Flera kunder har aven uttryckt sitt stod for
foretaget. Ahlgren séger dock att de vet ju inte hur manga nya kunder de har forlorat
under denna tid. Vid uppsatsskrivandet slutfas befinner vi oss precis i borjan av
Andersens foljdfas, och det ar darfor svart att utvardera krisens foljder. Det ar inte
forran langre fram i tiden som det finns mojlighet att se vilken effekt krisen har haft
pa foretagets intressenter som helhet och i synnerhet pa kunderna.

5.9 Var unmar ket Ander sen

Som namnts tidigare si kommer Andersen att ga samman med Deloitte & Touche.
Enligt Ahlgren sa ar huvudorsaken till detta att verksamheten i USA har férsvunnit
och de europeiska landerna ar beroende av ett amerikanskt natverk for uppdragen.
Kan Andersen inte erbjuda ett amerikanskt nétverk kommer de stora kunderna att ga
over till andra revisorer. Sammangéaendet beror enligt VD: n inte heller pa att
anseendet behOver rdddas. ”Anseendet ar ganska intakt och vi &r extremt populara hos de
andra, beroende pa en massa olika skél.” Det dr istéllet natverkets betydelse som har
avgjort att ett ssmmangaende var nédvandigt. VD: n forklarade att &ven om kunderna
ar nojda med den kvalité och service som de far i Sverige sa har Andersen Sverige
paverkats av krisen, eftersom det globala natverket forsvunnit. Aven om Andersen
inte hade behdvt det globala natverk som koncernen Andersen tidigare gav, anser vi
att de inte hade kunnat fortsatta sin verksamhet i Sverige under namnet Andersen.
Melin (1997) anser att varumarkets framsta attribut & som konkurrensmedel, medan
Hakansson och Wahlund (1996) ar av uppfattningen att det ar innehallet, kvalitén och
priset som &r varumarkets framsta attribut. Eftersom det globala natverket har
forsvunnit anser vi att kvalitén pa Andersens tjanster kan ifragasattas. Ett varumarke
ska skapa associationer till den upplevda kvalitén och denna association kan till viss
del ha forstorts av krisen. Att Andersens namn och varumérke kommer att forsvinna



behover inte betyda att de negativa associationerna kommer att forsvinna, utan
eventuellt folja med till Deloitte & Touche. Det &r i dagens lage svart att forutse vilka
associationer framtida kunder kan tdnkas ha nér de ska 6vervdga vilken revisionsfirma
som de kommer att vélja. Da Andersens varumarke enligt Ahlgren representerar
“erkant hogre kompetens dn konkurrenterna och fokus pa stora globala foretag” kan man
konstatera att Andersens namn har blivit beflackat och varumadrket har skamfilats.
Eftersom det globala natverket har férsvunnit kan de ej erbjuda stora globala foretag
den service de kraver. Den hoga kompetensen har dven fatt sig en torn, da misstankar
om brott har forekommit i USA vilket har gjort att trovardigheten for hela koncernen
har dalat. Aven VD: n uttrycker att “varumérket Andersen har tagit extrem skada”.
Andersens PR-ansvarige anser att foretagets varumérke har tagit skada av turerna
kring Enron, men att varumérket fortfarande hjélper foretaget att komma till tals.
Han anser &ven att varumarket fortfarande &r ett av de starkaste bland
revisionsbolagen i Sverige trots Enronhdndelsen. Han diskuterar vidare genom att
saga att denna handelse har paverkat hela branschen och att alla revisionsbolagen vet
att det kunde lika vél ha hant dem. Alla journalister vi har varit i kontakt med anséag
att varumarket har tagit skada pa nagot satt. Journalist D havdar att “namnet Andersen
ar skadat. Det ar flackat och kommer alltid att vara flackat, det gar nog aldrig att repa sig fran
en sadan historia.”

Varumarket kan aven fordarvas om foretaget begar etiskt inkorrekta handlingar. For
att skydda det ar det darfor viktigt att foretaget kan argumentera var de star i etiska
fragor och inte undanhaller sanningen. Vi anser att Andersen Sverige har hanterat
krisen etiskt korrekt genom att bland annat inte forneka att misstag kan ha begatts i
USA.

5.10 Vil ken kris befinner sig

Andersen | ?

Efter denna genomgang kan man nu fraga sig vilken sorts kris Andersen har
genomgatt. Gar det att sitta en stampel pa denna kris och att ge den en definition?
For att applicera Fills tankegang pa Andersens kris kan man till en borjan stélla sig
fragan var krisen skulle placeras i modellen. Enligt Fills modell (figur 10) finns det
inget som motsvarar en sadan kris som Andersen hamnat i, men vi har valt att placera
den inom okontrollerbart och med omfattande inverkan. Att krisen &r okontrollerbar beror
pa att uppkomsten av krisen har varit utanfor deras makt. Som vi tidigare gatt igenom
sa har krisen i Sverige endast varit en foljd av den stora skandal som intraffade pa
andra sidan Atlanten. Krisen i sig har svenska Andersen kunnat hantera och enligt
journalisterna har de hanterat den pa ett godkant sétt. Krisen har dven haft en
omfattande inverkan pa Andersens verksamhet, sa omfattande att den har varit
tvungen att ssmmanga med en annan firma och att namnet, tillika varumarket, helt
kommer att forsvinna den 1 juli 2002.

Omfattande
inverkan
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Figur 10 Organisationskrismatris med Andersenkrisen

(hamtad fran Fill, 1998, egen dversattning)

Det finns flera olika definitioner av kris, men nagra gemensamma drag har kunnat
utrénas i den litteratur vi har gatt igenom. Det innefattar en situation utover det
normala, som uppkommer hastigt och oftast utan forvaringar. Vidare har krisen
betydelse for manga manniskor och kraver snabba beslut. Genom ovanstaende
kriterier kan man analysera Andersens situation. Andersen Sverige har rakat utfor en
situation utéver det normala. Att den uppkom hastigt och utan férvarningar kan
diskuteras. Det fanns forvarningar om att det var nagot pa gang i USA, men
Andersen, Sverige trodde inte att den uppkomna handelsen skulle paverka deras
verksamhet. De tva foljande kriterierna som vi namner ovan kan relateras till
Andersen. Direkt berdrs 6ver 500 anstéllda i Sverige, vilket &ven ger konsekvenser for
kunderna. Aven snabba beslut var viktiga i den uppkomna situationen. Att Andersen
Sverige har rakat ut for en kris kan man konstatera nar man gar igenom ovanstaende
kriterier, men vilken sorts kris ar mer svardefinierat.

Vi ville aven fa insikt i journalisternas asikt om vilken typ av kris som Andersen har
rakat ut for. En genomgaende asikt hos intervjupersoner ar att Andersen befinner sig
i en kris. Journalist D sdger att det dr en fortroendekris, en gigantisk fortroendekris.
Han fortséatter:

”Andersen kan inte 6verleva som foretag just pa grund av att fortroendet for
foretaget har gatt forlorat. Daremot s tror jag inte att enskilda
Andersenmedlemmar behover anse att deras fortroende ar skadat sa lange de
blir uppkdpta eller gar over till ett annat bolag.”
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Journalist B &r inne pa samma bana da han menar att krisen varit sa allvarlig att
foretaget inte haft mojlighet att 6verleva. Han h&vdar dock att det minskade
fortroendet som Andersen fatt genom sin kris inte kommer att medforas till Deloitte
& Touche. Han tror daremot att Andersens kris kommer att innebdra en
fortroendefraga for hela revisionsbranschen, da han sager:

” Man kommer att granska det mera, de hér dubbla rollerna som de har haft,
som revisorer och konsulter, kommer att granskas valdigt noga tror jag. Jag
tror att det kommer att bli en hogre, en noggrannare bevakning, ifran oss, det
ar det enda jag kan tro, fran oss journalister pa revisionsfragor. Rent generellt
Deloitte, och KPMG och allt vad de heter, det kommer att bli ett 6kat fokus™.

Journalist C menar att "det alltid ar en kris nar en revisionsfirma som forlitar sig pa
trovardighet rakar ut for att en kund gar i konkurs. Nér det sa bara andas oegentligheter fran
revisorns sida sa slar det riktigt hart.” Journalist C tycker att sammanslagningen med
Deloitte bevisar att foretaget befunnit sig i en allvarlig kris, men tillagger att de klarat
sig ur den val. Sjalva fortroendekrisen menar journalist C sitter i varumarket som ju
blivit allvarligt skadat. Journalist A menar att Andersen absolut befinner sig i en kris
eftersom de valt att ga samman med Deloitte & Touche. Pa fragan om det handlar
om en fortroendekris svarar han: ”Nja, ... varumarket Andersen har ju tagit allvarlig skada,
det ar ju inget snack om den saken. Sa det far man val séga att det ar en fortroendekris.” Nar
vi diskuterade med VD: n om Andersens kris kunde definieras som en fortroendekris
gav han foljande svar:

”Nja, i USA befinner man sig naturligtvis i en fortroendekris, men i resten av
vérlden har man ingen fortroendekris gentemot sina kunder, den &r intakt och
fungerar fortfarande mycket bra, sa det &r ingen fortroendekris pa det sattet.
Men det ar klart, varuméarket Andersen har tagit extrem skada.”

Skoglund och Olsson (1995) resonerar kring foretagets fortroende, och havdar att
fortroendet handlar om hur foretaget lyckas skdta krisen, hur de kommunicerar
samtidigt som krisen har skotts. Gors inte detta pa ratt satt utvecklas en ny kris. Detta
frangar till viss del vad som framkommit i var undersokning. Nagra av journalisterna
vidhaller att det ar en fortroendekris Andersen har drabbats av, samtidigt som
Andersen har hanterat krisen pa ett bra satt. Enligt Arvidsson (se 3.1.2) ar en
fortroendekris foljden av att trovardigheten for foretaget har minskat, vilket leder till
minskat fortroende hos medierna. Skoglund och Olsson (1995) havdar att om det
uppstar en fortroendekris inom ett foretag, ar det oftast resultatet av en annan
handelse inom organisationen. Men denna typ av kris kan dven ha sin grund i att
nagon anvander medierna for att misskreditera foretag pa osakliga grunder.

Om man hénvisar till Skoglund & Olssons resonemang har Andersen inte rakat ut for

en fortroendekris da de har hanterat kontakterna med medierna bra. Samma
resonemang for Arvidsson nar han talar om att trovardigheten paverkar foretagets
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fortroende bade gentemot medier och foretagets intressenter. Men fortroendet for ett
foretag speglas inte bara i mediekontakterna, utan det ar foretagets alla intressenter
som bor ha fortroende for foretaget for att det ska na framgang. Flera journalister
pastar att Andersen har hamnat i en fortroendekris. Vi anser att Andersens fortroende
ar skadat gentemot intressenterna, men vi vill inte pasta att de har hamnat i en
fortroendekris. Vi grundar detta bland annat pa att det 4nnu inte ar nagra kunder som
har lamnat foretaget. Samtidigt som inga kunder har [dmnat foretaget vet man inte
heller hur manga potentiella kunder som foretaget forlorat. Som vi namnde tidigare &r
det viktigt att ha i atanke att foretaget nyligen gick in i foljdfasen, och det ar svart att
utvardera vilka de reella foljderna kommer att bli. Att Andersen gar samman med
Deloitte & Touche behdver inte betyda att problemet ar ur vérlden och att foljdfasen
stannar har. Det kommer vidare att bli svart att se de direkta foljder som krisen kan
ha medfort. Kommer det sammanslagna foretaget att fa problem ar det svart att veta
om det beror pa orsaker som Andersens kris tagit med sig in i det nya bolaget, eller
om det beror pa svarigheten att sammansla tva storre revisionsbolag.
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6 Sl ut di skussi on

Genom denna undersdkning har vi konstaterat att medierna har ett stort inflytande,
det 4r bland annat de som paverkar vad som tas upp pa agendan. | Andersen Sveriges
fall har medierna bidragit till att krisen inte har uppmarksammats i nagon storre
bemarkelse. Detta har varit till fordel for Andersen, och istallet har krisen bidragit till
att deras varumarke har blivit mer kant an tidigare. Vi vill aterkomma till Skoglund
och Olssons definition av en fortroendekris, da de menar att det ar i medierna som
fortroendekrisen uppstar. Det ar har viktigt for alla organisationer och foretag att vara
medvetna om att de kan raka ut for fortroendekriser, det galler att ha bra relationer
med medierna. Inte bara under en kris utan &ven innan. Det kan h&nda alla, inte bara
de foretag som tidigare har varit uppe pa medieagendan, utan dven mindre
uppmérksammade branscher. Som framkommit i tidigare kapitel har inte revisions-
branschen varit en flitig deltagare pa medieagendan. Men efter Enronhandelsen
verkar det som om 6gonen har éppnats dven for denna bransch. Det &r inte bara
Andersen som har fétt del av uppmarksamheten, utan det géller hela revisions-
branschen. Det viktiga hér &r att aven om man rakar ut for en situation som kan
utvecklas till en kris &r det vasentligt att foretag inte gor det varre och bidrar till en
fortroendekris, genom att hantera medierna pa ett odnskat satt. Det har framkommit
under var undersokning att genom att fallforetaget var forberett med en proaktiv PR
plan, klarade de sig lindrigare ur den uppkomna krisen, &n om de varit utan nagon
forberedelse alls.

Sa har i avslutningsskedet vill vi garna ge forslag pa fortsatt forskning inom detta
omrade. | anknytning till vart amne hade det varit intressant att se ett
vidareutvecklande av var uppsats, dar man undersoker konsekvenserna av denna
krissituation i ett langre perspektiv. FOr att pa sa satt utvardera foljderna av
krishanteringen gentemot dess intressenter. Har framtida kundunderlag paverkats av
krishanteringen i samband med Enronhéndelsen eller lamnats oberért? I vidare
mening kan kriser analyseras pa en mangd olika tillvagagangssatt. Som vi namnde i
inledningen sa ar vi av den asikten att kriser, likt den som Andersen rakat utfor, med
alla sannolikhet kommer att drabba andra féretag och organisationer. Det har i var
undersokning framkommit en aspekt som kan tdnkas vara av intresse att utforska
vidare. Vid intervjuerna av journalister framkom det vid flera tillfallen att
journalisterna ifragasatte de dubbla roller som revisorerna kan ha, genom att vara
bade revisorer och konsulter at ssmma foretag. Detta &r en mojlig utveckling av vart
arbete, dven om diskussioner kan foras om huruvida det skulle passa vid medie- och
kommunikationsavdelningen eller inte.
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Bilaga 1
Intervjuguide, VD
¢ |IP’s bakgrund och arbetsuppgifter.
¢ Krisdefinition
¢ Allmant, kriser inom Andersen.
¢ Enronkrisen och dess paverkan pa Andersen Sverige
¢ Kirisplan
¢ Relation till medier
¢ Hantering av mediekontakter
¢ Paverkan pa kundrelationer
¢ Foretagets fortroende
¢ Samspel med anstallda

¢ VD’s ansvarsomraden (bl.a. anstéllda)
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Bilaga 2

Intervjuguide till PR-ansvarige

¢

¢

| P’sbakgrund och arbetsuppgifter.
Krisdefinition

Allmant, kriser inom Ander sen.

Krisplan

M ediekontakter

Medietraning

Enronkrisen

Paverkan pa Ander sen och dess varumarke
Ander sens kérnvérden

Fusion med annan revisionsfirma

Samspel med anstallda
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Bilaga 3
| nt ervj ugui de, journalister
¢ |IP’s bakgrund och arbetsuppgifter.
¢ kontakt med Andersen(innan och efter krisen)
¢ Presskonferenser
¢ Andersensnyhetsvarde
¢ Revisionsfirmors bemétande generellt
¢ Definition av Andersen kris

¢ Andersen framstallning i medierna
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Bilaga 4
Ander sens f orebyggande kri spl an

Draw the picture - otherw se soneone el se
wil |

CRISIS-LIKE SITUATION

1. Appoint a spokesperson and a senior support person with NO personal relation to the crisis
and a special "war-room”.

2. Admit the error — show humility and emotions

3. Take action — explain why it happened. Guide towards facts away from emotions

4. Take back initiative. Show remedy

THE GUILLOU CASE
« Do not deny
« “Respect for colleagues” - available
e Maintain the role as expert
e Take the initiative
» Take control yourself

THE SAHLIN SCANDAL

2079

*Tip-off to Expressen - suede jacket paid for by the government

*Expressen requests documents ... quoting the principle of “the public interest”
*Mona Sahlin receives report

*Checks receipts with colleagues

6710

*Expressen asks for interview - Mona Sahlin refuses

Information officer: “It was a mistake ... wrong card”

7/10

*Article in Expressen: Mona Sahlin used her government-issued credit card forpersonal purchases
- implies lying

eUnscheduled interview

9/10

The hunt is on - contact made with Ingvar Carlsson

SAHLIN’S MISTAKE

*Takes no part in preparations

*Minor lying

*Uses information officer to speak on personal issue
*Fails to inform the person in charge

*Allows herself to interviewed informally

*Fails to make total disclosure of facts

*Had no project manager when the hunt was on
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WHAT DOES IT TAKE FOR ANEWS ITEM
TO BECOME MAJOR?

« New facts, new conclusions
» Relevance

e Importance to many

« Elements of conflict

« Personalisation

+ Rest of the news

« First

TRENDS
 Practical advice - we have the list
« Focusing on individuals - gossip
« Economic dimensions/religion, sport
« Ethics and responsibility - moral indignation

NEWSWORTHINESS IN PRACTICE
Unique to every newspaper

 Policy established for the newspaper
 Practice at the newspaper “this is relevant to our readers”
« Newsworthiness attributed by Managing Editor/ News Editor

« Newsworthiness attributed by writer
Difficult to analyze, a result of 100s of minor decisions
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