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Sammanfattning
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

“Because the law, my boy, puts us into everything. It’s the ultimate backstage pass. It’s
the new priesthood, baby. Did you know there are more students in law school than

there are lawyers walking the Earth? We're coming out! Guns blazing!”

Nér Satan dr ménniska driver han advokatfirma. I alla fall om man fér tro regissoéren Taylor
Hackford som 1997 fyllde biosalongerna med filmen Djdvulens advokat. Den karismatiske
John Milton har tagit den hungriga processadvokaten Kevin Lomax till sin adept. Han lér
honom ett och annat om bade livet och juridiken. I filmens slutscen avsldjar han ocksé att han
ar sjélvaste hin héle. Det dr nir djdvulen beréttar varfor han har valt juridiken till sitt

vérldsliga verktyg som han levererar ovanstdende analys av juridikens roll i dagens samhélle.

Juridik ligger i tiden. Réttsprocesser har i var medialiserade vérld ibland fatt drag av publika
teaterstycken. Flera “affdrer” och ”fall” har de senaste aren riktat uppmérksamhet pa juridisk
problemldsning och rittsinstitutens forehavanden (Axberger, 2004: 2711f). Kanske framfor
allt Skandiaaffaren visade att affarsjuridiken har skjutit fram sin roll inom modernt
foretagande. Da kopplades en jurist in for att reda ut turerna och rddda foretaget. Juristerna
verkar ha ldmnat advokatkontoret och blivit en 1 teamet med bankiren och

managementkonsulten.

Samtidigt har ekonomin blivit allt mer informationsintensiv. Den 6kade
produktutvecklingstakten, storre svarigheter att differentiera produkten fran konkurrenternas,
decentraliserade organisationer, ekonomins globalisering samt institutionella férdndringar av
marknadens aktorer och forutsittningar (Ind, 1992: 28ff) har gjort foretagens kommunikation
och allménhetens perception mer sofistikerad och organisationerna mer komplexa (Argenti,
1994: xi). Investor relations, public relations, lobbying, mediehantering, krishantering och
omvérldsbevakning dr bara nagra exempel pd kommunikationsrelaterade aktiviteter som ges

storre utrymme i det moderna foretaget och pa den marknad dér det verkar.



Kommunikationen bedéms generellt ha ett ekonomiskt virde. Foretagsekonomisk forskning
har pavisat kopplingen till ekonomiska virden bland annat nér det géller foretagets rykte
(Fombrun, 1996: 72ff; Black et al, 2000; Little & Little, 2000), VD:s rykte (Gaines-Ross,
2000), allianspartners rykte (Houston, 2003), den hjélp ett krishanterande foretag kan ha av ett
rykte om socialt ansvarstagande (Schnietz & Epstein, 2005), varumérkets styrka (Aaker,

1991: 16ff; Kapferer, 1997: 37f; Haigh, 2003), foretagets image (J.R. Gregory, 2001),
foretagets identitet (Anson, 2000), finansiell PR (Middleton, 2001: 164; Tosun, 2004: 204)
och PR generellt (Grunig & Hunt, 1984: 163-177; Ehling, 1992: 617-638).

Dessa bada beskrivna utvecklingstendenser kommer till uttryck i motet mellan foretagets
marknads- och PR-kommunikation respektive juridiska kommunikation. I USA ir legal public
relations, eller litigation public relations som det bendmns nér réittegdngsforfaranden ar vid
handen, ett expansivt affarskoncept och forskningsobjekt. Men éven i Sverige borjar allt fler

inse dynamiken 1 att férena juridik och kommunikation for att skapa vérden.

En sddan mojlighet ges av att det svenska rittssystemets anpassning till EG-ritten. Denna
anpassningen far rittstillimpningen att spela en viktigare roll — pa bekostnad av
lagstiftningsmakten (Petersson, 1995: 28; Petersson, 1999; Wersill, 2004: 325ff; Ramberg,
2006: 132). I stéllet for att paverka politiker att dndra lagen, kan man vidta dtgérder for att fa
till stdnd ett avgorande i EG-domstolen och dédrigenom skapa positiv ritt. Detta samtidigt som
den juridiska process som fOretaget har initierat, fortfarande kan anvéndas for att bedriva
traditionell lobbying mot svenska politiker. Men framfor allt kan den ocksa ge foretaget
uppmaérksamhet hos kunder och andra intressenter, ndgot som i sin tur pa sikt borde dka
forsdljningen. Den juridiska processen blir ddrigenom ett verktyg for foretagets
marknadskommunikation och public relations, i lika stor utstrackning som den syftar till att

fastslé en viss rittslig status.

Denna uppsats studerar tva fall dédr foretag har initierat juridiska processer i EG-domstolen for

att fa till stand rattsliga forandringar, men ocksa for att nd massmedial publicitet.

1.2 Problemomrade

I alla juridiska héndelseforlopp dér ett foretag figurerar finns tva huvudsakliga ekonomiska

implikationer:



* Kostnader/intidkter som blir en direkt foljd av det juridiska hidndelseforloppet. Med
detta avses att man tvingas betala/erhiller skadestand och rittegangskostnader men
ocksa kostnader/intékter exempelvis for att foretaget réttsligt pdtvingas/péatvingar
fullfoljandet av ett daligt/forménligt avtal.

* Virdeminskningar/virdevinster som riskerar att uppsta pa grund av uppmérksamheten
kring det juridiska héndelseforloppet. Det kan handla om forlorat/erhdllet renommé,
skadat/starkt varumérke eller flyende/tillstrommande kunder och investerare nér

foretaget befogat eller obefogat forknippas med konflikter och oegentligheter.

Enligt det traditionella synséttet kan endast de réttsliga aspekterna ge upphov till positiva
implikationer. Grundantagandet har ldnge varit att den réttsliga processen ur ett
kommunikativt perspektiv endast har negativa implikationer att erbjuda och medfor risker for
vérdeforluster och dirmed kostnader. Denna uppsats bygger dock pa ett motsatt antagande;
Juridiska processinstrument — dér processer i EG-domstolen dr ett av instrumenten — kan
ocksa anvéndas for att skapa kommunikativa varden. Forutom att 4stadkomma en viss réttslig
status, kan detta verktyg anvéndas for att 6ka kdnnedomen om eller styra uppfattningen om

varumarket hos intressenter och kunder.

Eftersom det traditionella synséttet har sett juridiska processer som kommunikativt negativa
per se, har forskningen hittills varit inriktad pd hur foretag ska undvika eller minimera den
kommunikativa skadan vid juridiska krissituationer. Men sett till den kommunikativa
utformningen och effekten ér det givetvis stora skillnader mellan en situation dér foretaget har
patvingats en juridisk process, och en ddr foretaget sjdlvmant och med ett kommunikativt
syfte har givit sig in i en sddan process. Hér foreligger alltsé ett glapp; Det finns relativt
mycket empiri kring hur den reaktiva kommunikationen i public relations och
marknadskommunikation ska utformas i samband med juridiska processer, medan den
proaktiva kommunikationen én s ldnge knappt har granskats. Det dr ocksa outforskat hur

effektivt det &r att initiera juridiska processer for att kommunicera med berérda intressenter.

Det &r viktigt att inse att juridiska respektive PR- och marknadskommunikativa intressen
onekligen kan sté i konflikt med varandra. De skiljer sig kraftigt at nir det géller vilken
information som ska férmedlas och hur snabbt, med vilket tonfall och i vilket format. Likvéal
ar det oundvikligt att kommunicera under processen, och en avvigning maste darfor alltid

goras. Denna balansgdng — om man hellre vill kalla det s& — maste ligga till grund for en



kommunikationsstrategi. Foretaget méste viga de bada intressena mot varandra. Om fOretaget
har valt att ta en PR- och marknadskommunikativ risk, méste det ta hansyn till de

kommunikativa aspekterna dven nér det véljer och efterstriavar strategi respektive mal.

I denna uppsats presenteras tva fallstudier; For det forsta spelbolaget Unibets stimning av
svenska staten for EG-réttsbrott nér spelmonopolet uppritthalls. For det andra
logistikforetaget Locadis stimning av staten for EG-rittsbrott eftersom tullen har beslagtagit
och forverkat privatimporterad alkohol. I dessa bdda fall har foretagen initierat juridiska
processer inte bara for att uppna ett réttsligt mal utan dven for att skapa publicitet och ddrmed

starka varumaérket.

1.3 Syfte

Uppsatsens syfte dr att genom tva fallstudier utreda foljande fragestillning; Hur &r den
massmediala kommunikationen utformad och vilka viktiga risk- och mdjlighetsavviagningar
behover foretaget gora nér det har initierat juridiska processer i alla fall med ett delmal att na

massmedial publicitet?

1.4 Avgransningar

Det &r viktigt att understryka att foretagets juridiska agerande har ldmnats utanfor uppsatsen.
Hair fokuseras enbart pa fallens kommunikativa aspekter. Nér juridiska processer initieras for
att nd massmedial publicitet, dr det i form av massmedial exponering som de kommunikativa
aspekterna frimst kommer till uttryck. Darfor har jag helt avgransat mig till foretagets
massmediala hantering. I sjélva fallstudierna berdrs inte fragor om de kommunikativa

effekterna, men jag spekulerar kort kring detta i slutdiskussionen.

Juridiska processer kan vara néstan vilken atgdrd som helst som initieras for att i alla fall till
synes uppnd en viss réttslig status, till exempel stimningar i domstol, anmélningar till réttsliga
ndmnder eller 6verklaganden till forvaltningsdomstolar. Genom valet av fallstudier avgriansar
jag mig dock till processer med malet att fora upp fallet till provning i EG-domstolen. Detta

innebdr dock inte att slutsatserna endast dger relevans for EG-rittsprocesser.

Béda fallstudier handlar om processer dér foretaget har agerat proaktivt — processerna har
inletts utan direkt tryck eller tving frin omstindigheter utanfor dess kontroll. Aven om den

befintliga teorin dr utformad efter hur foretag ska kommunicera nir de oftrivilligt har dragits in
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1 juridiska processer, dr uppsatsens syfte avgrinsat enbart till att utreda massmedial
kommunikation i situationer ndr foretaget sjalvmant har initierat processer och da med

delmalet att nd massmedial publicitet.

1.5 Forskningsmassigt bidrag

Public relations led lange brist pa anvéndbara och heltidckande teoretiserande modeller.
Numera har flera sddana presenterats, men studiet av public relations &r dnnu ett relativt ungt
forskningsfilt. Stora kunskapsomraden aterstar déarfor att utforska nir det géller foretagets

externa kommunikation utover den rena marknadsforingen.

Ett sddant omrade &r studiet av hur foretaget bemoter och bor bemdota en situation dér PR- och
marknadskommunikativa intressen ska férenas med juridiska kommunikationsintressen.
Motet har studerats, men da enbart utifran ett krishanteringsperspektiv. I Sverige har
dessutom denna disciplin passerat ndstan obemérkt forbi. Med denna uppsats hoppas jag
dérfor bidra till att 6ka uppmaérksamheten for och medvetenheten om en
marknadsforingsforeteelse med kraftig framtidspotential. Framfor allt hoppas jag fordjupa den
befintliga forskningen genom att kartligga négra praktiska exempel pa hur juridiska processer

har initierats som ett verktyg for att vinna massmedial uppmérksamhet.

1.6 Disposition

I inledningsavsnittet diskuteras den bakomliggande problematiken innan syftet och nigra
centrala begrepp definieras samt det forskningsméssiga bidraget och dispositionen
presenteras. Dérefter foljer metodavsnittet, 1 vilket uppsatsens forskningsmetod presenteras
och problematiseras. I teoriavsnittet redovisas befintlig forskning med relevans for amnet.
Forst presenteras ett antal teorier om public relations och detta falts relation till
marknadsforing och marknadskommunikation. Sedan presenteras ett antal teorier och
modeller for motet mellan kommunikation i juridiska processer och foretagets dvriga externa
kommunikation. Efter att fallstudierna har presenterats i empiriavsnittet, tolkas och diskuteras
de 1 analysavsnittet. Avslutningsavsnittet inleds med en slutdiskussion dér jag knyter jag ihop
sdcken samtidigt som jag tar mig friheten att spekulera vidare kring nigra av resultaten. Detta
innan uppsatsens uppldgg och resultat problematiseras och dess foretagsekonomiska och

vetenskapliga implikationer diskuteras.



2 Metod

2.1 Val av metod

Uppsatsens syfte ér att utreda utformningen av och viktiga risk- och mojlighetsavvégningar i
den massmediala kommunikationen nédr foretag initierar juridiska processer, i alla fall med ett
delmal att nd massmedial publicitet. Uppsatsen ska helt enkelt tydliggora och skildra en
foreteelse. Detta borde innebira att en deskriptivt inriktad kvalitativ metod dr lampligast.
Enligt Merriam (1994: 21f) anvénds deskriptiva metoder just nir mélet dr att beskriva eller
forklara en foreteelse snarare én forutsdga en kausalitetskedja, och ett lampligt medel for att

na detta mal ar att anvinda fallstudier.

Yin (1994: 8) menar att fallstudier &r att foredra framf0r allt nir foreteelser 1 nutiden ska
undersokas samtidigt som det inte gar att manipulera relevanta variabler. Genom att rikta in
sig pa en enda fOreteelse eller situation, alltsa fallet, forsoker forskaren belysa hur viktiga
faktorer 1 foreteelsen samspelar. Detta gor fallstudier sérskilt [dmpliga for denna uppsats,
eftersom den ocksé gér ut pa att belysa den komplexa strukturen bakom ett visst

héndelseforlopp som forekommer i dagens samhélle och som fortfarande pagar.

Kvalitativt inriktade fallstudier bar enligt Merriam (1994: 25ff) fyra karaktéristika. For det
forsta dr de partikularistiska. De fokuserar pa en viss situation, hdndelse, foreteelse eller
person. Det gor alltsé dessa fallstudier — de fokuserar pa anvéndandet av juridiska processer
for att na massmedial publicitet. For det andra &r de deskriptiva, vilket innebér att de ger en
omfattande beskrivning av den studerade foreteelsen. Fallstudierna ar strukturerade efter
Shannon & Weavers kommunikativa basmodell. Denna modells formaga att ticka de mest
vésentliga aspekterna i en studerad kommunikationsprocess, ger fallstudierna en kortfattad
men bred beskrivning. For det tredje dr kvalitativa fallstudier heuristiska, med vilket avses att
de kan forbéttra lasarens forstaelse for det studerade fenomenet. Jag hoppas att uppsatsens
fallstudier bidrar till ny kunskap om en hittills ganska ouppmirksammad och obearbetad
foreteelse. For det fjarde dr kvalitativa fallstudier induktiva. Generaliseringar, begrepp,
hypoteser och liknande uppstér ur fallstudiens information, som i sin tur stammar ur den
kontext som omger det man studerar. Detta staindiga omprdvande av princip- och végval ar

sannerligen ndgot som har kidnnetecknat arbetet med denna uppsats och dess fallstudier.



2.2 Forskningsdesign och datainsamling

2.2.1 Litteraturstudie

Uppsatsarbetet inleds med en genomgéng av relevant litteratur inom public relations i
allménhet och foretagskommunikation med relation till juridik i synnerhet. Litteraturen bestar
av bocker, forsknings- och dven nagra branschtidskriftsartiklar. Det studerade materialet
kokas ned i det teoriavsnitt som dterfinns ldngre fram. Litteraturstudien kan delas i tva delar.
Den forsta delen, som &terspeglas i avsnitt 3.1, dr vad Merriam (1994: 74) beskriver som en
metodologisk genomgang, det vill sdga fokuserande pa forskningsmetoder och definitioner.
Har forsoker jag beskriva det akademiska falt som uppsatsen kretsar kring. Den andra delen,
som aterspeglas i avsnitt 3.2, dr vad som enligt samma terminologi skulle beskrivas som en
teoretisk genomgang, det vill sdga inriktad pa relevanta teorier. Denna del klarldgger viss

befintlig forskning om juridikens mote med foretagets externa kommunikation.

Att pé detta sdtt inleda studien genom att rekapitulera befintlig litteratur, dr inte for inte den
vedertagna ordningen. Merriam (1994: 73f) papekar att undersdkaren annars riskerar att

studera ett trivialt problem, kopiera en tidigare undersokning eller upprepa andras misstag.

2.2.2 Fallstudier

Tva fall studeras:
* Spelbolaget Unibets stimning av svenska staten, dér den senare anklagas for att bryta
mot EU-rétten ndr den upprétthaller sitt eget monopol pa spelmarknaden.
* Logistikforetaget Locadis stimning av svenska staten for EG-réttsbrott nér

privatimporterad alkohol beslagtas och forverkas.

Négon dag innan denna uppsats skulle tryckas gick det senare foretaget i konkurs.
Myndigheterna hade mer eller mindre regelbundet beslagtagit foretagets alkohol, vilket till
slut gjorde dess situation ohéllbar (Akerlund, 2007). Detta ir i det hiir sammanhanget helt

exogena faktorer som inte fortar det principiellt intressanta och relevanta i fallet.

Anledningen dr namligen enkel att jag valde att studera just dessa tva fall. Att initiera en
juridisk process med malet att ta det till EG-domstolen, &r valdigt 1dmpligt om man vill nd
massmedial publicitet. Det finns dn sé linge inte sérskilt manga fall att vdlja mellan, och av de

4 som finns har de flesta EG-rittslig anknytning. De studerade fallen &r helt enkelt
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representativa for att beskriva fenomenet — ett fenomen som dnnu sa ldnge dr begrénsat men
rymmer potential. En lycklig omstandighet i valet av dessa tva fall dr att de drivande
foretagen representerar tva vitt skilda typer inom svenskt niringsliv — det ena ir en

borsnoterad multinationell storkoncern, det andra &r ett smaforetag pa landsorten.

Fallstudierna struktureras med utgdngspunkt i de fyra grundkomponenterna i Shannon &
Weavers kommunikativa basmodell (se avsnitt 3.1.3) — som i litteraturstudien framhivs som
ett viktigt instrument for att analysera kommunikationsprocesser som exempelvis
kommunikation i massmedier. P4 detta sitt klarldggs de viktiga aspekterna av utformningen 1
den massmediala kommunikationen. For att sa traffande som mojligt ringa in dessa aspekter,
har fallstudierna vilat pd ett antal underfragestéllningar. Dessa har utkristalliserats ur den

kommunikativa basmodellen.

Primérkéllorna i den hédr uppsatsens fallstudier dr de genomforda intervjuerna. Holme &
Solvang (1997: 101) menar att urvalet av vilka som ska intervjuas bor goras utifrén vissa
teoretiskt och strategiskt definierade kriterier. I dessa fallstudier var kriteriet att intervjua
interna och externa kommunikatdrer och jurister samt andra nyckelpersoner som har varit
operativt eller strategiskt inblandade i den integrerade kommunikation som studeras i

fallstudierna. I tabell 1 redovisas vilka intervjuer som har genomforts.

respondent funktion plats tidpunkt

Andersson, Fredrik ; chef for Public Affairsgruppen pa Prime PR, moéte ;29 augusti 2006
kommunikativ radgivare till Ola Wiklund

Eriksson, Jonas PR-konsult med Unibet som uppdragsgivare pa GCI telefon {12 januari 2007

Fjellner, Christofer : ledamot i Europaparlamentet, ordférande i mote 8 maj 2005

féreningen Grupptalan for privatimport inom EU

Fjellner, Christofer telefon {11 januari 2007
Lesse, Pontus koncernchef pa Unibet Group 2000-2005 telefon {10 januari 2007
Lundberg, Inga press- och IR-taleskvinna pa Unibet Group telefon {11 januari 2007
Serlow, Christin bitrddande jurist pa Wistrand advokatbyra, mote 18 maj 2005
bitrddande jurist for Locadi och Grupptalan-féreningen
Serlow, Christin telefon :10 januari 2007
Tjernstrém, Jim VD pa Locadi telefon 16 januari 2007
Wiklund, Ola advokat pa Wistrand advokatbyra, juridiskt ombud for mote 10 maj 2005

Unibet, Locadi samt Grupptalan for privatimport inom EU

\_Wiklund, Ola telefon {10 januari 2007

J
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Merriam (1994: 136ff) menar att datainsamlingen i en kvalitativ fallstudie dr dynamisk.
Tillvagagingssittet utvecklas efterhand. Intervjuerna styrs av ett antal fragestillningar som
ska utforskas, men ordalydelse och ordningsfoljd dr inte bestdimd i forvig (Merriam, 1994:
88). I linje med detta gick jag in i intervjuerna utan ett fast frigeformulér, men med en
overgripande intervjumall, vilken i grova drag aterspeglade de fragestéllningar som &r
overgripande for fallstudien och som redovisas i figur 2 ldngre fram. Infoér och under varje
intervju justerades mallen mer eller mindre. P4 detta sitt kunde respondenterna och jag sjilv
ta upp de synpunkter och aspekter som vi beddmde vara mest relevanta. Pa detta sitt kunde
jag ndr intervjuerna var fardiga konstatera att de osokt d&ven hade kommit att uppehalla sig
mycket vid risker och méjligheter i samband med det kommunikativa anvéindandet av de

juridiska processerna. Dessa aspekter kom darfor att inlemmas i fallstudien.

En unik styrka med fallstudier &r enligt Yin (1994: 8) att de kan hantera ménga olika typer av

empiriskt material. Detta har varit lampligt eftersom utbudet av sekundérkallor dr ganska gott.

2.2.3 Analys- och slutsatsdiskussion
I avsnittet om studiens analys och slutsatser knyts erfarenheterna fran de tva fallen ihop.

Gemensamma och &tskiljande drag uppmérksammas och liaggs till grund for mer generella
slutsatser. Pa dessa slutsatser appliceras ldmpliga teorier frin litteraturstudien (framst fran
avsnitt 3.2, som utgdr den teoretiska genomgangen enligt begreppsapparaten i avsnitt 2.2.1).
Déarmed forsoker jag uttolka och diskutera en bild av utformningen av den massmediala

kommunikationen da juridiska processer initieras for att nd massmedial publicitet.

2.2.4 Slutdiskussion

I slutdiskussionen spekulerar jag en aning friare fran forskningsmaterialet. Jag samlar ihop de
tradar som har forts upp under empiri- och analysavsnitten, och forsoker fora dem till ett mer
operativt plan. Didrmed forsoker jag ocksa skissa kring ett svar pa den sista fragan i figur 2
langre fram — det vill sdga vilken kommunikativ effekt som kan nés dé juridiska processer

initieras for att nd massmedial publicitet.

2.3 Studiens tillforlitlighet

For att avgora tillforlitligheten hos vetenskapliga studier brukar man kréva att de &r reliabla
och valida. Aven om dessa krav enligt Holme & Solvang (1997: 94) spelar en ndgot mindre

roll 1 kvalitativa undersdkningar, kan dven sddana forbattras genom att ta hinsyn till kraven.
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Reliabilitet avser 1 vilken utstrackning resultatet kan upprepas. Undersdkningen ska inte
paverkas av vem som har genomfort den och hur (Lundahl & Skirvad, 1992: 89). Merriam
(1994: 182f) menar att forskaren i kvalitativa studier snarare ska strava efter att resultaten har
en mening och konsistens — att de ar beroende. Hon foreslar tre tekniker som kan anvéndas
for att uppna detta. Forskaren ska (1) forklara sin position i férhallande till antaganden,
teorier, studieobjekt och informationsinhdmtning; (2) anvidnda flera olika metoder for
insamling och analys; (3) beskriva sina metoder sa detaljerat att andra forskare kan anvénda

avhandlingen som en manual for att upprepa studien.

Med validitet avses franvaron av systematiska mitfel, och man skiljer mellan inre och yttre
sadan. Inre validitet anger 1 vilken utstrackning forskaren verkligen méter det som hon har for
avsikt att mita. Merriam (1994: 179f) anger sex strategier som en forskare kan anvénda sig av
for att sdkerstélla den inre validiteten i kvalitativa unders6kningar. Forskaren ska (1) anvinda
flera forskare, flera informationskéllor och flera metoder for att bekrifta de resultat som
efterhand upptriader; (2) lata de personer som har tillhandahallit informationen fa kontrollera
forskarens beskrivningar och tolkningar av denna information; (3) under en lidngre tid eller
genom upprepning gora observationer av samma foreteelse; (4) kontinuerligt be kollegerna
komma med synpunkter och kommentarer pé resultaten; (5) involvera de personer som
studeras 1 alla skeden av forskningen fran begreppsbildning till slutrapport; (6) klargora de
skevheter som forskaren riskerar att ha med sig in i unders6kningen genom att uttrycka

utgéngspunkter, antaganden och perspektiv.

Yttre validitet anger 1 vilken utstrickning unders6kningens resultat ér generaliserbara pd andra
situationer dn bara den undersokta (Merriam, 1994: 183). Merriam (1994: 187f) har en
strategi dven for hur den yttre validiteten ska hojas. Forskaren ska (1) ge en sa tit beskrivning
att den som vill overfora resultaten ska ha tillrackligt med information for beddmningen; (2)
avgora hur typisk det studerade fallet 4r 1 jimforelse med andra i samma kategori; (3)

genomfora en korsanalys mellan olika fall.

Sa langt det har varit praktiskt mdjligt har jag forsokt att na upp till alla dessa krav. For det
forsta har jag varit tydlig med att presentera studiens syfte, bakgrundskontext och metod — sa
att andra ska kunna gé tillbaka till och vidareutveckla resultatet. PA samma sitt har jag ovan
diskuterat pa vilket sétt de studerade fallen &r representativa. Jag hoppas ocksa ha forklarat

varfor jag sjilv tycker att &mnet &r intressant.
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For det andra har jag strivat efter att uppna triangulering. Jag har intervjuat representanter for
de funktioner som dr centrala i processen, flera av dem vid mer &n ett tillfédlle och en viss tids
mellanrum. I samband med fallstudierna har jag forutom intervjuerna éven studerat
tidningsartiklar och réttstexter, samtidigt som analysavsnittet dr vélfyllt med referenser till
den befintliga teorin pd omradet. Detta analysavsnitt — dir jag ldnkar ihop befintlig teori med
de béda fallstudierna — dr ocksa niraliggande en sddan korsanalys av fallstudier som Merriam

efterlyser.
For det tredje har jag under arbetets gang l4tit andra ta del av mina tillfdlliga resultat,

arbetshypoteser och slutsatser. Aven nigra av respondenterna har kontinuerligt underrittats

om och kommit med virdefulla synpunkter pa uppsatsens fortskridande och upplédgg.
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3 Teori

I teoriavsnittets forsta del amnar jag med befintliga teorier ringa in vilken sorts
kommunikation det utgér, ndr juridiska processer initieras som ett verktyg for att fa publicitet.
Detta for att i den senare delen presentera olika teorier om hur PR- och

marknadskommunikationen kan samordnas med juridisk kommunikation.

3.1 Foretagets externa kommunikation

I grunden handlar den hér uppsatsen om kommunikation och information som virdeskapande
faktor for foretag. Distinktionen &r enkel. Kommunikation ér ”processen for manniskors
kontakt med varandra”, medan information ar “innehallet i denna process” (Larsson, 2001:
26). van Riel (1995: 26) bendmner det corporate communications och avser da “ett
ledningsinstrument med vilket all medveten intern och extern kommunikation harmoniseras

sa effektivt som mojligt, genom vilket man skapar en gynnsam grund for relationer med

grupper som foretaget ir beroende av”.

Enligt van Riel (1995: 1f) ska corporate communications tillsammans med finansiell ledning,
produktionsledning och human resource-ledning bidra till foretagets framétskridande.
Kommunikationens roll bestér i att uppfylla tvd funktioner. For det forsta att utarbeta och
utfora en kommunikationspolicy som for potentiella och existerande malgrupper ger en
heltidckande och tilltalande bild av foretaget. For det andra att uppméarksamma relevanta

utvecklingar i omgivningen och anpassa foretagets budskap till dessa.

Det Varey & White (2000: 5) bendmner externa system av corporate communications, ir en
dnnu precisare avgransning av det omrdde denna uppsats uppehéller sig inom. Sddana system
handlar om att presentera “relevant information om foretagets interna processer, till den
externa omgivningen i syfte att paverka beteendet hos olika publiker”. Denna uppsats
fokuserar pa den externa kommunikationen fran foretaget till en viss grupp intressenter — de

som foretaget vill forma uppmérksamma och kdpa foretagets produkter.

3.1.1 Public relations och marknadsforing

Ar denna kommunikationsform d att héinfora till public relations eller handlar det om vanlig

marknadsforing? Hér dr det viktigt att definiera begreppen. Bdde marknadsforing och public
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relations &r tva uttrycksformer for den externa kommunikationen. Kotler & Mindak (1978:
13ff) bendmner dem som “’the major external functions of the firm” och schematiserar deras
omsesidiga forhallande genom fem tdnkbara modeller. For det forsta kan man i likhet med
Ehling et al (1992: 390) betrakta marknadsforing och public relations som helt dtskilda
enheter. For det andra kan man i likhet med Cutlip (1992: 27f), Hutton (1996: 157) och
Fawkes (2001: 5f) se dem som olika enheter med vissa férenande drag, dédr produktpublicitet
och kundrelationer dr de mest uppenbara. For det tredje kan man se foretagets public relations
som en delkomponent av marknadsforingen, dér public relations framsta roll helt enkelt &r att
underldtta foretagets forséljning. For det fjirde kan man i stdllet — med motiveringen att
foretagets framtid alltid avgdrs av uppfattningen hos nyckelintressenterna — se
marknadsforing som den del av public relations som handlar om att tillfredsstélla kunderna.
For det femte kan man — och detta verkar vara Kotler & Mindaks egna standpunkt — se public
relations och marknadsforing som tva allt mer integrerade enheter. Detta eftersom bada
funktioner talar om publiker och marknader, erkénner behovet av marknadssegmentering, i
strategiformuleringen bejakar betydelsen av marknadsattityder, perceptioner och
foretagsimage och understryker vikten av en ledningsprocess som bestar av analys, planering,

implementering och kontroll.

Det skulle vara otidsenligt att se marknadsforing och public relations som helt atskilda
enheter. Foretagets utveckling pa marknaden paverkas uppenbarligen av fler faktorer én
enbart forhallanden for och i relation till kunden (se bland annat diskussion i avsnitt 1.1). Det
ar ocksa orimligt att betrakta public relations som en delkomponent av marknadsforingen. PR
handlar om relationer och malsittningar i forhéllande till fler intressenter &n enbart kunder.
Samtidigt finns det funktioner inom marknadsforingen som faller utanfoér PR — exempelvis
processer som ror pris- och distributionsfragor. Allt detta sammantaget visar ocksa att det dr
ndgot forenklat att se PR och marknadsforing som tvé integrerade enheter. Snarare verkar det
finnas faktorer som bade skiljer och forenar dem bada. Denna uppsats vilar darfor pa synséttet

att marknadsforing och public relations ar tva skilda enheter med vissa forenande drag.

Hutton (1996: 157) klargdr hur distinktionen ska dras. I figur 1 illustreras vilka aktiviteter
som faller under de bdda begreppen. Marknadsforing ér enligt denna indelning (a)
distribution, logistik, prisséttning, produktutveckling och liknande, (b) forsiljningsaktiviteter,
(c) traditionell annonsering via massmedier, (d) ickekommersiell annonsering, ()

produktpublicitet och sponsring samt vissa medierelationer, kriskommunikation och corporate
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identity. Public relations dr forutom de tva sistndmnda funktionerna (d och e) ocksa (f)
investor relations, samhéillsrelationer, kommunikation till anstéllda, public affairs och
liknande samt merparten medierelationer. Hutton skiljer pa begreppen marknadsforing och
marknadskommunikation, dir det senare dr den del av marknadsforingen som inte innehaller
distribution, logistik, prisséttning, produktutveckling och liknande. Eftersom de senare
funktionerna inte har en direkt kommunikativ aspekt, ar det logiskt att som Larsson (2001: 26)
strama dt resonemanget och bendmna public relations och marknadskommunikation som de

tvd typerna av organiserad kommunikativ verksambhet.

marknadskommunikation public relations

Figur 1: Forhdllandet mellan marknadsforing, marknadskommunikation, annonsering
och public relations, enligt Hutton (1996: 157).

3.1.2 Integrerad kommunikation

Ovanstdende distinktion &r viktig att ha i atanke eftersom jag i denna uppsats uppehaller mig
vid ett mote mellan PR- och marknadskommunikation & ena sidan, juridisk kommunikation &
den andra. Den PR- och marknadskommunikation som &r relevant i det hir sammanhanget ar
framfor allt sddan kundinriktad kommunikation som faller under (e) i figur 1. Den juridiska

kommunikationsfunktionen dr sddan myndighets- och omvérldsinriktad kommunikation som

kan kategoriseras under (f).

Allt fler ifragasitter om marknadsforings- och PR-funktionerna ska delas upp i1 den operativa
verksamheten (Larsson, 2001: 52; A. Gregory, 2001: 49; Bryntesson et al, 2002: 15f; Erikson,
2002, 153ff). Inte minst dagens krav pé flexibla organisationer har fitt minga att pladera for

en integration av foretagets olika kommunikationsfunktioner.
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Hutton (1996: 156ff) menar dock att dessa papekanden pé sétt och vis dr overflodiga. Fa
ifragasétter namligen att all kommunikation till befintliga och potentiella kunder bor
samordnas. Ifall ett foretags marknadskommunikation inte dr integrerad beror det snarare pa
att nagot ér fel 1 organisationen. Och vem motsitter sig egentligen att d&ven den aterstdende
marknadsforingsdelen och PR-funktionerna inlemmas? Problemet &r enligt Hutton att det i
praktiken dr omojligt, eftersom marknadskommunikationsfunktionen oftast maste placeras
under antingen marknads- eller kommunikationsavdelningen. Darfor menar han att den
verkliga diskussionen géller huruvida foretaget ska ha integrerad marknadsforing eller
integrerad kommunikation. Begreppen kan illustreras med hjélp av figur 1. Integrerad
marknadsforing innebér att alla funktioner innanfér marknadsforingscirkeln &r integrerade. P&
samma sétt innebér integrerad kommunikation att alla funktioner innanfér PR-cirkeln ar

integrerade. Fragan &r helt enkelt vilken avdelning som ska ”4dga” det 6verlappande omradet.

Nér den juridiska kommunikationen ska samordnas med PR- och marknadskommunikation
berors funktioner som alla faller innanfér PR-, men 1 vissa fall utanfor
marknadsforingscirkeln. Enligt Huttons begreppsapparat ror sig denna uppsats alltsd 1 omrédet
integrerad kommunikation. For att juridiska processer ska kunna anvdndas som ett proaktivt
kommunikationsinstrument, krivs det att foretagets kommunikation ér vdlintegrerad. Ett
verktyg som ursprungligen var avsett som (f) i figur 1, har ocksd kommunikativa effekter som

gor att det kan anvéndas som (e).

3.1.3 Modeller for public relations

Denna uppsats behandlar alltsd tva funktioner som har integrerats och &r uttryck for och har
karaktéren av public relations. Det brukar ofta séigas att public relations saknar en fullstindig
konceptuell modell (Cutlip et al, 1994: 198). Mycket riktigt dr det sparsmakat med
akademiskt gods pa detta omrade. Men det har gjorts vissa forsok att skapa heltickande

modeller, och det kan dirfor vara lampligt att titta nairmare pd nigra av dessa.
Grunig & Hunt (1984: 21ff) har presenterat en karta {for att med fyra modeller beskriva public

relations historiska vidareutveckling. Varje modell beskriver en utvecklingsfas, men samtliga

forekommer fortfarande och representerar dirmed varsin typ av PR-verksambhet.
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Publicitetsmodellen innebdr att organisationen genom envigskommunikation forsoker skapa
uppmaérksamhet med varje medel — inte séllan med hjélp av ofullsténdig, forvrangd och
halvsann information. Under denna grupp faller traditionell produktreklam och séljaktiviteter.
Informationsmodellen innebir att PR-arbetet 4r mer journalistiskt inriktat. Syftet &r att genom
envigskommunikation sprida organisationens budskap, men med intentionen att dndé ge
objektiv information. Till denna grupp kan darfor framfor allt raknas kommunikation frén
myndigheter och icke vinstdrivande organisationer. Med den asymmetriska tvavigsmodellen
anvinds vetenskaplig kunskap for att vertala olika publiker att inta attityder eller beteenden
som gynnar organisationens stdndpunkt. Den symmetriska tvavigsmodellen innebir en
balanserad kontakt mellan foretaget och olika mélgrupper. De bada sistnimnda modellerna
anvinds ofta av myndigheter, men medan den forra gor sig béttre pa konkurrensmarknader

aterfinns den andra oftast pd reglerade marknader.

Modellerna speglar tva forestillningsvérldar for PR och annan kommunikationsverksamhet;
De tre forsta modellerna foretridder den traditionellt asymmetriska dér sdndaren dr overordnad
mottagarna, medan den fjérde foretrdder den nyare symmetriska dir
kommunikationsprocessens aktorer ligger pa ungefir samma niva. Annorlunda uttryckt, i de
asymmmetriska modellerna fordndrar organisationens PR omgivningens attityder och
beteenden, i den symmetriska forédndras bade organisation och omgivning av organisationens
PR (Grunig & Hunt, 1984: 23; Grunig & Grunig, 1992: 289f). Larsson (2001: 47) kallar
distinktionen “’0vertalande kontra vertygande retorik”. De situationer som beskrivs i den hér
uppsatsen far hdanforas till den symmetriska tvdviagsmodellen. Det handlar kanske inte om
tvdviagskommunikation i en bokstavlig bemirkelse, men kommunikationsbudskapet paverkas
onekligen av omgivningen. Instrumentet vilar ju pa att forhélla sig framfor allt till

utvecklingen i ritten och allménhetens uppfattning. En lyssnande attityd &r helt avgdrande.

Grunig & Hunts modell kan kopplas till den kommunikativa basmodell som ursprungligen
utformades av Shannon & Weaver (se bland annat Grunig & Hunt, 1984: 24; Cutlip et al,
1994: 228ff; Gibson, 1998: 21f; Larsson, 2001: 39ff). Modellen gar ut pé att identifiera
avsindare (source), budskap (message), kanal (channel) och mottagare (receiver) for att pa sa
satt beskriva kommunikationsprocessens utformning generellt eller i specifika fall. Modellen
har kontinuerligt vidareutvecklats — bland annat har ett feedback- respektive storningselement

kopplats till och hinsyn tagits till aktdrernas kontextuella faktorer. I den hér studien dr den
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ursprungliga modellen dock fullt tillracklig, eftersom den ska anvéndas som ram for

uppsatsens fallstudier.

Modellen verbaliserade tidigt av Lasswell genom att hdnga upp den i en uppséttning fragor:
”Who? Says what? In which channel? To whom? With what effect?” (i Larsson, 2001: 39).
En extensiv tolkning av dessa frdgor, Gversatta till de processer som studeras i den hér

uppsatsen, aterfinns i figur 2.

Komponent .
hos S & W: Fragestéllning i fallstudierna:

Vilka funktioner medverkade i och dirigerade den massmediala
kommunikationen vad galler den initierade juridiska processen?

Hur formulerades budskapet i den massmediala
kommunikationen vad galler den initierade juridiska processen?

Genom vilka kanaler fordes den massmediala kommunikationen
vad géller den initierade juridiska processen?

Till vilka mottagare riktade sig den massmediala
kommunikationen vad galler den initierade juridiska processen?

Vilken kommunikativ effekt naddes genom den massmediala
kommunikationen vad galler den initierade juridiska processen?

Figur 2: Fallstudiernas fragestdllningar utmejslade ur delkomponenterna i Shannon &
Weavers kommunikativa basmodell och Lasswells fragor.

3.2 Juridik som kommunikationsobjekt

I f6ljande avsnitt kommer jag att presentera ndgra teorier om motet mellan juridiska
aktiviteter och PR- och marknadskommunikation. Som jag har konstaterat ovan handlar denna
forskning mest om hur kommunikation kan och bor anvéndas i juridiska krissituationer, men

jag ar overtygad om att dessa teorier ocksa kan justeras och bli applicerbara pa en situation
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dar kommunikationen &r proaktiv och den juridiska processen ses som kommunikativt

vardeskapande.

I figur 3 illustreras hur juridik som kommunikationsobjekt forhaller sig till Shannon &

Weavers kommunikativa basmodell.

1 Risker (juridiska) )
-— - - - - - -
1 1 1 1 1 1 1 1
'~ ~ T~ - N -
Omraden dar _A
juridik och \ Intearerad kommunikation i iuridiska processer
PR-/marknads- — 4/
kommunikation |
kan motas
[ (I (I [
— el — — -l

Figur 3: Juridik som kommunikationsobjekt inordnat i Shannon & Weavers kommunikativa
basmodell.

3.2.1 Omraden dar juridik och PR-/marknadskommunikation kan motas

McCann (1994: 43f) talar om fyra tematiska situationer dér foretag bor vara sarskilt lyhorda
infor bade de juridiska och kommunikativa aspekterna:

* Minniskofragor, det vill sdga nedldggning; arbetsolycka; arbetsmiljoproblem;
personalreducering; avskedande av nyckelchef; brotts- eller annan besvirande
anklagelse mot chef; arbetsmarknadskonflikt; sextrakasserier; etnisk eller
konsdiskriminering; sammangdende, uppkop eller omorganisering av foretag;
anklagelse om olagliga ekonomiska aktiviteter.

* Miljofragor, det vill sidga giftigt eller pd annat sétt farligt utslépp; upptéckt av farligt
upplag eller forhédllande; anstélldas utsittande for giftiga &mnen; vatten- och
luftfororeningar; ekologiska konsekvenser av produktdesign, forpackningar,
distribution och anvéndande.

* Anlédggningsfragor, det vill sdga brand eller explosion; skadliga olyckor hos
personalen; zonindelning; uppmirksammat inforskaffande och innehav av egendom.

* Produktfrigor, det vill siga produktmanipulering; produktéterkallelse; produktansvar i
samband med skada eller olycka; anklagelser om produktfara, forfalskning,

varumdrkesintrang, ineffektivitet eller vilseledande marknadsforing.
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Det dr dock uppenbart att dessa situationer till sin natur &r krisinriktade. Den komplettering
som Andersson & Rankka (2004: 42) har gjort, dr darfor vildigt fruktsam. De pekar ut ett
antal juridiskt relaterade situationer dir “rdtt kommunikation kan gora skillnad”. I stort
overlappar de McCann, men de anger ocksa nagra situationer dér fundamenten for att initiera
en process faktiskt finns: tvist med tidigare foretagsledning, insiderbrott, konsumentmakt och
grupptalan, konkurrensfrdgor, EG-rittsliga frdgor och utformandet av ny lagstiftning. Sddana

processer kan ju lika gérna startas sjilvmant och efter noggrann strategisk planering.

3.2.2 Integrerad kommunikation i juridiska processer

Kraven pé integrerade kommunikationslosningar har reflekterats dven i synen pa den juridiska
kommunikationen. Som jag har konstaterat efterlyser allt fler att krishantering av juridisk

karaktdr involveras i foretagets PR (Cooper, 1992; Fitzpatrick, 1995: 34; Gibson, 1998: 20).

Cutlip et al (1994: 71f) menar att samarbete gor att PR-avdelningen kan 6ka tydligheten i den
juridiska avdelningens kommunikation, och pa s sitt minska risken for missforstaind. Omvént
kan juristerna genom en dialog med PR-avdelningen — forutom att garantera att inga juridiska
misstag begas i kommunikationen — littare undvika manga situationer som skulle vara
negativa for organisationens PR. Liknande banor dr Glassroth (2005) inne pd nir han menar
att strategin vid kommunikationen av juridiska drenden, inte skiljer sig frdn den strategi
foretaget bor tilldimpa i annan kommunikation; Samarbete med intern och extern expertis dkar
organisationens tillgdng pd information och kunskap. Dédrmed blir organisationens
kommunikation mer flexibel, verklighetsanpassad och organisationsgenomsyrande. Carter
(2004) lyfter fram vikten av att kommunikatorerna och juristerna tidigt enas om ett

gemensamt mal som de sedan strivar efter och fortlopande aterkopplar till.

Sa langt om vilka kompetenser som ska vara delaktiga i att bestimma den kommunikativa
strategin nér ett foretag har hamnat i en juridisk kris. Men vad ska de d& bestimma? Det finns
flera forslag pd kommunikativa strategier. Prime PR (2002) slar fast en grundldggande
princip; I en situation dér de juridiska och kommunikativa aspekterna bor samordnas, méste

denna samordning ligga till grund for all extern kommunikation — savél skriftlig som muntlig.

Lukaszewski (1995) presenterar litigation visibility management som en overgripande strategi
for att f4 grepp om foretagets kommunikativa agerande i det initiala skedet av en juridisk kris.

Detta begrepp bestar konkret i fem moment; att ledningens ofta daliga kunskaper om det
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juridiska systemet snabbt forbittras, att de monster som dessa situationer brukar folja
identifieras och laggs till grund for kommunikationsstrategin, att insatser fordelas for att
bemota felaktig nyhetsrapportering om fallet, att klassiska misstag som garanterar dalig
publicitet undviks samt att ledningen formedlar en positiv bild genom att folja en
sjustegsmodell. De sju stegen (Lukaszewski, 1995: 23; Lukaszewski, 1997a: 28f) i denna
modell gér ut pa (1) att erkénna att problemet existerar och markera att foretaget ska forsoka
atgdrda det; (2) att forklara varfor problemet uppstod och vad organisationen har lért sig av
det; (3) att utfarda en deklaration dir problemldsningen kommuniceras; (4) att verbalisera
anger, empati och skam som organisationen bdr kinna; (5) att bjuda in offer och till och med
konkurrenter som rddgivare i problemldsningen; (6) att efterstridva nolltolerans mot liknande
problem i framtiden; samt (7) att snabbt forsoka kompensera offren. Genom att folja dessa
steg reduceras intresset fran massmedia och myndigheter men samtidigt ocksd upprordheten

hos berdrda parter.

Aven McCann (1994: 44f) stiller upp ett antal principer att f6lja i kommunikationen av den
juridiska krisen. Foretaget ska agera skyndsamt och hela tiden framfor allt f6lja vad som dr
faktiskt och moraliskt rétt. Aktionsplanen ska planeras vil — foretaget maste unna sig vad det
kostar att fa en sa fullstidndig dverblick som mojligt dver problemets natur och bredd — och 1
tidigt och kontinuerligt samrdd med juridisk sakkunskap. Hela hdandelseforloppet ska
dokumenteras och varken foretagets omvérld eller &nnu mindre dess direkta intressenter far

svéva 1 okunskap och vara daligt informerade.

Ett 1dngsiktigt perspektiv har Fitzpatrick (1995: 33ff). Hon menar att kommunikatorer och
jurister bor strdva efter goda relationer fore kriser, sa att de forstir den andres funktion och
fungerar effektivt under kriser. Foretaget bor dérfor (1) se till att jurister och kommunikatorer
samarbetar, lyssnar till och ldr av varandra for att hantera foretagets kriser; (2) bevaka trender
och utvecklingsforlopp som fortaget kan paverkas av, sdrskilt juridiska skeenden; (3)
utvdrdera och lira av hur andra foretag har reagerat pa kriser; (4) ha beredskap for att
rittsprocessen 1 sig medfor en 6ppenhet med information som kan leda till ytterligare
avsldjanden och anklagelser; (5) bemdta intressenters rykten om problem i foretaget, sirskilt
om dessa rykten har en potential att underminera omgivningens fortroende for foretaget; (6)
undvika att kriskommunikationen i sig orsakar ytterligare juridiska problem. Déliga nyheter
méste kommuniceras s effektivt och genomtinkt att de inte i onddan upprdr omgivningen;

(7) skapa medvetenhet hos de anstillda om den juridiska betydelsen i foretagets alla
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dokument, dven den interna korrespondensen; (8) anvinda talespersoner med goda kunskaper
om béde juridik och PR; (9) utforma ett mdldokument som demonstrerar att foretaget inte
bara reagerar pa krisen, utan ocksa forbinder sig att forsoka undvika upprepningar i framtiden;

(10) uppmuntra foljandet av lagar och etiska principer i foretagets verksamhet.

Twardy (1994) stéller sig delvis vid sidan om de integrerande strategierna. Han menar att de
bada funktionerna visserligen méste arbeta tillsammans med varandra och klienten, men att de
dndd maste ta fram tva olika strategier. Juristen utarbetar den strategi som sétter klienten i
bista mojliga rattsliga position, medan kommunikatoren tar fram den strategi som sdtter
klienten i1 bdsta mdjliga kommunikativa position. Det &r 1dngt ifrén alltid som dessa strategier

strdvar i samma riktning.

3.2.3 Risker

Som jag konstaterade i inledningen maste foretaget nér det dr inblandat i juridiska
hindelseforlopp ta hiinsyn till tva poster: A ena sidan de kostnader/intéikter som kan bli en
direkt foljd av det juridiska hindelseforloppet, & andra sidan de
virdeminskningar/vérdevinster som riskerar att uppsta pa grund av uppmérksamheten kring
detta hdandelseforlopp. Den sistndmnda posten kan mycket vl dverstiga den forstndmnda

(McCann, 1994: 43; Fitzpatrick, 1995: 33; Lukaszewski, 1995: 23).

Prime PR (2002) fastslar att "kommunikativ och juridisk konsultation bor foregé handling”
nar:
* Foretaget dr inblandat i1 en réttsprocess. Da krévs sdrskild forsiktighet i sdvil sakfragor
kopplade till processen som det dagliga kommunikationsarbetet.
* Det foreligger risk att foretaget ska involveras i en rittsprocess.
* Foretaget befinner sig i en medial kris eller hardbevakad situation som kan ténkas fa
juridiska konsekvenser.
I dessa situationer dkar riskerna, och det dr dé sarskilt viktigt att géra en ordentlig beddmning

av for foretaget potentiella scenarion, hot och risker.

Vid sidan om den beddmning som réttsvdsendet genomfor, genomgar foretaget alltsd dven en
bedomning frén massmedier och allmédnhet. Denna beddmning kallas av Andersson & Rankka
(2004: 411Y) for den mediala domstolen. Den mediala domstolen utser ofta en skyldig

snabbare én den juridiska domstolen. Och da utan sddan formalia, objektivitet och
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overklagbarhet som praglar den senare. Medierna tenderar att doma utifran tillgénglighet,
oppenhet och kommunikativ forméga snarare én sakforhallanden. Det dr den mediala domen
snarare dn den verkliga som nédr den breda omgivningen, eftersom allménhetens och
massmedias uppmérksamhet pé fallet tidsméssigt sammanfaller. Balansgangen mellan de
juridiska och kommunikativa aspekterna dr enligt Gibson (2003) sarskilt viktig eftersom
bedomningen i den mediala respektive verkliga domstolen ibland péverkas av och paverkar
varandra. Det foreligger alltsd en dvergripande PR- och marknadskommunikativ risk som ar

oberoende av de juridiska insatserna.

Det juridiska arbetet handlar om att i positiv riktning pdverka de kostnader/intékter som kan
folja direkt av det juridiska hdndelseforloppet, medan det PR- och marknadskommunikativa
arbetet syftar till att forsoka styra de vardeminskningar/virdevinster som riskerar att uppsté pa
grund av uppmaérksamheten kring detta hdandelseforlopp. De relevanta riskerna relaterar till
dessa bada poster. Olika omstindigheter kan ha negativ inverkan — men vad som péverkar
dem varierar beroende pa vilken post det dr. Skillnaderna i fokus pa olika poster aterspeglar
hur juristen och kommunikatdren betonar olika risker. Darfor kan man ur dessa skiljelinjer
utldsa vilka de juridiska respektive PR- och marknadsméssiga riskerna dr. Med en integrerad
kommunikation kan man inte lika enkelt gora ndgon sddan uppdelning — omstidndigheterna
méste virderas i ett samlat grepp — men formodligen bibehaller juristen och kommunikatdren

olika fokus dven i en sddan process.

Andersson & Rankka (2004: 42) och Prime PR (2002) beskriver sex skiljelinjer mellan
juristers och kommunikatdrers bedomning. Dessa aktualiseras framfor allt i krissituationer:

1) Erkdnnande — Den juridiska risken ar att foretaget medger ett allt for stort ansvar.
Juristen tycker att foretaget ska vara aterhdllsamt med medgivanden, eftersom de kan
véndas mot det i en réttsprocess. Kommunikatdren anser dédremot att foretaget for att
vinna fortroende ska tala sanning och vara generds med att erkénna fel och misstag.
Den PR- och marknadskommunikativa risken &r att ndgon annan avslojar felen. Detta
kan innebadra att foretaget tappar initiativet och tvingas pa defensiven i medierna.

2) Bagatellisering — Kommunikatdren menar att foretaget ska ta all kritik pa allvar, dven
den ogrundade. Om fGretaget ignorerar omgivningens verklighetsuppfattning och
problembeskrivning, uppstir den PR- och marknadskommunikativa risken att denna
omgivning fir en negativ bild av foretaget. Detta kan generera ytterligare kritik och

avsldjanden, dir foretagets initiala bagatellisering skulle vara forsvdrande. Den
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juridiska risken &r att foretaget sjdlvmant forstorar problemet. Ju storre skuld och
skada foretaget medger, desto storre problem riskerar foretaget méta i en rattsprocess.

3) Empati — Kommunikatdren betonar vikten av att visa medkénsla med de drabbade,
dven da foretaget uppfattar sig som oskyldigt. Detta samtidigt som juristen betonar
andra fragestéllningar i budskapet. Dels av hinsyn till den fortsatta réttsprocessen, dels
givet vilka fakta som é&r relevanta juridiskt-tekniskt. Nar manniskor har lidit skada
eller kanske rent av omkommit, finns det en PR- och marknadskommunikativ risk att
en stel juridisk kommunikation uppfattas som cynisk, oérligt och okénsligt. De tre
ovanstéende skiljelinjerna pekar samtidigt pa en juridisk risk for att medge ett allt for
langtgaende ansvar i ett hidndelseforlopp som dessutom har dverdrivits av motparten.

4) Oppenhet — Kommunikatoren foresprikar att foretaget delar med sig av s mycket
information som mdjligt. Ju mer information foretaget héller for sig sjélv, desto mer
finns det for massmedia att avsldja. Juristen menar att foretaget genom att dela med
sig av information, i synnerhet skriftlig, [dmnar ut onddigt mycket till eventuella
motparter. Den juridiska risken dr att foretaget ldmnar ut information som kan
utnyttjas av motparter, den PR- och marknadskommunikativa risken dr att foretaget
stimulerar ytterligare negativ uppmaérksambhet.

5) Skyndsamhet — For kommunikatdren &r informationens kvalitet kopplad till en
tidsaspekt. Ju tidigare i en process som en aktor tillfor information, desto mer kan
denne paverka utfallet. Darfor ar det ofta viktigare att informationen dr snabb snarare
an helt korrekt. I en juridisk krissituation kan det vara forddande att véanta for linge
med att kommunicera till omvérlden (Waldmeir, 2003). Samtidigt har det juridiska
agerandet 1 initialskedet givetvis betydelse for allminhetens uppfattning i sakfrdgan
och ddarmed hur foretagets renommé péaverkas (Budd, 1994: 11). Juristen betonar dock
vikten av att informationen &r precis och korrekt, och detta oavsett tidsaspekten. Det
foreligger alltsa en PR- och marknadskommunikativ risk for att foretaget inte agerar
tillrackligt skyndsamt, och dérfor forlorar initiativet och mojligheten att paverka den
massmediala bilden. Samtidigt finns en juridisk risk for att foretaget agerar alltfor
skyndsamt, och som ett pris for detta tillhandahaller felaktig information.

6) Skriftlig dokumentation — I skarpt lage foreligger en PR- och marknadskommunikativ
risk att kommunicera muntligt. For att forsékra att en fastslagen budskapsstrategi inte
frangas, kan det vara bittre att exempelvis publicera pressmeddelanden &n att lata en

pressad VD intervjuas. Ofta vill kommunikatoren darfor att foretaget kommunicerar
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skriftligt. Men detta kan samtidigt innebéra en juridisk risk. I en réttsprocess ér

tolkningsutrymmet mindre for skriftliga dokument &n for muntliga kommentarer.

Cutlip et al (1994: 71) lagger till ytterligare en skiljelinje:

7) Relationer — Kommunikatdren har till uppgift att bygga och uppritthélla dmsesidiga
och harmoniska omvérldsrelationer. Juristens existens bygger pa reella och potentiella
konflikter. Kommunikatdren stirker sin position dd organisationen har goda relationer.
Juristen starker positionen da organisationen har problem med relationerna. Det
foreligger en i vart fall PR- och marknadskommunikativ risk for att foretagets
langsiktiga relationer fOrstors av att foretaget pd detta sétt involveras i en konflikt och

uppfattas som konflikt- och problembenéget.

Om ovanstdende risker ar relaterade till motstridiga intressen mellan juridik och PR-och
marknadskommunikation, pekar Cooper (1992) pa en mer operativ risk, ndr han lagger till
ytterligare en skiljelinje:

8) Ord — Bdde juristen och kommunikatdren har ordet som arbetsredskap. Juristens fokus
ligger pd positioneringen infor och under en réttsprocess. Rattsliga utfall vilar pa fakta
som skapas av ord. Hon vill inte forlora kontrollen 6ver dessa ord, men &r likgiltig
infor opinionens reaktion nér foretaget véigrar att kommentera. Kommunikatoren ar
ddremot tranad att med hjdlp av ord styra opinionen i dnskvérd riktning. Hennes
synsétt dr att opinionen kommer att dra alla andra, rétten inkluderat, med sig om den
vénds till foretagets fordel. Juristen oroas dver att budskapet blir allt for precist, medan
kommunikatdren oroas dver att det blir oprecist. Ur detta kan man dra ut savél en
juridisk som en PR- och marknadskommunikativ risk for att foretagets fastslagna

budskap och strategi frangas.

En annan, nirmast psykologisk, aspekt p4 skiljelinjerna belyses av Cipalla (1994). Aven
denna skiljelinje pekar pa en operativ risk:

9) Yrkeskulturell misstdnksamhet — Juristen har fordomar om kommunikatdrens déliga
kunskaper om juridik. Kommunikatdren har fordomar om juristens ovilja att
marknadsfora sin sak. Denna skiljelinje pekar pd risken att juristen och
kommunikatdren har motstridiga mélséttningar eller fir samarbetssvarigheter med

varandra eller foretagsledningen.
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Jag redovisade tidigare Fitzpatricks (1995: 33ff) handlingsstrategier for att kommunikatdrer
och jurister ska motas. Nigra av dessa principer kan dven peka ut ytterligare potentiella risker
1 motet mellan foretagets juridik samt PR- och marknadskommunikation. Hon aktualiserar
risken for att foretaget missbedomer och underskattar de hindelseforlopp som det paverkas
av, risken for att krisen skapar en friktion som i sig leder till nya kriser, risken for att enskilda
medarbetare inte inordnar sig i eller har uppfattat foretagets beslutade strategi samt risken for

att det saknas tillrackliga kunskaper om juridik och kommunikation i strategiorganisationen.

Men riskerna kan ocksd komma utifran. Flera yttre omstindigheter kan pdverka om
kommunikationsstrategierna blir framgangsrika eller inte. For det forsta kan réttssystemet
bortse ifran den juridiska prestationen, och ta hinsyn till kommunikativa omstdndigheter. En
juridisk risk &r att rittens bedomning péverkas lika mycket av sdttet pa vilket foretaget
kommunicerar kring de juridiska anklagelserna — som vad foretaget kommunicerar
(Lukaszewski, 1997a: 23; Lukaszewski, 1997b: 42). For det andra tenderar massmedia att
dgna sig at spekulationer och effektsokeri (Lukaszewski, 1997a: 24f). Da kanske det inte
spelar nagon roll vilken juridisk och kommunikativ strategi foretaget har valt. Foretaget
riskerar mycket vél att brottas med spekulationer och sakuppgifter som helt enkelt inte

stimmer. Det innebér bade juridiska respektive PR- och marknadskommunikativa problem.

En annan aspekt pa externa risker &r att foretaget faktiskt &r storre én sig sjdlvt. Lukaszewski
(1997a: 26) menar att foretaget bor fokusera inte bara pa den ekonomiska kalkylen. Samtidigt
som det ibland kan vara rationellt for foretaget att fokusera pa de PR- och
marknadskommunikativa aspekterna snarare én de juridiska, méste hinsyn tas ocksa till de
allvarliga personliga konsekvenser som en ofordelaktig utgang i rittsprocessen kan fa for
vissa medarbetare i foretaget. Den juridiska risken handlar alltsa inte bara om den juridiska

risken for foretaget. Den kan ocksa spilla dver pa foretagets omgivning.
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4 Empiri

I empiriavsnittet redovisas fallstudierna var och en for sig. For att undvika upprepningar

redovisas viss information och vissa intervjucitat dven i analys- respektive slutsatsavsnittet.

4.1 Unibet mot svenska staten

4.1.1 Allmant om fallet

Unibet &r ett svenskigt spelbolag, noterat pd Stockholmsborsens O-lista, med huvudkontor i
London. Genom internet dr foretaget en av de storsta privata speloperatorerna pa den
europeiska marknaden, men det séger sig ha dver en miljon kunder spridda 6ver fler &n 150

lander (www.unibetgroupplc.com/corporate/templates/InformationPage.aspx?id=148).

I det sa kallade Gambelli-mélet meddelade EG-domstolen i november 2003 att monopol pé
spelomradet star i strid med den fria etableringsrétten inom EU, men att nationella domstolar
kan tillata begransningar om det &r motiverat med hédnsyn till tvingande allménintresse, och

det inte dr diskriminerande eller oproportionerligt givet syftet (EG-domstolen, 2003).

De privata spelbolagen hivdade — i motsats till den davarande regeringen — att EG-domstolens
besked innebar att det svenska spelmonopolet inte var forenligt med EG-ritten. I slutet av
november 2003 ldamnade darfor tvd bolag i Unibetkoncernen in en stdmningsansokan till
tingsritten. Dér yrkade de att rétten skulle faststdlla att lotterilagens forbud att frdmja
deltagande i lotteri (fraimjandeférbudet), inte hindrar Unibet frén att marknadsfora sina
tjdnster, att denna faststdllelse skulle ges interimistisk verkan och att staten skulle betala
skadestand for den skada som Unibet hade lidit och fortfarande led pa grund av detta forbud
(Unibet, 2003 samt Unibet, 2004a).

Efter Unibets stimning foljde ndgra slingriga turer. Staten, genom justitiekanslern, avfiardade
Unibets krav. I forsta hand menade staten att det forelag processhinder. Talan kunde enligt
staten inte provas, eftersom det inte foreldg nagot konkret rittsligt forhdllande mellan staten
och Unibet och en provning skulle innebéra att tingsritten i strid mot svensk lag utfardade
direktiv till andra myndigheter (Staten genom justitiekanslern, 2004). Tingsrétten gick pa
statens linje och menade alltsa att den inte kunde prova faststéllelsetalan (Eskilstuna tingsratt,

2004). Unibet 6verklagade beslutet med hanvisning till att det forvigrades en EG-rittslig
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rittighet och att detta fororsakade dem stor skada. EG-ritten dr verordnad nationell ritt, och
foretaget menade dérfor att det méste kunna tillvarata sddana réttigheter med ett effektivt
riattsmedel (Unibet, 2004b). Hovritten gick emellertid pa tingsréttens linje (Svea hovritt,
2004) och nér Unibet dverklagade till Hogsta domstolen yrkade det att HD skulle inhdmta ett
forhandsavgorande frdn EG-domstolen huruvida frimjandefoérbudet ér forenligt med EG-
ritten — annorlunda uttryckt huruvida Unibet borde f4 marknadsfora sig i Sverige enligt EG-
ritten (Kindbom, 2004). Ett sidant forhandsavgorande efterfrigade HD ocksé i slutet av 2005
(Kindbom, 2005b). Dessforinnan hade Unibet hunnit limna in nya yrkanden pé interimistisk
verkan till tingsratten. I avgorandet av detta dndrade sig nu rétten. Unibet hade visserligen rétt
att fa fragan om interimistiskt verkan prévad, men framjandeforbudet strider inte mot EG-
ritten (Kindbom, 2005a). Aven detta beslut fullféljdes av hovritten, varpa Unibet
overklagade till HD. HD begérde i sin tur forhandsavgorande av EG-domstolen dven pa
fragestéllningen om effektiva riattsmedel kan anvéndas for att tillvarata en réttighet enligt EG-
ritten (Bratthall, 2006). Det ar alltsd tva fragestillningar som nu ligger hos EG-domstolen.
Den senare haller pd att komma till ett avgdrande — generaladvokaten ldmnade i november
2006 ett for Unibet negativt yttrande (Sundberg, 2006). Men den i sammanhanget relevanta
fragestéllningen — den om Unibets mdjligheter att fa bedriva spel i Sverige — vintar

fortfarande pé att avhandlas i EG-domstolen.

Aven om viigen till EG-domstolen kan tyckas slingrig, rider det ingen tvekan om att Unibets
plan hela tiden var att fa processen dit. Det framsta syftet med denna process var alltsa att
skapa positiv rétt genom ett beslut i EG-domstolen, men att processen gav publicitet och
véckte opinion var inte helt oviktigt. "Huvudsyftet var att fa till ett beslut, men sedan ska man
inte sticka under stol med att det var ett bra tillfdlle att utnyttja det dér. (...) Vi var ju
forhindrade att marknadsfora oss traditionellt, sa PR var ju ett véldigt viktigt
marknadsforingsvapen i1 vér verksambhet. I allt vi gjorde ség vi till att utnyttja PR-vapnet
samtidigt. Men jag tror aldrig att vi gjorde ndgonting bara for att skapa PR (Lesse, 2007).
”Vi ville fa igang en debatt om monopolet, men ocksé stdlla staten till svars. Men visst fanns

det en affarsméssig grund for det” (Lundberg, 2007).

I stort har syftet inte fordndrats 6ver tiden (Wiklund, 2007), med undantag for att
regeringsskiftet givetvis dndrade forutsdttningarna nagot. Att Sverige har fatt en regering som
har en annan syn én den tidigare pd EU-samarbetet och pa statliga monopol, paverkar bade de

juridiska och kommunikativa forutsdttningarna (Lundberg, 2007). En annan fordndring dver
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tid &r att insikten om fallets PR- och marknadskommunikativa potential har forstirkts for
vissa. "PR-delen kom som en gridde pd moset, och snart borjade vi inse hur viktigt den delen

var” (Wiklund, 2005).

Det hade under en léngre tid funnits funderingar pa att inleda en juridisk process mot staten.
Da handlade det dock om inte lika omfattande atgérder, som att stimma Svenska Spel {for de
TV-inslag (exempelvis Keno-dragningar) som monopolféretaget anvinder och som eventuellt
skulle kunna betecknas som otillaten reklam (Eriksson, 2007). Nér forhandsbeskedet i
Gambellimalet kom, gjorde foretagets juridiska ombud en grundlig genomlysning av
rittsldget. Dérefter bestimde Unibets styrelse att foretaget skulle gd vidare med en stimning
pa EG-rittslig grund. ”Unibet hade kampanjat for monopolets avskaffande i ndgra &r, med den
hér processen togs det kravet till en ny kommunikativ niva. (...) Det var ett dromlége for oss
efter att Gambelli-beskedet hade kommit. EG-domstolen hade givit oss rétt och
massmediernas intresse for branschen var stort. Att stimningen kom si snart efterat, var nog

medvetet” (Eriksson, 2007).

4.1.2 Avsandare

Efter styrelsens beslut pdborjades planeringen kring bésta tidpunkt for stimningen och
liknande frdgor. ”Nar vi satt och tinkte var vi jurister. Klienten, min kollega och jag ténkte att

nu finns det skél att stamma” (Wiklund, 2005).

I fortséttningen har sedan foretagsledningen, foretagets PR-byra och foretagets juridiska
ombud samspelat. Den senare gruppens synpunkter har varit avgorande. ”Klienterna tycker att
vi ska gora det som vi jurister tycker &r bést. (...) Juristerna har en ganska stark stéllning 1
sadana hir processer eftersom juridiken inte dr sé latt. Kommunikationsproffsen tar nog mer
strategiskt ansvar da” (Wiklund, 2005). PR-byrans uppgift har bestatt i att agera budbérare till
journalister av den bestimda kommunikationen. ”For var (PR-byrans, min anm) del har det

handlat mer om publicitetsskapande dn om lobbying” (Eriksson, 2007).

Den forra koncernchefen menar att dven juristernas roll var klart avgridnsad — att se till att det

gick juridiskt korrekt till. ”Vi ville ha en expert med oss. Men hur vi utformade det och vad vi
sa och hur vi lade upp det, det var det vi (foretagsledningen, min anm) sjidlva” som bestimde.

Hos foretagsledningen radde ingen direkt oro for att begé juridiska dvertramp i

kommunikationen. Det handlade snarare om att stimma av sa att man sa ratt saker (Lesse,
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2007). ”Det ér vi (foretagets ledning och kommunikatorer, min anm) som styr det dér. Sedan
kan ju véra advokater ibland komma med olika synpunkter och idéer. Som léget &r just nu, sa
ar det ju en vildigt processteknisk inriktning, och den dr for krnglig for gemene man att
forsta. Den kommunicerar vi inte sdrskilt” (Lundberg, 2007). Juristernas inflytande verkar

alltsd vara relaterat till var foretaget befinner sig i den juridiska processen.

Forutom foretagets koncernchef uttalar sig dven det juridiska ombudet externt, men i det
senare fallet med fokus pé juridiska aspekter. ”VD och jag hade olika roller med olika
budskap, och jag skulle kora det juridiska. Ibland kdrde VD:n ocksa det réttspolitiska, men vi
lirade ihop. Vi utformade pressmeddelandena tillsammans, eftersom juridiken var s viktig”
(Wiklund, 2005). Oftast uttalar sig dock ombudet. ”Nér det kommer sa ar det oftast juridiskt-
tekniska aspekter pa frigorna, och dé dr det battre att han tar det” (Lundberg, 2007).

Men juristernas kunskaper kan ocksa ha positiv inverkan pd de rent kommunikativa
aspekterna. ”Ibland kan det finnas en storre kreativitet hos juristen én hos PR-ménniskan i hur

man ska komma runt saker. Man kan hdja kvaliteten pa kommunikationen, &ven i det fallet”

(Wiklund, 2005).

4.1.3 Budskap

I stimningsansdkan argumenterade Unibetforetagen for det forsta for att de skulle fa
skadestind for den skada det svenska spelmonopolet hade inneburit fér dem, och for det andra
for att de omedelbart skulle tillatas annonsera, ndgot som de var forhindrade till enligt den
svenska lotterilagen. Det kommunikativa syftet var att illustrera att Unibet inte far en réttvis
chans mot den statligt 4gda konkurrenten. ”Alla élskar ju en underdog. Hir kommer en liten
uppstickaren mot stora staten. D4 tar ju alla var sympati” (Lesse, 2007). Det rdder uppenbara
ojamnviktsforhillanden mellan de statliga respektive privata spelbolagen — forbudet mot att
verka pd den svenska marknaden och det marknadsforingsforbud som foljer pd detta — och
argumentationen byggdes helt pa detta. ”Budskapet far inte vara for komplicerat, det méste

vara ganska klart”, kommenterar det juridiska ombudet (Wiklund, 2005).

Det ér inte helt problemfritt att pd detta satt lata det juridiska budskapet vara en sa central
bestandsdel 1 den totala kommunikationsstrategin. ’Ibland tyckte PR-folket att en del
formuleringar i pressmeddelandena var for krangliga” (Wiklund, 2005). Men det har

juristerna haft forstaelse for och atgérdat.
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4.1.4 Kanal

Unibets planerade kommunikation har ndstan uteslutande vilat pa de juridiska inlagorna. P&
foretagets hemsida tillhandahélls lankar till de egna inlagorna till tings- och hovrétten, statens
svaromal samt réttsinstansernas protokoll. Men bara till en viss punkt. Fran tidpunkten nir
processen borjade bli allt for juridiskt komplicerad, terfinns inlagorna inte lingre. Aven om
det juridiska budskapet dr centralt, ska man ndmligen inte luras att tro att enbart de juridiska
aspekterna dr avgorande. Om nagot budskap bedoms sakna kommersiellt véirde sa

kommunicerar Unibet inte det (Lundberg, 2007).

Debattartiklar har inte anvints i ndgon noterbar utstrickning, men i februari 2005 spred
Unibet en SIFO-unders6kning som bland annat visade att svenskarna tror att spelmonopolet
kommer att vara avskaffat inom fem ar och att de tycker att de privata spelbolagen borde ha
samma ritt som Svenska Spel att marknadsfora sig. Alldeles efter att den hade initierats
anvinde Unibet dven processen i sin annonsering — dé pé stora billboards dér foretaget
forklarade vad de uppfattade som oréttvist i monopolfrdgan. Vintern 2005 genomfordes en
annonsserie dir Unibet uttryckte sitt missndje med spelmonopolet — ett finurligt sétt att ga

runt annonsforbudet. Rétten att uttrycka ésikter ar ju grundlagsskyddad (Sundling, 2005).

En kanal som kanske dr numerirt liten, men desto viktigare sett till malgrupp och syfte, ar de
juridiska dmnesartiklar som foretagets ombud har skrivit i olika fackpublikationer. PR-
taleskvinnan sdger ocksd — formodligen hélften pd skdmt och hilften pa allvar — att ett syfte

med réittsprocessen var att 6ka varumirkeskdnnedomen hos jurister (Lundberg, 2007).

De juridiska ombuden dmnar dven utnyttja huvudférhandlingen i EG-domstolen till att
tydliggora det kommunikativa budskapet. ”Det blir en fully fledged huvudférhandling med

ménga vittnen och dven mycket muntlig bevisning” (Wiklund, 2005).

4.1.5 Mottagare

Domstolen &r ur en teknisk bemérkelse den priméra mottagaren for budskapet. Unibets
framsta syfte med processen &r ju att via domstolen hdva spelmonopolet och
marknadsforingsforbudet. Men sekundért riktar Unibet in sig mot andra grupper som kan
bidra till att forverkliga syftet — mer specifikt ror det sig hdr om politiker och jurister

(Lundberg, 2007). Rimligen forsdker Unibet genom processen bygga upp ett motstdnd mot
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spelmonopolet, framfor allt hos de grupper som Lundberg ndmner men indirekt ocksé hos

allménheten.

Eftersom Unibet medger att de marknadskommunikativa aspekterna har varit betydelsefulla
for att initiera processen och eftersom foretaget till och med i annonsering har anvént kampen
mot monopolet som ett tema, dr dven befintliga och potentiella kunder och investerare att

betrakta som mottagare.

4.1.6 Mojligheter och risker

En risk som Unibet reflekterade dver, var att foretaget hos allmadnhet och ddrmed kunder
skulle sakna stdd for sin position. ”Unibetfallet var bra eftersom det fanns ett
underdogperspektiv. Vi verkade ha en kraftig opinion i ryggen. Om ett storforetag skulle
inleda en process i1 publicitetssyfte men utan sadant stod, sa blir det nog bara trist” (Eriksson,

2007).

Sjdlva konflikten betraktades dock inte definitionsmissigt som en risk. ”Ibland kanske ett
foretag vill uppfattas just som brakstake. Om man dr uppstickare kan det ibland behovas att

man haller fanan hdgt. Den risk som finns &r om motstindet dr starkt hos opinionen.”

(Eriksson, 2007).

I Unibets fall hade sjdlva konflikten snarare positiva inverkningar pa bilden av foretaget.
”Genom att inleda den hér processen satte Unibet bilden att de &r en mer serids aktor. (...) Att
vara med i debatten &r ju ett sitt att bygga varumérken. Efter hand blir man en naturlig aktor,
och det ger en helt annan synlighet i medierna” (Eriksson, 2007). Det kan till och med vara sa
att foretaget stérks av politikernas utfall i medierna. Nér det ansvariga statsradet upprors over
Unibets borsnotering, eftersom “deras affarsidé ar ett lagbrott™ (se bland annat Sennerdal,

2004) bekréftar det en konfliktbild som ligger i linje med Unibets budskap.

4.2 Locadi mot svenska staten

4.2.1 Allmant om fallet

Locadi var ett svenskédgt sé kallat e-shippingbolag. Foretaget erbjod frakt- och logistiktjénster
for varor som privatkonsumenter bestiller frén internethandelsforetag inom EU.

Verksamheten gick ut pé att samordna transporter fran internethandelsaktoren till respektive
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distributionsland. Sjdlva distributionen skdttes i sin tur av nationella transportdrsbolag

(www.locadi.se).

I april 2005 ldmnade Locadi in en stimningsansdkan mot svenska staten till Stockholms
tingsratt. Enligt foretaget hade nagra av deras transporter vid ankomsten till Sverige
genomsokts av tullen, och alkoholdrycker hade vid patraffandet tagits i beslag och i vissa fall
forverkats. Chaufforer hade ocksé anhallits och en till och med domts till fingelse. Tullverket,
aklagarmyndigheter och domstolar hade vidtagit dessa dtgérder med hinvisning till att
inforseln skulle innebédra smuggling enligt alkohollagen. Locadi menade dock att detta
stadgande var oforenligt med EG-ritten, och att myndigheterna séledes brustit i kravet pa
normprovning — det vill sdga den grundlagsfasta skyldigheten for domstolar och offentliga
organ att endast tillimpa forfattningar som ar forenliga med dverordnade forfattningar. Locadi
kravde skadestand for detta, samt att domstolen skulle faststilla att Locadis verksamhet inte
faller under alkohollagens importférbud med tillhdrande sanktionsbestimmelser. I talan fanns

dven ett krav pé interimistiskt rittsskydd géllande detta férbud (Locadi, 2005).

Strax innan stimningsansdkan ldmnades in medverkade Locadi ocksé till bildandet av
foreningen Grupptalan for privatimport inom EU (Aronsson, 2005). Sedan 2003 ar det mgjligt
for personer eller organisationer att tala for och né réttsverkningar for flera personer trots att
dessa inte medverkar i malet, och en sddan process inleddes mot staten nir foreningen i
november 2005 lamnade in en stdmningsansokan till tingsrétten. Ddr yrkades att staten ska
ersétta de privatpersoner som har bestillt alkoholdrycker dver internet och inte fatt dessa pa
grund av svenska myndigheters ingripande (Par Wihlborg, 2005). Foreningens syfte dr ocksa
att i framtiden hindra svenska myndigheter att pa laglig grund beslagta och forverka alkohol
som privatpersoner har bestillt (www.euprivatimport.se/about.asp). Kraven ir alltsa snarlika
Locadis. Aven om Locadis stimning och grupptalan #r tva skilda processer, kan grupptalan
betraktas som en komponent i Locadis kommunikationsstrategi. De skots dessutom av samma

juridiska ombud.

Staten genom justitieckanslern menade att det inte fanns grund for grupptalan och att
rittegangshinder darfor foreldg, och att myndigheterna i vilket fall inte var ett EG-rittsbrott
(Staten genom justitiekanslern, 2006). Tingsritten vilandeforklarade sa smaningom bade
Locadis och foreningens fall i avvaktan pd att det sa kallade Rosengrenmalet skulle avgoras

av EG-domstolen. Rosengrenmalet — dar EG-domstolen ombetts att 1dmna forhandsbesked
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ifall det svenska forbudet mot privatimport av alkohol strider mot EU:s fria rorlighet pa den
inre marknaden — har dnnu inte avgjorts, &ven om generaladvokatens yttrande kom i

november 2006.

I januari 2007 — alltsé innan den juridiska processen hade kommit till ett avslut — gick Locadi
1 konkurs. Tullverkets mer eller mindre regelbundna tillslag mot foretagets verksamhet gjorde
till slut foretagets situation ohdllbar. Enorma kvantiteter hade beslagtagits i véntan pa att det
juridiska laget skulle klargoras. Formodligen var det detta som fick foretaget pa obestind. I

vilket fall saknar detta egentlig relevans for fallstudien.

4.2.2 Avsandare

Idén om att inleda en juridisk process kom fran Locadi sjdlva, men inte i syfte att {4 publicitet.
Vi trodde pé det hir med att vi hade EG-rdtten pd vér sida. Att det kunde bli s& mycket
publicitet under sé lang tid, trodde vi aldrig” (Tjernstrom, 2007). Det verkar snarare ha varit
juristerna som forst forde in de kommunikativa aspekterna (Wiklund, 2005). Nagon PR-byra
kopplades dock aldrig in. Locadi skotte mediehanteringen sjélva, ndgot som Tjernstrom

(2007) medger var svért utan ndgon erfarenhet pa omradet.

Det var forutom foretagets VD, kanske dénnu mer foretagets juridiska ombud som
kommunicerade utat. Det var ombudet, och inte representanter fran foretaget, som skrev en
debattartikel 1 Expressen samma dag som stimningen l&dmnades in. Inte minst pa grund av
grupptalan blev sjdlva principfragan ett hett debattimne, &ven om Locadifallet fortfarande
togs som utgang i denna diskussion. Ddrmed vidgades ocksa den personkrets som offentligt
forde Locadis talan. Grupptalan-foreningens ordforande kom att bli en viktig debattor for

Locadis sak, och dven den bitrddande jurist som assisterade i fallet medverkade i debatten.

4.2.3 Budskap

Det direkta budskapet var att Locadi i fortséttningen fritt skulle 4 bedriva verksamheten, och
att foretaget skulle fa skadestand for statens ingrepp. Detta &r ett dubbelbottnat budskap. I den
forra delen inryms kravet att statens begriansning av privatpersoners mojligheter att importera
alkohol ska avskaffas, i den senare delen mélas konsekvenserna av begriansningarna upp.
”Locadiprocessen skiljer sig frdn Unibetprocessen. Unibet handlar om ritten att tillhandahalla
tjanster. Det gor d&ven Locadi, men i bakgrunden ligger hér ocksa relationen mellan den

enskilde och staten” (Wiklund, 2005). Hiar handlade det alltsa om att framstilla Locadi som
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det lilla sméforetaget som hade blivit offer for den stora statens politik. Tjernstrom (2007)
fornekar dock att det fanns en strévan att mala upp denna bild, men medger att medierna tog

den vinkeln.

4.2.4 Kanal

Aven Locadis kommunikation vilade framfor allt p4 de juridiska inlagorna. Aven om
pressmeddelanden skickades ut, hdnvisades pa foretagets hemsida till stdimningsansdkan och
till ndgra artiklar dér importreglerna kritiseras. En viktig komponent i Locadis process var
ocksa artiklar och utspel gjorda av andra dn Locadi, framfor allt Grupptalan-foreningen och

det juridiska ombudet.

Det kan vara en kommunikativ fordel att EG-domstolens processer dr segt utdragna
tidsmassigt. Parternas inlagor och svar, olika utldtanden frin till exempel generaladvokaten
och sedan domstolen kommer med vissa tidsmellanrum. Detta gor att man kan rida pa
upprepningseffekten och upprétthélla ett 1angsiktigt intresse for processen. Det ger ocksd mer
tid och fler tillféllen att uttala sig (Fjellner, 2005). "Malet har ju blivit vilandeforklarat, och da
hénder det ingenting med den juridiska strategin. I dessa mellanperioder gor
kommunikatdrerna i stillet en viktig del av sitt jobb (Serlow, 2007). ”Under
vilandeforklarandet handlar det kommunikativt sett mest om att mjélka ut s& mycket som
mdjligt.” Det handlade framfor allt om att skriva artiklar och gora pressutspel i fragan, men en
minst lika viktig kanal var direktkommunikation i de virtuella forum och nétverk som finns

for befintliga och potentiella kdpare av privatimporterad alkohol. (Fjellner, 2007).

4.2.5 Mottagare

Precis som var fallet for Unibet, sa vinde sig Locadi bade direkt till domstolen och indirekt
till politiker och opinionsbildare som ska goras uppmarksamma pa importbegransningarnas
problematik. Aven for att uppna det dvergripande juridiska mélet, finns det en poéng att ocksd
vénda sig till ménniskor som har privatimporterat alkohol, snarare &n till allmidnheten och

beslutsfattare. De forstnimnda &r mer engagerade i fragan (Fjellner, 2005).

Tjernstrom (2007) beskriver den speciella problematik som Locadi har brottats med i
kundvérden: ’Det har varit svart for oss sjélva att kommunicera med kunderna. Vi kan inte
sdga var vi tar in varor, nir de ska komma och sa vidare eftersom tullen har analyserat varje

ord vi séger. Pa det sittet har vi haft svért i vart forhdllande till kunderna.” Den juridiska
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processen blev ett sétt for Locadi att legitimera for kunderna att deras relation med Locadi var

mer komplicerad dn den med andra foretag.

4.2.6 Mojligheter och risker

Aven om risken for Locadis del ir liten, reflekterar de berdrda kring vikten av att foretaget har
tackning for den roll det forsoker inta i den massmediala dramaturgin. ”Riskerna finns vil
alltid om bilden inte stimmer. Om man som stort internationellt spelbolag utmaélar sig som en
liten uppstickare, en David, mot det stora statliga spelmonopolet, Goliat, och det sedan visar

sig att man har etablering runt om i véirlden” (Andersson, 2006).

Det finns ocksa en risk att strategin slar over. "Foretag som anvénder till exempel stimningar
av affdrskolleger eller konkurrenter som ett affarsverktyg, har ju inte setts med blida 6gon pa
den svenska marknaden. Stenbeckssfaren har bland annat blivit offer for synen att de
anvénder de juridiska instrumenten i stéllet for att slass pd marknaden eller att for den delen

slass i medierna” (Andersson, 2006).

Juristen 1 Locadifallet lyfter ocksé fram risken for att juristen och kommunikatoren glider isér
och att ndgon av dem frangar den fastslagna strategin. ”Risken for foretaget dr att juristen
borjar g sin egen vég och inte tinker pé foretagets budskap och kanske snoar in pa juridiken”
(Wiklund, 2005). Denna risk verkar dock inte ha tangerats 1 det aktuella fallet. ”Nu har det vél
varit relativt styrt vad som ska hinda pd kommunikationssidan och vad det dr for information

som ska gé ut” (Serlow, 2005).
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5 Studiens analys och slutsatser

5.1 Avsandare

Béda fallstudier visar att jurister, kommunikatorer och foretagsledning &r relativt samspelta.
Storst vikt har bedomningarna fran foretagsledning respektive jurister, medan
kommunikatdrerna framfor allt verkstéller dessas vilja. Samtidigt verkar juristernas uppdrag
tydligt avgrinsat. Foretagsledning och kommunikatorer avgor vad som ska kommuniceras,
och juristerna far sedan sikra att det héller juridiskt. I egenskap av att vara denna

kontrollfunktion, dr det juristerna som tillsammans med foretagsledningen uttalar sig utit.

Lukaszewski talar om litigation visibility management. Fallstudierna visar att denna modell
kan utvecklas i en version for juridiska processer som kommunikation med kundmarknader.
Modellen styr da val av avsédndare och budskap. Avsdndaraspekten dr att ledningen forutsatts
vara inforstddd med vad denna process innebir juridiskt och kommunikativt, samtidigt som

kommunikationsstrategin maste vara forankrad hos alla berérda parter.

Locadifallet visar hur foretaget organiserat kan alliera sig med externa aktorer som indirekt
for foretagets talan. Eftersom dessa aktorer inte har en formell koppling till foretaget, har
foretaget heller inget ansvar for dem. Darmed kan dessa aktorer ta ut svingarna

kommunikativt, utan att det stér i konflikt med de juridiska malen.

Slutsatser:

1) Kommunikationen planeras av foretagsledning och kommunikatorer. Juristen har en
kontrollfunktion for att se till att kommunikationen ut uppfyller de juridiska kraven.
Aven om integrerad kommunikation &r méalet, maste dock foretaget i vissa skarpa
lagen och beroende pa processens syfte, formodligen vélja huruvida juristens eller
kommunikatdrens krav ska vara dverordnat.

2) Operativt sett verkar kommunikatorerna i bakgrunden, dir de fungerar som
budskapsformedlare. Utat uttalar sig foretagsledningen, men dven juristerna i specifikt
juridiska fragor eller situationer.

3) Eftersom juristerna har en avgorande stillning som kontrollfunktion, dr deras kvalitet
den springande punkten. De maste bade kunna det juridiska regelverket och forsta

kommunikation.
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4) Externa aktorer kan ocksa utnyttjas som avséndare, ndgot som dr effektivt eftersom
dessa aktorer 1 ovrigt str fria fran foretagets varumérkeshansyn och juridiska

forpliktelser.

5.2 Budskap
Cutlip et al (1994: 71f), Glassroth (2005) och Carters (2004) konstaterande att den

kommunikativa prestationen blir bittre om jurister och kommunikatorer samarbetar, verkar ha
fatt gehor i1 de studerade fallen. Den grundprincip som Prime PR (2002) slér fast for juridisk
kriskommunikation, géller 4ven nér foretaget sjélv har initierat den juridiska processen. All
extern kommunikation — hela budskapet — méste samordnas. Allt tyder pd att dven detta ar

uppfyllt i de studerade fallen.

Lukaszewskis litigation visibility management har béaring, men hans sju steg dr ddremot inte
relevanta i det har ssmmanhanget. Dessa steg stravar efter att reducera intresset fran
massmedia och myndigheter medan syftet hir snarast dr det motsatta. Desto viktigare &r
McCanns principer, som ritt uppfyllda ger projektet en professionell inramning. Foretaget bor
agera skyndsamt, hir i bemérkelsen att inte tappa tempo. Det bor folja vad som dr moraliskt
och faktiskt rétt. Projektet bor bygga pa en vélplanerad aktionsplan, vila pd stabil juridiskt
kunskap och noggrann dokumentation. Béda fallen visar att det 4r nodvindigt att genomfora
en réttspolitisk analys — dér olika scenarion analyseras — innan en process inleds. ”Annars kan

det till och med ga fel och bli en boomerang” (Wiklund, 2005).

I bade Unibet- och Locadifallen ldggs tyngden i budskapet pa den juridiska korrespondensen.
Samtidigt géller det att hitta ett budskap som &r tydligt kommunikativt snarare 4n juridiskt
komplicerat. Juridik, men sé enkel juridik som mgjligt. Det kanske inte &r sa komplicerat som
man kan tro. ”Juridik och retorik och budskap ligger inte sirskilt langt ifran varandra. Att
argumentera i en rittegangsprocess kan te sig mer komplicerat och med ett mer avancerat
spradk, men grunden &r ju dndé en retorisk formaga att forsoka sammanfatta vad grundtesen ar
och vad lagstiftaren (...) har haft for baktankar, forarbeten och kénsla nir de skapade
reglerna. Att tydliggora att de regler man har i dag inte lever upp till den tanke som var fran
borjan, dr vél den mest briljanta kombinationen av juridiska och mediala argument”

(Andersson, 2006).
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De juridiska kraven anvénds for att mala upp en kommunikativ dramatik. Ett exempel &r att
den juridiska strategin i Locadifallet bidrar till att méla upp ett offertema. Detta tema
forstarktes genom grupptalan. Staten stélldes mot helt vanliga privatpersoner. Darmed
formedlades en folklig aspekt. Det ger bilden att detta problem faktiskt drabbar alldeles
vanligt folk. David mot Goliat. Sundsvall mot Stockholm. Pa sa sitt kan allménheten
dessutom relatera till frigan. Men d4 ar det dock avgoérande att det handlar om allméngiltiga
krav. ”Det &r en grundldggande budskapsstrategi att hianvisa till nagonting som é&r bra for alla”

parter i samhaéllet (Andersson, 2006).

Precis som massmedial kommunikation brukar géra, bygger dven denna pa att budskapet
upprepas. Det hir dr intressanta bevismal. Man maste visa tio génger att kejsaren ar naken,
innan det gér in ndgon stans” (Wiklund, 2005). ”Du fér ju inte droppa en nyhet och sedan bara

lata den falla till botten, det méste ju vara en uppfoljning” (Serlow, 2005).

Niér vél projektet har inletts aktualiseras budskapsaspekten av en “proaktiv” litigation
visibility management. Det maste finnas en planering och mental beredskap infor olika
scenarion som kan uppstd under processens gang, och en fortlopande kontroll pa
rapporteringen for att kunna bemota felaktiga uppgifter och dalig publicitet. I de studerade
fallen verkar hiandelseutvecklingen dock inte ha foranlett ndgon omlaggning av
kommunikationsstrategierna (Wiklund, 2007). ”Det startades en branschférening, men det
paverkade snarare séljledet, &ven om det ocksa var ett sitt att bilda en motvikt mot statens
monopol” (Serlow, 2007). Men dven om strategin kanske inte omformulerades, blev den
kanske effektivare over tiden. ”Det dr som allt man haller p4 med, man blir battre och béttre
pa vad man gor. Man ldr sig att utnyttja och optimera mojligheter, hur journalister jobbar och

sa vidare” (Lesse, 2007).

Slutsatser:

1) For att budskapet ska vara hallbart maste det vara noga forberett utifrén bade juridiska
och kommunikativa aspekter. Nog sa ambitidsa kommunikationsplaner kan falla, om
det juridiska underlaget brister.

2) Budskapet dr uppbyggt kring den juridiska korrespondensen. Detta stéller aterigen
hoga krav pd juristen. Hon méste kunna férmedla komplicerade juridiska resonemang
pa ett lattbegripligt och sdljande satt. Formodligen &r det detta som gor skillnad pa

vilka processer som kommunikativt sett blir mer eller mindre lyckade.
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3) For att tydliggora ett budskap dven inom ramen for den juridiska kommunikationen,
kan foretagen utforma de juridiska kraven sd att de bygger upp ett tema. Eftersom
denna kommunikativa metod handlar om att vicka kénslor hos publiken, exponerar sig
dock foretaget da for att kunna {4 kénslorna emot sig.

4) Budskapsformuleringen dr det moment som é&r i storst behov av fortlopande
uppfoljning och eventuell revidering. Detta stiller hdga krav pa planering och

dokumentation, men ocksé pé analys och kreativitet.

5.3 Kanal

Framfor allt Unibet men 1 stor utstrickning dven Locadi formedlar den storre delen av sina
budskap via den juridiska korrespondensen. Detta ricker for att formé& medierna att
kontinuerligt rapportera om utvecklingen. Den utdragna processen med en flitig
korrespondens mellan parterna, ger bra forutsattningar for detta. Dessa forutsittningar ér
kanske dessutom béttre i Sverige dn pa manga andra stéillen. Hér kan réttsprocesser fé stor
massmedial uppmarksambhet, sirskilt om det handlar om en av fa svenska processer i EG-
domstolen. ”’I Sverige dr det nog ganska mycket buller kring rittsprocesser. Sverige &r sa litet.
Aven om det mest ir brottsmél som uppmirksammas sa passar det for att driva PR kring
processer, for det dr bara en handfull sddana som pagér samtidigt. Det flodet kan lilla media-

Sverige hantera” (Wiklund, 2005).

Processerna har i forvinansvirt liten utstrdckning kommunicerats genom andra kanaler dn
artiklar foranledda av pressmeddelanden eller av egna initiativ frdn massmedierna. Exemplen
pa debattartiklar och annonser dr fi. Locadi har dock 1 storre utstrackning &n Unibet anvént
andra kanaler, och en alternativ sddan kanal &r privatpersonernas grupptalan mot svenska
staten. Eftersom denna atgérd har en massmedial udd och dessutom skénker processen
associationer av offer mot fordvare, ér detta ett kraftfullt verktyg for enskilda foretag. De kan
kanalisera kommunikationen genom att mobilisera privatpersoner som engagerar sig i

grupptalan mot myndigheter eller konkurrenter.

Slutsatser:
1) Kommunikationen sker nédstan uteslutande genom pressmeddelanden eller genom att
foretagen kontaktas av massmedierna. Kommunikationen &r véldigt traditionell s4 till
vida att proaktiva kanaler som exempelvis debattartiklar nistan inte anvinds. Har

finns en hittills outnyttjad potential.
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2) Den juridiska processen tillhandahaller genom sina olika procedurer ett batteri av
kanaler som det &r tids-, nyhets- och intressemissigt gynnsamt att utnyttja.
3) Nar det giller att utnyttja den juridiska processen som kanal i sig, rdder det ocksa

ndgot storre experimentlusta.

5.4 Mottagare

Synen pa mottagare skiljer sig mellan processer som ska kriskommuniceras och processer
som har initierats for att kommunicera med intressenter. I bada scenarion &r det
efterstrdvansvart att balansera budskapet sa att det tilltalar bade réttsvdsendet och
intressenterna. I det senare scenariot dr dock kunder, investerare, anstillda eller
opinionsbildare — vilka intressenter beror pd kommunikationsprocessens syfte — ibland

viktigare dn domstolarna.

Om man viljer att bygga kommunikationen pa den juridiska korrespondensen, kravs det
mycket arbete for att denna kommunikation i sin tur ska ta sig vidare till massmedias
producenter och i sin tur konsumenter. Aven juristerna verkar inforstddda med att de rittsliga
handlingarna méste kombineras med hirt kommunikativt arbete for att de ska nd bred
massmedial uppmaérksamhet. ”’Om man ska fa in den frdgan i media och den ska synas, méste
det bli storre. Det ricker inte att bara Locadi stimmer staten och ndgon samtidigt forbereder

en grupptalan mot staten” (Serlow, 2005).

Slutsatser:

1) Réttsinstansen dr alltid en mottagare, men den &r inte den mest relevanta sddana. I
fokus star i stillet massmedierna i en direkt bemérkelse — de maste uppmérksammas
och direfter vidarebefordra foretagets kommunikation. I indirekt bemaérkelse, och det
allt gar ut pa, handlar det om att né relevanta intressenter som forbrukar
massmedierna.

2) For att vinna mottagarnas uppmirksamhet krévs att budskapet upprepas ofta och
linge. Aven under den myckna tid d processen inte aktivt pdgar, miste mottagarna

kunna mota budskapet frén foretaget.

5.5 Mojligheter och risker

Med olika slutsatser belyser Gibson (2003) och Cooper (1992) hur den opinionsmissiga

respektive rattsliga bedomningen kan pdverka varandra. Gibson ser en motsittning. Cooper
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framhaller ddremot att opinionen, enligt kommunikatorens synsétt, kan dra ritten med sig om
den vinds till foretagets fordel. I anvindandet av juridiska processer som ett verktyg for att na
massmedial publicitet, borde dualismen skapa en dynamik som kan utnyttjas. De juridiska
verktygen kan anvéndas for att driva processen framat mot foretagets PR-maél, och vice versa.
Genom att anvdnda ratt verktyg vid ratt tidpunkt och 1 ritt ordningsf6ljd, vinds ménga

riskmoment snarare till mdjligheter.

For det forsta har foretaget ett forsprang nér massmedier och opinion formar sina intryck av
processen, samtidigt som informationen har hunnit vigas mot juridiska aspekter. Eftersom
foretaget sjdlvmant har initierat processen kan det redan fran borjan fokusera pé att
fortlopande presentera positiv information, och paketera den pa ett lampligt sétt. Detta gor det
dven lattare for juristen och kommunikatdren att synkronisera nér informationen delas ut.
Redan i en planeringsfas kan det avgoras vilken information som ska tillhandahéllas initialt

och nir ytterligare ska sldppas.

For det andra finns det darfor ingen avgorande tidsdimension pd samma sitt som i en
patvingad krissituation. Tiden anvénds 1 stdllet for att ge optimal kommunikativ effekt. ”Vi
jurister vet ungefar hur lang tid olika processer kan ta, och da kan man snabbt stdlla om olika
kommunikationsmodeller kring tidsperspektivet. Man kan vara mer pé bollen helt enkelt”
(Wiklund, 2005). Till skillnad fran vid en reaktiv process s kan ett utdraget tidsperspektiv

rent av vara bra. Ju lingre process, desto ldngre tid av uppmérksamhet.

For det tredje ger metoden mojligheter att ladda kommunikationen med 6nskade viarden. Den
kommunikativa risken att foretaget framstar som oérligt och okénsligt r inte dverhdngande i
en proaktiv réttsprocess. Om inte syftet faktiskt &r att ladda imagen med en uppkaftig eller
hérdkokt image, sa lir proaktiva processer vara mest aktuella i fall dér foretaget har
underifrdnperspektivet och fungerar som offret. "Hur ser det hdr ut i media? Vad &r jobbigt
for till exempel staten som dgare? (...) det dr oftast utmanaren som har att vinna pé den hér

strategin” (Andersson, 2006).

Den juridiska risken for att erkénna ett allt for langtgdende ansvar i ett hindelseforlopp som
dessutom kanske dverdrivs av motparten, bygger pa situationer dir foretaget reagerar pé en
krissituation. I ett l14ge dar foretaget har initiativet bor risken vara liten att ett allt for

langtgdende ansvar medges. Helt obefintlig dr den dock inte. Nér juridiska &tgérder vidtas,
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medges ocksa att inte alla omstandigheter i1 foretagets forehavanden &r oproblematiska. Det dr
alltsa en risk som 1 ndgon mén kvarstar dven i sjélvvalda processer. Fallstudiernas
medieanalys visar att framfor allt manga av Locadis exponeringar hade en sddan
problemvinkel. Det gér inte att bortse ifran risken att stora delar av omgivningen inte
uppfattar varfor foretaget ar inblandat 1 ett réttsligt forfarande utan bara atr det dr sa. Hir finns
en risk att foretaget forvdntas agera som om det vore 1 en kris, men inte gor sa eftersom
foretagets foretradare fullt korrekt inte ser det som en kris. Icke desto mindre kan foretagets
renomm¢ skadas av detta. Det kan ocksé uppfattas som att foretaget forsoker dolja nagonting,
nér det sa uppenbart gér pa offensiven och tar till storsliggan. Den proaktiva strategin

misstages alltsé for en reaktiv.

For det andra finns det alltid en risk fOr att strategin slir ver. Det ar inte sdkert att foretagets
stridslystnad mottas vil av omgivningen. Atgirden kanske genomskédas och uppfattas som
cynisk. Denna risk kan man dock undvika om man har ett folkligt stdd i sjdlva principfragan.
En néraliggande risk ar att foretaget forsoker ladda sin image med nigot som det inte kan

forenas med. Det &r en risk som géller lika mycket hir som i andra sammanhang.

For det tredje kvarstér risken att integrationen av de juridiska och kommunikativa intressena
misslyckas. Den yrkeskulturella misstinksamhet som Cipalla (1994) varnar for, kan givetvis
uppsta dven nér den juridiska processen initierades for att nd publicitet. Detta understryker hur
viktigt det &r att dra nytta av de forberedelser som man har haft utrymme att genomfora. Att
sammansvetsa gruppen som ska arbeta tillsammans under processen, dr en visentlig del av

dessa forberedelser.

For det fjarde gir det inte — dven om foretaget lyckas att integrera den juridiska
kommunikationen med PR — att helt eliminera de juridiska respektive kommunikativa risker
som Andersson & Rankka (2004: 42), Prime PR (2002), Cooper (1992), Cutlip et al (1994:
71) och Cipalla (1994) pekar pa.

Den juridiska risken att foretaget, i syfte att visa empati, indirekt erkénner ansvar &r
visserligen irrelevant. Om det finns en sédan risk &r fallet av sddan karaktir att foretaget bor
avstd att inleda processen. Konflikten mellan vad som é&r relevant att medge kommunikativt

respektive juridiskt kvarstdr dock.
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Risken att foretagets dppenhet utnyttjas juridiskt, forsvinner inte. Information som &r negativ
for foretaget slapps visserligen knappast. Om graverande omsténdigheter forekommer eller
om fOretaget har agerat dubidst i det bakomliggande hdndelseforloppet, hade processen
knappast initierats. Men ju mer ett foretag delar med av sig sjélv, desto mer utsatt riskerar det
att bli 1 juridiska konflikter. Inte ens en sjdlvinitierad process dr immun mot sddana risker.
Eftersom en riéttsprocess dr ett informationsutbyte, innebér denna snarare tvértom att foretaget
sjalvmant utsétter sig for en riskexponering. Hér finns ocksé en berdringspunkt till riskerna
for att foretaget stimulerar fram ytterligare uppmarksamhet och att denna uppmérksamhet inte

enbart dr positivt laddad.

Risken for att foretagets fastslagna budskap fradngés fordndras heller inte av att rattsprocessen
sker proaktivt. Precis som i det reaktiva fallet sa ar det frimst kommunikatdren som oroas
over att nagon foretradare for foretaget ska avvika fran budskapsstrategin, medan juristen
oroas Over att foretagets kommunikation ska bli allt for specifik och pé sé sitt mindre tvetydig
for motpart och domstol. Men precis som giller risken for motstridiga malséttningar och
samarbetssvarigheter mellan juristen och kommunikatoren, s& minskar denna risk nar
rittsprocessen dr sjdlvvald. Eftersom utspelet har planerats, sa bor budskapsstrategi,
maélséttningar och samarbeten ha hunnit bli vél forankrade. Fallstudiernas intervjuer pekar
mycket riktigt pa att de 6vergripande strategierna har legat fast. Det verkar néstan som att
juristens hérda disciplin for vad som kommuniceras fér styra, samtidigt som
kommunikatdrens vilja att tillhandahalla mycket information ocksa finns med. Hér géller det

att balansera fint gentemot kravet pa att vara 6ppen med information under forloppets gang.

Slutsatser:

1) Det studerade kommunikationsverktyget erbjuder en mojlighet att ladda foretagets
varumirke och kommunikation med 6nskade vérden. Sjdlvklart dr detta i grunden
anvindbart. Denna mdjlighet har dock en baksida i flera av de risker som identifieras.
Framfor allt handlar det om risken for att det formedlade vérdet inte gér ihop med
foretagets image i1 Ovrigt, risken for att foretaget forknippas med konflikt samt risken
att strategin slar over. Laddningen kan helt enkelt bli en 6verladdning. Locadi delvis
detta problem nér de sa hart kom att forknippas med tullens razzior och liknande. Det
ar viktigt att kontinuerligt vara uppmérksam pa mottagarnas respons pa bade de
juridiska och de kommunikativa aspekterna. Om det skulle bli nddvindigt, maste

kommunikationen snabbt kunna ldggas om.
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2) Attden juridiska processen dr utdragen och ger manga majligheter att formedla
budskap, provar samtidigt foretaget. Detta &r i grunden en mgjlighet som utnyttjades i
de studerade fallen. Men om forutséttningarna hade varit sdmre till exempel 1
samarbetet mellan jurister och kommunikatdrer eller 1 uppslutningen kring det
fastslagna budskapet, s& hade dessa risker haft desto fler tillfallen att uppsté pé. Det
understryker vikten av att planera processen i forvdg och ha ett vil inarbetat och

forstaende samarbete mellan foretagsledning, jurister och kommunikatorer.
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6 Avslutning

6.1 Slutdiskussion

6.1.1 Noggrann avvagning och planering nodvandig
Den grundléggande skillnaden 1 métet mellan juridik respektive PR- och

marknadskommunikation s som det anvinds i de befintliga forskningsmodellerna och s& som
det kommer till uttryck i de studerade fallen, dr att motet ses som ett nddvindigt ont i de
forstnimnda modellerna medan det 4r en virdeskapande mojlighet i de studerade fallen.
Denna skillnad harrér frén de olika synsdtten i avvigningen mellan kommunikativa och
juridiska aspekter. Den befintliga forskningen ser denna som en avvdgning mellan tva
kostnadsposter. Men nir dessa processer initieras for att nd massmedial publicitet, gors

antagandet att det &r en avvigning mellan tva virdeposter.

Detta innebér dock inte att foretaget kan strunta i avviigningen. Aven om de tv posterna
samtidigt kan vara virdeskapande, sd finns hotet att processen féar en utveckling som inte
gynnar foretagets mal. Som Andersson & Rankka (2004: 41ff) papekar, rader olika
beddmningsnormer och snabbhet i massmedier och opinion respektive i rattsprocessen.
Juridisk och annan extern kommunikation dr, som bland andra Lukaszewski (1997a: 26) visar,

forknippad med vissa risker.

Att foretaget forlorar processen behover i sig inte vara ett problem. Eftersom bdda studerade
foretag 1 dag har en sd ofordelaktig stéllning, har de inte mycket att forlora juridiskt.
Rittegdngskostnader dr den enda ekonomiska skada som ett negativt utslag kan 4samka dem
rent juridiskt, och rittegangskostnaderna understiger troligen vad det i annonskostnader skulle
ha kostat att kopa sig lika mycket publicitet som processen har gett (Eriksson, 2007). Men
foretaget far inte forlora for mycket. Vi méste vinda pd den avvigning som McCann, 1994:
43; Fitzpatrick, 1995: 33; Lukaszewski, 1995: 23 har foreslagit (se avsnitt 3.2.3). Foretaget
maéste stélla sig foljande fraga innan den dvervéger att i kommunikativt syfte inleda en
process: Finns det ndgon som helst risk att de potentiella kostnaderna om foretaget forlorar
processen Overstiger de potentiella PR-missiga virdena som processen kan skapa? Om svaret

pa den fragan ér jakande s ska foretaget lata bli att initiera processen. Foretaget far inte vara
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beroende av en viss utgdng, eftersom det da dr en juridisk operation snarare én en bade

juridisk och PR-/marknadskommunikativ.

For att kunna gora en sddan beddmning &r det nddvéndigt att foretaget, som for alla
kommunikativa dtgérder, kan uppna nagon form av métbar effekt. Det finns ménga sitt att
méta denna effekt pd. Det kan handla om varumarkeskédnnedom, resultat i
kundundersdkningar eller ren forséljningsstatistik. I den hir uppsatsen har jag undersokt

vilket massmedialt genomslag som har uppnatts genom de juridiska processerna.

6.1.2 Ett effektivt verktyg

En genomgang i Affirsdata, Mediearkivet respektive PressText visar att Unibet har
exponerats néstan 7 500 génger sedan processen inleddes i november 2003. En stor del av
dessa exponeringar dr visserligen borskursnoteringar och liknande, men det skrivs tvivelsutan
en hel del om Unibet i véra tidningar. Av dessa exponeringar verkar 320 handla om Unibets
EG-rittsliga process. P4 samma sétt har Locadi exponerats 6ver 400 ganger sedan processen
inleddes i april 2005. Néstan 300 av exponeringarna verkar direkt ha handlat om Locadis EG-
rittsliga process, och ndstan alla verkar pa nagot sétt relaterade till Locadis verksamhet att

mdjliggora for privatpersoner att importera alkohol fran utlandet.

En genomgang av artiklarna ger vid handen att bada foretag har tagit tatpositionen som
utmanare av den statliga politiken pé sitt omrdde, och att de ddrmed ocksa har blivit de mest
vélkidnda och massmedialt tillfrdgade foretagen i sin bransch. Darmed intogs kommunikativa
plattformar som foretagen skulle kunna utvixla i att kommunicera ndgot annat, exempelvis i
att mer renodlat marknadsfora sina produkter. Detta dr sérskilt betydelsefullt eftersom bada
foretag verkar pd véxande relativt nya marknader dér en uppsjo okdnda aktorer sléss om att {4
overtaget. Locadi hade exempelvis varken intresse och resurser att helt pa egen hand se till att
f4 bort importférbudet. Men tack vare processen hamnade foretaget pa kartan, och visade
dessutom for kunderna att det verkligen brydde sig om och arbetade pa att gora det léttare for

dem att importera alkohol fran utlandet.

For Locadi har en stor del av exponeringarna skett i norrldndska lokaltidningar, vilket ar just
den del av landet dir Locadi har en visentlig del av sin kundkrets (Fjellner, 2007). I
exponeringarna malas Locadi upp som ett norrlindskt sméforetag som blivit offer for politiker

1 Stockholm, ett tema som verkar ha legat i linje med foretagets ambition. For Unibets del har

48



exponeringar varit ungefar lika vélvilliga. Det statliga monopolforetaget Svenska spel mélas

upp som oforrétten, och bilden av Unibet som frisk men fortryckt utmanare befists.

Sammantaget finns det anledning att misstéinka att detta kommunikativa verktyg har varit

effektivt for att uppmérksamma foretagens malgrupper.

6.1.3 Det negativa kan sla over
Fallstudierna visar alltsa att foretagen som har anvént juridiska processer som ett verktyg for

att paverka och uppméarksamma kunder, har fatt relativt stor massmedial uppmaérksamhet for
det. Detta samtidigt som processerna har varit ett bra verktyg for att ge dessa foretag en
plattform i sakdebatten och som branschrepresentanter. Men med uppmaérksamheten foljer
ocksa en baksida. Aven om en offensiv strategi har forutsittningar att uppskattas av kunderna
1 de verksamheter dér de bada foretagen verkar, blir foretaget ett mer utsatt byte for

symbolstrider och starkt fargade preferenser hos kunder.

I Locadifallet var det exempelvis knappast idealiskt att s& manga av exponeringarna fylldes av
nyckelord som beslagtagning, myndighetstillslag, razzior och sé vidare eller att det antyddes i
flera tidningsartiklar att processen skulle vara ett sétt att ge legitimitet &t olaglig verksamhet.
Aven om Locadi fick oerhért mycket uppmirksamhet genom processen, si var det ofta
uppmaérksamhet som av manga skulle uppfattas som negativ. Jag har konstaterat att foretagets
konkurs var oberoende den juridiska process som studeras hér. Detta kan vara en sanning med
modifikation. Det dr inte omojligt att den for ménga provocerande processen, och den
publicitet som den gav Locadi, ocksa gjorde det enkelt, rationellt och symboliskt for

myndigheterna att sla till mot foretaget. Den stora uppmaérksamheten blev en ond spiral.

Detta kan givetvis bli ett problem for foretaget, men kanske lika mycket for branschen i dess
helhet. Dahlén & Lange (2006) har studerat effekten av negativ publicitet i samband med
varumirkeskriser. Skriverier liknande de jag pekar pd i foregaende stycke, skulle av somliga
kunna betecknas som en varumaérkeskris med negativ publicitet. Detta &ven om sa knappast
var planen nér foretaget sjdlvmant gav sig in i1 den juridiska processen. Dahlén & Lange
konstaterar att den negativa publiciteten, i jamforelse med positiv publicitet, far bdde storre
uppmaérksamhet och dr mer relevant for kunden. Men de visar ocksd att denna kris paverkar

dven kundens uppfattning om konkurrenterna negativt. Eftersom det studerade
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kommunikationsverktyget verkar anvindas i en viss sorts branscher, kan detta vara en

intressant vetskap.

6.2 Implikationer for foretag

Som jag hoppas har framgatt tror jag att det ibland kan skapa kommunikativa vérden att
initiera juridiska processer. I forsta hand dr det givetvis ett alternativt lobbyingverktyg for att
skapa positiv rétt, men det kan ocksa anvédndas for att forsoka skapa uppmirksamhet for

foretagets varumérke eller produkter, eller att ladda dem med en viss image.

De flesta potentiella méten mellan juridik och PR som har identifierats av Prime PR (2002),
McCann (1994: 43f) och Andersson & Rankka (2004: 42) innebér reaktioner pa kriser eller
andra for foretaget oonskade hdndelser. Att inleda en réttsprocess kan givetvis vara ett sétt att
ta det fOrsta initiativet i en kommunikativ problemsituation som &ndé ar oundviklig. I det hér
fallet skulle det handla om att i en juridisk konflikt initiera en process innan motparten gor

det. Men da handlar det likvdl om krishantering, om 4n med offensiva fortecken.

Mer vidareutvecklande &r det att vinda McCanns (1994: 43f) teman frén ett problem- till ett
potentialperspektiv. Flera mdnnisko-, miljo- och anldggningsfragor har en politisk koppling
som kan anvindas konstruktivt. Genom att initiera en process som beror arbetsmarknads-,
miljo- eller produktférhallanden, kan foretaget ladda foretagsimage och varumérken med
vissa attityder — exempelvis samhéllsengagemang, pionjérsanda eller uppkéftighet. P4 samma
satt har McCanns produktfragor tydliga implikationer till kundmarknaden. En proaktiv
civilrittslig agenda hér, kan anvéndas for att fa publicitet for nya eller vidareutvecklade
produkter. Som aktdrerna i fallstudierna sjdlva pdpekar ér verktyget sérskilt anvéindbart om
man — som dessa tvd foretag — verkar i en bransch dér den konventionella

kundmarknadsforingen dr omgéirdad med forbud och omfattande regleringar.

I bilaga 1 tillhandahdlls en sammanstéllning av de olika forutséttningar ett foretag bor ta
hénsyn till ndr det anvidnder verktyget. Med min uppsats har jag forsokt att belysa och bedoma
detta fenomen. Forhoppningsvis kan denna modell tjina som en inspirationskalla for mer

operativa och skraddarsydda modeller.
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6.3 Forslag pa vidare forskning

Eftersom det &mne uppsatsen berdr dr tdimligen outforskat, finns det ett obegréinsat antal
angreppsvinklar frin vilka man kan belysa det ytterligare. Aven om jag tror att forskningen
kring métet mellan juridik och PR/marknadskommunikation bést utvecklas genom att detta
mote praktiseras, finns det ménga intressanta principiella fragestéllningar att ga pa djupet

med.

Amnet skulle m4 bra av en rittsfilosofisk diskussion. Givet att riittens allt dverordnade uppgift
faktiskt &r just att skipa ratt — dr det verkligen Onskvért att foretagsekonomin “snyltar” pa
juridikens instrument? I anslutning till detta skulle en nationalekonomisk ansats kunna bidra
till mycket. Ar det ur ett makroekonomiskt perspektiv 16nsamt om foretag bérjar anviinda
dessa metoder? Aven ur ett organisationsteoretiskt, ett processrittsligt eller ett

medievetenskapligt perspektiv skulle liknande studier kunna vara givande.

Men framfor allt vore det intressant om ndgon drog mina resultat vidare, och pavisade
forhédllandet mellan de juridiska processerna och kundernas perception och uppfattning av det

processande foretaget och dess varumairken.

6.4 Kritik av studien

De tva fallstudierna dr viktiga komponenter i den storre studien. Dessa fallstudier betraktar
tvd fall som énnu inte dr avslutade och som dessutom har haft samma jurist som ombud. Detta
kan uppfattas som en brist. Dock finns det helt enkelt inte sarskilt minga representativa fall
att vdlja mellan. Det dr heller inte sdrskilt minga jurister som har vigat sig pé att bedriva
processer pa detta sétt. Fenomenet dr som sagt i sin linda. Det faktum att den aktuella juristen
trots allt pekar pé vissa skillnader i de bdda fallen, indikerar att hans dubbla nirvaro inte

behover ge en skev bild.

Att processerna inte dr oavslutade dr inte heller ett problem, eftersom de juridiska effekterna
inte dr det som primért studeras i denna uppsats. Jag studerar utformningen pa den

massmediala kommunikationen, och denna kan vi redan i dag se tecken pa.

En annan kritik ar att de befintliga teorierna mestadels har utformats i en anglosaxisk

forskningsmiljd, dir rittskulturen dr en annan. Att bedriva och befinna sig i processer dr inte
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samma sak 1 USA som i Sverige. Men dven om juridikens nyanser skiljer sig t, 4r ramarna de
samma. Och nér det géller PR- och marknadskommunikation, ur vilket perspektiv denna

uppsats framfor allt studeras, dr forutséttningarna likartade i1 hela véstvérlden.
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