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Abstract

The purpose of this thesis is to gain understanding of how companies proactively can manage their reputation. The
thesis analyzes three multinational companies in Sweden and uses two theoretical approaches - the reputation risk view
and the reputation strengthening view - to gain an overall perspective of how companies work with their reputation. It
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presents a model for how companies proactively can manage their reputation — both from a reputation risk and a

reputation strengthening point of view.
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1. INLEDNING

It takes 20 years to build a reputation and five
minutes to ruin it. If you think about that, you will do
things differently”.

Warren Buffet (1930-)

1. 1 BAKGRUND

Denna uppsats tar sin borjan i en gistforeldsning av Lord Chadlington, Brittisk PR-guru och VD for
den internationella PR-byragruppen the Huntsworth Group, pa Handelshégskolan i Stockholm
under hosten 2006. Chadlington berittade da om de nya utmaningar som 2000-talets foretag stéllas
infor i en alltmer globaliserad virld. Ett av huvudbudskapen i foreldsningen var att foéretag maste bli
medvetna om att deras stOrsta risk inte lingre dr av operativ eller finansiell karaktar, det 4r att deras
rykte skadas. Med anledning av detta, menade Chadlington, maste foretag ta sitt rykte pa storsta
allvar och se till att ett strategiskt arbete pa omradet sitts hogt upp pa foretagsledningarnas agenda.
Gistforelasningen vickte vart intresse for fenomenet rykte i ett foretagssammanhang och vi fann att
rykte inte bara 4r forknippat med risker, utan dven mojligheter da foretag kan arbeta strategiskt med

sitt rykte fOr att uppna konkurrensférdelar.

Det finns atskilliga argument for att arbeta strategiskt med ryktet, da fordelarna med ett gott rykte ar
manga. Exempelvis hjilper det foretag att attrahera kompetent personal, fa lojalare kunder och ger
mojlighet att ta ut hogre priser. Ett gott rykte 6kar aven marknadens tro pa att féretaget kommer att
generera langsiktigt bra resultat, vilket hojer foretagets marknadsvirde och sinker dess
kapitalkostnad. Fortune Magazine genomfor arligen matningar av foretags rykte pa elvagradig skala.
Enligt deras berikningar innebdr en punkts férandring pa skalan en skillnad 1 féretagens

marknadsvirde pa i genomsnitt 107 miljoner kronor.

Det har blivit alltmer erként att ett fOretags rykte dr en av dess mest vardefulla och kritiska tillgangar.
I en studie genomford av riskkonsultforetaget Lloyd’s 1 England, fann man att 62 procent av de

tillfragade cheferna ansag att skadat rykte var den storsta risken foretag stod infor idag. Ett liknande
5
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resultat stod att finna i en undersékning genomford av den amerikanska tidskriften CEO Magazine,
vilken visade att hela 95 procent av de tillfrigade amerikanska VD:arna listade rykte som en av de
mest kritiska faktorerna for fortsatt framgang. Trots detta dr det fortfarande fa foretag som har ett
aktivt ryktesarbete. Exempelvis framgar det i en undersokning, genomférd av
torsiakringsmaklarforetaget Aon, att endast 22 av 100 tillfrigade europeiska bolag har en formell

strategi fOr att hantera ryktesrisk.

Teoretisk kunskap kring hur foretag, rent praktiskt, arbetar och bor arbeta med sitt rykte ér
begriansad. Diremot talar flertalet forfattare om hur rykte, pa grund av 6kad globalisering,
teknikutvecklingen och allminhetens 6kade krav pa foretagen, kommit att fa allt storre betydelse
hogt upp 1 storféretagens ledningar och styrelser. Med vetskap om ryktets betydelse for foéretag och
vikten av ett strategiskt arbete pa omradet, fann vi det intressant att titta nirmare pa hur foretag
proaktivt kan arbeta med detta. Diarmed beslot vi oss for att studera hur tre svenska storforetag

arbetar sitt rykte, for att bringa klarhet 1 hur ett strategiskt och proaktivt ryktesarbete kan se ut.

1.2 SYFTE & FRAGESTALLNINGAR

Syftet med denna uppsats ar att Oka forstielsen for hur foretag proaktivt kan arbeta med sitt rykte.
Syftet 4r inte att 1 detalj granska allt det arbete som fOretag kan dgna at ryktesarbete utan snarare

belysa hur man pa en mer strategisk niva kan vilja att prioritera och agera.

En inledande teoretisk genomgang visade att foretag kan arbeta med sitt rykte, bade genom att
hantera riskerna och genom att positivt stirka det. I och med det kan man se pa ett foretags
ryktesarbete dels som en rykzesriskhantering och dels som ett ryktesvardande arbete. For att fa en sa
omfattande bild av ryktesarbetet som moijligt har vi darfor valt att inkludera bada dessa aspekter av

ryktesarbete 1 studien och formulerat féljande fragestallningar:

*  Vilka kritiska ryktesriskomraden identifierar fallforetagen och hur hanterar man riskerna inom dessa

omraden?

*  Vilka intressenter identifierar fallforetagen som de mest kritiska ur ett ryktesperspetiv och hur arbetar man

med att stirka sitt rykte hos dessa intressenter?

*  Vilka likheter och skillnader finns det mellan fallforetagen utifran de tva fragestillningarna ovan?
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1.3 AVGRANSNING & BEGREPPSMASSIGA KLARGORANDEN

Denna uppsats begrinsar sig till att underséka de aspekter av ryktesarbete som utifran det atergivna
teoriavsnittet legat till grund for uppsatsens fragestillning. Aspekter av ryktesarbete som inte
definieras 1 uppsatsens teoriavsnitt kommer saledes att utelimnas. Vidare undersoks i uppsatsen det
arbete som lopande proaktivt utfors kring ryktet och inte det arbete som utgor krishantering.
Eftersom rykte dr ett brett och svaravgriansat omrade, avser uppsatsen heller inte att forséka belysa
samtliga aspekter av fallféretagens ryktesarbete utan utgar istillet fran det som foretagen sjilva viljer
att lyfta fram och belysa vid intervjutillfallena. Detta tillfér en subjektivitetsaspekt till uppsatsen.
Slutligen, bestar den teori som har legat till grund f6r den empiriska studien av teori som uttryckligen
behandlar rykte och ryktesrisk och dirmed har teori som behandlar nirliggande begrepp som

varumirke och image utelimnats.

Centrala och aterkommande begreppen i uppsatsen ar rykte, ryktesrisk, ryktesriskarbete, ryktesvirdande
arbete och ryktesarbete. Begreppen rykte och ryktesrisk dr 6versattningar fran engelskans reputation och
reputation risk gjorda av forfattarna. Begreppet rykte anvinds darmed 1 bemirkelsen anseende och
inte 1 den bemirkelse som utgar fran engelskans roumor. Begreppen ryktesriskarbete och
ryktesvardande arbete dr formuleringar som av forfattarna anvints fOr att sirskilja det arbete
foretagen ligger pa att hantera sina ryktesrisker respektive det arbete som liggs pa att forbattra
ryktet. Slutligen avses med begreppet ryktesarbete, kombinationen av ryktesriskarbetet och det

ryktesvardande arbetet, vilket utgor det fullstindiga arbetet som foretagen ligger pa sitt rykte.

1.4 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Vi forvintar oss bidra med en forstaelse for hur foretag pa en strategisk niva kan arbeta proaktivt
med sitt rykte. Vi forvintar oss aven att kunna ge foretag rekommendationer kring hur de pa en

strategisk niva kan utforma sitt ryktesarbete.
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2. TEORI

I teorin kring rykte gar det att identifiera tva huvudsakliga perspektiv. Det ena synsdttet har en mer traditionell
inriktning och ser pa rykte som en subjektivt uppfattad tillgang. Det andra synsdttet sétter rykte i ett riskperspektiv,
dr fokus ligger pa att identifiera riskomriden for att sedan forsika kontrollera och minimera risken for att ryktet
skadas. Teoriavsnittet ar uppdelat i tre delar. Vi kommer inledningsvis att behandla begreppet rykte. Med en okad
kunskap och forstdelse kring detta gar vi sedan vidare med en genomgdang av begreppet ryktesrisk. 1 den tredje delen
g0r vi en genomigang av teori kring bhur foretag pa en strategisk nivd rent praktiskt bor arbeta med rykte och
ryktesrisk.

2.1 RYKTE

Det finns inom den akademiska litteraturen teori dgnad dt att forsta, beskriva och mdta begreppet rykte. Foljande
avsnitt syflar till att klargora begreppet rykte ur ett foretagsperspektiv, genom att redogira for de viktigaste
teoribildningarna kring begreppet.

2.1.1 Rykte som perception

Ett foretags rykte kan ses som det samlade resultatet av alla tusentals positiva och negativa
handlingar det gor Gver tiden, allt vad det siger om sig sjilv och allt vad andra siger om foretaget
(Murray 2003). Det samlade resultat utgor en perception och saledes idr rykte en subjektiv
uppfattning om foretaget (exempelvis Eccles et al. 2007, Fombrun 1996, Bromley 2002, MacMillan
et al. 2005, Mitnick & Mahon 2007). Utifran detta resonemang ar det viktigt att faststilla vad det ar
som i sin tur skapar denna perception hos manniskor. Fombrun definierar rykte som: ”The overall
estimation of a firm by its stakeholders, which is expressed by the net affective reactions of customers, investors,
employees, and the general public.”” (Fombrun, 2001, sid 77-906). Enligt Fombrun formas saledes ett
foretags rykte av de kinslor som manniskor hyser gentemot féretaget och dr dirmed en funktion av
enbart emotionella komponenter. Schwaiger (2004) utvecklar dock detta synsatt och havdar att rykte
ar ett tvadimensionellt begrepp. Han delar upp begreppet i tva delar: en kognitiv komponent benamnd
kompetens och en emotionell komponent benamnd sympati. Dirmed menar han att ryktet ar ett resultat
av bade en rationell utvirdering av ett foretags beteende och en kinslomassigt styrd bild av
foretaget. Flertalet forfattare delar Schwaigers syn pa rykte som ett tvadimensionellt begrepp men
vissa menar att den andra komponenten som skapar ménniskors perception istallet ar deras erfarenbet
av foretaget (MacMillian et al 2005, Money & Hildenbrand, 20006). Erfarenheterna kan i sin tur bade

vara nagot man personligen upplevt, till exempel hur man blivit behandlad som kund, och nagot
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som baseras pa andrahandsinformation sisom tidningsartiklar eller word of mouth (MacMillan et al.

2005).

2.1.2 Ryktet och intressenterna

I och med att rykte dr ndgonting subjektivt uppfattat ar det, i stravan att forsta och konkretisera
begreppet, viktigt att titta pa vi/ka det 4r som har en uppfattning av foretaget, eller som MacMillan et
al. uttrycker det: ”reputation for whom?” (MacMillan et al., 2005, sid. 217). Ett synsitt inom
omradet ér att rykte dr den samlade perception som finns gentemot foretaget, det vill sdga summan av
omgivningens perceptioner (exempelvis Fombrun, 2001, Resnick 2005). Bromley (2002) 4 andra
sidan, menar att rykte dr en perception som kan se olika ut i olika grupper snarare in en samlad bild
som delas av alla och ett foretag har darfor lika manga rykten som det finns kollektiva grupper. Ett
aterkommande begrepp, som inom litteraturen anvands for att beskriva dessa kollektiva grupper, ar
intressenter'. Begreppet definieras av Morsing & Shultz sisom ”Any group or individual who can
affect or is affected by the achievements of the firm’s objectives.” (Morsing & Shultz 2000, sid. 323).
Enligt intressentteori ar ett foretag och dess existens beroende av en mingd olika grupper som var
och en har nagon form av krav pa foretaget och dess verksamhet (Hill & Jones 1992, Hosseini &
Brenner 1992,). Eccles et al (2007) menar att foretagets rykte dr en funktion av vilket rykte det har

hos varje enskild intressent.

Investment
Analysts

NGO:s and
Pressure Groups

Shareholders

The Media

Employees

Company Stakeholders

Government Regulatory

Agencies Customers

Local Community

Business Partners

Modell 1: Neefs modell av foretagets intressenter
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Vilka foretagets intressenter ar varierar i viss man fran bransch till bransch och fran foéretag till
foretag (Resnick, 2004) men det finns inom litteraturen forsok till att, pa ett generellt plan, kartligga
vilka intressenterna dr (Neef, 2003, Macmillan et al, 2005, Firestein, 2006, Resnick 2004, Hill &
Jones, 1992). Modell 1 visar Neefs bild av ett foretags intressenter. Firestein (2006) kompletterar
denna modell genom att dven ange tongivande experter som intressenter. Av de olika intressenterna,
finns det emellertid alltid vissa grupper som har storre betydelse for foretaget och darmed spelar

olika intressenters perception olika stor roll (Resnick, 2004).

2.1.3 Fordelarna med ett gott rykte

Ryktet utgor en immateriell tillgang tor foretag (exempelvis Caves & Porter 1977, Money &
Hillenbrand, 2006, Roberts & Dowling 2002, Fombrun 2001 samt MacMillan et al. 2005).
Immateriella tillgangar dr det som utgor skillnaden mellan det samlade virdet av ett foretags
materiella tillgangar och dess marknadsvirde (MacMillan et al, 2005). Dessa ir enligt Money &
Hillenbrand (2006) de mest kritiska av foretags tillgangar pa grund av dess formaga att skapa virde.
Ryktet dr dven av kritisk betydelse eftersom det 4r mycket svart for konkurrenter att imitera eller
kopiera det (Roberts & Dowling 2002). Schweiger (2004) belyser dessutom langsiktighetsaspekten av
ryktet, da han menar att det utgor en tillgang som kan halla i mycket lang tid. I och med detta ér

ryktet ett viktigt verktyg for att uppna strategiska konkurrensférdelar (Schweiger 2004).

Det rader allmin konsensus kring att den tillgang som ett gott rykte utgor ér av stor betydelse for
foretag (exempelvis Fombrun 1996, Dowling 1986, Eccles 2007, Perrow 1961) och att det finns en
mingd fordelar forknippade med att ha ett gott rykte. Foretag med ett starkt och positivt rykte
attraherar mer kompetent personal (Eccles 2007), det far mer lojala kunder, minskad
personalomsattning och battre villkor av leverantorer (MacMillian et al, 2004) och kan ta ut hogre
priser for produkter och tjanster (Fombrun 1996). Forskning har dven visat att ett férdelaktigt rykte
okar konsumenternas fortroende for foretagets reklambudskap och gor dem mer trygga i sina kop
(Schweiger, 2004). Vidare har studier lyckats pavisa ett positivt samband mellan rykte och finansiell
prestation (Fernandez Sanchez & Sotorrio, 2007). Eftersom ett fordelaktigt rykte ocksa far

finansmarknaden att tro pa en hallbar framtida utveckling och tillviaxt, har det aven i forlingningen

! Fritt 6versatt fran det engelska begreppet stakebolder

10
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en positiv paverkan pa aktiekursen och leder till ligre kapitalkostnader for foretag (Eccles et al,,

2007).

2.2 RYKTESRISK

Foljande avsnitt syftar till att forklara vad begreppet ryktesrisk innebar. Eftersom risk utgor en bestandsdel i
begreppet ryktesrisk inleder vi avsnittet med en kortare genomgang av teori kring risk och de huvudsakliga definitioner
som finns. Ddirefter gar vi in pd vad teorin siger om ryktesrisk.

2.2.1 Risk

Risk dr ett begrepp som flitigt atergivits inom olika litteraturomraden. Begreppets definition formas i
viss man av i vilket sammanhang det férekommer. En schematisk sammanstallning att beakta i syfte
att 6ka forstaelsen kring begreppet risk presenteras av Scott & Walsham (se tabell 1). Modellen visar
just de skillnader som finns 1 sittet att se pa risk utifran vilken disciplin betraktaren representerar.
Scott & Walsham menar att synen pa risk beror av tva huvudsakliga synsitt under vilka
definitionerna 1 modellen kan sorteras in. Risk kan, 4 ena sidan, ses som ett normativt verklighetstillstand
och, a andra sidan, som en social konstruktion vilken kriver en mer utférlig kontextuell forstaelse. Man
exemplifierar de bigge synsitten med fenomenet trafikolyckor dir det mer normativa synsittet nojer
sig med ett konstaterande om att trafikolyckor sker med en viss sannolikhet medan det
kontextbaserade synsittet istéillet intresserar sig for varfor trafikolyckor hinder och hur man kan
minimera dessa, genom till exempel sakrare vigar och sinkning av maxhastigheter (Scott &

Walsham 2005).

11
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Disciplinary area Definition of risk
Engineering and physical science Probability times consequence
Psychology and cognitive science A function of subjectively perceived utilities and

probabilities of their occurrence

Economics and finance Measureable uncertainty

Health and safety A change or possibility of hazard, danger, loss,
injury, or other adverse consequences

Sociological perspective of cultural theory Danger that is socially defined and (in some cases)
socially constructed

Integrated interdisciplinary approach The possibility that human actions or events lead to
consequences that affect aspects of what humans
value

Tabell 1: Disciplinira skillnader i definitionen av risk

Inom det normativa synsittet finns en aterkommande idé om risk som en produkt av sannolikhet och

konsekvens. Norrman & Jansson (2004) definierar risk just som sannolikbet (att nagot intriffar) * effekt

eller grad av skada (som det intréiffade medfir). Aven Christopher definierar risk sisom sannolikhet * effekt

och menar att risk gar att kvantifiera om man har insikt i hur stor sannolikheten ér att nagot skall
intriffa och hur stora konsekvenser en sadan hindelse far (Christopher 2005). Ett liknande synsitt
pa vad riskbegreppet innebir presenteras av Steele & Court (1996) vilka dock menar att risk dven
innehaller en varaktighetskomponent. De menar att risk bor kvantifieras i tre steg. Det fOrsta steget ér
att faststilla sannolikheten for att nagot skall intriffa, steg tva handlar om att estimera problemets
varaktighet och steg tre om att forsta vilken affirsmissig konsekvens som hindelsen kommer att

generera (Steele & Court, 1996).

Enligt Scott & Walsham (2005) racker det inte med att endast titta pa risk utifran ett normativt
perspektiv. For att fa den kompletta bilden av risk som begrepp boér man dven ta hiansyn till sociala

faktorers inverkan pa utfallet frain de normativa modellerna vilket 4r kdrnan i synen pa risk som en

social konstruktion. Scott & Walsham (2005) menar att man kan méta risker pa ett mer konstruktivt

2 . . .
Fritt 6versatt av forfattarna

12
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sitt om man inser att komponenterna i den normativa definitionen av risk ar socialt konstruerade,

subjektiva och paverkade av social kontext.

Utover de tva huvudsakliga synsitten, adderar Scott & Walshams ytterligare en dimension i synen pa
risk vilken bendmns som det zntegrerade interdisciplindra synsittet. Enligt detta synsitt forklaras risk
som “sannolikheten att manskliga handlingar eller hindelser leder till konsekvenser som paverkar

aspekter av nigonting som minniskor virderar (Scott & Walsham, 2005, s. 310)”°

vilket inbegriper
bade det normativa synsittet och det sociala synsittet. Med en sidan ansats forstas risk som ett
kvantifierbart fenomen men ansatsen ger dven utrymme for att tolka risk olika beroende pa
minniskors subjektiva virderingar. Den interdiciplinira definitionen av risk 4r den som 1

fortsattningen kommer att anvandas som utgangspunkt nir begreppet ryktesrisk diskuteras.

2.2.2 Ryktesrisk

Begreppet ryktesrisk dr i akademiska sammanhang relativt nytt och tidigare forskning pa omradet ar
darfor begrinsad. En generell definition av begreppet dr emellertid: ’/.../ potential threaths or
actual damage to the standing of an organisation” (Scott & Walsham 2005, s 309). En annan mer
konkret och praktiskt orienterad definition ges av Eisenberg: ”[Reputation Risks threaten] the
current and prospective impact on ernings and capital arising from negative public opinion that may
expose the instiution to litigation, financial loss or a decline in its customer base.” (Eisenberg 1999,
sid 38). Enligt honom ér dirmed ryktesrisk nagot som har direkt inverkan pa foretags finansiella
prestation. Detta mer finansiella perspektiv pa ryktesrisk far dven stod av FFIEC’s (Federal Financial
Institutions Examination Council), som menar att ryktesrisk ar den risk som innebir att negativ
publicitet kring ett foretags affirsverksamhet leder till minskade intikter och/eller rittsliga tvister
(www.ffiec.gov). Aven Peterson & Naimon ser pi ryktesrisk som nigot med direkt ekonomiska
konsekvenser. Man menar att ryktesrisk ar ndgot som uppstar nér en situation, hindelse eller
affiarsverksamhet kan resultera i en negativ paverkan pa opinionens och intressenternas upplevda
tillit, vilket 1 sin tur resulterar i mitbara negativa konsekvenser for ett foretags kort- och langsiktiga
finansiella prestationer (Peterson & Naimon 2005). Samma forfattare gor aven en uppdelning av

ryktesrisken 1 tre subrisker vilka man bendmner; neddrvd risk, miljomaissig risk och styrnings- &

3 . . .
Fritt 6versatt av forfattarna
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kontrollrisk.! Den forstnimnda, menar man, innebir det historiska baggage som ett foretag bar med
sig fran tidigare misslyckanden, exempelvis i relationen med kunder. Miljémissiga risken, beror
sattet pa vilket affarsverksamheten bedrivs utifran industriella, politiska och sociala aspekter. Den
sistnamnda subrisken, skriver Peterson & Naimon, ar risk som uppstar ur forluster resulterade av
ofullstindiga eller misslyckade interna processer eller of6rmaga att anpassa sig till lagstiftningar,

uppférandekoder eller social normer (Peterson & Naimon, 2005).

Scott & Walsham (2005) har en lite annorlunda approach till ryktesrisk och gor ett forsok att

omdefiniera begreppet med hjilp av tre huvudpriniciper, (se tabell 2).

Reputation as a strategic boundary object | Identify boundary object qualities draws
attention to tensions between local value(s),
global reputation, and the effort involved in
maintaining coherence across intersecting
communities.

Expectation and reflexive assessment This connects reputation risk to the
knowledge age and asserts a new social
contract between organizations and their
stakeholders.

Defining one’s stake We propose a shift away from the static
sounding stakebo/der, toward a social
constructivist perspective of stake waking in
which longitudinal contextual analysis is used
to analyze diverse reputation risk claims.

Tabell 2: Scott & Walshams tre huvudpriciper gillande ryktesrisk

Scott & Walsham (2005) menar i och med dessa principer att rykte dr ndgot som maste betraktas
som ett avgransat objekt inom vars grianser alla potentiella intressenter maste beaktas. Det ar
dessutom en funktion av omgivningens forvantningar, vilket gor att relationen mellan en
organisation och dess omgivande intressenter inte ar statisk, utan snarare en stindigt pagaende
process utifran vilken ryktesrisken sedan varierar. Synen pa ryktesrisk som ndgot som beror av
omgivningens forvantningar far aven stod av Bensilum (2006). Hon definierar begreppet som gapet

mellan vad minniskor forvintar sig av ett foretag och vad foretaget faktiskt gor. Om detta gap ar

Fri 6versittning av inherent risk, environmental risk samt governance & control risk
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negativt, menar Bensilum, kan det ha negativa konsekvenser for ryktet. Ett saidant gap aterfinns dven
1 Eccles et. al:s (2007) resonemang kring ryktesrisk vilka menar att det man bendmner som 7)
reputation-reality gap tillsammans med 2) changing beliefs and expectations och 3) weak internal coordination
utgor de tre determinanterna som paverkar storleken pa ett foretags ryktesrisk. Reputation-reality
gap ar enligt forfattarna den diskrepans som kan uppsta mellan ett foretags rykte och dess faktiska
upptridande pa ett specifikt omrade. Nummer tva i modellen beskrivs som de férandringar som kan
uppsta i omgivningens asikter och férvantningar, i takt med exempelvis 6kad miljomedvetenhet eller
torhojda kvalitetskrav. Den tredje parametern i Eccles et. al:s modell 4r bristen i intern
kommunikation som exempelvis kan uppsta nir ett foretags marknadsavdelning kraftigt
marknadsfor en ny produkt innan produktionsavdelningen hunnit fa bort alla smafel (Eccles et al

2007).

2.3 RYKTESARBETE I PRAKTIKEN

Ndir vi nu utifran befintlig teori skapat en bild av vad de olika begreppen rykte och ryktesrisk innebdr, kommer vi i
foljande avsnitt att belysa vad teorin siger om bur foretag i praktiken bor arbeta med rykte och ryktesrisk. De forsta
tvd avsnitten avser de praktiska rekommendationer som berdr arbetet med ryktesrisken medan de dvriga avsnitten
dgnas at rekommendationer for arbetet med att positivt stirka ryktet.

2.3.1 Ansvarsfordelning & arbetsprocess

For att ryktesriskhanteringen i ett foretag ska fungera pa ett tillfredsstallande satt ar det nédvandigt
att tillsitta en eller flera personer som ska ansvara f6r dessa fragor och som ska rapportera till VD
och styrelse (Firestein, 2006, Eccles et al, 2007, Marconi, 2002, Neef, 2003, Resnick, 2004). En
lamplig kandidat for detta arbete dr enligt Eccles et. al. (2007) foretagets risk manager, eftersom
denne har saval trovirdighet som tillgang till de kritiska resurser som krévs for att kunna utfora
arbetet. Dowling (2000) tar resonemanget ett steg vidare och menar att ryktesrisk ar en fraga som 1
huvudsak bor ligea pa styrelsens bord. Eftersom rykte och riskerna férknippade med detta ofta ér
nagot som beror manga olika delar av foretaget menar Firestein (2006) att personen som utses till
huvudansvarig i sin tur bor delegera ut ansvar for hantering och 6vervakning av ryktesriskerna till
relevanta funktioner i foretaget. Om exempelvis dessa dr forknippade med inkop, ar riskarbetet en
fraga for inkopsavdelningen medan andra ryktesrisker kan beréra andra avdelningar pa foretaget.
Diirefter bor ett internt forum upprattas, dar information och erfarenheter utbyts mellan den
ryktesriskansvarige och de som ar ansvariga for respektive omrade. Det ar slutligen viktigt att en
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rapportfunktion utvecklas som sikerstiller att all information delges uppit i organisationen till VD

och styrelse (Firestein 20006).

2.3.2 Identifikation av ryktesriskomraden och ryktesrisker

Reznik (2004) anser att det forsta som bor goras, efter att ansvariga har utsetts, ar att kartligga
toretagets ryktesriskomriden och ryktesriskerna inom dessa omraden. Dessa kan vara savil foretags-
som branschspecifika. Aven Neef (2003) betonar vikten av en grundliggande analys av de olika
ryktesriskomradena och menar att varje riskomrade bor analyseras var och ett for sig. Dessa
riskomraden kan enligt Reznik (2004) identifieras bade internt, genom diskussioner pa

ledningsgruppsniva, och externt, genom dialog med framgangsrika foretag i branschen.

Ett sitt att identifiera ryktesriskerna inom de kritiska omradena ar genom att studera hur andra
foretag i branschen har fatt sina rykten skadade (Bromley 2002). Reznik menar att ytterligare ett sitt
att identifiera ryktesriskomradena dr genom mediaanalys. Med hjalp av den kartldggs vilka aktuella

fragor 1 media som ber6r foretaget och som darmed kan komma att resultera 1 en negativ publicitet

(Reznik 2004).

Arbetet med identifikation av riskomraden och ryktesriskerna ar emellertid inget engangsuppdrag.
Ett framgangsrikt ryktesriskarbete dr en standigt pagaende process dir regelbundna riskutvirderingar
ar en forutsittning (Resnik 2004). Neef har i ett forsok att forenkla resonemanget, valt att bryta ner
den ryktesrisk som foretag star infor i de fyra riskomradena Corporate Governance, Miljs, Arbetsvillkor
och Manskliga rittigheter samt Produktsikerbet. Aven om det ir svart att finna branschoverskridande
generella ryktesriskomraden, menar han att det kan vara bra for foretag att ha ett generellt ramverk

att utga ifran vid identifikation av sina ryktesrisker (Neef 2004).

2.3.3 Kartliggning av kritiska intressenter

Som tidigare nimnts kommer ett foretag i kontakt med en mingd olika intressenter. Enligt
MacMillian et al. (2005) bor ett foretag ta hansyn till alla som har en uppfattning om foretaget, dock
ar det 1 praktiken svart for ett fOretag att hantera ett sidant arbete. Dérfor blir en viktig atgird, 1 ett
proaktivt ryktesarbete, att kartligea fOretagets mest &ritiska intressenter (Firestein 2000, Resnick

2004, Neef 2003). Enligt MacMillian et al. tenderar forfattare pa omradet att fokusera pa en eller tva

16



MED RYKTET SOM INSATS Axel Appelgren & Kiristina Lindholm
Handelshégskolan i Stockholm VT 2008

kritiska intressentgrupper, Davies et al. ser kunder och anstillda som de viktigaste grupperna medan
Badenhausen lyfter fram finansiella analytiker och hoga chefer i andra foretag (MacMillian et al.

2005).

For att ett enskilt foretag ska kunna komma fram till vilka som édr dess mest betydelsefulla
intressenter, som det dirmed bor fokusera pa, maste det enligt MacMillan et al (2005) stilla sig
fragan vad syftet med ryktesarbetet ar. Alla vinstdrivande foretags Gvergripande mal ar att ge
avkastning till aktiedgarna och ett gott rykte ér ett av de medel som kan anvindas for att uppna detta
mal. Ar syftet att uppna hégre produktivitet for att fa ett bittre resultat menar MacMillan et.al. att
personalen blir den viktigaste intressenten att fokusera sitt ryktesarbete pa, eftersom anstillda som
kinner engagemang och fortroende gentemot sitt foretag antas arbeta mer effektivt. Om syftet, a
andra sidan, ar att kunna ta ut hogre priser for sina varor och tjanster, ar det istallet

intressentgruppen kunder som arbetet bor fokuseras pa. (MacMillan 2005).

I samband med kartliggningen av fOretagets intressenter ar det ocksa viktigt att ta reda pa vilka
fragor som ligger i intressenternas intressen, da detta i hog grad har konsekvenser for ryktesarbetets
utformning (Firestein 2000). Syftet med kartlaggningen ér dels att skapa mojlighet att paverka hur
intressenterna uppfattar foretaget men dven att kontrollera hur intressenterna i sin tur paverkar

foretagets rykte (Firestein 2000).

2.3.4 Mitning

Nir foretaget har skapat sig en bild av vilka ryktesriskomradena ir, vilka riskerna inom dessa ér samt
vilka intressenter som bor ligea 1 fokus, ar det viktigt att det ater sitt rykte (Cravens et al. 2003, Neef
2003). Eftersom rykte ar nagot subjektivt som varierar mellan olika intressenter 4r det dessutom
viktigt att forsoka mita ryktet hos varje enskild intressent (Eccles et al 2007). Syftet med det arbetet
ir enligt Eccles (2003) att faststilla var sakallade reputation-reality gaps’ existerar for att kunna veta var

man bor ligga resurser och vidta atgérder.

Det finns olika metoder som kan anvindas for att mita ett foretags rykte. Som exempel tar Eccles et

al. upp: mediaanalys, fokusgrupper, intervjuer med intressenter och féretagsledare samt

* Se avsnittet Ryktesrisk ovan.
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opinionsundersokningar. En forutsattning fOor att kunna mata foretagets rykte ar att begreppet
operationaliseras till ett antal matbara variabler. Schwaiger presenterar tva exempel pa hur detta kan
goras 1 form av Fortune Magazines undersokning Awsericas Most Admired Companies (AMAC)
respektive Fombrun & Harris modell Reputation Quotitient. 1 AMAC-modellen anvinds en elvagradig
skala dir foretag bedoms efter attributen: innovationsférmaga, foretagsledningens kompetens,
langsiktigt investeringsvirde, samhills- och milj6ansvar, formaga att attrahera, utveckla och behalla
kompetent personal, varu- eller tjanstekvalitet, finansiell hilsa och anvindningen av tillgingarna.
Formbrun & Harris Reputation Quotitient-modell, viljer istallet att dela in ryktesattributen i de sex
omradena: kinslomassig attraktionskraft®, varor och tjanster, finansiell prestanda, vision och

ledarskap, arbetsmilj6 och socialt ansvarstagande (Schwaiger 2005).

Ett annat tillvigagangssatt for att mata ett foretags rykte presenteras av MacMillan (2005). Enligt
detta tillvigagangssitt mits ryktet utifran en generell modell men operationaliseras sedan till
variabler som ir specifika for varje enskild intressentgrupp. Metoden miter dels hur foretaget
presterar i ett antal, fOr zutressentens del viktiga, avseenden. Den miiter dven vilken grad av #//it och
hangivenhet intressenten har gentemot foretaget samt hur intressenten planerar att agera gentemot
foretaget 1 ett antal, fOr firetaget viktiga, avseenden sasom /jalitet och samarbetsvillighet. Foérdelen med
MacMillans et al:s modell ar framforallt att den ger foretaget en inblick i vilket rykte man har hos
intressenterna men den ger dven foretaget en uppfattning om hur intressenternas framtida beteende

gentemot foretaget kan komma att se ut (MacMillan et al. 2005).

Eccles et al. (2003) havdar att 4ven om flera av de mitmetoder som finns idag ar anvindbara, ar det
framforallt viktigt att gora en detaljerad och strukturerad analys av vad media siger om foretaget. Det
hir beror, enligt Eccles (2003), pa att medias samlade bild av foretaget starkt paverkar Gvriga
intressenters uppfattningar och férviantningar. Ett sitt att fa reda pa vilken bild media férmedlar av
foretaget ar genom olika typer av mediamitningar. Saidana matningar scannar av olika medier, sisom
tidningar, tidskrifter, bloggar, TV och radio samt ger siffror pa hur ofta féretaget omnimns, var det
omnamns (exempelvis i vilken tidning) och vem avsindaren dr. Mediamatningar kan dven analysera
innehallet i reportaget och sitta bevakningen av foretaget i relation till alla reportage 1 tonsattande

media (Eccles et al 2003).

® Fritt dversatt fran eng. “emotional appeal”
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2.3.5 Etiskt ramverk

Flertalet forfattare betonar vikten av ez 1 ett proaktivt ryktesarbete och siger att foretag maste agera
etiskt korrekt for att kunna bygga sitt rykte (exempelvis Neef, 2003, Webley 2003, Webely & More
2003, Schwartz, 2000). Ett foretag uppnar ett battre rykte genom att agera moraliskt korrekt och for
att kunna gora detta bor foretag utveckla tydliga varderingar och uppfirandekoder (Webley 2003). Neef
(2003) anser att kirnan i det arbete ett foretag bor engagera sig i for att uppritthalla sitt rykte ar
integritet och nyckeln till detta ar ett starkt etiskt ramverk. Personalen bor utbildas i etiskt beteende
och det ar upp till foretaget att sitta thop en process som uppmuntrar, 6vervakar och frambringar
ett sadant beteende hos anstillda pa alla nivaer (Neef 2003). Om foretagets etiska virderingar inte ar
tydligt uttryckta och allmint kdnda, dr det osannolikt att de kommer att efterfljas. Det dr darfor av
yttersta vikt for foretag att se till att det etiska ramverket dven efterlevs (Webley 2003). En
forutsittning for detta ar att de etiska virderingarna har en koppling till foretagets verksamhet. Som
Webley uttrycker det: "To be useful the code must address issues that are faced by directors,

managers and staff in the course of day-to-day working life. It has to be more than ’a booklet kept in

a drawer’” (Webley 2003, sid. 11).

2.3.6 CSR

Foretag bor, forutom att arbeta for ett etiskt beteende internt, dven bete sig etiskt korrekt och ta ett
socialt ansvar 1 samhallet (Story & Price 2006). Att fOretag engagerar sig 1 socialt, etiskt och
miljomassigt arbete, det vill sdga ligger resurser pa Corporate Social Responsibility (CSR), blir alltmer
viktigt f6r dess rykte (de Man & Femke 2005). Eftersom allminheten stiller 6kade krav pa
foretagens etiska beteende, ar det viktigt att foretagen integrerar CSR 1 det strategiska arbetet, da det
annars kan uppsta ett gap mellan omgivningens forvintningar och faktisk prestation, vilket 1

forlingningen kan skada foretagets rykte (de Man & Femke 2005).

Det ricker dock inte med att bete sig féredomligt, man maste aven se till att aktivt kommunicera
dessa bedrifter utat (Neef 2003). Enligt de Man & Femke (2005) 4r denna typ av kommunikation
ingen latt uppgift. Det beror pa att det rader en generell skepticism gentemot huruvida foretag lever
upp till vad de kommunicerar att de gér. Dessutom har olika marknader olika férvantningar pa hur
ett bra CSR-arbete ser ut, vilket gor att foretag maste anpassa arbetet och hur detta kommuniceras

gentemot olika marknader (de Man & Femke 2005). Ett sitt att styrka kommunikationen av CSR-
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arbetet dr genom att tillimpa internationellt erkidnda standarder och knyta kommunikationen till hur
vil foretaget lever upp till dessa (Fombrun 2005, Neef 2003). Fombrun (2005) menar att
tillimpningen av allmant accepterade standarder ar ett fordelaktigt verktyg i stravan att forbattra sitt

rykte.
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3. METOD

I metodavsnittet kommer vi inledningsvis att diskutera det angreppssdtt med vilket vi valt att ndrma oss
fragestdllningen och varfor detta har valts. V7 kommer vidare att redogora for sjilva undersikningens utformning och
redogora for hur urvalsprocessen och datainsamiingen gatt till. Metodavsnittet avslutas sedan med en diskussion kring
uppsatsens reliabilitet och validitet samt hur dessa omraden har behandlats.

3.1 ANGREPPSSATT
Enligt Alvesson och Skéldberg (1994) ar det induktiva angreppssattet lampligare att anvinda sig av dn

det deduktiva i de fall man avser att underséka och skapa forstaelse for ett fenomen snarare an att
fastsla forutbestimda antaganden baserade pa teori. Vidare dr det induktiva angreppssittet att
foredra da man vill forklara ndgot snarare én att fastsla givna hypoteser (Alvesson och Skéldberg
1994). Eftersom denna uppsats avser att undersoka hur fallféretagen arbetar med fenomenet rykte,
utgor studien snarare en forutsattningslos djupdykning 1 detta fenomen én ett test av nagra
forutbestimda antaganden. Dirfor finner sig ett induktivt angreppssitt vara det mest lampliga 1

detta fall.

3.2 UNDERSOKNINGENS UTFORMNING

3.2.1 Kvalitativ metod

Syftet med denna uppsats ar att pa ett forutsittningslost sitt 6ka forstaelsen for fenomenet rykte och
att undersoka hur foretag proaktivt kan arbeta med det. En sadan forstaelse kraver ett
informationsrikt empiriskt material. Vidare krivs en metod som pa ett bra sitt kan anpassa sig till
intervjuobjektens situation och forutsittningar eftersom de teoretiska forkunskaperna ar begransade.
Enligt Holme & Solvang (1996) priglas kwvalitativ undersikningsmetod just av flexibilitet och en av de
huvudsakliga férdelarna ligger i metodens formaga att ge en djupgaende helhetsbild av ett visst
fenomen. Den kvalitativa metoden kidnnetecknas ocksa av att den utgar fran studiesubjektens
perspektiv snarare an fran undersdkarens forutbestimda tankar om vad som skall sta i fokus
(Alvesson & Skoéldberg, 1994). Darmed kunde det konstateras att en kvalitativ undersékningsmetod

var den mest fordelaktiga att anvanda sig av och studien utformades darefter.

21



MED RYKTET SOM INSATS Axel Appelgren & Kiristina Lindholm
Handelshégskolan i Stockholm VT 2008

3.2.2 Fallstudien som metod

Kvalitativa undersokningar kan utforas pa ett antal olika satt. Ett av dessa ar fallstudien vilken enligt
Merriam (1994) karaktiriseras av att den ger en tit beskrivning, 4r grundad 1 empiriskt material, 4r
holistisk och ligger nira verkligheten. Vidare kommer fallstudier at subjektiva faktorer sisom tankar
och kinslor pa ett fordelaktigt satt (Merriam 1994). Eftersom uppsatsen bade avser att pa ett
djupgdende sitt studera foretagens arbetsmetoder och att analysera vilka likheter och skillnader i
arbetssitt som finns mellan foretag, har fallstudien funnits vara den mest limpliga av de kvalitativa

metoderna.

Fallstudier kan enligt Merriam (1994) delas upp i tre huvudsakliga grupper: deskriptiva, tolkande och
virderande. I denna uppsats syftar studien till att undersoka och jamfora arbetssitten hos de utvalda
fallforetagen for att komma fram till hur man kan arbeta med sitt rykte. Saledes ir studien av
virderande karaktir i den bemairkelsen att den bade inbegriper beskrivning, férklaring och

bedomning vilket enligt Merriam (1994) ar de huvudsakliga kriterierna for en virderande fallstudie.

3.2.3 Den empiriska undersokningen

Intervjuer kan enligt Merriam (1994) beskrivas utifran vilken grad av struktur som anvinds.
Strukturen gar att beskriva som en skala dir den ena extremen ar en strukturerad intervju som har en
fordefinierad fraga-svar-ordning, vilken i formen paminner om kvantitativ enkdtundersékning,
medan den andra ytterligheten ar en helt ostrukturerad intervju som niarmast kan beskrivas som ett
Oppet samtal kring ett visst amne. I kvalitativa studier ligger intervjuformen oftast nirmare denna
extrem (Merriam 1994). Eftersom det i ett tidigt skede av uppsatsarbetet stod klart att utkomsten av
intervjuerna i hog grad skulle komma att paverkas av de olika intervjupersonernas och féretagens
situationer, utformandes en intervjumall bestiende av ett mindre antal fragestéllningar av bred och
oppen karaktir. Dessa fick under intervjuerna narmast fungera som diskussionspunkter och de
toljdfragor som kom att stillas i de olika intervjuerna varierade beroende pa vad som foll sig
naturligt och anségs relevant. Den ostrukturerade intervjuformen medférde ocksa att foretagen blev

tvungna att lyfta fram aspekter av ryktesarbetet som man sjilva upplevde som kritiska.
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3.2.4 Urval

Eftersom rykte och ryktesarbete ar relativt nya och komplexa teoretiskt begrepp, var #rvalet av
fallforetag ytterst centralt for hur god forstaelse en studie skulle kunna tinkas ge. Valet av fallforetag
genomfordes darfor med ett antal antaganden som utgangspunkt. De utvalda fallféretagen skulle 1
urvalsforfarandet, forst och frimst, kunna antas savil kinna till som reflektera och forklara
begreppen rykte och ryktesrisk samt ha ett tydligt formulerat ryktesarbete. Saledes valdes
fallforetagen i viss man utifran storlek och historisk erfarenhet eftersom storre féretag med
betydande erfarenhet i respektive bransch kunde antas ha mer att tillféra uppsatsen i termer av
kvalitativa insikter. Vidare grundade sig urvalet dven i tesen att foretag vars verksamhet, utifran
forfattarnas subjektiva perspektiv, till stor del dr beroende av dess rykte, skulle ge mer omfattande
bidrag till uppsatsen jamfort med foretag dir rykte inte ar av lika central betydelse. En annan aspekt
som spelade in vid valet av fallforetag, var att urvalet skulle ske frian sa olika industrier som mojligt.
Anledningen till detta var att skapa en omfattande forstaelse for vilka likheter och skillnader som
finns 1 ryktesarbetet mellan olika branscher istillet for att begransa analysen till valdigt specifika
kontextuella férutsittningar. Det faktum att fallféretagen representerar helt olika industrier Okar
dessutom uppsatsens generaliserbarhet vilket méjliggor att mer generella slutsatser kan dras jamfort
med om alla fallféretag hade befunnit sig i samma industri. Urvalet paverkades vidare av
utomstiende personers rad och tips for var ovanstiende urvalskriterier kunde tinkas bli uppfyllda.
Dessutom bidrog synpunkter framkomna i intervjun med PR-konsult Pil Jebsen till vilka foretag

som slutligen valdes.

Enligt Holme & Solvang (1997) gar det att inom fallstudiemetodik att skilja pa nformant- och
respondentintervjuer. Informantintervjuer avser intervjuer med personer som kinner till en foreteelse
utifrin medan respondentintervjuer avser intervjuer med personer som sjilva dr en del av
foreteelsen. Eftersom det inom teorin gar att urskilja tva perspektiv pa rykte - ryktesriskperspektivet
och det ryktesvardande perspektivet - och teorin kring ryktesrisk idag ar mycket begrinsad,
genomfordes en inledande informantintervju med den erfarne PR-konsulten Pal Jebsen 1 syfte att
Oka forstielsen innan fallstudien genomférdes. Tabell 3 visar de respondent- respektive
informantintervjuer som genomfoérdes i studien. For att fa en sa omfattande bild som moijligt av
foretagens ryktesarbete anvandes de bada perspektiven aven som utgiangspunkt vid valet av

intervjuobjekt i respondentintervijuerna. Dels valdes personer pa féretagen som kunde ticka in
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arbetet med ryktesriskerna och dels valdes personer som hade kunskaper kring det ryktesvardande

arbetet.
FORETAG | INTERVJUOBJEKT BEFATTNING TIDPUNKT | OMFATTNING | PLATS,
ORT
JKL Pal Jebsen PR-konsult 2007-04-16 1 timme JKI,
Stockholm
Vin & Sprit | Mats Lindmark Vice President Group 2007-09-02 1,5 timme Vin & Sprit,
Security & Risk Management Stockholm
Vin & Sprit | Jacob Broberg Senior Vice President 2007-11-01 1,5 timme Vin & Sprit,
Corporate Affairs & Stockholm
Communications
Securitas Kenneth Miger Group Risk & Insurance 2007-09-13 1,5 timme Securitas,
Manager Stockholm
Securitas Gisela Lindstrand Senior Vice President 2007-10-26 1,5 timme Securitas,
Corporate Affairs & Stockholm
Communications
AstraZeneca | Karin Andersson Compliance Officer 2008-02-16 1,5 timme Telefonmote,
Stockholm
AstraZeneca | Yvonne Nisstrom & Director Corporate 2008-01-24 1,5 timme AstraZeneca,
Malin Ekefalk Responsibility & Reputation Stockholm

(Sverige respektive globalt)

Tabell 3: Sammanstillning av fallstudiens intervjuer

3.4 STUDIENS TILLFORLITLIGHET
3.4.1 Reliabilitet

Enligt Merriam (1994) handlar reliabilitet om i vilken utstrackning flera oberoende mitningar ger

samma resultat. Séderlund (2005) menar att hur mycket avvikelse som finns mellan det som

observerats i studien och det som foreligger 1 verkligheten pa grund av slumpmassiga mitfel. I syfte

att sakra uppsatsens reliabilitet stélldes flera snarlika fragor under intervjuerna kring omraden som

var av avgorande betydelse for uppsatsen. Vidare férde uppsatsforfattarna anteckningar vid

intervjutillfillena och endast det material som aterfanns i1 badas anteckningar inkluderades i

uppsatsens empiriska avsnitt.
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3.4.2 Validitet
Validitetsbegreppet avser enligt Soderlund (2005) i vilken utstrickning ett matt 4r befriat frin

systematiska matfel, det vill sdga huruvida det mater vad som ar avsett att matas. Enligt Merriam
(1994) kan validitet 1 kvalitativa undersokningar uppdelas 1 zzre validitet och y##re validitet. Den inre
validiteten handlar om huruvida undersokarens resultat 6verrensstimmer med verkligheten, medan
den yttre validiteten innebar hur generaliserbara resultaten fran undersokningen ar (Merriam 1994). 1
denna uppsats har den inre validiteten beaktats i och med att samtliga av de intervjuade personerna
givits mojlighet att granska det nedskrivna materialet i efterhand. I de fall dir intervjupersonerna
upplevt sig missforstidda har materialet i efterhand korrigerats for att pa bista mojliga sitt dterge
informationen sa korrekt som mojligt. Den yttre validiteten som avser undersokningens
generaliserbarhet ar enligt Merriam (1994) inte primirt efterstravansvird vid en kvalitativ
undersokning, bland annat pa grund av att urvalet ofta gors utifran dandamalsenighet snarare dn efter
slumpmissighet. Sa ar aven fallet i denna studie dér det begransade antalet studiesubjekt gor
generaliserbarheten ldg. Detta maste man som ldsare av uppsatsen beakta, speciellt vid lisning av
analys- och rekommendationsavsnitten, dar vissa forsok till generalisering anda gors.
Generaliseringarna har dock gjorts med den yttre validiteten i dtanke och de ar darfor formulerade

med forsiktighet.
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4. EMPIRI

Vi inleder foljande avsnitt med den informantintervju som har genomforts med PR- konsulten Pdl [ebsen. Ddrefter
foljer de respondentintervjuer som utforts med de tre fallforetagen Vin & Sprit, Securitas och AstraZeneca. 1 are
intervju redogors for separat. For att ticka in de bada aspekterna av ryktesarbetet och for att fa en sa omfattande bild
som mijligt valde vi intervjuobjekt fran tvd olika funktioner i foretagen; for att fi ryktesriskperspektivet intervjuades
personer med ansvar for riskfragor och for att fa det ryktesvardande perspektivet intervjuades personer med ansvar for
Corporate Commmunications.

4.1 INTERVJU MED AMNESKUNNIG

JKL dr ridgivare inom strategisk kommunikation. De tillhandabdller radgivning kring bland annat finansiell
kommunikation, borsintroduktioner, krishantering, medierelationer, opinionsbildning och lobbying. [KL har cirka 1
000 anstillda pa 40 kontor runt om i vérlden.

4.1.1 Intervju med Pl Jebsen

Pal Jebsen dr PR-konsult, partner och styrelseordfirande i PR-nétverket MS &L, vilket dr en del av [KL. Group.
Han har ling erfarenbet fran PR-branschen och har tidigare varit V'D for PR-byran Burson Marsteller.

4.1.1.1 Synen pa ryktesrisk och ryktesriskomraden

Risk ar enligt Pal Jebsen ett mycket centralt begrepp 1 dagens samhille. Enligt Jebsen ar manniskor
idag, generellt sett, mer varse om risker och synen pa vad som utgor en risk har foérandrats.
Anledningen till detta, menar han, ar att vi idag stindigt paiminns om de risker som omger oss,
exempelvis vid den allt mer omfattande sikerhetskontrollen vid en flygresa. Vidare, hiavdar Jebsen,
blir manniskor allt mer riskbendgna men vi viljer idag att sortera riskbeteenden i olika fack beroende
pa risktyp och situation. Till exempel sd valjer vi att utsitta oss for den risk som den innebar att sitta

sig 1 ett flygplan, medan vi kanske viljer bort att roka.

Pal Jebsen ser ryktesrisk som den risk som hotar féretagets rykte. Detta hot dr vanligtvis storre an
hotet associerat med andra risktyper, eftersom det ofta kan skada foretaget i friga mer. Exempelvis
ar ett kemiforetag val medvetet om riskerna forknippade med de farliga dmnena och de direkta
konsekvenserna av till exempel lickage men om foretagets miljomissiga tillkortakommanden
offentliggors och skadar foretagets rykte, ar det ofta svarare att hantera och tar lingre tid att reda
upp. Ytterligare ett problem i sammanhanget, siger Jebsen, ar att denna typ av “mjukare” risker

riskerar att falla mellan stolarna hos exempelvis informationsavdelningen, risk management-
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avdelningen och marknadsavdelningen och man saknar didrmed en tydlig bild av vem som “dger”
hindelsen. Jebsen menar dock dnda att foretag i allt hogre utstrackning borjat bli varse om
ryktesriskens betydelse. De ryktesmissiga riskerna har bade 6kat och hamnat mer i fokus idag
jamfort med tidigare. Foretag upplever mer granskning idag 4n nagonsin tidigare och
foretagsledningarna inser numera att sma incidenter kan, fel hanterat, sitta stora varden pa spel. I
och med det snabba informationsflodet kan kritik och negativ publicitet ge mycket snabba och
kraftiga effekter pa foretagets varumairke, affarer och lonsamhet. Dessutom, tilligger Jebsen, har
problematiken 6kat da foretag, i allt hogre utstrackning, aktivt borjat sprida oférdelaktig information
om konkurrenterna i syfte att skada deras rykte och dirmed forbattra sin egen position pa

marknaden.

Som svar pa fragan om vilka ryktesriskomraden som paverkar foretagens ryktesrisk siger Jebsen att
’de viktigaste ryktesriskomradena ir de som utgors av mjuka faktorer och som har att géra med
ledande befattningshavares personliga tillkortakommanden.” Exempel pa sidana kan vara ett
uppdagande av VD:ns kriminella forflutna eller omoraliska beteende i privatlivet. Den hir typen av
problem ir svérast att hantera i media och spiller direkt 6ver pa foretaget som helhet, trots att de
endast ber6r en individ. Jebsen menar vidare att dven interna ryktesriskomraden pa
organisationsniva, saisom brister avseende arbetsritt, miljohdnsyn eller foretagets agerande i stort, paverkar
foretagens ryktesrisk. Slutligen finns det, enligt Jebsen, externa ryktesriskomraden som paverkar
ryktet, saisom da Zillkortakommanden hos externa aktorer som underleverantorer, samarbetspartners eller
kunder drabbar ett foretagets rykte. Dessa omraden ar viktiga men mycket svargreppbara eftersom

det kan rora sig om relationer i andra, tredje eller fjirde led.

4.1.1.2 Ryktesriskarbete

Enligt Pal Jebsen gar det att arbeta proaktivt med ryktesrisk, aven om man aldrig kan kontrollera
riskerna till fullo. Han menar att foretag kan utga fran en generell approach till ryktesrisk, daven om
det specifika arbetet maste anpassas till respektive fall. Eftersom ryktesriskomradena kan vara ytterst
individuella, giller det fOr varje foretag att halla koll pa sina olika externa och interna arenor.
Exempel pa externa arenor ir enligt Jebsen relationen till leverantorer och samarbetspartners, medan interna
arenor bland annat kan innefatta produktions- och distributionsprocesser. Syftet med detta ir att uppticka

svagheter som kan komma att skada foretagets rykte.
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For att veta vilka omraden som man bor fokusera pa ar det, enligt Jebsen, viktigt att man dven gor
regelbundna omwdirldsanalyser. Sadan analys innefattar saval trendspaning som konkurrentanalys och
mediabevakning. Hir lyfter Jebsen fram bloggar som sarskilt viktiga killor till kunskap. Medan
traditionell media ofta kan ge en bra bild av vilka fragor som stir pa agendan i dagsliget, kan bloggar
skapa forstdelse for vad som i framtiden kan komma att bli ett problem for ett specifikt foretag.
Analys av relevanta bloggar ger enligt Jebsen dirmed en moijlighet till proaktivt ryktesriskarbete. Det
ar aven viktigt att i omvarldsanalysen halla sig ajour med hur exempelvis konkurrenter utvecklas och

agerar da man 1 konsumenternas 6gon standigt jamfors med dem.

Nir man som foretag skapat en bild av vilka ryktesriskomraden foretaget har, bestar nista steg enligt
Jebsen av regelbundna riskinventeringar dir foretagen tittar pa vilka faktorer med koppling till
verksamheten som kan utgora hot mot ryktet. Det har, menar Jebsen, blivit allt vanligare att foretag
g0r sadana riskinventeringar pa sak, person, och organisationsniva vilket han menar ir en naturlig
del av produktionscykeln. Syftet med riskinventeringen dr att skapa forstaelse for vilka riskfaktorer

som dr mest kritiska och diarmed bor prioriteras.

Utover att kartldgega och inventera ryktesriskomradena framhaller Jebsen slutligen vikten av ek 1 ett
proaktivt ryktesriskarbete. I och med samhaillets 6kade krav pa att foretag ska bete sig etiskt korrekt
har det blivit n6dvindigt for foretag att ”’stada upp pa sin egen bakgird” och se over sitt etiska
agerande. Det ir tydligt att foretag har borjat inse detta, vilket man, enligt Jebsen, bland annat kan se

genom den Okade tillsittningen av etikchefter och engagemanget i CSR-aktiviteter.
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4.2 INTERVJUER MED FALLFORETAGEN

Samtliga av de tre fallforetagen agerar pa en global marknad. VV'in & Sprit dr ett statligt dgt spritdryckesforetag med
verksambet i elva lander och forsiljning pa 126 marknader. I produktportfoljen ingdr bland annat det egna
varumdrket Absolut Vodka. Securitas dr ett sakerhetsbolag med verksambet i dver 30 linder som bland annat
tillbandahaller specialiserad bevakning, mobila sikerbetstjanster, monitoring och konsulttjanster. AstraZeneca dr ett
lakemedelsbolag med en vérldsledande stillning inom mage/ tarm, cancer och smiirtlindring. Det har
Jforskningsanlaggningar i dtta linder och deras produkter sdljs i dver 100 linder.

4.3 FALLFORETAG 1: VIN & SPRIT

4.3.1 Intervju med Mats Lindmark

Mats Lindmark dr chef for avdelningen Group Security & Risk Management, som dr en stabsfunktion inom
V&S group. Han har en bakgrund som polis och har varit verksam inom Vin & Sprit sedan dar 2000.

4.3.1.1 Vin & Sprits syn pa ryktesrisk och ryktesriskomraden

Mats Lindmark inleder intervjun med att betona betydelsen av ett tydligt och vilorganiserat risk-
managementarbete. Att detta dr en viktig fraga for Vin & Sprit bekriftas ocksa av att omradet Group
Security & Risk Management utgor en sjalvstindig och tydligt avgriansad funktion i Vin & Sprits

organisationsstruktur som regelbundet rapporterar till bolagets koncernledning.

Lindmark definierar risk som en kombination av sannolikhet och paverkan. Han menar att det ar
praktiskt omojligt for ett foretag att helt eliminera risker eftersom all affarsverksamhet medfor ett
nodvandigt risktagande. Lindmark menar att en risk bestar av tva sidor, affairsméjligheter och hot.
Ett effektivt riskarbete handlar om att identifiera, undersoka, faststilla, kontrollera och f6lja upp
risker, for att pa ett bra sitt kunna viga dessa tva sidor mot varandra. Det handlar alltsd om att

minimera snarare 4n att eliminera hoten, forklarar Lindmark.

En av de viktigaste fragorna att beakta i syfte att skydda sitt rykte, och dirmed minimera sin
ryktesrisk, ar enligt Lindmark den som ber6r varumirkesintrang och produktférfalskning.
Varumarkesintrang faller under den juridiska avdelningen medan produktforfalskning ar ett kritiskt
ryktesriskomrade for Lindmark. En av anledningarna till detta ar att alkohol ér livsmedelklassat och
dirmed maste uppfylla vissa grundkvalitetskrav. Ryktesrisken ligger 1 att olagliga forfalskningar som
siljs under Vin & Sprits varumarken kan medfora att konsumenten upplever kvalitén som dalig eller

1 virsta fall skadas av innehallet. Forfalskning forekommer i form av aterfyllnad av sprit i exempelvis
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Absolut Vodkaflaskor, utspadning och ren forfalskning dir bade flaska och innehall ir felaktig.
Enligt Lindmark utgors 5-8 procent av varldens alkoholhandel av forfalskningar och handeln
omsitter runt 500 miljarder dollar per ar. Forfalskning ar, enligt Lindmark, den 1 sarklass viktigaste

riskomradet och han lagger darfor runt 40 procent av sin arbetstid pa att hantera den.

Utover forfalskning identifierar Lindmark ytterligare tva kritiska ryktesriskomraden: feverantirer och
miljifragor. Leverantorerna ar ett viktigt omrade eftersom Vin & Sprits rykte kan komma att skadas
om nagon av dessa beter sig illa, utifran samhallets etiska normer och krav. Milj6fragan ir enligt
Lindmark ocksa ett kritiskt omrade eftersom det stalls allt hogre krav 1 samhallet pa att foretag tar
sitt miljodmassiga ansvar. Den dr dven av central betydelse for Vin & Sprits rykte eftersom

alkoholtillverkning kan ha en negativ miljopaverkan.

4.3.1.2 Vin & Spris ryktesriskarbete

Syftet med Vin & Sprits riskarbete generellt, menar Lindmark, ar att skydda bolagets tillgingar och
konkurrensférmaga. Tillgangarna definieras som medarbetare, varumirke och rykte, egendom, kund
och konsument, resultat & marknadsanalys, samarbetspartners, unik know-how samt framtidsplaner
och strategier. Vin & Sprit har valt att tydliggora de olika riskkategorier som foretaget har att forhalla
sig till genom en modell dar riskerna delas upp i olika kategorier. Dessa riskkategorier definierar Vin
& Sprit som: legala-, finansiella-, operativa- , affirsmaissiga-, fysiska-, redovisings- och
renommérisker. Lindmark papekar att ryktesrisken’ ir en av de viktigaste om inte den allra
viktigaste risken som foretag har att beakta 1 dag. Lindmark invander dérfor till viss del emot den
riskkategorisering som Vin & Sprit anvinder sig av. Han menar att ryktesriskerna genomsyrar varje
riskkategori da exempelvis en fysisk risk 1 form av en fabrik med bristande personsikerhet likval
utgor en risk for att foretagets rykte 1 forlingningen skadas om exempelvis en allvarlig olycka

intraffar.

Begreppet renommérisk som anvinds inom Vin & Sprit motsvarar det som i uppsatsen valt att benimnas som
ryktesrisk
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Vin & Sprit har idag inget formellt forum som enskilt behandlar ryktesrisk, ddiremot har man, enligt
Lindmark, ett 7skrid som bland annat hanterar dessa fragor. Riskradet sammantrader tva till tre
ganger per ar eller vid behov och bestar utéver Lindmark av sju personer med olika funktioner inom
foretaget, dir Jacob Broberg, Senior Vice President of Corporate Affairs & Corporate
Communications och ytterligare tre personer representerar koncernledningen. Har aterfinns ocksa
representanter for de tre affirsomradena, V&S Wine, Absolut Spirits och Distillers. Syftet med
riskradet ar, sager Lindmark, att I6pande forsoka halla sig uppdaterade pa de storre riskerna som
foretaget star och kan komma att stillas infér. Under sammantridena fors alla olika risktyper upp pa
bordet och man gar igenom de storre riskerna. Risker som enligt riskradet bedoms utgora ett hot
mot foretagets rykte placeras in i en riskmatris, utvecklad av Vin & Sprit. Fyrfiltsmatrisens Y-axel

visar sannolikhet och X-axeln paverkan (se modell 2).

A

Prioriterat Hogsta prioritet
Bor atgirdas Ska dtgirdas
vid tillfalle. .
omgdende.
Sannolikhet
Lag prioritet Hog prioritet
Bor hallas under Ska atgirdas
uppsikt. Lig prio. skyndsamt.
Piverkan

Modell 2: Vin & Sprits riskmatris

Lindmark berittar att de risker som faller inom den 6vre hogra rutan omedelbart maste atgardas,
medan riskerna i den nedre hogra rutan bor beaktas inom en relativt snar framtid. Riskmatrisen
anvands enligt Lindmark inte bara vid riskradets sammantriaden utan ocksa vid riskutvarderingar pa
andra nivaer i foretaget. Lindmark berittar att han gor riskutvirderingar saval pa utlandskontor pa
ledningsnivd som p4 enskilda fabriker p4 produktionsniva, om behov féreligger. Aven strategiska
samarbetspartners blir féremal f6r analyserna. Diarmed ér de risker som beaktas med hjilp av

riskmatrisen varierande beroende pa vilken niva i foéretaget som den anvands pa.
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I diskussionen kring arbetet med ryktesriskomradena betonar Lindmark vikten av intern
samordning. Han berittar att han darfor, utéver riskradet, dven har informellt och nira samarbete
med saval produktutveckling som marknadsavdelning och kommunikationsavdelning, vilket enligt
Lindmark mojligeors av att Vin & Sprit har en platt organisation. Risken finns annars, menar
Lindmark, att ryktet skadas. Detta kan till exempel ske om informationsavdelningen gar ut med

information om Vin & Sprits miljokrav pa leverantorer, men som de sedan inte lever upp till.

Utover detta anser Lindmark att tydliga regler, system och rutiner ér viktiga for att gora alla
medarbetare medvetna om hur de ska bete sig och agera, saval internt som externt. Lindmark menar
att det ar viktigt for Vin & Sprit att vara medvetna om vilka signaler de skickar ut - speciellt eftersom
foretaget producerar kontroversiella produkter. Viktiga grundbultar f6r detta arbete ér foretagets

vision och den uppférandekod som Vin & Sprit arbetar utifran.

For att hantera ryktesriskomradet forfalskning arbetar Vin & Sprit for att uppritthalla en bra dialog
med externa parter som kommer 1 kontakt med deras produkter, sisom konsumenter, distributorer,
restauranger och grossister. Man ir noga med att folja upp tipsares rapporteringar och
konsumentklagomal, f6r att snabbt kunna agera vid antydan om olaglig verksamhet, eller eventuella
kvalitetsbrister. Lindmark berittar dven att Vin & Sprit samarbetar med polis, tull och andra myndigheter
for att komma till ritta med forfalskningar. Till sin hjalp med att komma at problemet, har man
enligt Lindmark dven den virldsomspannande branschorganisationen Infernational Federation of Spirits
Producers (IFSP), som dr en branschgemensam intresseorganisation vars huvdsyfte 4r att motarbeta
varumirkesforfalskning. IFSP skéter samordning, spaning och utredning och utbildning pa
internationell niva samtidigt som de haller i arliga seminarier och arbetar med lobbying i avsikt att
Oka forstielsen omkring de skadliga effekterna av varumarkesintrang och férfalskning. Nir Vin &
Sprit far in en rapport eller tips om att forfalskning av deras produkter forekommer, dker Lindmark
personligen ut pa faltet och utfor kontroller. Om det visar sig att brott foreligger gor Vin & Sprit sitt
bista for att minimera skadan, genom att forsoka spara och stoppa forsiljningen av de forfalskade

produkterna och allt dokumenteras noggrant.

For att hantera det andra ryktesriskomradet, leverantirer, har Vin & Sprit utvecklat ett speciellt verktyg
for utvirdering av dessa. Verktyget kallas, berattar Lindmark, t6r Supplier Evalnation Form och

utvirderar nya och befintliga leverantorer avseende hur val de uppfyller Vin & Sprits krav pa miljo,
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etik och socialt ansvar. Vin & Sprits sa kallade “affarsetiska uppférandekod”, benaimnd COBEC —
Code of Business Ethics and Conduct, ska enligt LLindmark genomsyra alla delar av féretagets
verksamhet och den har dven legat till grund for utvirderingen av leverantérerna. Supplier
Evaluation Form finns tillganglig pa Vin & Sprits intranit och anvands vid all upphandling. Ansvaret

for att en sidan utvardering utfors ligger pa respektive affairsomradeschef.

For att kontrollera och minimera riskerna pa omradet #/jd, har en detaljerad wziljopolicy inforts 1 Vin
& Sprits uppférandekod. Syftet med miljoarbetet ar att minimera varje affarsenhets paverkan pa
miljon och man forsoker att, enligt ett EG-direktiv, undvika ravaror eller ingredienser dar genetiskt
modifierade organismer ingar eller har anvants i framstillningen. Vidare berittar Lindmark att Vin &
Sprit inte bara stiller miljomassiga krav pa sina leverantorer, utan de har aven miljopolicyn som

utgangspunkt 1 valet av affirspartners.

4.3.2 Intervju med Jacob Broberg

Jacob Broberg har arbetat som Senior V'ice President Corporate Communications & Corporate Affairs for 1'in &
Sprit sedan tva dr tillbaka. Fan har tidigare varit informationschef for Electrolux: AB samt presschef for davarande
Statsminister Carl Bildt och sedermera for hela Moderata samlingspartiet.

4.3.2.1 Vin & Sprits syn pa rykte

Enligt Broberg ar ryktet det som folk spontant siger om ett foretag. Broberg anser aven att det, for
de som jobbat linge inom kommunikationsbranschen, sitter i ryggmargen att foretagets rykte ar
mycket viktigt. Beaktandet av rykte och arbetet med dessa fragor har dérfor alltid funnits med 1
bilden enligt Broberg. Féretag med ett gott rykte blir littare "forldtna" i hindelse av en kris; ju storre
fortroendekapital ett foretag har desto storre utrymme for misstag finns det. Som exempel nimner
Broberg IKEA som har ett stort fortroendekapital, ett grundmurat gott rykte och anses vara bast pa
allt. Darfor har man, enligt Broberg, inte drabbats alls lika hart av de skandaler rérande barnarbete
och grundarens pastadda nazistiska forflutna, som man skulle ha gjort om man haft ett simre rykte
fran borjan. Broberg anser dessutom att Vin & Sprit, utifran ett ryktesperspektiv, arbetar i
uppforsbacke eftersom de befinner sig 1 vad han benamner som njutningsbranschen vilken till viss

del 4r forknippad med missbruk och sociala problem.
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4.3.2.2 Ryktesvardande arbete 1 Vin & Sprit

Vin & Sprit ryktesvardande arbete tar, enligt Broberg, sin utgangspunkt hos de viktigaste
intressenterna. Enligt Broberg har arbetet med att bygga ett gott rykte tidigare fokuserats relativt
ensidigt pa intressentgruppen opinionsbildare och mer specifikt pa journalister. Man har dock pa
senare tid borjat inse att ett framgangsrikt ryktesuppbyggande arbete maste ske pa en hogre
strategisk niva och riktas mot flera av foretagets kritiska intressenter. Dessa ar enligt Broberg,

torutom opinionsbildare, studenter, sikallade business z'ﬂﬂmmz'a/yg, och kunder och konsumenter.

Vin & Sprit anordnar sporadiskt seminarier dir syftet ar att bygga upp ett fortroendekapital och stirka
foretagets rykte bland dessa intressenter. Det senaste exemplet pa ett sidant seminarium, da riktat
mot business influencials, var den sakallade Vin & Sprit Summit dir 70 toppchefer fran niringslivet
bjods in for att diskutera och utbyta kunskaper kring hur féretag bygger och skapar starka
varumirken. Broberg menar att man genom denna typ av seminarium far mojlighet att beritta om
Vin & Sprit samt att etablera och stirka sitt rykte hos de viktiga intressenterna. Eftersom de
inbjudna pa seminariet hade héga positioner och var inflytelserika i naringslivet menar Broberg
ocksa att man forsikrar sig om att foretagets rykte sprids frin auktoritira och trovirdiga killor. Aven
tor studenter arrangerar Vin & Sprit seminarier av liknande typ. Syftet ar att stirka sitt rykte hos denna
grupp och pa sa sitt attrahera kompetent framtida personal, ett arbete som Broberg benimner som
“employer branding”. Broberg betonar att marknadsforingen for alkoholhaltiga drycker ar hart
reglerad varfor denna typ av ryktespaverkande events kombinerat med PR-zusatser dr viktiga kanaler

for V&S i kommunikationen gentemot omgivande intressenter.

En atgird som Broberg lyfter fram, som exempel pa hur man arbetar for att starka sitt rykte hos
intressentgrupperna £under och konsumenter, ir de publikationer som foretaget ger ut. En av dessa
publikationer dr den sdkallade Vin & Sprit Monitor, vilket 4r en marknadsrapport dir utveckling och
trender pa marknaden édterges. En annan ir magasinet Prova, vilken av Broberg beskrivs som “en
digital inspirationskilla i gourmetvarlden”. Syftet med den hir typen av publikationer ir, enligt
Broberg, f6r Vin & Sprit att visa sig som en kunskapsledare som befinner sig i framkant av

utvecklingen och som tillhandahaller hog kvalitet.

Vilket av Broberg definieras som personer eller grupper av personer som har inflytande i niringslivet.
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Broberg forklarar dven att Vin & Sprit ligger stor moda pa en proaktiv kommunikation gentemot
media. Man anordnar presstréffar och har kontinuerlig kontakt med utvalda journalister for att pa sa
satt underhalla sin relation till denna viktiga intressent. For att folja upp detta arbete foljer Vin &
Sprit regelbundet upp vad som skrivs om féretaget i media genom #racking och mediaanalys. Fokus har
ligger pa att mita i vilken utstrickning foretagets fyra kirnvirden; dynamik, ansvarstagande,

innovation och langsiktiga prestationer aterspeglas i medias beskrivningar.

Vin & Sprits CSR-arbete, vilket enligt Broberg ir en viktig del 1 det ryktesvardande arbetet, har sin
utgangspunkt i foretagets affirsetiska uppférandekod (COBEC). I denna uppforandekod ingar de
fyra hornstenarna milj6, marknad, arbetsplats, samt samhille och det 6vergripande malet med koden
ar att upptrida etiskt och ansvarsfullt pa alla omraden for att pa sa satt uppratthalla sitt rykte. Inom
marknadsforing handlar det frimst om att se till att félja de stringa bestimmelser som reglerar
kommunikation av alkoholhaltiga drycker. Pa miljoomradet tar Broberg upp tre exempel pa hur
foretaget engagerar sig. For det forsta deltar Vin & Sprit, enligt Broberg, i ett projekt 1 Mocambique
dir man stodjer ekologiskt jordbruk. For det andra férsoker Vin & Sprit att resurseffektivisera sina
tillverkningsprocesser, fOr att pa sa sitt minska skadliga utslipp och minska miljopaverkan. Det sista
exemplet som Broberg tar upp ir att féretaget kompenserar for en del av de koldioxidutslipp man
genererar genom att plantera motsvarande mangd nya trad. Detta projekt omfattar dock inte alla Vin
& Sprits produktionsanliggningar i virlden utan enbart dem som lever upp till foretagets
miljomassiga malsattningar. Inte forrin alla fabriker omfattas av tradplanteringsprojektet kommer
Vin & Sprit ligga vikt vid att kommunicera sitt miljoarbete utit. Anledningen till detta ar enligt
Broberg att man vill undvika att skapa sig ett gott rykte pa miljcomriadet som man sedan inte kan

leva upp till.

Slutligen, gillande hornstenen samhille, menar Broberg att malet 4r att utéva vad han kallar f6r
”good citizenship”. Som exempel pa detta nimner Broberg att Vin & Sprit sponsrar alkohol- och
drogfria discon i fryshuset, ger finansiella bidrag till infrastrukturen pa 6n St. Croix i Viastindien, dar
man har tillverkningsanliggningar, samt att man bidrar till ateruppbyggnaden av New Orleans efter
orkanen Katrina. Broberg aterkommer, flera ganger under intervjun, till att nyckeln till ett gott rykte
ligger i att bygga ett fortroendekapital. For att kunna gora detta mot externa intressenter maste man

ocksa se till att ha ett grundmurat fortroende internt hos sina medarbetare. Vin & Sprit ligger darfor
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betydande resurser pa den interna kommunikationen. De utbildar dven sina anstillda 1 etik & moral och

ligger stor vikt vid att de anstallda skall agera utifran den affarsetiska uppférandekoden.

4.4 FALLFORETAG 2: SECURITAS

4.4.1 Intervju med Kenneth Miger

Kenneth Miger dr Group Risk & Insurance Manager vid Securitas AB. Miger har arbetat vid Securitas sedan mars
2005 och har tidigare varit verksam inom risk managementomridet vid bland annat Scania och Electrolux.
4.4.1.1 Securitas syn pa ryktesrisk och ryktesriskomraden

Kenneth Miger definierar ryktesrisk som "en hindelse som skadar kundens fértroende for
uppdragsgivaren" och menar att ryktet dr av central betydelse f6r Securitas. "Eftersom vi inte har
nagra direkta tillgangar att tala om, férutom var personal, blir vart rykte en central tillging 1 var
verksamhet" siger Miger. Dessutom 4r Securitas sirskilt beroende av ett gott rykte, eftersom
verksamheten gar ut pa att tillhandahalla sikerhet och trygghet till kunderna. Darmed ar det viktigt
for Securitas att kunna hantera risken forknippad med ryktet, dven om den enligt Miger 4r en

svarhanterbar risk som bade dr svarmatbar och till viss del ogripbar.

Securitas risksituation dr enligt Miger speciell pa grund av verksamhetens art. Eftersom foretaget inte
har nagra betydande materiella tillgangar att skydda bestar Securitas riskarbete snarare i att minimera
kundernas sakerhetsrisker. Diarmed 6kar Securitas risker indirekt i takt med att kundernas risker
Okar, eftersom det da blir svarare for Securitas att utfora sitt jobb. "Eftersom virt jobb dr att hantera
kundernas risker genom de sikerhets- och bevakningstjanster vi tillhandahaller, ar de risker vi utsatts
for egentligen vara kunders risker" sdger Miger. Vidare har Securitas idag endast ett fatal
leverantorer och samarbetspartners jamfort med tillverkande foretag. Dessa ir obetydliga for
Securitas kirnverksamhet och i och med det spelar leverantorers och samarbetspartners beteende
inte heller nagon avgorande roll for hur foretagets ryktesrisk ser ut, siger Miger. Istillet, menar han,
ar foretagets rykte huvudsakligen beroende av hur vil Securitas utfor sina tjanster och dirmed ér det
foretagets viktigaste resurs — personalen - som utgor det huvudsakliga ryktesriskomradet. Enligt Miger
finns det tvd huvudsakliga risker som ar avgorande pa det har omradet: utférda tjanster som inte
uppfyller kundens foérvintningar och utférda tjanster som orsakar problem for kunden, exempelvis

oirlig och opalitlig personal.
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4.4.1.2 Securitas ryktesriskarbete

Kenneth Miger framhiver tva huvudsakliga delar som utgor fundamenten i ryktesriskarbetet hos
Securitas. Den forsta delen ar rekryteringsprocessen. Eftersom personalen kan sigas utgéra Securitas
framsta tillgang ar det viktigt att kvalitetssakra den tillgaingen, menar Miger. Det gor Securitas genom
en noggrann och genomarbetad rekryteringsprocess. Processen bestar dels 1 bakgrundsscreening av
nya medarbetare fOr att forsikra sig om att dessa exempelvis inte har nagot kriminellt forflutet eller
annan komprometterande historik, som kan paverka arbetets utférande och skada foretagets rykte.
Vidare viljer Securitas att skota all rekrytering sjalva och att inte utallokera funktionen, i syfte att
bibehilla basta mojliga kontroll. Slutligen genomférde man for ett antal ar sedan en hojning av
l6nerna inom foretaget. "Vi har en, relativt sett, hog 16neniva for vara viktare for att héja statusen pa
yrket och didrmed attrahera kompetent och motiverad personal” siger Miger. Det strategiska beslutet

att hoja lonenivan leder, enligt Miger, savil till minskade risker som till 6kad l6nsamhet for foretaget.

Den andra delen i ryktesriskarbetet hos Securitas ar den risk-managementmodell som man standigt
anvander sig av vid utvirdering av affarsrisker (se modell 3). Denna modell ar enligt Miger mer
fokuserad pa en generell riskanalys av foretagets kunder snarare 4n pa ryktesrisk som sidan men
eftersom det, som tidigare nimnts, dr kundernas risker som 1 sin tur utgdr Securitas risker dr den

central fOr att kvalitetssakra verksamheten och dirmed minimera foretagets ryktesrisk.

Modellens forsta steg, #ppdrag, bestar 1 en analys av storlek och varaktighet pa ett uppdrag. I detta
skede tittar man pa huruvida ett behov av sirskild utbildning eller arbetsledning foreligger, vilket ater
igen knyter an till den betydelse tjansternas kvalitet har pa foretagets riskniva. I steg tva i modellen,
risk, gar Securitas noggrant igenom kundernas finansiella stillning och de risker som kundféretagen
utsitts for. Hari ligger savil en 6versikt av forsakringsbehov och vilka lagstiftningar som
kundforetaget har att ritta sig till, som en analys av mer mjuka risktyper sisom kundféretagets rykte
och trovirdighet. Steg tre i modellen, kontraks, ir enligt Miger den del dar ansvarstordelning och
skadeersittning for tredjepartskrav avhandlas i syfte att sikerstalla villkoren under vilka Securitas
utfor sina tjanster ar kunden. Aven hir finns tankar kring ryktesrisk nirvarande, da klara och tydliga
spelregler foretagen emellan minimerar risken for att tvister och dartill relaterad negativ publicitet
kan orsaka skada pa Securitas rykte. Det sista steget i modellen, linsambet, handlar enligt Miger om att
bedoma lonsamheten 1 uppdraget samt en generell bedomning av huruvida tillricklig 16nsamhet
genereras i forhallande till riskerna som uppdraget medfor.
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1. Uppdrag

* Kund
* Arbete att utféra
* Ny eller befintlig tjanst

* Krav
4. Lonsamhet 2. Risk
* Lonsamhet * Kundriskkategori
* Investeringar * Kundens finansiella
* Betalningsvillkor stillning
* Exponering for risker * Forsikringsskydd
utanfér balansrikningen * Lagstiftning
3. Kontrakt

* Standard eller icke-standard
kontrakt

* Ansvarsbegrinsning

* Konsekvensskador

* Ersittning f6r
tredjepartskrav

Modell 3: Securitas modell fo6r utvirdering av affarsrisker

Riskarbetet inom Securitas ar enligt Miger inte begransat till huvudkontorets arbete. Enligt Miger
presenterar varje division inom Securitas arligen en affarsplan for riskarbetet 1 samband med
budgetprocessen. Dessutom halls regelbundet sakallade Business Risk Evaluation Workshops, vilka
bestar i att foretaget kontrollerar att de olika divisionerna foljer huvudkontorets riktlinjer kring

riskarbete. Under dessa workshops gar man igenom hur respektive land arbetar utifran riskmodellen.
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4.4.2 Intervju med Gisela Lindstrand

Gisela Lindstrand dr Senior 1 ice President Corporate Affairs & Commmunications pa Securitas och sitter med i
koncernledningen. Fon ansvarar for Securitas interna och externa kommunikation. Tidigare har hon varit
kommunicationsansvarig Pfeizer och NCC, hon har dven varit politiskt sakkunnig och pressekreterare dt f.d.
statsminister Ingvar Carlsson.

4.4.2.1 Securitas syn pa rykte

Lindstrand ser pa rykte som den bild omgivningen har av ett foretag. ”Ett rykte dr nagot som
genomsyrar foretaget och finns nirvarande pa ett mer ogripbart sitt 4n till exempel ett varumirke”,
sager Lindstrand. Enligt Lindstrand har rykte och varumarke mycket gemensamt, men ett varumirke
kan man littare hantera och arbeta strategiskt med; rykte ér svarare att kontrollera och férandra dn
bilden av ett varumarke. Enligt Lindstrand drabbas foretag som negligerat varumarkes- och

ryktesarbete hardare av negativ publicitet eller liknande. Nir foretag inte har arbetat proaktivt med

sitt rykte och laddat det positivt blir de mer sarbara vid en kris.

Lindstrand ser flera viktiga fordelar med att bygga upp ett starkt, bra rykte for Securitas. Hon
beskriver ryktets betydelse med ett positivt cirkelresonemang: Ett gott rykte gor att Securitas far fler
kunder, vilket forbattrar deras finansiella resultat. Detta, i sin tur, gor att foretaget kan betala ut
hogre loner till sina anstallda, vilket resulterar 1 att man attraherar mer kompetent personal. Mer
kompetent personal gor att Securitas kan erbjuda sina kunder mer kvalificerade 16sningar och
dirmed ta mer betalt. Detta medfor 1 sin tur ett mer tillfredsstillande arbete for de anstillda och
dirmed minskad personalomsattning samtidigt som det 6kar trovirdigheten hos kunderna vilket

ytterligare forbattrar Securitas rykte.

4.4.2.2 Securitas ryktesarbete

Som branschledare far Securitas, enligt Lindstrand, ta pa sig mycket av det som hander i branschen.
Till exempel far de ofta kld skott nir krogvakter beter sig illa, trots att Securitas inte tillhandahaller
denna typ av tjanst. Eftersom branschen, till viss del, har ett tvivelaktigt rykte och eftersom Securitas

inte kan paverka hur andra aktorer beter sig ar det av stor vikt att Securitas arbetar med sitt rykte.

For att kunna skapa en positiv bild av Securitas maste man, enligt Lindstrand, borja med att definiera
sig sjilv och bestimma vilket typ av féretag man 4r. ”Ar vi ett hyra-ut-muskel-foretag, teknikféretag,

bevakningsforetag eller sikerhetsforetage - hur ser vi pa oss sjalva?”, menar Lindstrand ar viktiga
g g g p ] ) g
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fragor att svara pa. Det dr viktigt att ha en tydlig positionering, en plattform for att kommunicera ett
erbjudande. For att undvika att det blir ett gap mellan verklighet och forvintningar, vilket kan
resultera 1 att ryktet tar skada, ar det viktigt att man tinker sig for innan man gar ut och
kommunicerar till omgivningen. Det giller att vara lyhord for kundernas och omgivningens
forvantningar och forsoka att leva upp till dem, men det dr forst nir man val gjort det som man kan
kommunicera det. Annars finns dven risken att man far kritik i media for att inte leverera det man
lovat. Givet att ett foretag bryter mot ndgon norm i samhillet 4r media hardare mot det féretag som
inte héller sina 16ften 4n mot dem som inte lovat nagot fran borjan. For att undvika att hamna i en
sadan situation 4r det, enligt Lindstrand, viktigt att mita hur foretagets rykte 4r hos de olika

intressenterna. Securitas ar medvetna om detta och har planer for hur detta skall utvecklas.

Aven om Securitas inte har nigot renodlat ryktesvirdande arbete, identifierar Lindstrand tva
huvudsakliga intressentgrupper dar det ar viktigt for Securitas att ha ett gott rykte. Den allra
viktigaste intressenten ar enligt Lindstrand foretagets medarbetare. Eftersom Securitas dr en mycket
platt organisation, har manga medarbetare en relation till foretagets kunder. De anstillda ar saledes
foretagets framsta ansikte utat och kan pa sa sitt paverka Securitas rykte vid varje mote med kund.
De anstillda dr dven av yttersta vikt da det giller ryktet hos allminheten, eftersom allmanheten oftast
moter foretaget via deras personal sisom exempelvis vaktare 1 ett kopcentrum eller
sakerhetspersonal pa en flygplats. Internkommunikation ir ett verktyg i Securitas ryktesarbete gentemot
medarbetarna och Securitas #tbildar darfor sina chefer inom detta omrade. Eftersom de anstallda ar
den viktigaste tillgangen 4r det viktigt att de ar inforstidda med foretagets vdrderingar arlighet,
vaksamhet och hjilpsamhet, men dven att alla inom organisationen kinner sig som en del av, vad
Lindstrand betecknar som ”Securitasandan”. "Man ska kunna vicka en medarbetare mitt i natten

och de ska automatiskt kunna beskriva vad Securitas star f6r", sdger Lindstrand.

En annan viktig intressent som Securitas arbetar mot ar wedia. Det ir viktigt for Securitas att ha en
fortroendefull relation till journalister, sa att man i sa stor man som moijligt kan paverka medias bild
av foretaget. Securitas dr idag bittre pa att forsta medias behov och ar dirfér mer 6ppna gentemot
media. Securitas har en struktur f6r hur media ska hanteras, av vem och vid vilket tillfille, och man
har kontinuerlig wediatrining av offentliga personer i foretaget. Lindstrand menar att Securitas genom
att se till att de 4r lattillgingliga, alltid talar sanning och ér service minded skapar en bra relation till

journalister. Genom en sadan relation har foretaget dven mojlighet till att bli ett referensféretag, det
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vill sdga fa bli det fOretag som representerar branschen och kommentera aktuella hindelser 1 media.
Med hyjilp av bland annat pressreleaser kommunicerar Securitas aktivt en positiv bild av foretaget
gentemot media. Man har, enligt Lindstrand, ett aktivt PR-arbefe savil i kris som i goda tider, som
hela tiden syftar till att sprida Securitas karnvarden. Detta arbete kompletteras med en 16pande

mediaanalys dir man foljer upp vilken bild media ger av Securitas.

Avslutningsvis sager Lindstrand att Securitas vill utvecklas inom CSR-omradet, eftersom hon anser
att det ar ett viktigt verktyg for att skapa ett gott rykte pa ett generellt plan. Man har idag inget uttalat
CSR-arbete men vill s snart som moijligt komma igang med detta. Exempel pa hur ett sidant arbete
skulle kunna se ut dr att sakerstilla att det fatal underleverantorer som Securitas har, ar

kvalitetssakrade med avseende pa arbetsférhallanden och miljohansyn.

4.5 FALLFORETAG 3: ASTRAZENECA

4.5.1 Intervju med Karin Andersson

Karin Andersson dr Compliance Officer pa AstraZeneca. Hon dr anktoriserad revisor och har varit pa foretaget
sedan 2003. Tidigare har hon varit verksam som revisor inom ett antal olika foretag.

4.5.1.1 AstraZenecas syn pa ryktesrisk och ryktesriskomraden

Karin Andersson inleder med att siga att rykte’ och riskerna forknippade med detta har blivit en allt
viktigare fraga for foretag. ’Idag dr det inte lingre byggnader som brinner som ir 1 fokus, utan
snarare 4r det fOretagens rykte i allménhetens 6gon som ligger hogst pa riskagendan.” Allmanheten
staller storre krav pa foretags agerande och bedémer dem i allt storre utstrackning utifran detta,
menar Andersson. Enligt Andersson ar ryktesrisk den risk som kan innebira att ett foretags rykte
och fértroendekapital skadas och foretag har allt mer borjat inse att det ar 1 relationen till kunder och
andra omgivande intressenter, snarare 4n i ett starkt finansiellt resultat, som rykte och
tortroendekapital byggs upp. Det finansiella resultatet, fortsitter Andersson, ar snarare en effekt av
det rykte och fortroende man skapat hos de kritiska intressenterna, eftersom daligt rykte kan

innebira forlorade kunder och minskad omsattning.

41



MED RYKTET SOM INSATS Axel Appelgren & Kiristina Lindholm
Handelshégskolan i Stockholm VT 2008

Andersson identifierar fyra huvudsakliga ryktesriskomraden som AstraZeneca har att fokusera pa:
patientséfkerbet, mutor och bestickning, 1akemedel 1 miljon och djurforsik. For det forsta, da det for vissa
foretag framst handlar om produktkvalitet eller produktens prestanda i olika avseenden, ér det for
AstraZeneca istallet patientsikerbet och patientens vilbefinnande som utgor ett viktigt
ryktesriskomrade. Brister hos likemedel kan fa férodande konsekvenser for patienter och leda till
stor skada for AstraZenecas rykte, dirmed ér patientsikerheten en av de mest fundamentala
ryktesriskomradena. Vidare, menar Andersson, verkar AstraZeneca i en bransch som kan liknas vid
en statlig myndighet 1 det avseendet att den 1 hog grad vilar pa lagstiftning och arbetar pa flera
omraden under strikta regleringar. Man ar dessutom ytterst beroende av ett antal intressenter inom
den offentliga sektorn, sasom likare och tillstindsgivande myndigheter. Om misstanke om mutor och
bestickning uppstod skulle det inte bara drabba AstraZeneca, utan dven relationen till viktiga
intressenter. Till exempel, menar Andersson, skulle relationen till likare, vilka 1 hog grad dr beroende
av sitt rykte, kunna bli drabbad om misstankar av detta slag skulle riktas mot dem. Dirmed 4r mutor
och bestickning, dven det, ett kritiskt ryktesriskomrade. For det tredje berittar Andersson att man pa
senare ar, tack vare en forbattrad analysteknik, upptickt liga halter av likemedelsrester 1 vattenmiljo.
Dessa kommer huvudsakligen frin patienters utsondring av likemedel 1 samband med behandling.
Mingderna 4r sma men man vet annu inte de langsiktiga konsekvenserna fér manniskor och djur
och dirmed ar det en aktuell fraiga. Med anledning av detta identifierar Andersson mzjjipdverkan som
ytterligare ett kritiskt ryktesriskomrade for AstraZeneca. Slutligen, ser Andersson djurforsik som det
sista kritiska ryktesriskomradet. Da AstraZeneca anvander sig av djurforsok i sin forskning utsitts de

standigt for kritik och negativ informationsspridning fran intresseorganisationer pa detta omrade.

4.5.1.2 AstraZenecas ryktesriskarbete

I diskussionen kring hur AstraZeneca arbetar med att identifiera och minimera sina ryktersrisker,
forklarar Andersson att ryktesriskerna gar att dela in i tre grupper; vad man maste gora, vad man
borde gora och vad som ir bra att gora. Riskerna ar 1 manga fall kopplade till lagar, regleringar eller

policys som myndigheter eller branschorganisationer utfirdar. Det finns dven en koppling till de

AstraZeneca anvinder anseende i stillet for rykte vilket enligt dem dr en bittre benimning for att undvika att ordet

forvixlas med rykte i dess andra betydelse (jfr. engelskans rumonr).
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malsattningar som foretaget internt stallt upp utifran sin syn pa ansvarsfullt foretagande och beror

saledes saval ryktesrisker som man maste atgarda som ryktesrisker som man bor atgirda.

AstraZeneca har ett flertal funktioner som arbetar med att kartligga och hantera ryktesriskerna med
avdelningarna Global Compliance och Risk Management som sammanhallande linkar. Avdelningarna tar
fram ramverk och verktyg genom att omsitta externa och interna krav till znterna policys och rutiner.
Sadana policys beror, enligt Andersson, samtliga av de fyra riskomradena och handlar om allt ifrin
hur foretaget skall arbeta med patientsikerhet till hur man bor genomféra sina djurférsok. De
policys som Risk Management-avdelningen utvecklar, papekar Andersson, ér alla inte grundade 1
lagar och regler. De ir dven kopplade till de malsittningar som foretaget internt stallt upp utifran sin
syn pa ansvarsfullt foretagande och beror saledes savil ryktesrisker som man maste atgirda som

ryktesrisker som man bor dtgirda.

Den andra funktionen som, enligt Andersson, ansvarar for ryktesriskarbetet ar funktionscheferna.
“Funktionscheferna dger riskerna och ér ansvariga for att rutiner och policys f6ljs 1 det dagliga
arbetet”, forklarar Andersson. Ett exempel som Andersson tar upp ar funktionschefernas ansvar
inom riskomradet patientsikerhet. Ansvaret for patientsikerheten har hir konkretiserats i att rutiner
och IT-system tagits fram for att folja upp de biverkningar som AstraZenecas likemedel kan ge. Om
rapporter om biverkningar inkommer, exempelvis fran patienterna sjilva, registreras detta och
beroende pa hur allvarliga biverkningarna ar, rapporteras de sedan vidare till Likemedelsverket.
Aven de biverkningar som identifieras i AstraZenecas program for kliniska prévningar rapporteras
in, i stravan att minimera risker kopplade till patienternas sikerhet. Det ar i funktionerna pa de
respektive affirsomriadena som den huvudsakliga riskidentifikationen sker, menar Andersson, och

ett stort ansvar for ryktesriskarbetet ligger alltsa pa funktionscheferna.

I och med Global Compliance och funktionschefernas arbete, liggs grunden till att AstraZeneca
arbetar med de mest kritiska och aktuella ryktesriskerna kopplade till de huvudsakliga
ryktesriskomradena. Utover detta arbete har man ytterligare en funktion, foretagets Issues Management
Conncil, som enligt Andersson agerar som en #rendspanare £or att identifiera andra omraden som ur ett
ryktesperspektiv kan komma att bli relevanta for AstraZeneca 1 framtiden. Enligt Andersson kan
foretagets Issues Management Council, vilken 4r en tvirfunktionell grupp under foretagets Public

Affairs-avdelning, liknas vid en “radarskiarm som féretaget anvinder sig av for att fa en 6vergripande
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bild av potentiella framtida ryktesrisker”. Denna grupp rapporterar till foretagets ledning och styrelse

och kan, enligt Andersson, pa sa vis ha inflytande pa hogsta strategiska niva.

4.5.2 Intervju med Yvonne Nisstrom och Malin Ekefalk
Ywvonne Nsstrom dr Director Corporate Responsibility & Reputation med ansvar for den svenska marknaden.

Malin Ekefalk innebar samma befattning men med pa global niva.

4.5.2.1 AstraZenecas syn pa rykte

Malin Ekefalk definierar rykte som “intressenternas bild av foretaget, grundat 1 foretagets agerande”.
Hon anser att rykte har blivit en allt viktigare tillgang for foretag i allminhet och allt fler
ryktesrelaterade fragor hamnar pa agendan. Det giller for foretag att vara férberedda och inte bara

se Over sina ryktesrisker utan dven arbeta kontinuerligt med att bygga upp sitt rykte.

For AstraZeneca ir rykte av mycket stor betydelse. Detta beror, enligt Yvonne Nasstrom, pa
verksamhetens art. Processen att utveckla och marknadsféra lakemedel dr komplicerad, kostsam,
ling och riskfylld, och innehaller, enligt Nasstrom, flera moment dir intressenternas bild av
AstraZeneca ir direkt avgorande. Ryktet dr dirmed en nyckeltillging for AstraZeneca da det
paverkar manga viktiga beslut som fattas av foretagets intressenter - beslut som 1 sin tur ar
avgorande for foretagets affirer. Exempel pa sadana beslut dr enligt Nasstrom myndigheters
godkinnande och subvention av nya likemedel eller landstingens och lidkares val av likemedel att
forskriva till patienterna. Att ryktet dr viktigt for foretaget illustreras till exempel vid due diligence-
processen som foretaget genomfor vid forvirv av nya bolag, dir rykte dr en av de parametrar som

noggrant utvarderas.

4.5.2.2 Ryktesvardande arbete 1 AstraZeneca

Att ryktet dr av kritisk betydelse for AstraZeneca aterspeglas i foretagets organisationsstruktur.
Foretaget har tva huvudsakliga funktioner inom Corporate Affairs som enbart arbetar med
ryktesfragor: Corporate Responsibility och Reputation. Dessa stods av andra funktioner i foretaget dar

fokus ligger mer pa riskerna férknippade med ryktet.

Som tidigare nimnts, identifierar AstraZeneca flera olika intressentgrupper dar rykte ar av kritisk

betydelse. Dessa intressenters betydelse varierar dock beroende pa vilken fas ett likemedel befinner
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sig 1. Exempelvis dr betydelsen av AstraZenecas rykte hos tillstandsgivande myndigheter storst nir ett
nyutvecklat likemedel skall godkdnnas, medan det ar hos landsting och likare som ryktet ér viktigast
nir den fardiga produkten skall lanseras. Bade Ekefalk och Nasstrom identifierar emellertid gruppen
medarbetare som den mest kritiska intressenten eftersom det ar denna grupp som kommer i kontakt
med 6vriga intressentgrupper i alla olika faser. AstraZeneca ser pa sina anstillda som ambassadorer
och begreppet “every interaction counts”, vilket myntats av foretagets VD David Brennan, ar ett
utryck for foretagets insikt i att medarbetarna paverkar AstraZenecas rykte i varje enskilt méte.
Dirfor dr det vikigt, anser Ekefalk och Niasstrom, att varje medarbetare ér stolt Over att arbeta pa
foretaget. AstraZeneca arbetar kontinuerligt med att #tbilda och informera medarbetarna kring vilka
policys, etiska stillningstaganden och grundyérderingar foretaget har. Malet med detta ar att varje enskild
medarbetare dels skall ha en etisk grund att sta pa och dels skall ha en mer detaljerad kunskap kring
hur AstraZenecas policys inom deras respektive arbetsomrade ser ut. Eftersom cheferna utgor en
viktig laink mellan ledning och medarbetare, arbetar man noggrant pa att befasta kunskaperna hos
dem. Man har, enligt Nasstrom regelbundna sewzinarium, benimnda ”Corporate Responsibility
Workshops” dar man diskuterar och genomfor 6vningar i syfte att halla sig uppdaterade pa viktiga

fragor kopplade till foretagets rykte.

Utover detta arbete vill AstraZeneca, enligt Ekefalk, dven stodja medarbetarna i hanteringen av svira
etiska fragor som stills av omgivningen 1 saval arbetet som privatlivet. Exempel pa sadana
frigestillningar kan vara ”Ar det ritt att likemedelsforetagen tjinar pengar pi minniskors ohilsa?”,
”Vad gor AstraZeneca for att hitta alternativ till djurférsék?” och ”Mutar AstraZeneca lidkare for att
fa silja mer produkter?”. Denna typ av fragor besvaras bland annat i1 skriffen ” AstraZeneca i
debatten”, som aktivt delas ut till medarbetare i foretaget och marknadsférs via interna kanaler. I
skriften framkommer det hur AstraZeneca pa olika sitt tar sitt ansvar gentemot patienter,
medarbetare, aktiedgare och samhillet. Eftersom nya kritiska fragor stindigt kan dyka upp, ligger
AstraZeneca enligt Nasstrom stor vikt vid att aven den 16pande internkommunikationen skall vara
snabb och effektiv. Man anvinder sig av flera interna kommunikationskanaler sasom elektroniska
informationstavlor, tidningar och annat tryckmaterial samt ett intranat fOr att sakerstilla en snabb
informationsspridning inom foéretaget. Sa fort AstraZeneca omnamns i media, kommuniceras detta
ut genom de elektroniska informationstavlorna som finns utplacerade pa tillgangliga platser i

foretagets lokaler.
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En annan intressentgrupp som Nisstrom tar upp som viktig, ar NGO's. For att identifiera och
etablera kontakt med dessa grupper tar AstraZeneca hjalp av PR-konsulter. Ett nyckelmoment i
ryktesarbetet gentemot dessa dar Oppenhet och man vill genom att tydligt redovisa vad man gor “sitta
agendan snarare dn att reagera utifran den” som Nisstrom uttrycker det. Blanda annat har foretaget
anvant oberoende konsulter for att underlatta dialoger med externa intressenter och pa sa sitt
identifiera omraden och férvintansnivaer. AstraZeneca ligger stor vikt vid att hela verksamheten
skall priglas av etik och ansvarstagande. Man engagerar sig inte i storre CSR-aktiviteter utan utgar
istallet ifran begreppet “ansvarsfullt foretagande” vilket innebar att man forsoker ta sitt ansvar i alla
delar av foretagets verksamhet, forklarar Ekefalk. I detta ingar dock ett litet stod till olika
samhillsprojekt. AstraZeneca publicerar arligen olika skriffer som syftar till att 6ppet redovisa vilka
problem man star infor 1 sin verksamhet samt vad man aktivt gor fOr att pa bésta sitt hantera dessa
fragor. Man har sedan borjan av nittiotalet haft en separat héllbarhetsredovisning vilken under 2001
vidareutvecklades till en rapport med titeln ”Vart ansvar”. 1 denna rapport klargor foretaget vilka
etiska policys och malsittningar man har inom omradena patienter, produkter, medarbetare, och

resultat samt vilka nyckeltal som anvinds for att utvirdera verksamheten.

Den sista kritiska intressenten som Nasstrom tar upp ar media. Nyckeln i arbetet gentemot denna
intressent bestar enligt Nasstrom i Oppenhet och transparens och man forséker i sa stor utstrickning
som mojligt att vara tillgédngliga och snabbt kunna svara pa journalisternas fragor. AstraZeneca
arbetar kontinuerligt med att ta fram &ommunikationsplaner och foérbereda fragor och svar for att
kunna bemota och hantera svara fragor inom aktuella omraden. Dessutom har man ett aktivt PR-
arbete 1 vilket man skriver pressreleaser och anordnar pressmoten. Syftet med detta arbete ar, enligt
Lindstrand, att intressera journalister for fragor som ar viktiga for AstraZenecas och att forbattra sitt

rykte.

For att kunna utvardera sitt ryktesarbete och fa kontroll 6ver intressenternas bild av foretaget, ligger
AstraZenca mycket arbete pa att forsOka ta sitt rykte. Den stora grundplaten till detta
mitningsarbete lades enligt Ekefalk under 2006 da man, i ett initiativ fran féretagets VD,
genomforde en stor intressentundersikning. Undersokningen, som var av bade kvalitativ och kvantitativ
karaktar, riktades till foretagets intressenter och hade som mal att fa en helhetsbild av foretagets
rykte for att kunna forbittra och prioritera sitt ryktesarbete. Utfallet frain denna undersokning

resulterade i den modell (se modell 4) som, enligt Ekefalk, numera ligger till grund for foretagets
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ryktesarbete. Modellen illustrerar hur AstraZenecas virderingar tillsammans skall bidra till att
foretaget uppnar sitt Overgripande mal; att skapa meningsfull skillnad for patienternas hilsa genom
bra mediciner. Man haller idag pa att utveckla ett globalt mditverkt)g f6r mitning av foretagets rykte dar
varje pelare i modellen operationaliseras till ett antal indikatorer. Nir detta verktyg ar fardigt
kommer foretaget, enligt Ekefalk, fa en tydlig och regelbundet uppdaterad bild av hur vil féretaget
lever upp till sina kirnvirden hos respektive intressent. Utover dessa undersdkningar har
AstraZeneca som ambition att kontinuerligt lyssna pa sina intressenter, vilket man benimner som

> Continous Stakeholder Monitoring”, for att ge bilden av foretagets rykte ytterligare dimensioner.
Slutligen ser AstraZeneca, enligt Nasstrom, till att stindigt halla sig uppdaterade pa externa
ryktesmatningar som gors, sasom Dow Jones Sustainability World Index och Fortune World’s Most Admired
Companies, for att ytterligare komplettera den information man behéver for att kunna arbeta med sitt

rykte.

Making the most

meaningful difference to patient health
through great medicines

4 Valued ) (Customer—centri /Lean and Agile\ (Responsible\
Medicines Mindset Organisation Leaders Who
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Modell 4: AstraZenecas strategiska modell
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5. ANALYS

5.1 RYKTESARBETE I FOKUSFORETAGEN

Det kan inledningsvis konstateras att rykte dr nagot som samtliga foretag tycker ar viktigt. Att rykte
ar av kritisk betydelse for foretag bekriftas ocksa 1 den informantintervju som genomférts med PR-
konsulten Pal Jebsen. De kritiska riskomraden och intressenter som fallféretagen identifierar och
arbetet kring dessa har vissa likheter men ocksa vissa skillnader. Tabell 4 sammanfattar de tre

fallforetagens arbete med ryktet.
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Tabell 4: Sammanstillning av ryktesarbetet i fokusforetagen
RYKTESARBETE VIN & SPRIT SECURITAS ASTRAZENECA
Kritiska Produktférfalskning, Tjinstekvalitén Patientsikerhet, miljo, djurforsok,
ryktesriskomraden leverantorer, miljé mutor och bestickning

Hantering av Regelbunden riskutvirdering, | Grundlig Trendspaning, regelbunden

ryktesrisker riskmatris, filtkontroller, bakgrundsscreening och uppdatering och utvirdering av
samarbete med myndigheter rekryteringsprocess, policies och rutiner, IT-system,
& IFSP, supplier evaluation atgirder for att hoja yrkets | riskkontroll och riskuppféljning
form, miljépolicy status

Forum f6r Riskradet, risk managerns Inget fokus pa ryktesrisk — | Global Compliance-avdelningen,

ryktesriskhantering dagliga arbete ryktesaspekter inkluderade | Issues Management Council,

i risk managerns allminna
riskarbete

funktionscheferna, Corporate
responsibility workshops

Kritiska intressenter

Studenter, business
influencials, kunder &
konsumenter, opinionsbildare
(media)

Medarbetare, media

Medarbetare, myndigheter,
landsting & likare, NGO’s, media

Mitning av ryktet Mediaanalys som miter Mediaanalys som miter Intressentundersékning,
aterspeglingen av foretagets medias aterspegling av uppféljning av externa mitningar,
grundvirderingar i media foretaget, mitverktyg continous stakeholder

(under planering) monitoring, globalt mitverktyg
(under utveckling)

Nyckelverktyg i Studenter — seminarier och Medarbetare — Medarbetare — interna

arbetet gentemot events internkommunikation, kommunikationskanaler,

intressenterna utbildning, upplysning och utbildning kring

Business influencials -
seminarier

Kunder & Konsumenter —
publikationer (tex V&S
Monitor)

Opinionsbildare —
presstriffar, PR-arbete,
tillgiinglighet & 6ppenhet

Media — mediatrining, PR-
arbete

etiska stillningstaganden och
relevanta policys, PR-konsulter

Media — tillginglighet och
Oppenbhet,
kommunikationsplaner,
mediatrining, presstriffar,
pressreleaser

NGOs — dialog, aktiv
kommunikation av dtgirder

Etiskt ramverk & Ja Ja Ja
uppférandekod
CSR Ekologiskt jordbruksprojekt, | Nej Integrerat i verksamheten —

resurseffektivisering,
tridplantering, sponsring av
alkoholfria discon, bidrag till
infrastrukturuppbyggnad i
Vistindien

ansvarsfullt féretagande. Alla
delar i verksamheten skall utifrin
foretagets policys ta sitt sociala
ansvar.

Kommunikation av
CSR-arbetet

Kommuniceras frimst internt

Kommuniceras internt och
externt i form av skrifter &
publikationer 49
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5.1.1 Ryktesriskomriaden och risker — likheter och skillnader

Samtliga av de tre fallféretagen identifierar ryktesriskomraden kopplade till de varor eller tjanster de
tillhandahaller. I fallet Vin & Sprit identifieras produktforfalskning och hos Securitas fanstekvalitén som
de mest kritiska ryktesriskomradena och daven AstraZenecas riskomrade patientsikerheten har att gora
med de produkter foretaget tillhandahaller. Det verkar siledes vara sa att varor och tjanster ar ett
generellt riskomrade for foretag, dven om riskerna pa omradet kan skilja sig at. Ett annat riskomrade
som inte dr specifikt 4r milj6, vilket identifieras av bide AstraZeneca och Vin & Sprit. Ovriga
identifierade riskomraden som framgir i tabellen dr emellertid specifika for respektive foretag i

studien och vi kan didrmed se att vissa ryktesriskomraden dr generella medan vissa ar mer specifika.

Vi kan aven uttolka en annan dimension, att de kritiska riskomradena varierar 6ver tid och ar
paverkade av hur normer och forvintningar forandrar sig hos allminheten. Exempelvis ér
riskomradet miljo ett omrade som tidigare inte funnits hogt pa agendan, men som idag identifieras
bade av Vin & Sprit och AstraZeneca som kritiskt. Till stor del beror detta pa att foretags
miljopaverkan idag dr under noggrann granskning av omgivningen och att kraven pa deras

miljoansvar starkt har 6kat. Modell 5 illustrerar hur féretagens ryktesriskomraden kan atskiljas 1

Specifik Generell
Mutor & Bestickning
g . Milj6
Forianderli
oranderiig Djurférsok
Fast Leverantorer Varor & Tjinster

Modell 5: Riskomradenas generaliserbarhet och forinderlighet
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termer av generaliserbarhet och forianderlighet. I modellen har, utifrin resonemanget ovan,
riskomradena produktforfalskning, tjianstekvalité och patientsikerhet generaliserats till riskomradet

varor och tjinster.

Det finns alltsa, vilket dven teorin later hivda, ett visst matt av generaliserbarhet vad galler
identifikation av ryktesriskomraden. Det har dock i det empiriska materialet dven framkommit
riskomraden som ér av branschspecifik karaktir (se modell 5). Exempelvis ir djurférsok, vilket
identifieras av AstraZeneca, kritiskt for just lakemedelsbranschen. Utifran det empiriska materialet
finns det emellertid ingenting som tyder pa att det finns ndgra foretagsspecifika ryktesriskomraden

da samtliga av de identifierade riskomradena dr applicerbara for respektive bransch.

5.1.2 Likheter och skillnader i ryktesriskarbetet

Aven i fallfretagens arbete med ryktestisk gir savil likheter som skillnader att finna. Enligt teorin
utgors kirnan i ryktesriskarbetet av att identifiera de kritiska ryktesriskomridena och att
kontinuerligt arbeta med att identifiera risker inom dessa kritiska omraden. Syftet med detta arbete ar
att verka som underlag for foretagsledningens prioriteringar och handlingsplaner. Skillnaderna
mellan fallféretagens ryktesriskarbete framkommer om man tittar pa de formella processer och verktyg

som foretagen anvinder fOr att aktivt hantera ryktet.

I Securitas fall framkommer ingen direkt process som uttalat fokuserar pa ryktesriskarbete. Man ser
den riskanalys som utfors gentemot kunderna som ett satt att kvalitetssikra verksamheten och i
forlingningen minska sin ryktesrisk men fokus i riskanalysen av uppdrag ligger pa omraden sasom
storlek, varaktighet och ansvarstordelning och har dirmed ingen direkt koppling till rykte. Securitas
hivdar istéllet att ryktesriskarbetet frimst bestar i en omfattande rekryteringsprocess for att
minimera riskerna inom deras storsta riskomrade - de anstillda. En formell process for hantering av
ryktesrisken stir diremot att finna hos bade Vin & Sprit och AstraZeneca. Hos Vin & Sprit ar
ryktesriskarbete en komponent 1 det totala riskarbetet. Man utvirderar dessa risker tillsammans med
andra risker i foretagets tvarfunktionella riskrad, man har en riskmatris dir ryktesriskerna
kvantifieras, och foretagets risk manager Mats Lindmark arbetar kontinuerligt bade ute pa filtet och
1 samarbete med branschorganisationer for att minimera ryktesriskerna. I AstraZenecas fall har man
en speciell funktion i foretaget, Issues Management Council, som har till uppdrag att identifiera

potentiella framtida ryktesrisker. Aven avdelningen Corporate Compliance arbetar med identifiering
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av ryktesrisker, av mer aktuell karaktir, som kopplas till ridande regler och riktlinjer. Avdelningen
verkar sedan fOr att minimera dessa risker genom att ta fram policys och riktlinjer, vilka darefter
implementeras och f6ljs upp av affairsomradescheferna. Vi kan dirmed se att de satt pa vilket

foretagen tar sig an ryktesrisk skiljer sig 4t mellan foretagen men ocksa omfattningen av arbetet.

5.1.3 Kritiska intressenter - likheter och skillnader

Samtliga av de intervjuade foretagen identifierar ett antal zutressenter hos vilka deras rykte bedéms
som kritiskt. De har dven ett identifierbart arbete gentemot dessa intressenter som syftar till att varda
och forbittra deras rykte (se tabell 4). Tva av de identifierade intressentgrupperna aterkommer hos
alla de undersokta foretagen. Den ena intressentgruppen som aterkommer 4r medarbetare.
Visserligen identifierade inte Vin & Sprit medarbetare som en kritisk intressent, men de utryckte
tydligt vikten av att bygga upp ett fortroendekapital internt och de hade ett omfattande arbete som
syftade till att stidrka medarbetarnas stolthet och fortroende for foretaget; i och med det kan
medarbetarna betraktas som en kritisk intressent aven for Vin & Sprit. De tre fallforetagen ar
dirigenom 6verens om att ett framgangsrikt ryktesvardande arbete borjar inifran foretaget hos
medarbetarna. Den andra kritiska intressenten som foretagen unisont identifierar ar media. Detta

kan hirledas till att samtliga av de tre foretagen frekvent férekommer i olika mediala sammanhang.

En potentiell orsak till varfor dessa intressentgrupper aterkommer i samtliga av de undersokta
foretagen och dirfor kan antas vara en generellt kritisk intressent, kan man hitta om man gir tillbaka
till Murrays inledande definition av rykte. Han menar att ryktet formas av alla de direkta och
indirekta upplevelser man har av foretaget."’ Det dr dirmed utéver vad foretaget siger om sig sjilv
ocksa vad det gor och vad andra sdger att det gor som bildar foretagets rykte. I linje med Murrays
resonemang kan foretagets rykte ses som summan av alla direkta och indirekta kontakter som
foretaget har med sina intressenter. Bide media och medarbetare har utéver sin direkta kontakt med
foretaget en betydande kontakt med 6vriga intressenter, vilket skapar en indirekt kontakt mellan
foretaget och Gvriga intressenter. I fallet media dr denna koppling uppenbar. I fallet medarbetare

utgor varje medarbetares mote med manniskor frian olika externa intressentgrupper, saval privat som

10 .. iy .
Murray (2003) menar att ett féretags rykte kan ses som det samlade resultatet av alla tusentals positiva och negativa

handlingar det gbr 6ver tiden, allt vad det siger om sig sjilv och allt vad andra sdger om foretaget.
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professionellt, en paverkan pa dessa personers bild av foretaget och didrmed dess rykte. Bada dessa
intressentgruppers bild av foretaget paverkar saledes den bild som manga andra intressenter 1
foretagets omgivning far. Modell 6 illustrerar hur foretagets rykte skapas hos olika omgivande
intressenter genom direkta och indirekta kontakter. Pilarna i modellen representerar de
ryktespaverkande kontakter som foretaget har med sina intressenter. De pilar som ar heldragna

utgor de direkta kontakterna och de streckade utgor de indirekta kontakterna.

Utover media och medarbetare identifieras ett antal ytterligare kritiska intressentgrupper av
foretagen, vilka framgir i tabell 4. Vissa av dessa, sisom kunder och konsumenter och business
influencials, 4r mer sjalvklara och kan antas ha betydelse ocksa for de foretag som inte identifierade
dem som mest kritiska, medan andra, sisom myndigheter och likare 4r mer specifikt koncentrerade
till den bransch som foretaget verkar inom. Pa sa sitt kan det, precis som 1 diskussionen kring
ryktesriskomraden ovan, antas att det finns intressenter som ar av mer generell betydelse for foretag

och andra som ir ytterst branschspecifika.

Foretag

Ryktes-

ansvariga

Modell 6: Foretagets direkta och indirekta ryktespaverkan pa intressenterna
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5.1.4 Likheter och skillnader i det ryktesvirdande arbetet

Det gar utifran det empiriska materialet att identifiera ett antal metoder och verktyg som féretagen
lyfter fram som viktiga i det ryktesvardande arbetet gentemot intressenterna. Dessa verktyg
sammanfattas i tabell 4. Som framgatt ovan 4r media och medarbetare de intressentgrupper som
samtliga av de studerade foretagen lyft fram som kritiska och dven i foretagens ryktesvardande

arbete gentemot dessa finns flera gemensamma niamnare.

I det ryktesvardande arbetet gentemot medarbetarna dr utbildning i etik och internkommunikation
gemensamma verktyg for de tre fallféretagen. I syfte att lita medarbetarna lira kinna foretaget bittre
och fa en kinsla av gemenskap och ansvarstagande gentemot foretaget ar de noga med att utbilda
medarbetarna i etiska varderingar och stillningstaganden. I det hir arbetet ar cheferna en viktig del,
da de utgor en link mellan ledning och anstillda; bade Securitas och AstraZeneca papekar att de har
speciella forum dér de arbetar med cheferna for att befista kunskapen om varderingarna, de etiska
stallningstagandena och i att kommunicera dessa vidare. Det andra gemensamma verktyget,
internkommunikation, anses vara viktigt da de anstillda kontinuerligt ska vara uppdaterade pa allt
som hinder foretaget for att kunna hantera méten med andra intressenter pa basta mojliga sitt.
Medel som anvinds ér intranit, publikationer och annat informationsmaterial. AstraZeneca har
dessutom digitala skarmar utplacerade runt om i sina lokaler, for att snabbt fa ut kritiska information

till sina anstillda.

Media ir den andra gemensamma intressenten for fallféretagen. Det gar att identifiera tva delar av
det ryktesvardande arbetet gentemot media; dels en indirekt paverkan och dels en mer direkt
paverkan. Den indirekta paverkan syftar till att bygga upp ett fortroende och en positiv bild av
foretaget genom att se till att vara 6ppen, tillginglig och ha en kontinuerlig kontakt med journalister.
Ett exempel pa det indirekta arbetet dr de presstraffar som Vin & Sprit anordnar f6r betydelsefulla
journalister. Det direkta arbetet tar sig uttryck i féretagens PR-arbete. Savil Securitas som
AstraZeneca lyfter fram arbetet med att utbilda relevanta personer i mediahantering och de har en

struktur for hur den ska se ut, det vill siga vem som ska uttala sig och vid vilket tillfélle.

De 6vriga intressenterna som identifieras 1 studien 4r specifika for foretagen och det dr darmed svart
att gora en ingdaende analys av skillnader och likheter i foretagens arbete gentemot dessa. Daremot

gar det att se ett monster som tyder pa att aven arbetet mot de mer specifika intressenterna utgar
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fran kommunikation. Vin & Sprit lyfter fram de seminarier som anordnas for studenter och business
influencials och AstraZeneca talar om vikten av en fungerande dialog med NGOs. Ett

ryktesvardande arbete verkar dirmed grunda sig i goda relationer till de viktigaste intressenterna.

Utover det arbete som fallforetagen utfor gentemot sina kritiska intressenter framkommer matning
och CSR-arbete som ytterligare tva viktiga redskap i det ryktesvardande arbetet pa ett mer generellt
plan. Pa omradet mitning har de olika fallféretagen kommit olika langt. Samtliga fallf6retag har
nagon typ av mediaanalys dar de tittar pa vad som skrivs om dem i media. Vin & Sprit och Securitas
patalar att fokus for denna analys ligger pa att undersoka hur vil deras etiska grundvirderingar
aterspeglas 1 media. Dock uppger inget av dessa tva foretag att de har nagot ytterligare, mer ingdende
mitverktyg, aven om Securitas sager sig ha savil ambition som faktiska planer pa att utveckla ett
sadant. I fallet AstraZeneca har man emellertid kommit lingre 1 matprocessen och foretaget
genomforde redan ar 2006 en stor ryktesmitning hos samtliga identifierade intressenter. Man haller
dessutom, med utgangspunkt i den strategiska modell som presenteras i intervjuavsnittet, pa att
utveckla ett omfattande globalt verktyg for ryktesmatning. Darutéver belyser AstraZeneca att man
regelbundet bedriver vad man benimner som “continous stakeholder monitoring” for att vara
uppdaterad pa vilken bild intressenterna har av féretaget och man féljer dven upp externa

ryktesmatningar, sisom Fortune’s Most Admired Companies.

Inom CSR har bade Vin & Sprit och AstraZeneca ett utvecklat arbete. Securitas har dven pa detta
omrade planer pa aktivitet men nagot arbete har dnnu inte initierats. Hos AstraZeneca har man valt
att integrera CSR 1 det dagliga arbetet genom att forsoka ta sitt ansvar i alla delar av verksamheten.
Foretaget har noggrant uttryckta riktlinjer for varje del av verksamheten och redovisar 6ppet hur vil
malen uppnas och vilka problem man star infor 1 publikationen ”Virt ansvar”. Hos Vin & Sprit ar
CSR-arbetet mer frikopplat fran verksamheten. Det utgors av separata projekt dar saval miljomassigt
arbete 1 form av tradplantering och stéd av ekologiskt jordbruk i Mocambique, som mer
samhillsmassigt arbete sisom sponsring av alkoholfria diskotek pa Fryshuset och finansiella bidrag
till infrastrukturuppbygenad pa St Croix. Vilken av dessa strategier som dr bést ur ett
ryktesperspektiv gar inte att utroéna fran teorin men diaremot patalas betydelsen av att aktivt
kommunicera CSR-arbete till omvirlden. Detta gor AstraZeneca genom bland annat ovan namnda

publikation medan Vin & Sprit endast kommunicerar sina CSR-aktiviteter internt till medarbetarna.
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Det dr, i det arbete som foretagen belyser som ryktesvardande, svérare att finna skillnader 1
omfattning 4n i arbetet med ryktesrisk. Flera av de processer och verktyg som samtliga fallféretag
siager sig anvanda i ryktesvardande syfte har en klar och direkt koppling till ryktet och far dven stod 1
det teoretiska avsnittet. Saval utbildning i etik och internkommunikation som CSR-arbete och
ryktesmatning kan antas ha rykte som utgangspunkt och det far dven stod i teorin. Dock kan man se
skillnader i hur sofistikerade dessa processer och verktyg ar. Exempelvis anvinder samtliga foretag
mediaanalys som verktyg for att mata sitt rykte men AstraZeneca har dessutom andra metoder for

matning.
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6. SAMMANFATTANDE DISKUSSION &
PRAKTISKA IMPLIKATIONER

Att rykte dr ndgot som dr av stor vikt dr ndgot som inte bara teorin later havda, det ar dven ndgot
som bekriftas av studiens fallféretag. Samtliga av de intervjuade foretagen betonar ryktets betydelse
for fortsatt framgang och ser ryktet som en avgorande tillgang. De ér dven Gverens om att de risker

som hotar ett foretags rykte 4r bland de mest betydelsefulla riskerna som foretag stills infor idag.

I arbetet med rykte beh6ver man, utifran teorin, bade arbeta med att minimera riskerna forknippade
med ryktet men det dr dven viktigt att aktivt arbeta med att positivt stirka det. Dessa bada aspekter
utgor de grundliggande forutsittningarna for ett framgangsrikt ryktesarbete. I samtliga av de tre
studerade foretagen finns ett aktivt ryktesarbete och det gar att utldsa saval likheter som skillnader i
arbetets art och omfattning. Mot bakgrund av insikten fran teorin och den empiriska
undersokningen kan vi identifiera en generell approach med vilken foretag kan ta sig an ett praktiskt
ryktesarbete. Vi kommer darfor att avsluta uppsatsen med ett konkret forslag till ramverk f6r hur

foretag kan arbeta strategiskt med att skydda och stirka sitt rykte.
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Formulera en kommunikations-
plan for att sdkerstilla att de
atgirder som genomférts de
facto kommuniceras till de

kritiska intressenterna.

Utse ansvariga personer for
ryktesarbetet.

Formulera, utifrin resultatet av
ryktesriskidentifikationen och
ryktesmitningen, en handlings-
plan med étgirder som skall
utfbras 1 syfte att kunna
forbattra ryktet.

Mit  kontinuerligt fGretagets
rykte hos de kritiska
intressenterna. Detta bor goras
bide pid ett kvalitativt sdtt och
ett kvantitativt sitt i syfte att fa
ett helhetsperspektiv.

Kartlige de viktigaste ryktes-
riskomradena och utveckla en
modell for att identifiera och
kvantifiera riskerna och dess
konsekvenser, for att pd sa sitt

kunna prioritera arbetet.

efterlevs av medarbetarna.

Skapa ett etiskt ramverk med

virderingar som fOrstds och

Sitt upp malsdttningar gillande
hur man vill att féretaget skall
uppfattas hos intressenterna -
bide etiska och prestations-
relaterade aspekter bor
inkluderas.

Faststll gentemot vilka
intressenter som  fOretagets
rykte dr mest kritiskt.

Modell 7: Generell modell f6r proaktivt ryktesarbete
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Modell 7 ar ett forslag till hur ett proakivt ryktesarbete kan utformas. Utgangspunkten for ett sadant
arbete ar att utse ansvariga personer. Risken dr annars att ansvar for ryktesarbetet faller mellan
stolarna. Dessutom adderas ett viktigt perspektiv till foretaget, da avgorande affirsbeslut dven bor
fattas utifran ett ryktesperspektiv. Exempelvis kan ett foretagsuppkop vara finansiellt och strategiskt
motiverat men ha negativa effekter pa ryktet. Vidare bor foretaget kartligga de viktigaste
ryktesriskomradena och utveckla en modell f6r att kunna kvantifiera riskerna och pa sa sitt ha

mojlighet att prioritera arbetet.

Ett gott rykte grundar sig 1 en intern férankring och dirmed bor man inleda sitt ryktesarbete med att
skapa ett etiskt ramverk och se till att varderingarna forstas och accepteras av medarbetarna sa att
det efterlevs. En viktig parameter i ett proaktivt ryktesarbete 4r att mita sitt rykte. For att komma till
insikt kring vad man faktiskt ska mata, 4r en bra utgangspunkt att sitta upp tydliga malsittningar
gillande hur man vill att foretaget skall uppfattas av de omgivande intressenterna. For att prioritera
arbetet ratt ar det aven viktigt att faststalla hos vilka intressenter ryktet har storst betydelse och
dirmed vilka som dr kritiska for foretaget. Matningen bor utforas bade pa ett kvantitativt och ett
kvalitativt sitt fOr att fa en sa omfattande och djup forstaelse som moijligt. Exempel pa mitmetoder
ar mediaanalys och enkitundersokningar. Det viktiga ar att anpassa matmetoden efter intressent.
Med miatresultatet och ryktesriskidentifikationen som underlag far foretaget en bild av vilka aspekter
av verksamheten som — utifran ett ryktesperspektiv — bor forandras. Utifran den insikten dr det
sedan mojligt att uppratta en handlingsplan med atgirder som bor utforas i syfte att kunna forbittra
sitt rykte. Nar de identifierade forbittringarna val dr genomforda ar det viktigt att kommunicera det
arbete som ir gjort till de kritiska intressenterna. En viktig aspekt som framkommit i den empiriska
studien 4r att kommunikationen bor ta sin utgangspunkt hos intressentgrupperna medarbetare och
media. Det ir ett resurseffektivt sitt att stirka foretagets rykte pa eftersom dessa intressenter har
manga kontaktytor mot Ovriga intressentgrupper, vilket mojligeor ett indirekt ryktesarbete dven
gentemot dessa grupper. Slutligen, ar det viktigt att ryktesarbetet inte stannar vid en engangsaktivitet.
Eftersom forutsittningarna stindigt forandras, och nya riskomraden dyker upp, bor ett proaktivt

och strategiskt ryktesarbete utgoras av en flexibel och kontinuerlig process.
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7. STUDIENS BIDRAG OCH FORSLAG TILL FRAMTIDA
FORSKNING

Det kan konstateras att forskning kring praktiskt, proaktivt ryktesarbete dr begrinsad och dirmed
finns det flera mojliga uppslag till imnen for framtida forskning pa omradet. Denna studie har
bidragit till 6kad forstielse kring hur ryktesarbete kan bedrivas och dven funnit savil likheter och
skillnader som potentiella orsaker till arbetets omfattning. Studien har dven funnit stod for att rykte

ar en immateriell tillgang.

En framtida studie kan med fordel dgnas 4t att studera sambandet mellan graden av immateriella
tillgdngar 1 foretag och omfattningen av ryktesarbetet som foretagen bedriver. Ett annat
forskningsimne pa omradet édr att undersdka hur foretag med ett erkint gott rykte, exempelvis med
utgangspunkt 1 resultaten fran Fortune Magazines ryktesmatningar, bedriver ryktesarbete for att pa

sa satt fa klarhet 1 hur ett framgangsrikt ryktesarbete ser ut.
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9. APPENDIX

FRAGEMALL FOR INFORMANTINTERVJU

Intervjufragor till Paul Jebsen

Ryktesrisk

1. Hur skulle du definiera ryktesrisk?

2. Pa senare tid har det pa flera héll argumenterats fOr att ryktesrisk har blivit den viktigaste
risken att beakta for foretag - viktigare an exempelvis den finansiella eller operationella
risken. Haller du med om detta pastiaende?

3. Om ja, varfor tror du att det forhaller sig sa?

4. Anser du att foretags ryktesrisker har 6kat under senare tid 1 takt med den 6kande
globaliseringen och den utvecklade tekniken?

5. Ar det sa, anser du, att ryktesrisk per se har 6kat eller 4r det snarare si att man pa senare tid
uppmirksammat dem i hégre utstrackning?

6. Anser du att det finns generella ryktesriskomraden som alla foretag star infor eller ér
ryktesrisk nagot bransch- eller foretagsspecifikt?

7. Om det finns nagra generella omraden, vilka ar 1 sidana fall dessa?

8. Tror du att dessa omraden blivit fler 6ver tiden?

9. Ar alla ryktesrisker paverkbara for foretaget eller finns det vissa som inte gr att rida ver?

10. Vilka ryktesrisker anser du, av erfarenhet, vara av storst betydelse for foretag att beakta 1
syfte att minska sin ryktesrisk?

Arbete med ryktesrisk

11. Gar det att arbeta proaktivt med ryktesrisk?

12. Hur ser ett sadant arbete 1 sidana fall ut?

13. Gir det att attackera ryktesriskproblematiken pa ett generellt sitt eller maste arbetet i hog
grad anpassas till varje specifikt fall?

14. Vilken ér JKLs roll i kundféretagens proaktiva ryktesriskarbete?

15. Kan du beskriva hur ni arbetar proaktivt med era kunders ryktesrisk?

65



MED RYKTET SOM INSATS Axel Appelgren & Kiristina Lindholm
Handelshégskolan i Stockholm VT 2008

FRAGEMALL FOR RESPONDENTINTERVJUER

Intervjumall for intervjuer gillande ryktesriskarbetet

Ryktesrisk

1.

Y >® N4 kR

Pa senare tid har det argumenterats for att ryktesrisk har blivit den viktigaste risken att
beakta for foretag - viktigare 4n exempelvis den finansiella eller operationella risken. Haller
du med om detta pastiende?

Om ja, Varfor tror du att det forhaller sig sa?

Hur skulle du definiera ryktesrisk?

Tror du att den hir typen av risker blivit fler 6ver tiden?

Vad ir 1 sadana fall orsaken till det?

Vilka anser du vara de huvudsakliga ryktesriskomradena for ditt foretag?

Ar alla riskomriden paverkbara for foretaget eller finns det vissa som inte gir att rada 6ver?
Vilka risker ser ni som mest kritiska inom dessa riskomraden?

Varfor ar dessa risker kritiska?

Ryktesriskarbete
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Vad gor ni for att identifiera era ryktesriskomraden och riskerna inom dessa omraden?
Finns det nagon formell process for detta? Hur ser den i sidana fall ut?

Hur arbetar foretaget for att kontrollera och minimera ryktesriskerna?

Vilka personer/funktioner inom f6retaget dr ansvariga?

Tar ni in extern hjilp fran exempelvis PR-konsulter for att revidera och inventera denna typ
av risker?

Om ja, hur ser ett sidant samarbete ut?

Hur ofta maste ryktesrisksituationen revideras?
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Intervjumall for intervjuer gillande det ryktesvardande arbetet

Rykte
1. Hur skulle du beskriva begreppet rykte?
2. Anser du, utifran denna beskrivning, att foretaget har ett gott rykte?

3. Vilka ar de frimsta fordelarna med att ha ett gott rykte?

Ryktesarbete

4. Hur arbetar foretaget, generellt, med att bygga och uppratthalla ett gott rykte?

5. Ar du ensamt ansvarig fér frigor som giller foretagets rykte och riskerna férknippade med
det? Om inte, vilka 4r da inblandade i det arbetet?

6. Har ni ndgot etiskt ramverk och/eller kirnvirderingar som ni arbetar efter? Hur ser dessa i
sadana fall ut?

7. Finns det ett aktivt CSR-arbete inom foretaget och hur ser detta arbete 1 sidana fall ut?

8. Kommunicerar ni CSR-arbetet utat? Om ja, pa vilket satt?

9. Hos vilka av era intressenter anser du att foretagets rykte ar mest kritiskt?

10. Varfor dr det just dessa?

11. Vad gor ni for att varda och forbittra ert rykte hos de intressenterna?

12. Go6r ni nagot for att aktivt mita foretagets rykte?

13. Hur ofta genomfors sadana mitningar?

14. Vilka vander ni er till for att undersoka vilket rykte foretaget har?

15. Finns det nagot annat gillande foretagets rykte och kommunikation som du tycker bor

tilliggas i sammanhanget?
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