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Utgivarens forord

”Det Oppna samhallet” har blivit ett allt vanligare samlande be-
grepp for den typ av samhillssystem och vérderingar som nu-
mera praglar Sverige och flertalet andra vastdemokratier. Insyn,
information och kunskap betraktas som sjédlvklara rittigheter,
framfor allt i arbetslivet men dven i manga andra sammanhang.
Vi lever i en tid och i ett samhille dédr formagan att kommunice-
ra och hantera relationer snabbt vixer i betydelse.

I ett ldngre perspektiv dr detta ndgonting nytt som kréver
dndrade attityder, arbetsformer och kunskaper i och utanfor
arbetslivet. ”Det Oppna sambhillet” dr uppbyggt av ett otal
“Oppna foretag”, "Oppna” organisationer och “Oppna” arbets-
platser. I dessa méste de nya kraven motas med Overvdaganden
kring fragor som beror bl a informationsfunktionens dimensione-
ring och organisation, dess ansvar gentemot foretagsledning och
andra intressenter, dess utrymme for sjdlvstindighet etc.

Syftet med denna undersdkning 4r att diskutera och analysera
dessa och liknande fragor och med hjdlp av en empirisk studie
gora en ldgesbeskrivning av informationsverksamheten i fore-
tagen.

Ansvarig for undersokningen och for bokens tillkomst har
varit direktor Arne Thimerdal som under ldng tid och i olika
verksamheter arbetat med informations- och opinionsfragor i vid
mening. Till sitt stod har han haft en referensgrupp bestaende
av forvaltningsdirektor Eric Lindstrom (ordférande), direktor
Ola Carlsson, redaktor Folke Johansson, direktor Hans V A
Johnsson, informationschef Borje Remdahl, informationschef
Lars J Tornblom samt undertecknad.

Gruppens medlemmar har genom sitt intresse for projektet
och sina kunskaper och erfarenheter i hog grad paverkat bokens
upplaggning och innehéll, men forfattaren svarar ensam for dess
slutliga utformning och for framforda varderingar. Fran SNS
sida vill jag tacka gruppmedlemmarna for deras ovirderliga
hjdlp liksom i muntliga samtal och skriftliga enkéter deltagande
foretag och personer for vardefull medverkan.



Bokens mangsidighet och breda ansats gor den tillgénglig, och
forhoppningsvis vardefull, for de manga grupper vid sidan av
yrkesinformatorerna som i och utanfor foretagen kommer i kon-
takt med manskliga kommunikationer och ’’relationik”. Boken
ar dven skriven for att mdhianda kunna anvindas i olika utbild-
ningssammanhang.

Stockholm i augusti 1977

Bengt Rydén
Verkst direktor i SNS



Forfattarens forord

Norbert Wiener har kallat en av sina bocker for The human use
of human beings. 1 den resonerar han om hur biologiska, psyko-
logiska, sociologiska, ekonomiska och teknologiska system (bade
manskliga och inom djurvarlden) binds samman genom medlem-
marnas formaga att ta emot, tolka, anvanda, lagra och dverfora
information. Att ge och ta emot information, att kunna halla
oppna och fungerande relationer, dr det kitt som haller sam-
man individer till ett organiserat samhille. Och ju mer kom-
plicerat och tekniskt avancerat samhillet blir, desto mer betyder
informationsflodena for stabilitet och for individernas vilja att
acceptera och paverka samhillet. Lenny Bruce, den amerikanske
satirikern, sade en gang: "Det &r information som gor samhallet
starkt.”

Samtidigt 0kar informationsflédena, och tekniken att fora over
information blir enklare, snabbare och effektivare. Det ar en
otrolig skillnad mellan Sverige av 1977 och Sverige av 1947 i
dessa avseenden.

I detta informationssamhélle spelar foretagens informations-
eller relationsverksamhet en mycket stor roll. Men vilken?

Leonard Silk och David Vogel har i en bok, Ethics and Profits,1
(baserad pé atta foretagsledarkonferenser i USA) konstaterat att
de amerikanska fOretagsledarna forefaller frustrerade av sin
oformaga att kommunicera med omvirlden och de anstillda.
”Could it be that some of its communications efforts are off the
mark?”’ fragar en anmalare i Business Week (11/11 1976.)

Detta ar en del av bakgrunden till denna bok. Nyfikenhet pé
hur de svenska foretagens informations- eller kommunikations-
verksamhet fungerar — vad gor man och varfér — och pa hur
foretagsledare, informationsfolk och massmediafolk ser pa denna
del av foretagens verksamhet. Syftet med boken dr alltsa i forsta
hand att beskriva foretagens relationsanstrangningar pa en rad
omraden.

1 Simon och Schuster, New York 1976.



Det bor klart sdgas ifran att boken inte ar skriven for relations-
eller PR-specialister, och den ar inte heller avsedd som nagon
handbok i PR. Sadana finns det flera bra pa svenska och eng-
elska. I den man handboksbetonade synpunkter kommit in har
det skett osystematiskt och mer i alla fall”. Den som vill ldra
sig hur man gor en pressutsidndning, tar fram en verksamhetsbe-
rittelse eller producerar en personaltidning far alltsd soka sig
till andra bocker. Daremot behandlas pressutsiandningar, verk-
samhetsberéttelser, personaltidningar osv fran andra synpunkter.

I boken finns det gott om fotnoter och citat. Det kan vara en
tung framstéllningsteknik — men den dr medveten. I fotnoterna
finns samlad en del mer konkret information som kan vara vér-
defull som bakgrund till resonemangen i texten. Citerandet be-
ror helt enkelt pd att om ndgon rékat siga négot pa ett bra satt
finns det inte anledning att skriva om det en géng till.

Underlaget dr en intervjuserie — eller snarare samtalsserie —
med foretagsledare och personer som sitter i foretagsledningen,
med informationschefer och med journalister verksamma i dags-
och fackpress samt radio/TV. Totalt ror det sig om ett 70-tal
samtal under nidra fyra ars tid. Det 4r inte frdga om intervjuer
i ndgon mer vetenskaplig bemarkelse utan snarare samtal kring
foretagens PR-fragor. Det ldngsta varade i sju timmar. Vidare
hor till underlaget en postenkat till ett par hundra foretag. Fram-
stdllningen bygger ocksa pa litteraturstudier och pé erfarenheter
frdn 22 ars arbete med olika informationsuppgifter inom né-
ringslivet.

I arbetet har referensgruppen varit till ovarderligt stod. Den
ar dock helt fritagen fran ansvar for innehéllet — men boken
skulle dverhuvud inte kommit till stdnd utan diskussionerna och
den kritiska granskningen i gruppen. Stort tack!

Ett tack dven till Gunilla Bostrom, SNS, som renskrivit ma-
nuskriptet och hjalpt till med bearbetningen av postenkiten, och
till Margareta Eklof, SNS, som lagt ned moda pa spraket. Stilen
ar min egen.

Arne Thimerdal
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1 Information, PR, relationik,
kommunikation, Public Affairs

De tvéa bokstdverna PR har kommit att sta for manga olika feno-
men i samhdllet. Drottning Silvia anses ge god PR for Sverige
och kungaparets resa i Holland hosten 1976 for svensk export.
Anders Girderuds guldmedalj pa 3 000 meter hinder i olym-
piska spelen samma ar skankte glans och PR at faderneslandet.
Ingmar Bergman och hans skatteaffarer gav varen 1976 Sverige
dalig PR utomlands, i varje fall enligt en del bedomare.

PR dr ocksa en favoritforkortning for manga rubriksattare i
tidningarna. Sarskilt i ndjesbranschen och i idrottssammanhang
talar man om "PR-jippon” av olika slag — oftast i sammanhang
med nagons anstrangningar att fa séljande publicitet.

PR kopplas alltsd ofta samman med publicitet — god eller
délig beroende pa vilka vidrderingar vederborande har. Nagon
gor ndgot for att fa rubriker i tidningarna eller for att komma
med i TV. Sirskilt foretagens forsok att fa produktpublicitet an-
ses ofta vara utmidrkande for PR, vilket dr tamligen naturligt.
PR — public relations — &dr namligen ett begrepp som vi fatt
fran USA. Ar 1900 kom The Publicity Bureau till i Boston,
USA, som ett av de forsta foretag som yrkesmassigt sysslade
med publicitet och PR. Pa 1930-talet borjade det sa smatt i Sve-
rige, och under artiondet efter andra vérldskriget blev PR ett
etablerat begrepp i samband med publicitet. Da anstélldes fler och
fler pressombudsméan — folk inom fOretag, organisationer, of-
fentliga myndigheter etc, med uppgift att forsoka forbattra rela-
tionerna med tidningar, tidskrifter och etermedia, dels ur mer
allménna goodwill-synpunkter, dels ocksa for att fa publicitet for
varor eller tjanster. De hade ocksa uppgiften att forsoka hindra
eller dampa publicitet som kunde betraktas som mindre gynn-
sam for uppdragsgivaren. En viktig uppgift blev dock for en
del pa ett tidigt stadium att dven hjalpa till med den interna
informationen, t ex genom ansvar for personaltidningen.

Forsok att frigora PR-begreppet fran den ensidiga kopplingen
till publicitet borjade tidigt. I Public relations and business
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1900—1929 ger Alan R Raucher en del exempel pa forsok att
vidga PR-begreppet. Tidiga praktiker i USA, som Evy L Lee,
Edward L Bernays och Joseph Y C Clarke, arbetade inte enbart
som pressombudsmén utan dven som PR-man, informatorer eller
relationister i mer vidstrackt mening.

Sammankopplingen PR och publicitet — god eller dalig, men
inte betald i annonsform — &r fortfarande stark. Hans Ingvar
Hansson skriver i boken [/ stdllet for PR:1 ”Jag begraver public
relations. Ordet har ingen uppgift att fylla, i varje fall inte som
beteckning pa en yrkesmissig verksamhet.”

Hansson anser att PR-begreppet blivit sa misstankliggjort ge-
nom sammankopplingen med publicitet att det inte dar anvand-
bart. Han vill ersitta PR med begreppet relationik och kalla
PR-utévarna for relationister. Han skriver bl a att relationikens
forsta krav dr att ’den information som flddar in i en organisa-
tion skall dgnas samma uppmarksamhet som den man distribue-
rar. I annat fall kan man svarligen forutse effekten av sin egen
information. Ordet relationik betecknar endast verksamheten. Det
ar den systematiska verksamhet varigenom en organisation opp-
nar sig for den allménna opinionen, kommunicerar med direkta
och indirekta intressenter och tillvaratar information som en
produktiv kraft i sin utveckling.”

Hanssons definition av relationik sdger nagot om vad PR eller
information i vid bemirkelse dr — eller borde vara.

1948 arrangerade Reklamforbundet och Industriférbundet en
konferens omkring foretagets public relations. I forordet till en
omfattande konferensrapport2 beskriver Ralph Rilton PR: ”Pub-
lic Relations omfattar den verksamhet som — med utgangs-
punkt fran allmént godtagbara normer strdvar att lanka en
individs, ett foretags eller en organisations atgarder samman med
det allmidnnas intresse och som genomfdrs i ett handlingspro-
gram med syfte att vinna allmant fortroende.” Definitionen
ansluter till tidigare amerikanska forebilder och aterkommer ofta
i olika variationer nar man forsoker forklara PR-verksamhetens
syften.

1 Prisma, Falkoping 1969.

2 Foretagets Public Relations, Svenska Reklamforbundet, AB Seelig
& Co, Stockholm 1949.
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Sveriges Public Relations Forening dr en yrkessammanslutning
av over 700 informatorer/PR-utovare i enskild och offentlig
tjanst. I stadgarna for foreningen anges PR-verksamhetens syf-
ten.

”PR-verksamhet har till syfte att skapa, vidmakthalla och vi-
dareutveckla goda relationer mellan enskilda och grupper inom
och utom foretaget, myndigheten, organisationen.

PR-verksamheten omfattar sividl utredande uppgifter som
kommunikation och forutsédtter att PR-aspekten pa den totala
verksamheten beaktas.”

Det dr ungefdr samma definition som finns i de flesta bocker
om PR och i stadgarna for den svenska PR-foreningens motsva-
righeter i andra ldnder.!

Nyckelorden &r goda relationer” savil internt som externt,
inom foretagen och mellan foretagen och omviérlden. Vidare
“kommunikation” i meningen strdvan att skapa dialog, dvs ut-
byte av information, fakta och asikter i motsats till ensidig in-
formation, propaganda eller reklam, samt “totala verksamheten”,
vilket innebdr att man bor ta in i bilden allt som kan tdnkas pa-
verka tex ett foretags relationer med olika intressentgrupper.

Det handlar alltsd mer om ett synsitt eller en “filosofi” och
mindre om en administrativ eller teknisk funktion. Som Eric
Lindstrom skrev 1958 i boken Public Relations: PR &r inte en
funktion i traditionell bemédrkelse — som t ex inkop eller redo-
visning — utan snarare en aspekt pa olika funktioner. PR skall
genomsyra organisationen i dess helhet.”

Sett pa det viset blir PR och systematisk informationsverk-
samhet — eller om man sa vill relationik — &dven ett hjdlpmedel
for foretagsledningarna nar det géller att anpassa foretagets verk-
samhet, organisation osv till samhallsférandringar. Det kan vara
till nya forhallanden inom arbetsmarknaden, politiska strom-
ningar som paverkar foretagens handlingsramar eller varde-

1 Ett exempel: ”Public relations is the management’s function which
evaluates public attitudes, identifies the policies and procedures of an
individual or organization with the public interest and executes a
programme of action to earn public understanding and acceptance”.
Fran tidskriften Public Relations News 1947, étergivet efter David
Finn, Public Relations and Management (Reynolds Publishing Cor-
poration, New York 1960).
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ringsforandringar hos viktiga intressentgrupper. Med dessa defi-
nitioner ror det sig alltsd om vasentligt mer @n om publicitet och
massmediakontakter i olika syften.

Foretagen ar emellertid inte enbart offer for fordndringar i
samhillet eller for politiska beslut utanfor deras paverkansmoj-
ligheter. Foretagsledningarna har — i en demokrati av svensk
typ — ocksa ratt att forsoka paverka samhillsutveckling och
politik genom att fora fram asikter och fakta. Eftersom foretagen
ibland har betydande ekonomiska resurser finns hir en politisk,
ideologisk eller etisk/moralisk aspekt, som fortjanar att upp-
marksammas.

Lars Aldemark har i sin bok Information i praktikenl beskri-
vit den paverkande delen i PR-verksamhet sd: ”Varje PR-man
maste misstdnka sig sjdlv for att manipulera. Vi vill pdverka
méanniskorna i en riktning som stammer Gverens med vara egna
och vara organisationers (forenings, aktionsgrupps, foretags,
kommuns eller myndighets) intressen. Det dr sjdlva podangen med
informationsverksamhet. Vi kan aldrig vara objektiva. Allsidig
information dr styrd — vi viljer vissa fakta som vi vill presen-
tera, sedan ma de vara for eller emot var sak. Ingen organisa-
tion kan rimligen g4 ut med information som strider mot dess
egna intressen. Den grundldggande fragan for varje PR-man bor
ddrfor vara vems drenden han géar. Vilka intressen hjidlper han
fram? Han maste sedan sjdlv bestimma om det han gor ar ratt
eller fel. Det kan ingen annan géra at honom.”

Trovirdighet, sanning och syfte blir darfor karnfragor i all
serios PR- eller informationsverksamhet. Men det gar sjdlv-
fallet aldrig att komma ifran paverkaninslaget. Tidigare var detta
f 6 det mest framtradande nar man t ex i PR-bocker definierade
PR-verksamheten och beskrev den praktiska verksamheten.
Manga PR-utdvare, och &n fler foretagsledningar, har ocksé
framst sett PR som ett hjdlpmedel for att paverka olika grupper
inom samhillet i ett eller annat syfte, en uppfattning som inte
heller dr ovanlig idag.

Ytterligare en orsak till vagheten hos, och ibland kanske ned-
vdrderingen av, PR-begreppet ar sammankopplingen med reklam,

1 Studentlitteratur, Lund 1974.
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forsdljning och marknadsforing. Ett samband finns och &r ofran-
komligt i foretagens verksamhet. Men syften, metoder, plane-
ring osv skiljer sig avsevidrt. Det &dr langtifran sa enkelt att man
anstdller en reklamman for att dven skriva PR-notiser” eller
en PR-man for att ”’svara for produktannonser, sédljartraning och
utstdllningar”. (Citaten dr hdmtade ur platsannonser.)

Sammankopplingen mellan foretagens PR-verksamhet och
marknadsforing tycks f 0 vara nadgot av en stotesten for manga
PR-utovare. Det har inneburit att en del offentligt anstédllda in-
formatdrer inte anser sig ha nagot gemensamt med fOretagens,
ofta medlemmar i SPR. Kommunalanstdllda informatorer har
bildat en egen intressefdrening for att undvika att besudlas” av
de kommersiella intressen som anses dominera foretagens infor-
matorer. Bakom ligger sannolikt mer utpraglade politiska varde-
ringar, dir enskilda foretag, marknadsekonomi och vinstintres-
sen anses vara tvivelaktiga inslag i samhillet. Sett ur “funk-
tionssynpunkt” forefaller det namligen svart att gora en strikt bo-
delning mellan foretagsinformatdrer och kommuninformatérer.

Den belastning som PR-begreppet fatt — t ex genom ensidig
sammankoppling med publicitet, reklam eller jippon — har med-
fort att “tdnkare” inom omradet ibland gatt dver till att anvdnda
andra termer for att beskriva funktionen eller verksamheten.
Vanligast dr information — PR-chefen dr informationschef och
PR-avdelningen ar informationsavdelning. Ordet information an-
ses vara mer seriost, objektivt eller neutralt. Man talar om hur
det forhéller sig och later mottagaren av informationen sjdlv vir-
dera den. En nackdel &r att det for tankarna till envdgskommu-
nikation — foretagsledningen informerar, men det behover inte
betyda att den lyssnar till vad mottagarna, t ex de anstéllda, har
att sdga. Sa fungerar utan tvivel en del av fOretagens, organisa-
tionernas och partiernas informationsverksamhet idag. Informa-
torerna koncentrerar sig pa paverkan och glommer att lyssna till
mottagarnas reaktioner. Propaganda ar ibland ett béttre ord for
den verksamheten.

I boken Frdn PR till relationik! spinner Goran Sachs vidare
pa Hans Ingvar Hanssons relationikbegrepp. Han ser relationik

1 Liber Laromedel, Malmo 1976.
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som en utveckling av PR-begreppet: ”PR ir ett tillstdnd mellan
organisationen och externa intressenter. Relationik dr en stdn-
digt pagaende process mellan organisationens interna och externa
intressenter.”” Sachs vill helt skrota PR-begreppet och ersitta det
med relationik.

Kommunikation dr ett annat, alltmer populdrt ord for rela-
tionsanstrangningar, informationsspridning, PR-verksamhet. Or-
det har fordelen att det visar att det ror sig om forsok att skapa
dialog och samtal — att argumentera, lyssna och lara samtidigt.
Bade i forskning och praktik talas darfor ofta om kommunika-
tion. Det dr ett bra ord for att beskriva en process, men det dr
sannolikt for svart for att mer allmént kunna ersdtta orden PR
eller information. Kommunikationsexpert — dr det en PR-expert
eller en expert pa transporter?

Ytterligare ett begrepp dr Public Affairs, som ibland anvénds
i stdllet for PR. Public Affairs har alltmer kommit att std for
den del av foretagsledande som sysslar med foretagets anpassning
till — och paverkan pa — politiskt initierade samhallsforand-
ringar, men dven for den del som arbetar med fOretagets anpass-
ning till langsiktiga, sociala och ekonomiska forandringar i sam-
héllet. Som exempel kan ndmnas néagra rubriker fran ett inter-
nationellt seminarium i Public Affairs: “Identification and ana-
lysis of major political, social and economic trends in various
parts of the world” ... ’a close examination of business-govern-
ment relations on the European scene”...’a detailed survey
of trends in industrial democracy” och “various methodologies
for scanning the changing environment’.

Det dr emellertid létt att astadkomma begreppsforvirring dven
kring Public Affairs. Ett exempel dr ndr ett foretag sdnder ut
pressinformation med ett brevhuvud dar det som avdelningsbe-
teckning star Public Affairs, som sektionsbeteckning star Press-
kontakter — och dar innehéllet 4r oforblommerad textreklam for
foretagets produkter.

PR, Public Affairs, relationik, kommunikation, information,
propaganda — alltsammans dr pa sitt sitt en “akademisk” strid
om ord. I praktiken tdcker de oftast samma verklighet. Men med
de tendenser till specialisering som finns inom PR kan ibland
Public Affairs, ibland information vara en béttre beteckning.
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I kapitel 2, om de bakomliggande modellerna och teorierna,
finns det anledning att aterkomma till ytterligare négra termer
som ofta anviands i PR-sammanhang. Det bor dock strykas under
att de allmanna definitioner som berdrts hittills endast ger en
vid ram for vad som behandlas i denna bok.

I praktisk verksamhet dr det enklast att tala om den mangd
av kontaktytor/intressentgrupper som omger foretaget (eller or-
ganisationen, myndigheten, kommunen, partiet etc), om hur dessa
kommer in i verksamheten pa olika sitt, och om vad som kan
och bor goras i forhallande till dessa intressentgrupper. Da blir
information, PR osv en mer jordndra och gripbar verksamhet.
Darfor finns det inte ndgon anledning att skrota PR-begreppet
i denna bok. PR och information far i stillet std for detsamma
som kommunikation, relationik eller Public Affairs.

Foretagens (eller myndigheters, organisationers, partiers etc)
informationsverksamhet kan ocksa beskrivas pa ett enklare sitt.
Det ror sig om “konsten att umgas i sirskilda syften” —
“kauism”. Konsten att umgas, det dr konsten att knyta kontakter,
att argumentera, att lyssna, att ldra och att ta tillvara detta i
praktisk verksamhet. Syftet @r att fa ut nagot som bedoms vara
positivt for foretagets (eller ndgon annans) utveckling. Konsten
att umgas ar emellertid inte enkel, inte medfodd. Oversatt till in-
formationssammanhang kraver det atskilligt av kunskaper om
samhallet, om raden av intressentgrupper runt foretaget och om
t ex sociologi, psykologi, ekonomi och andra samhillsvetenska-
per.

Denna inledande skiss Over bokens @mnesomrade visar ocksa
att information och god PR — goda relationer inom foretaget
och med intressentgrupper utanfor — ar en viktig del av foretags-
ledningens, verkstdllande direktdrens och styrelsens ansvar. I
mycket dr det ett ansvar som inte kan delegeras till andra, till
PR-chefer, informationsdirektorer eller relationsexperter. Deras
fraimsta funktion &r, eller borde vara, att vara yrkeserfarna och
specialiserade radgivare till foretagsledning och andra.
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Klipp ur platsannonser:

Hir har vi plats for med erfarenhet fran byra eller stor-

en kunnig re foretags reklamavdelning och
med intresse for marknadsforing
och reklam.

I uppgifterna ingir bl. a. att sam-
P R-man ordna och skota intern och extern
information, ordna utstéllningar och

ta fram olika slag av reklammate-
rial.

Vi behdver en

REKLAMMAN

for att

® ge idéer

® skissa layouter

® utforma texter

® vilja produktionsmetoder
® skota reklambyra- och tryckerikontakter
kort sagt

gora annonser och trycksaker
samt

® |agga upp utstéliningar

® skriva PR-notiser

® redigera tidskriftsartiklar
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2 Intuition eller vetenskap

De som arbetar med information har naturligtvis ofta stillt sig
fragan: Hur skall jag gora for att na de effekter jag syftar till?

Fragan dr generell. Den géller politisk propaganda i demo-
kratier eller diktaturer. Den galler krigspropaganda eller kom-
mersiell information och reklam. Och den giller det som i den
har boken kallas PR, information, relationik eller kommunika-
tion.

Den politiska propagandan och krigspropagandan har de #ldsta
anorna. Teorier om hur den borde utformas och anviandas finns
fran alla kulturer, och exemplen &r legio i litteraturen arhundra-
dena igenom. Niar Jerikos murar foll var det sannolikt resultat
av krigspropaganda, och den trojanska histen sldpptes in efter
en propagandadrive.

Ett exempel frdn modern tid 4r den nazistiska propagandan.
Vad man kanske inte riktigt alltid forstatt ar att den inte utfor-
mades pa en slump. Hitler hade studerat en hel del verk i psy-
kologi men ocksé dragit lairdom av den antityska propagandan
under forsta virldskriget, av kommunismens propagandamakt
och av den katolska kyrkans sitt att fora ut sina budskap. ”En
klok och envis propaganda kan forma ett folk att betrakta him-
len som ett helvete och & andra sidan det eldndigaste liv som
ett paradis...” (Ur Stig Jonassons bok Doktor Goebbels mini-
sterium, Prisma, 1971.)

Politisk information i en demokrati med ett véalutvecklat system
for masskommunikation kan studeras i The Making of the Pre-
sident av Theodore H White (Jonathan Cape, London 1962) och
The selling of the President av Joe McGinniss (André Deutsch,
London 1970). Bada bockerna handlar om hur den vinnande
presidentkandidaten, Kennedy respektive Nixon, marknadsfor-
des. Vad som beskrivs dr hogeffektiva propagandamaskinerier,
som drogs igang uteslutande for att fa kandidaten vald till pre-
sident. Sarskilt ndr det gédllde Nixon dr detta enda syfte domine-
rande. Argument och budskap varierades, forenklades och fordes
ut helt for att passa olika befolkningsgrupper och olika geogra-
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fiska omraden. Man sag till att ett argument som passade ett
omrade eller en befolkningsgrupp avskdrmades fran andra om-
raden eller grupper diar det inte skulle ge effekt eller kunde
védntas ge en negativ effekt. Och man “utplanade” Nixons ka-
raktar och ersatte den med en personbild som antogs passa
viljarna béttre; ett i politiken uraldrigt knep.

Bakom kandidaterna fanns stora ekonomiska och personella
resurser. Forskare (psykologer, sociologer etc) och datateknik
utnyttjades for att ge rdtt budskap, ritta kanaler for budskapen,
ratt utformning m m. Enbart det arbete som 1a4g bakom Nixons
TV-reklamfilmer har gatt till den politiska propagandans histo-
ria som exempel pa en medveten och maélinriktad manipule-
ring” av viljare i ett demokratiskt val.l

Avsikten med detta kapitel dr inte att tranga djupare in i
teorier och modeller bakom information, reklam eller propa-
ganda. En kort Oversikt kan dock vara motiverad for att fore-
tagens PR-funktion skall séttas in i ett bredare sammanhang.

Modellerna for PR skiljer sig inte i princip fran modellerna
for propaganda och reklam. De har ocksé i forsta hand utveck-
lats for de tva sistnamnda omradena som mer allmidnna kom-
munikationsmodeller. Det géller ocksa de olika metoder for ef-
fektmadtningar som man arbetar med och som framfor allt for-
finats i samband med utvdrderingar av reklam och krigspropa-
ganda. Att mata resultaten av t ex krigspropaganda ar naturligt-
vis oerhort svart, eftersom det som regel alltid 4r minst tva par-
ter som utnyttjar den samtidigt mot samma malgrupper och dar-
for att dven mangden andra storningsinslag ar stort. Darfor ar
det framst metoderna for fOrtester av ett budskap som tagits
over fran den psykologiska krigforingens omraden. Att mita ef-
fekterna av reklam 4r ocksd svart. Man kan avlédsa hur forsalj-
ningen utvecklas, men man kan ocksa, om man ldgger ned tid
och pengar, forsoka renodla vad som kan vara reklameffekter.

Kommunikationsmodellerna beskriver — i basta fall — sjdlva
kommunikationsprocessen. Deras varde ligger i systematiken och
i att man tvingas tdnka igenom problemen nar man valt att ar-

1 Whites och McGinniss bocker har fatt ménga efterfoljare, dven i
Sverige, t ex Gustaf Olivecronas Hur vdiljarna vanns, Wahlstrom och
Widstrand, Stockholm 1968.
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beta efter modeller. De ar hjdlpmedel for att fa styrsel pa sjédlva
informationsarbetet. Men de sdger ingenting om de minniskor
och de samhillen som informatoren vill paverka. De maste kom-
bineras med vad beteendevetenskaperna kan lara om hur minni-
skor reagerar i grupper, i samhillen eller som individer. Model-
lerna far inte heller ses som enbart modeller for enkelriktad pa-
verkan. Niar man skall anvdnda dem i PR-sammanhang giller
det att standigt vdanda pd dem — att se dem i forsta hand som
modeller for dialog och informationsutbyte.

Det giller alltsd att befolka kommunikationsmodellerna, att
sdtta in allt man vet, eller kan ta reda pa, om den verklighet
som de skall tillampas pa.

Urvalet av de modeller som beskrivs i det foljande har inte
skett med nagon hogre grad av vetenskaplig systematik. Det &r
enbart ett personligt plock i mdngden av tankbara konstruktio-
ner. De har dock visat sig anvdndbara i olika kurser i kommuni-
kationsteori, bl a i de grundldggande universitetskurserna.!

En av de enklaste kommunikationsmodellerna brukar kallas
for Lasswells formel (figur 2:1).

Figur 2:]1 Lasswells formel

sager paett > I med en
Nagon . nagot ' visst satt tiffnagon viss effekt

Den sdger att nagon sager nagot pa ett visst sdtt till nagon med
en viss effekt. Enkelt och sjdlvklart, men latt att komplicera nar
man borjar befolka modellen. For PR-funktionédren i ett foretag

1 En utforligare, men dndock lattillgdnglig, genomgang av kommuni-
kationsteorier finns i Nowak/Wirneryd, Kommunikation och paver-
kan, Prisma, Stockholm 1969. Utforligare modellresonemang, och en
omfattande litteraturforteckning, finns tex hos Osmo A. Wiio,
Systems of information, communication and organization, Helsinki
Research Institute for Business Economics, Helsingfors 1975.

En viss introduktion till psykologi och kommunikation ger tex
George A. Miller, Psykologi, Wahlstrom och Widstrand, Stockholm
1971. Motsvarigheten nar det giller sociologi finns i Joachim Israel,
Sociologi, Aldus, Stockholm 1973.
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kan modellen omformuleras till att pd nagons uppdrag sdga na-
got (men kanske inte allt) pa ett visst sdtt (som man inte alltid
sjalv far avgora) till nagon, med en viss effekt som man pa nagot
sdtt senare vill méta eller kontrollera.

Den praktiska anvidndningen av modellen kan vara denna:
Informatoren maste forst gora klart for sig vem ndgon” ar. Pa
vems uppdrag skall hon eller han tala eller skriva? Det riacker
inte med att man tror sig tala for foretaget, organisationen e dyl
i storsta allmédnhet. "Négon” maste befolkas med VD, styrelsen,
en forsaljningsavdelning, en produktionsenhet, ekonomifunktio-
nens folk, personaladministratdrer etc. Varje ménniska har sina
egenheter, asikter och virderingar och har storre eller mindre
kunskaper om hur omvirlden fungerar. En informator kan lagga
upp den mest genomténkta PR-plan — och misslyckas totalt dar-
for att ’nagon” inte fungerar som planen forutsatter.

Nista steg ar att hoppa till ruta fem, “med en viss effekt”.
Vad har ”nagon” for syfte med aktiviteterna? Ar syftet att vinna
ett val, dka forsdljningen, fa folk att mer utnyttja sina sociala
formaéner, att underldtta rekryteringen av arbetskraft eller att
bdadda for ett nytt obligationslan? Det finns en tendens att for-
mulera PR-syften i allmdnna och vaga termer, vilket bidragit till
att manga kan ha ratt oklar uppfattning om vad PR-chefen egent-
ligen sysslar med.

Syftet med varje atgdrd, varje plan maste konkretiseras sa
langt som mojligt, i nedskrivna ord och siffror. Detta for att
”nagon” skall fa mdjligheten att ge sina synpunkter i tid och for
att man skall ha mdjligheter att ga vidare i resonemang kring de
ovriga delarna i kommunikationsmodellen.

En ordentlig analys av syftet 4r ocksa nodvéndig ur en annan
synpunkt. Delar informatoren ndgons” virderingar och syften
med verksamheten? Finns det hdr en konflikt i synsdtt som kan
paverka informationsverksamheten negativt? Om informatoren
inte helhjédrtat kan stédlla sig bakom ’nagons” syften, bor detta
redas ut innan det uppstar konflikter. Sarskilt viktigt ar det
sjalvfallet ndr informationsverksamheten har politisk syftning.

Tredje steget ar att reda ut rutan “till ndgon”, vilket brukar
kallas malgruppsanalys. Enbart denna ruta har utvecklats till en
hel vetenskap. Man kommer alltmer bort fran allménna beskriv-
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ningar, som allmidnheten, kunder, larare, politiker eller opinions-
bildare. Det giller i stillet att ringa in “till ndgon” sd konkret
som mojligt med data och karakteristika, t ex ldrare i gymnasie-
skolan i matematik och fysik boende i Kalmar ldan mellan 25
och 60 ar.

En analys av ”till ndgon” dr nddvindig om man skall kunna
vélja ratt medium, kanal for budskap (annonser, konferenser, ut-
stallningar, film, foredrag etc), analysera de tvé dterstdende ru-
torna i Lasswells formel och tdnka igenom i forvdg hur man skall
maéta effekterna av atgdrderna.

Ett fjarde steg i analysen, som inte finns markerat i Lasswells
formel, d@r namligen att fundera igenom hur man skall kunna
mita effekterna, hur man skall kunna fa returinformation av
nagot slag. Hur reagerar befolkningen i rutan “till ndgon” och
hur skall man fa reda pa hur de reagerar? Vad som kommer
fram i en sddan analys har nédmligen sitt virde for resonemangen
kring ruta tva och tre i figur 2:1.

Nir man kommit sd langt i sin analys dr det dags att ga till
rutan “’sager nagot”. Nu &r vi alltsd inne pa argumentanalysen,
faktaanalysen. ”"Nagon” kan ha rétt bestimda meningar om vad
som skall sdgas, tex att foretagets produkter ar helt miljoofar-
liga, att de anstilldas krav dr absurda eller att kunder som kla-
gar alltid har fel. Men vad &dr fakta? Och hur upplever befolk-
ningen i ruta “till ndgon” situationen? Deras uppfattning kanske
inte alls stimmer med nagons” uppfattning. Har ar plats for
ytterligare en del av kommunikationsvetenskapen som utveck-
las snabbt, ndamligen konsten att méta opinioner, attityder, kun-
skaper och virderingar. Vet man inte vad folk” tycker och
kan — hur skall man d& kunna kommunicera med dem? Man
bor ju inte “’sdga nagot” rakt ut i luften.

Efter analysen av sdger ndgot” har man alltsa sorterat rele-
vanta fakta och anvdandbara argument och skapat sig en bild av
vad befolkningen i ruta "till ndgon” tycker, tdnker, vet och vill.

Sa Aterstar i Lasswells formel rutan ’pa ett visst sitt”. Den
tacker tva fragor, dels vilka media man skall vilja, dels hur man
uttrycker sig. Val av medium &r n&got dar man ater har hjilp
av statistik (t ex tidningarnas spridningssiffror och lasaranalyser)
och datatekniken.
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Fragan om hur man uttrycker sig &r ofta ett bekymmer for in-
formatoren, kanske inte s& mycket for hans egen rdkning som
darfor att befolkningen i ruta “négon” kan ha sina asikter, vilka
inte staimmer in i de Ovriga delarna av analysen. Det giller med
andra ord att anpassa ordval, uttryckssitt, meningsbyggnad m m
sa att budskapet nar fram, dvs uppfattas pa ritt satt.

Det giller ocksa att bygga in en “avisering”, en signal som
viacker mottagarnas uppmairksamhet. Inom reklamen har avise-
ringens konst drivits langt, ibland dock utan ndrmare tanke pa
att signalvdrdet hos en annons i manga undersdkningar visat
sig std i omvint forhéllande till annonsens ldsvdarde och trovir-
dighet. Aven i PR-sammanhang géller samma sak. En “’slagkraf-
tig” avisering kan visa sig forodande for trovardigheten i det man
vill ha sagt.

Lasswells formel ger i all sin enkelhet en grund att bygga pa.
Men den kan utvecklas pa olika sétt, som i figur 2:2.

Figur 2:2 Variant av Lasswells formel

Sekundar- Sekundar-
mot- = | mot-
tagare tagare
1
Kanal Primar- Sekundar-
Informator | e | Budskap —’ mediom - [ mot- = | mot-
tagare tagare
3
Sekundar- Sekundar- Sekundar-
mot- 4| mot- = | mot-
tagare tagare tagare
5 4 ]

Figuren illustrerar att befolkningen i rutan "till ndgon” langt
ifrdn dr homogen. I masskommunikation, ndr man vill n& manga
med ett budskap genom massmedia, har man att géra med en
mangd olika grupper, men ytterst med individer. Dar sker stédn-
digt en paverkan mellan grupper och mellan individer. Dar bildas
standigt opinioner och dar skiftar stdndigt varderingar. Budska-
pet fran den ursprungliga kommunikatdren nar kanske ut till ett
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begransat antal individer, men fran dessa sprids de vidare pa
olika sidtt. Det dr i dessa samamnhang som begreppen opinions-
ledare och opinionsbildare kommer in. Det kan vara en ledar-
skribent i en tidning, ett kommunalrad eller en fackfGreningsord-
forande, folk som andra lyssnar till och folk med breda kon-
taktytor. Nar man for en del ar sedan ville fora ut kunskaper
om rationaliseringarna inom jordbruket till jordbrukarna sjdlva,
visade sig att badsta sdttet var att leta fram de opinionsledande
jordbrukarna i bygden och overtyga dem forst.

De opinionsledande jordbrukarna var inte alltid de med de
storsta gardarna, de som “mirktes mest” i olika sammanhang
eller de som lade ner mest energi i brukandet. Det kunde ocksa
vara utifrdn sett doldisar”, som folk i bygden dock lyssnade till.

Figur 2:2 illustrerar f 6 ocksé den vilkinda deformeringspro-
cessen av ett budskap. Det budskap som pa tva vdgar nar sekun-
ddarmottagare nr tva kan vara tva ratt olika varianter av vad pri-
marmottagaren fick veta, ett fenomen som man har stor glidje
av i en del sallskapslekar.

Shannons modell, figur 2:3, dr ytterligare en utveckling. Har
finns ett storningsmoment mellan avsdandaren/informatéren och
mottagaren/malgrupperna. Ett storningsmoment dr det informa-
tionsutbud som drabbar alla i masskommunikationssamhillet.
Det finns alltfor manga som forsoker informera och propagera
for alltfor mycket. Mottagarna — vi alla — blir helt enkelt dova
av informationsbullret och férmér inte reagera, dn mindre smélta
allt. En vanlig dagstidning, typ Dagens Nyheter, innehéller mer
an 1 500 budskap per dag — en vanlig ldsare lar kunna tillgodo-
gora sig omkring 30 och glommer sannolikt 28—29 mycket
snabbt.

I psykologin talar man om selektiv perception. Det betyder att
man framst tar del av det man d&r intresserad av och sorterar
bort annat. Man sorterar ocksa bort sadant som inte direkt stam-
mer med den egna medvetna eller omedvetna forestéllningsvarl-
den. Att Overtyga en “icke-troende” ar ofta en omdjlighet.

Andra storningskéllor dr konkurrenternas PR-atgidrder eller
olika opinionsgruppers aktiviteter.

Storningskillor kan ocksa ligga i vilka kanaler man viljer for
budskapet. En pressutsandning till en tidning eller en tidnings-
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Figur 2:3 Shannons modell

Informator |=fp [ Medium | comm—g) :ré\j:ving = | Mottagare |fp| Malgrupp

Signal Forandrad

T signal
Storningskalla

intervju redigeras om pa tidningen och kan da fa ett helt annat
innehdll dn vad avsdndaren tidnkt sig. Tidningsredaktionerna ut-
ovar en sorts sparrvaktsfunktion. De gallrar och omformar med
utgdngspunkt fran hur de uppfattar sin egen roll i kommunika-
tionsprocessen och i samhallet.

I den praktiska verksamheten innebédr Shannons modell att yt-
terligare ett analysmoment inforts i planldggningen av informa-
tionsarbetet. Det giller att forsoka ta reda pa vilka storningsef-
fekter det egna budskapet kan raka ut for.

Schramms modell f6r kommunikation (figur 2:4) ger ytterligare
dimensioner at informationsarbetet (eller propaganda- eller re-
klamarbetet). Den for dven in ytterligare analysmoment for den
som planerar en PR-kampanj. Den visar att kommunikation ald-

Figur 2:4 Schramms modell

BUD-

/ SKAP \
ATER-
UTFORMNING
FORKLARING FORKLARING

ATER-
\ BUD- /

UTFORMNING
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rig dr en ensidig process. Det &r aldrig fraga om att ’nagon”
ensidigt paverkar "till ndgon” — inte ens nidr det géller politisk
propaganda i diktaturer. Visserligen kan nagon” forsdka av-
skdarma sig fran “till ndgon”, men det lyckas sdllan i lingden.

Schramms modell ldser man fran utformningssegmentet. Det &r
ett meddelande i ndgon form som sidnds ivdg. Hos mottagaren ut-
sitts det for en aterutformning, alltsd en som passar mottagaren
(kunskapsniva, attityder, fordomar), en forklaring (vad motta-
garen tror att avsandaren menar) samt ddrefter far en ny utform-
ning innan det sands tillbaka till avsandaren. Atersandningen kan
ta sig alla tankbara former, brev till styrelsens ordférande, in-
sandare till nagon tidning eller i politiska sammanhang demon-
strationer, bombhot eller sabotage.

Schramms modell dr modellen for en dialog. Ndr parterna
forstdr varandra, deformeras inte budskapet under dialogen. Nar
de inte forstar varandra, deformeras budskapet stindigt. Kanske
tva personer kan na forstidelse nar samma budskap cirkulerat 20
ganger och varje gang utsatts for allt mindre och mindre defor-
mering. Nar det giller tva personer som omedelbart forstar var-
andra, talar samma sprak, cirkulerar budskapet bara en gang.

Kunskaper i semantik dr darfor en forutsittning for ett gott
informationsarbete. Skillnader i sprakseder och begrdnsningar i
ordforrad dr f 6 sannolikt ett av de storsta problemen i kontak-
terna mellan olika grupper inom samhallet.

Styrkan i Schramms modell ligger inte bara i att den paminner
informatoren om den standiga dialogen och om alla risker som
finns for deformering av ett budskap — speciellt om det ér illa
avpassat till de tankta mottagarna. Det ligger ocksa i att den il-
lustrerar ett slags intern process som kan ske hos avsdndaren, hos
mottagaren eller hos en grupp mottagare. Schramms modell kan
illustreras av nédr avsiandaren &r ett foretag dar VD, informations-
chef och bolagsjurist diskuterar hur en aggressiv miljovardsgrupp
skall hanteras, och vad som kan hidnda nar foretaget gar ut for
att informera miljévardsgruppen om sina synpunkter.

Det kan ta tid innan de tre personerna i foretaget kommit
Ooverens om vad som dr problemet och hur det skall métas. Nar
de sedan sant over sina synpunkter till miljovardsgruppen sker en
aterutformnings- och tolkningsprocess, och resultatet blir ett ur
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foretagsledningens synpunkt mer eller mindre deformerat ater-
budskap, som sannolikt dven samtidigt riktar sig till allmanhe-
ten.

Figur 2:5 Schramms modell for flera identiska budskap

"Allmanheten”

Olika
kollektiv
En mangd
FORKLARING utformnings-
forklarings-
h aterut-
ATER- och at
UTFORMNING formnings-
processer

Aterforing

Figur 2:5 visar Schramms modell utvecklad for masskommuni-
kation. De storre cirklarna inom ovalen representerar individer
som tar emot ett meddelande fran avsandare. Efter en tolknings-
och aterutformningsprocess fors meddelandet vidare frdn dem
till en rad andra individer dar processen kanske upprepas pa
nytt. Tillhor individerna ett ndgorlunda socialt homogent kollek-
tiv, t ex en idrottsforening, kanske det blir en kollektiv aterreak-
tion till avsandaren. I andra fall kan aterreaktionen komma fran
olika individer, kanske som tidningsartiklar, insdndare eller di-
rekta brev, eller ocksd gor avsandaren ndgon form av opinions-
undersokning for att se vad som hant med budskapet.

Figuren illustrerar ocksd teorierna om opinionsbildare/opi-
nionsledare inom olika sociala grupperingar. De forsta mottagar-
na kan vara ledarskribenter p& dagstidningar. Dessa for sedan
vidare ett ur foretagsledningens synpunkt mer eller mindre de-
formerat budskap.
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Avsandaren kan ocksa forsoka sortera fram opinionsbildare
vilkas satt att se problemen, uppfostran, utbildning, bakgrund,
erfarenhet eller dylikt gor att de latt kan tolka avsdndarens bud-
skap och odeformerat fora det vidare. Figur 2:6 visar en varia-
tion pd Maletzkes schema for masskommunikation. Till vénster
finns informatdren, till hoger mottagaren. I schemat finns ytter-
ligare tvd moment som komplicerar tillvaron for den praktiskt
verksamme informatoren.

Figur 2:6 Variation pa Maletzkes schema

Reaktion fran mottagaren

Reaktion fran mottagaren ]
<

-+
Utformning, Genomslappt
2 Medium (™
innehall budskap
Mottagarens bild
Reaktion fran eller genom mediet J avaged.et

informatorens bild av mottagaren

Mottagarens bild av informatoren

| = informator
B = budskap
M = mottagare

Det forsta ar att mottagaren gor ett mer eller mindre medvetet
urval av de meddelanden han vill ta del av. Man laser inte varje
artikel i en tidning, man skummar och fastnar for négra intres-
santa rubriker. Man kanske ser och lyssnar pa TV-aktuellt, men
en timme efterdt kommer man bara ihag ett enda inslag, det som
man kénde sig ndrmast berérd av. Om man sitter som redaktions-
sekreterare pa en tidning, fir man kanske hundratals pressut-
sandningar frdn foretag, organisationer, partier osv i veckan.
Nagra kanske tas in i mer eller mindre redigerat skick, resten
gar i redaktionens mycket stora papperskorg. Om man &r ldrare
i samhillskunskap, far man sannolikt erbjudanden om under-
visningsmaterial fran en rad olika héll, och om man vill anvdnda
sadant material véljer man kanske bara ett — fran KF eller fran
ICA, fran LO eller fran SAF, fran ABF eller Medborgarskolan
etc.
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Det andra momentet dr mottagarens bild av avsidndaren. Fram-
for allt gadller det den trovardighet avsdndaren har hos mottaga-
ren och om han sympatiserar med de vidrderingar som avsdn-
daren har, eller som han tror att avsindaren har. Bilden av av-
sandaren skapas inte enbart av avsdndaren sjdlv. Den paverkas
tvirtom i hog grad av vad en rad andra informatdrer/avsandare
sdger och har sagt. Den paverkas naturligtvis dven av tidigare
erfarenheter av avsidndaren.

Det senare kan gélla om ett foretag gor alltfor manga alltfor
daliga pressutsandningar. Efter en tid aker allt vad foretaget sdn-
der ut automatiskt ned i redaktionspapperskorgen. Det kan ocksa
gdlla den VD som beslagits med 16gn eller halvsanningar i sitt
umgadnge med journalister. Hans framtida trovardighet kan vara
sd lag att det drabbar foretaget generellt.

Trovirdighetsfragan kan ocksa ha med politiska vdrderingar
att gora. Att en trosviss socialdemokrat har lagt fortroende for
moderatledarens agerande ar tamligen sjalvklart. Vad d@n mode-
ratledaren sédger, t o m om han skulle foresla en langtgaende so-
cialisering, mots med starkt tvivel.

Trovirdigheten kan ocksa ha med avsdndarens mer ekono-
miska/kommersiella syften att gora. En i sig rimlig uppfattning
kan forlora i troviardighet om man misstdnker att avsidndaren for
ut den enbart for egen vinnings skull.

En ytterligare del i en PR-analys for ett foretag dr alltsd att
gora en trovardighetsanalys i forhéllande till olika individer och
grupper som man vill nd i sitt informationsarbete. Aven hir kan
man ha stor hjédlp av olika typer av opinionsmitningstekniker.
Det kan ibland vara viart modan och pengarna att ldgga ned re-
surser pd en trovardighetsanalys innan man ger sig in i omfattan-
de relationsanstrangningar.

Ett sdtt att forsoka komma runt trovardighetsproblemet ar f 6
att anvanda stillforetradande avsandare, som har storre trovar-
dighet dn man sjélv i en viss fraga. Tekniken anviands da och da,
men ar naturligtvis diskutabel ur ménga synpunkter.

Trovardigheten géller emellertid inte bara avsdndaren utan
ocksa det medium som viljs. Kvillstidningarna har t ex lagre tro-
vardighet dan lokala morgontidningar. Vissa TV-program har
lagre trovardighet 4n radions nyhetsprogram. I miljovéardsfragor
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har riksdagsmén ldgre trovédrdighet dn foretrddare for natur-
skyddsforeningen.!

Ett budskap frén en i sig trovdrdig killa kan alltsd forlora
trovidrdighet om det dyker upp i ett medium med mycket lag
egen trovardighet.

Figur 2:7 Variation pad Maletzkes schema
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Maletzkes schema kan ocksa goras om sé att man tar in en rad
avsidndare (figur 2:7) och ldgger mottagaren i mitten, en motta-
gare som har svart att viérja sig fran allt informationsutbud i da-
gens masskommunikationssamhille. Bilden kan anvidndas som ut-

1 Graden av trovirdighet himtad ur en opinionsundersdkning gjord
av Skogsbrukets Informationskommitté 1975.
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gangspunkt for resonemang om relationerna mellan olika av-
sindare (konkurrerande eller forstarkande) eller om deforme-
ringsprocessen inom mediacirkeln.

En aspekt som kan vara viard uppmiarksamhet i det praktiska
informationsarbetet dr imitationseffekten. Om en organisation ge-
nomfdr en PR-kampanj i ett visst syfte, kan det tidnkas att kon-
kurrerande intressen anldgger moteld” genom att i stort sett
anvianda samma medium, men med ett inverterat budskap.
Ibland blir resultatet att bada avsdndarnas trovirdighet sitts i
frdga — sanningen ligger nagonstans mitt emellan.

Figur 2:8 informationsspridning

"Allménheten”

Informa-
tor

X P

Medium
4

${ Grupp5

Figur 2:8 illustrerar slutligen att media och malgrupper inte
ar homogena begrepp. Ur informatorens synpunkt blir darfor
medium- och malgruppsanalys i praktiken ofta samma sak. Me-
dium 1 kan tex vara en kvalificerad facktidskrift som nar en
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begransad grupp, som i sin tur ur kommunikationssynpunkt kan-
ske ar rdtt avskdarmad fran den stora “allmédnheten”. Medium 2
kan vara en dagstidning med stor upplaga. Den nar de flesta mél-
grupper inom “allménheten” — men kanske inte grupp 1 som
inte har for vana att lasa t ex kvallstidningar.

Medium 3 kan vara reklamfilm som ses av vissa grupper, men
inte av alla. Medium 4 kan vara en fackforeningstidskrift som i
rdtt stor upplaga gér till medlemmarna.

Figur 2:8 illustrerar ocksa nagot av paverkan media emellan.
Den kvalificerade tidskriften kanske lever i en varld obekymrad
om dagspress eller fackforeningstidningar. Daremot tar andra
media upp vad som behandlats hos konkurrerande media. En
varnlig definition av vad som &r en nyhet dr att det ar vad Dagens
Nyheter och TV-aktuellt anser vara en nyhet.

Kommunikationsmodellerna kan ur informationssynpunkt sam-
manfattas i tumregler, t ex wukas. U star for uppméarksamhet; det
géller att se till att budskapet uppmirksammas. K star for kun-
skapsokning eller kanslopaverkan, kunskapsokning darfor att
den normalt dr basen for dndrade uppfattningar, kadnslopaver-
kan nar man forsoker spela pa emotionella faktorer (fordomar,
romantik, nationalism). A star for attitydpaverkan och s for svar
i en eller annan form. (Men attitydforandringar genom PR-verk-
samhet dr nagot ytterst sdllsynt — i varje fall sett pa kort sikt.)

Svar i en eller annan form for over till en av de klassiska fra-
gorna nar man diskuterar PR och information (liksom reklam el-
ler propaganda). Hur miter man effekterna? Hur vet man vad
som Ionar sig? Vilka matmetoder finns ndr man skall gora upp
en PR-budget?

Forr riknade man ibland effekten i antal spaltmillimeter som
en pressutsandning gav. Det var pa den tiden nar PR var lika
med att forsoka f& publicitet i stéllet for att man kopte annons-
utrymme.

Effektmédtningarna dr svéara. I politiken kan man rékna antal
roster, i reklamen antal salda enheter. I PR-arbetet for ett fore-
tag, en organisation, en kommun eller nagon statlig myndighet &r
det betydligt mer komplicerat.

Exponeringseffekter kan man beldgga med siffror, alltsd hur
manga som sdg annonsen, laste artikeln, kom ihag broschyren
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eller var pa informationsmétet. Forandringar i kunskapsnivan kan
man ocksd mata. Hur ménga vet vad om vad vid olika tillfallen?
Men att mita attitydforandringar ar mer komplicerat.

Det dr ungefdar samma forhallande som inom reklamen dar
man diskuterar olika kvantitativa och kvalitativa aspekter pa
reklamatgdrderna. Man har kommit ratt langt nédr det géller att
mita de kvantitativa aspekterna (hur manga ldser tidningen, hur
maénga sag annonsen etc), men man trevar sig fortfarande fram
ndar man forsoker mita de kvalitativa aspekterna (fortestningar,
hur reagerar folk pa olika annonser etc).

Det mest praktiska dr ofta att kombinera egna och andras er-
farenheter med trial och error-metoden och med mer eller mindre
omfattande opinionsundersokningar d& och da (attitydundersok-
ningar hos kunder, leverantorer, dgare eller andra storre malgrup-
per). Att lita enbart till sin egen intuition &r inte bra.

Figur 2:9 har lanats fran NSIs (Namnden for samhallsinforma-
tion) informationshandbok. Den ger i ett notskal ndgra forut-

Figur 2:9
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sattningar for att kommunikation 6verhuvud skall komma till
stand. De fem fragorna maste kunna besvaras jakande — om en
fraga besvaras med ett nej 4r kommunikationsanstrangningarna
blockerade.

Figur 2:10
—— — ~
s
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Fragan om varfor foretagen dgnar sig at en mer eller mindre
planerad relationsverksamhet kan slutligen belysas med figur
2:10. Nagra kommentarer ar knappast nodvandiga — beroendet
av en mingd grupper och interna eller externa forhallanden ir
uppenbart.

Den seriosa PR- och informationsverksamheten ir alltsd négot
annat dn publicitetsjakt. Det dr en verksamhet som bor ha en
viss tvdrvetenskaplig bas. Fran psykologin kan t ex hamtas kun-
skaper om inlarningsprocessen och om drivkrafterna bakom det
manskliga beteendet. Utvecklingen inom socialpsykologin ar sar-
skilt intressant for dem som arbetar med kommunikationsfragor.
Frén sociologin kan hdmtas mycket om hur samhillet och min-
niskorna fungerar i kollektiv. Statskunskapen krévs for att sitta
in foretaget i de rdtta sammanhangen. Kdnnedom om statistiska
metoder dr nodvindiga for att man skall kunna bedoma teknik
och resultat vid opinionsundersokningar. Och historien har myc-
ket att lara oss om framgangar och misstag dven inom kommu-
nikationsomradet. Till det kommer vad semantik, lingvistik, se-
niotik, filosofi och manga andra vetenskaper kan lira ut.
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3 Foretagens informations-
verksamhet — en kartlaggning

I kapitel 1 och 2 har tecknats en allmédn bakgrund till informa-
tions- eller PR-verksamheten. For att i ndgon man belysa hur
“verkligheten ser ut inom ndringslivet har de olika intervjuse-
rierna kompletterats med en postenkat till ett antal storre foretag.
Kunskaperna om PR-verksamhetens omfattning och inriktning
hos foretagen dr ndmligen relativt begrdnsade. De undersok-
ningar som gjorts tidigare har frimst sysslat med informations-
chefens person, stédllning osv. (Dessa tas upp i kapitel 5.)

Metoden med postenkdt har naturligtvis sina svagheter, spe-
ciellt inom ett sd vagt omrade som information och PR. I ménga
foretag saknas en sdrskild funktion for verksamheten, i andra
har den sammanforts med andra funktioner, i forsta hand med
marknadsforings- eller reklamfunktionen. I ytterligare andra fore-
tag skots informationsfradgor av olika avdelningar. Till detta
kommer ocksa oklarheter ndr det giller gransdragningen mellan
vad som anses vara reklam/forsdljning och vad som riknas till
PR/information. Man kan darfor inte rdkna med att resultaten
av enkdten har en hog grad av statistisk sdkerhet. Snarare ater-
speglar den verkligheten “ungefarligt”.

I detta kapitel ges ett sammandrag av enkitresultaten.t I de
foljande redovisas en del ytterligare resultat allteftersom olika
omraden inom informationsfiltet diskuteras.

Postenkiten sdndes ut i februari 1975 till 235 enskilda, stat-
liga och kooperativa foretag. Det dr samma foretag som finns
med i Veckans affdrers lista (1973) Over Sveriges 200 storsta
foretag, kompletterad med ytterligare foretag, framst inom den
kooperativa och statliga sektorn. Urvalet innebér en begriansning,
med ett enda undantag, till foretag med en arsomsattning over
100 miljoner kronor (1974). Undantaget visade sig emellertid
sakna informationsavdelning.

Ungefdr 20 foretag avbojde att delta i undersokningen, framst

1 Enkatformuldret med foljebrev, lista dver deltagande foretag samt
vissa bearbetningar i tabellform aterges i bilagorna.
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for att de inte hade ndgon organiserad informations- och PR-
verksamhet. I nagra fall var anledningen att de hade planer pa
att organisera en PR-avdelning, men att de inte hunnit s langt
att de ansag sig kunna ge meningsfulla svar.

Efter ca fem ménader hade det kommit in 170 svar. 45 foretag
svarade alltsa inte, trots vissa pastotningar. En viss komplette-
ring av en del enkéter skedde dadrefter genom muntliga kontakter.
Stickprov bland de 45 foretag som inte svarat visar att det till
helt 6vervdagande delen ror sig om foretag utan organiserad in-
formations- och PR-verksamhet.

Det dr framst de i urvalet for undersokningen ’mindre” fore-
tagen som inte besvarat enkdten. Det visas av att samtliga fore-
tag bland de 235 med en arsomsittning dver 5 000 milj kronor
besvarat den. Av foretagen med en omsattning Sver 1 200 milj
kronor har omkring 85 procent svarat. Drar man en gridns vid
500 milj kronor blir svarsprocenten 65. Av foretagen med en
omsattning under 300 milj kronor om aret har ungefar 60 pro-
cent svarat.

Med tanke pa @mnesomradet for enkdten — begreppet PR och
information dr inte entydigt inom foretagen — och att en del
fragor krdavde en hel del arbete, dr svarsprocenten relativt god.
De forhallanden enkiten belyser avser alltsa ar 1975.

Enkiten stdlldes till VD eller till foretagets administrative
chef. I ménga fall har svaren getts av ndgon av dessa och fore-
tagets informationschef gemensamt. I andra fall har informa-
tionschefen ensam besvarat enkdten. Men det forekommer ocksé
att svaren lamnats enbart av VD eller av den administrative che-
fen. I vad man dessa olikheter paverkar resultaten dar omdojligt
att sdga.

Foretagen utlovades fullstandig sekretess. Darfor kommer re-
sultaten att redovisas sd att enskilda foretag inte kan urskiljas.

Fragorna har vidare besvarats mer eller mindre utforligt.
Manga foretag har ocksa gett kommentarer vid sidan om. Men
alla foretag har inte besvarat alla fragor. Ett varierande bortfall
finns, vilket innebdr ett ytterligare osikerhetsmoment i samman-
stdllningarna. Detta, liksom enkétens allmidnna karaktar, gor det
foga meningsfullt att presentera resultaten i skenbart exakta ta-
beller med detaljerade sifferuppgifter.
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Ungefdar tva tredjedelar av foretagen som besvarat enkidten
har en informations- eller PR-avdelning (andra beteckningar
forekommer ocksd) organiserad som en sérskild administrativ en-
het. En tredjedel har ingen sddan enhet men har trots detta be-
svarat alla eller de flesta av frdgorna. Forklaringen dr att PR-
fragor i dessa foretag skots av ndgon annan avdelning eller ndgon
i foretagsledningen som har detta som en deluppgift. Vanligast
ar att PR-uppgifterna i dessa fall administrativt hanger samman
med reklam-, forséljnings- eller marknadsforingsavdelningar. Man
arbetar emellertid dand& ofta med en sdrskild PR-budget och, i
vissa fall, med riatt ménga anstéllda inom PR-funktionen.

Detta forhéallande komplicerar ytterligare redovisningen av
enkidten. Darfor anges ibland resultaten uppdelade pa tva grup-
per: foretag med organiserad PR-enhet ("med info-e”) samt fo-
retag utan sdrskild enhet for verksamheten (’utan info-e”).

Vid nagra forsok att skatta mer “totalbetonade” siffror for
foretagens — alla foretags — PR-verksamhet sker grova upp-
skrivningar av enkétresultaten med hénsyn till vad som av er-
farenhet kan antas galla for foretagen utanfor enkiten.

Forekomsten av sadrskild PR-funktion i forhéllande till fore-
tagsstorlek, matt efter omséttning, belyses av foljande samman-
stdllning:

Omséttning Med info-e Utan info-e
(mkr 1973) (procent av samtliga foretag som
besvarat enkiten)

—300 26 38
301 —700 40 25
701 —1200 56 17
1201—5000 63 19
over 5000 100 —_

Siffrorna tyder pa att det framst ar i storre foretag som PR-
funktionen organiseras (formaliseras) som en sidrskild enhet. Det
ar i forsta hand de ”mindre” foretagen som driver PR-verksam-
het utan en administrativt sett egen enhet.

PR-chefens — eller motsvarandes — stéllning inom foretagen
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belyses av att ndr det giller foretag med info-e dr vederborande
i omkring halften av fallen direkt understdlld VD, i ca 15 pro-
cent understilld vice VD eller VDs stéllforetradare samt i un-
gefdr 35 procent understdlld annan chef. I de sistndmnda fallen
ror det sig i forsta hand om placeringar inom marknadsavdel-
ningar eller liknande. Men det forekommer ockséd att PR-enhe-
ten administrativt hor till personalavdelning, juridisk avdelning
eller ndgon annan s k stabsavdelning. Resultatet stimmer i stort
sett med tidigare studier, som visar att PR-funktionen har en
ratt "hog status” inom manga foretag.

Nir det giller toretag utan info-e” sorterar i ungefar 30 pro-
cent av fallen PR-funktionen under VD eller vice VD (eller mot-
svarande). I dessa fall kombineras ofta PR-ansvaret med andra
uppgifter, tex ndar det gdller marknadsforing eller administra-
tion. I Gvriga fall forefaller det framst vara fraga om en samord-
ning med forsiljnings- och reklamavdelningar eller liknande.

Informationschefens (eller motsvarandes) stédllning inom fore-
tagen belyses ocksa av féljande sammanstéllning:

Ja, % Nej, %

Ar “informationschefen” ledamot av:
direktionen?

med info-e 31 69

utan info-e 42 58
foretagsnamnden?

med info-e 42 58

utan info-e 28 2
annan central ledningsgrupp?

med info-e Sl 49

utan info-e 50 50

Som exempel pa annan central ledningsgrupp ndamns t ex kon-
cernstab, produktgrupper, marknadskommittéer, VD-beredning,
planeringsgrupper och sektorstyrelser.

I de fall informationschefen inte var ledamot av direktionen
frdgades om han hade fri tillgang till direktionens protokoll.
Detta var fallet i ca 75 procent av foretagen med info-e och ca
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70 procent utan info-e. Motsvarande fraga om styrelseprotokol-
len gav procentsiffrorna 60 respektive 40.

Omkring 85 procent av foretagen med info-e har i stort sett
sjalvstandigt arbetande dotterbolag, divisioner eller andra storre
enheter”. Ungefdr hélften av dessa har i sin tur egna PR-enheter.
I enkitredovisningen redovisas de tillsammans med moderfore-
taget, trots att dessa PR-enheter i ca 90 procent av fallen admi-
nistrativt sett sorterar under dotterbolagschef, divisionschef eller
liknande och, vilket bestyrks av samtalsserierna, ofta arbetar
mycket sjalvstandigt.

Hur manga arbetar med information och PR inom foretagen?
Foljande sammanstallning ger en viss bild av informationsavdel-
ningarnas storlek.

Antal anstéllda Procentuell fordelning av
antal antal
foretag anstallda

| 12,5 1,5

2—3 33,6 10,0

4—5 11,5 6,4

6—7 10,6 8,6

8—10 14,4 16,8

11—15 5,8 9,5

over 15 11,5 47,2

Detta ger atta anstdllda per informationsenhet — men det &r
en missvisande siffra, eftersom spridningen i storlek ar mycket
stor. Nidra hilften av enheterna har tre eller farre anstillda.
Den storsta PR-avdelningen i enkadten har narmare 100 anstallda.
De ’stora” PR-avdelningarna, de med fler dn 15 anstéllda, svarar
for ungefar hilften av antalet anstdllda PR-funktiondrer inom
foretagen.

Totalt redovisas i enkadten ca 850 anstdllda, varav drygt 400
med sjdlvstandiga arbetsuppgifter. Detta skulle betyda att det
hos alla foretag sannolikt finns 6ver 1 000 anstdllda som sysslar
med informationsfragor, varav ungefar 500 med sjalvstandiga
uppgifter (“chefsansvar”). Som jamforelse kan ndmnas att Sve-
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riges Puplic Relations Forening 1976 hade ca 300 medlemmar
fran foretag (enskilda, statliga och kooperativa).

Det tycks inte finnas ndgot enkelt samband mellan foretags-
storlek och storlek pd PR-enheten. Det finns i enkiten flera
“mindre” foretag som har “’stora” PR-enheter och det finns
“stora” foretag med sma” enheter.

Inte heller finns det ndgot som tyder pa att vissa branscher
har storre enheter i genomsnitt 4n andra. Det dr sannolikt andra
saker som avgor hur PR-funktionen organiseras och vilka per-
sonella resurser de anses bora ha. I forsta hand tycks det vara
en frdga om hur ’utsatt” fOretaget &r, dvs i vilken grad fore-
taget och dess produkter utsidtts for offentlig kritik och/eller
myndighetsingripanden. Ett exempel dr skogsindustrin, dar mil-
jovardsdebatten om skogsbruket och om massa- och pappers-
industrierna ledde till en pétaglig upprustning av skogsindustrier-
nas informationsavdelningar. Ett annat exempel dr den forstark-
ning av informationsresurserna som nu sker i sysselsdttningsmas-
sigt storre foretag i samband med de okande kraven pa intern-
information. Ytterligare en inverkande faktor, som belysts av
samtalsserierna, ar VDs och foretagsledningens informationsbena-
genhet och vérdering av PR-funktionens betydelse for foretaget.

En fraga som ofta diskuteras i PR-sammanhang dr nyttan av
skriftliga instruktioner och policylinjer for intern och extern in-
formation.

Omkring 40 procent av foretagen med info-e och ungefdr 10
procent av foretagen utan info-e har “sdrskilda skriftliga instruk-
tioner for informations- och PR-arbetet, vilka dr interna inom i
forsta hand foretagsledningen och informationsenheten”. Av
samtliga foretag med ndgon form av PR-funktion ror det sig alltsd
om ca 30 procent.

Ungefir 30 procent av foretagen med info-e och ca 10 procent
utan info-e har “en sidrskild skriftlig informations- och PR-
policy, vilken ges en bred spridning inom foretaget”. Det mot-
svarar ungefdar 20 procent av samtliga foretag med PR-funktion.

PR-verksamhet dr inte bara en frdga om personer och rikt-
linjer. Det krdavs pengar ocksa. Ca 80 procent av PR-enheterna
arbetar efter en sdrskild PR-budget och ca 45 procent av fore-
tagen utan info-e (alltsa utan formellt/administrativt sarskild
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PR-enhet) har en sidrskild PR-budget. Det innebdr att omkring
70 procent av samtliga foretag har en sirskild budget for PR-
andamal.

Den procentuella fordelningen av foretagens PR-budgeter ar
enligt enkiten foljande:

Budget Med info-e Utan info-e
mindre dn 100 tkr 4 33
101—300 tkr 12 31
301—500 tkr 16 17
501—1 000 tkr 15 10
1,1—2,0 mkr 16 6
2,1—3,0 mkr 8 3
3,1—5,0 mkr 19 -
over 5 mkr 11 —

Det finns ungefar 25 foretag som 1974 lade ned mer &n 5,1
milj kronor var om é&ret pd sin PR-verksamhet. Enligt enkiten
var det fem som gick over 11 milj kronor.

Enkiten tyder pa att foretagen, totalt sett, 1974 lade ner 400
till 450 milj kronor per ar i vad de anser vara PR-utgifter. For
1976 skulle enbart inflationen ha hdojt beloppet med kanske 20
procent.

Rolf Rundfelt har i Reklamens kostnader och bestimnings-
faktorer! uppskattat foretagens sammanlagda kostnader for kom-
mersiell reklam inklusive extern PR for 1967 till ca 1 600 milj
kronor. 1976 torde motsvarande siffra ligga pa 2 600—2 800 milj
kronor. Ca 75 procent ligger pa konsumentvaruféretag och ca
25 procent pa producentvaruforetag. Rundfelt anger PR-andelen
till 2,4 procent for konsumentforetag och 4,9 procent for produ-
centforetag. PR-kostnaderna skulle alltsd rora sig om 80—85
milj kronor.

Ungefédr 30 procent av de i denna undersokning uppskattade
PR-kostnaderna pa 400—450 milj kronor avser (enligt enkéten)
intern information. Det aterstar alltsd 280—315 milj kronor for
extern PR, alltsd vasentligt mer dn vad Rundfelts undersokning

L Industriens Utredningsinstitut, Almqvist och Wiksell, Stockholm
1973.
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tyder pa. Skillnaden ligger sannolikt i att Rundfelt har ett mer
begrdnsat PR-begrepp 4n denna studie. Han anger “Loner och
sociala kostnader for PR-avdelning och/eller eventuella Ovriga
kostnader for goodwill-skapande atgarder riktade mot andra f6-
retag, institutioner och allmanhet”. Foretag med PR-verksamhet
men utan PR-avdelning kan ha fallit bort, likasa aktiviteter som
inte direkt dr PR-budgeterade, eller internationell PR. En for-
klaring ar sannolikt ocksa att foretagens PR-kostnader stigit
snabbt de senaste tio aren, tydligen relativt sett snabbare dn re-
klamkostnaderna. En uppfattning som ocksa bestyrks av sam-
talsserierna. Ett intryck frdn denna enkidtundersokning dr f o
att foretagen, som regel, lagt ned omsorg péd att skilja mellan
PR-utgifter och reklam.

For foretag med upp mot 400 milj kronor i omséttning tycks
vidare PR-utgifterna ligga pa 0,5—1,8 procent av omsattningen.
For de med upp mot 1 000 milj kronor i omsdttning d4r motsva-
rande 0,3—0,9 procent, upp mot 4 000 milj kronor néagot sa-
dant som 0,15—0,5 procent och for de dnnu storre 0,02—0,1
procent. Det dr, som sagts, inte omsattningen eller antalet an-
stdllda som i forsta hand avgor hur mycket man lagger ned pa
PR-verksamheten utan snarare fragan om hur "utsatt” eller ’kon-
sumentorienterat” fOretaget ar.

Mot vilka grupper riktas informationsverksamheten?

Foljande sammanstéllning ger en grov bild av enkitresultaten:

Information till Fordelning av Genomsnittsfordel-
(relationer med) foretagen med ning av PR-kostna-
uttalad PR-akti- derna, 9,
vitet mot mal-

gruppen, %

med utan med utan

info-e info-e info-e  info-e
egen personal 100 97 30 29
svenska samhillet 97 78 23 112
svenska marknaden 92 95 24 33
utlandsmarknaden 60 43 10 7
agarna 77 78 13 21

100 100
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Information till den egna personalen tar den storsta delen av
foretagens PR-resurser i ansprak nidr det giller foretag med
info-e, ca 30 procent. Den svenska marknaden tar nist storst
andel, 24 procent, men storsta andelen for foretagen utan info-e,
ca 33 procent. "Det svenska samhillet” &dr, som synes, en vikti-
gare “"malgrupp” for foretagen med info-e @n for foretagen utan
info-e. De senare tycks & andra sidan, relativt sett, dgna mer
intresse at dgarna nir det alltsd giller vad som karakteriserats
som PR-kostnader @n vad de andra (och genomgaende storre)
foretagen gor.

Sammanstillningen ovan doljer emellertid betydande olikheter
foretagen emellan. Omkring 10 procent av foretagen har en
“snedfordelning” i sin PR-budget i den meningen att en enda
malgrupp tar 6ver 70 procent av PR-resurserna.

Det har ofta varit en stravan hos en del PR-utdvare att hélla en
bodelning mot reklam, forsdljning och marknadsforing. Nedan-
stdende sammanstéllning 6ver i vad mén informationschefen
deltar i nagra olika aktiviteter belyser fragan.

Ja, % Nej, %
Deltar aktivt i uppldggningen av
marknadsforingsplaner
med info-e ' 34 66
utan info-e 40 60
ansvarar for foretagets produktreklam
med info-e 33 67
utan info-e 46 54
ar radgivare i reklamfragor
med info-e 73 27
utan info-e 64 36
ansvarar for andra marknads-
foringsatgdrder
med info-e 35 65
utan info-e 36 64
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Genomgéende nejsvar, dvs att PR-funktionen helt fritar sig
fran all beblandning” med forséljning och marknadsforing, 1am-
nas endast av drygt 10 procent av alla foretagen i enkiten.

Sammanstillningen visar dven att omkring en tredjedel av PR-
cheferna ar mycket engagerade dven i marknadsforingsaktiviteter
och att upp mot tre fjirdedelar ar radgivare i reklamfragor. De
genomgaende nejsvaren tyder pa ett dnnu storre engagemang i
marknadsforingsfragor.

En fraga i enkidten gillde utnyttjandet av konsulter. Grovt
raknat utnyttjar ca 40 procent av foretagen med info-e konsulter
regelbundet eller p& arskontrakt. Ungefar 10 procent utnyttjar
aldrig konsulter. Motsvarande for foretagen utan info-e ar 20
respektive 30 procent. De ”mindre” foretagen (i detta samman-
hang) utan egna informations- eller PR-avdelningar utnyttjar
alltsd konsulter i mindre utstrdckning @n “storre” foretag med
egna PR-resurser.

Slutligen innehdll enkéten dven tvé fragor om framtiden.

Hur bedomer man att de totala insatserna for PR skall forand-
ras fram till 1980 relativt sett till foretagets utveckling? Svaren
kan sammanfattas sa:

Insatserna kommer att med info-e, 9, utan info-e, 9,
minska nagot 1 —
vara oforandrade 19 15
oka nagot 63 66
Oka starkt 17 19

”Oka nagot” kan tolkas som en arlig reell 6kning pa upp
till 5 procent och “6ka starkt” som Over 5 procent. Resultaten
tyder inte pa ndgon revolutionerande fordndring i de resurser
foretagen kommer att dgna at PR-verksambhet.
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De malgrupper som man kommer att dgna de 6kande resur-
serna at far en viss belysning i f6ljande sammanstéllning:

Procentuell andel foretag som anger
att 6kningen kommer att falla pa

egen personal
med info-e 31
utan info-e 48

svenska sambhadllet
med info-e 26
utan info-e 28

svenska marknaden

med info-e 12

utan info-e 8
utlandet

med info-e 23

utan info-e 12
dgarna

med info-e

utan info-e 1

Det dr alltsé i forsta hand den interna informationen som man
raknar med kommer att ta 6kande resurser i ansprak. Dérefter
kommer “’det svenska samhallet”, sannolikt beroende pa vad man
uppfattar som en 6kande ’politisering” av den samhéllsmiljo f6-
retagen har att verka inom. De exportinriktade foretagen raknar
ocksa med Okningar i den utlandsorienterade PR-verksamheten.
Agarna tycks fa finna sig i, relativt sett, ofordndrade informa-
tionsambitioner fran foretagsledningarnas sida.
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4 Organisationer, myndigheter,
partier etc

En organiserad informationsverksamhet finns p&d en lang rad
samhillsomraden.

I vissa fall ror det sig om vad som kan kallas ensidig informa-
tionsverksamhet (alltsd forsok att fa ut budskap till den stora all-
manheten eller sarskilda grupper utan egentligt intresse for mot-
tagarreaktionerna), i andra fall ror det sig om kommunikation i
den mening som tidigare lagts i ordet.

I Sveriges Public Relations Forening fanns 1976 medlemmar
fran ca 380 foretag, organisationer och myndigheter. Av dessa
var 24 foretagsorganisationer och fackliga organisationer, 15
ideella och kulturella organisationer, 36 statliga departement och
myndigheter och 16 kommuner och landsting. Dessa uppgifter
ar emellertid langt ifran fullstindiga ndr det géller forekomsten
av sdrskilt informationsfolk. De flesta storre kommuner har nu-
mera skaffat sig informationssekreterare, och i en del fall finns
informationsavdelningar och informatdrer inom olika forvalt-
ningar i kommunen. Detsamma giller landstingen och de olika
statliga departementen, myndigheterna och verken.

I organisationsvirlden finns ocksd en mingd anstdllda som
yrkesmassigt sysslar med information. De storre organisationerna
lagger ned betydande ekonomiska och personella resurser pé
sin informationsverksamhet. Det dr ocksd ridtt vanligt att organi-
sationerna regelbundet utnyttjar informations- och PR-konsulter.
Ideella och kulturella organisationer, men dven organisationer av
typ forskningsinstitut, anvander i 6kande utstrackning eget in-
formationsfolk eller konsulter. Det forekommer dessutom att ut-
landska beskickningar, utlindska turistorganisationer och lik-
nande hyr in” informationsfolk.

Det senare ar f 6 en snabbt vaxande marknad for PR-tjédnster
genom att méanga u-linder knutit kontakt med internationella
PR-foretag. Syftet kan vara att forbattra ett skamfilat politiskt
rykte, men ocksd att mer allmdnt verka for export fran eller
turism till landet i fraga. Ett exempel, bland ménga, ar nar jord-
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notsexporterande stater i Afrika gatt samman och anlitat en in-
ternationell PR-byra for att arbeta for en okande jordnotsexport
fran dessa lander.

De politiska partierna ar stora informationsorganisationer. De-
ras information foljer samma “lagar” som all annan PR-verk-
samhet, men med det undantaget att de arbetar med mer ut-
praglat propagandistiska inslag. Det innebar att inslaget av dialog
med véljarna i viss utstrackning kan vara underordnat ett ’dog-
matiskt” partiprogram. En stor del av partiernas informations-
insatser riktar sig uteslutande till de egna medlemmarna (dock i
forhoppning om viss vidarespridning). Genom tidningar och tid-
skrifter, moten, studiecirklar, kurser och konferenser ges en om-
fattande interninformation, i mycket jimforbar med foretagens.

Partiernas informatdrer ar inte renodlade politiker — de poli-
tiska besluten ldmnas i princip till de valda fortroendemdnnen —
utan snarare informationssakkunniga organisatorer, dock med
klar partipolitisk tillhorighet. De &dr ocksa vana att leva under
knapphetens kalla stjarna ndr det gidller ekonomiska resurser.
(Medlemsavgifter spelar som bekant en blygsam roll i partiernas
finanser. De dr ndra nog helt hianvisade till statliga anslag och
bidrag frdn sympatiserande organisationer och, i vissa fall, fore-
tag.)

Nar det galler informationsresurser /antal informatorer har till-
véxten varit pafallande stark inom den offentliga sektorn under
60- och 70-talen. Flera statliga utredningar har kommit in pa
kommunernas, landstingens och de statliga verkens och myndig-
heternas information, och varje utredning har lett till forslag om
Okade resurser.!

Som en central radgivningsinstans har Namnden for samhalls-

1 Framst den statliga informationsutredningen Vidgad samhdllsinfor-
mation (SOU 1969:48), proposition 1971:56, men dven Bdttre over-
blick over lagar och andra bestimmelser (SOU 1973:23), Att utvir-
dera arbetsmarknadspolitiken (SOU 1974:29), Socialvdrden, mal och
medel (SOU 1974:39, 40), Information och medverkan i kommunal
planering (SOU 1974:50), Utbildning for arbete (SOU 1974:79),
Kommunal demokrati (SOU 1975:41, 42), Demokrati pa arbetsplat-
sen (SOU 1975:1) och Kommunal organisation och information
(SOU 1975:46).

Summeras informationsonskemaélen i dessa och andra utredningar
kan man verkligen tala om en informationsexplosion.
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information (NSI) tillkommit. Ndmnden har gett ut en omfattan-
de Informationshandledning med praktiska anvisningar! m m for
dem som arbetar med samhillsinformation av olika slag. Namn-
den skall “verka for samordning av de offentliga organens infor-
mationsinsatser med utgédngspunkt fran individens samlade infor-
mationsbehov’’. Namnden skall framst vara ett rddgivnings- och
serviceorgan. (Huvuduppgifterna anges i § 2 och 3 i instruktio-
nen, 1971:509.)

I en granskningspromemoria 1976 fran riksdagens revisorers
kansli har revisionsdirektor Rolf Jensen gjort en omfattande ge-
nomgang av den informationsverksamhet som statliga myndig-
heter, verk och departement samt landsting och kommuner bedri-
ver.2 Pa grundval av uppgifter i promemorian kan kostnaderna
for denna del av informationsverksamheten i samhallet 1975
uppskattas till storleksordningen 300 milj kronor arligen. For-
delningen &r ungefér:

ca 100 statliga myndigheter, inkl lansstyrelser 125 mkr
statliga affdarsverk 25 mkr
departementen 20 mkr
forsvaret 10 mkr
forsakringskassorna S mkr
olika riksdagsanslag (ej information mot utlandet

eller presstodet) 80 mkr
kommuner och landsting 30—40 mkr

Det dr svarare att uppskatta hur manga som arbetar med in-
formation och PR inom den offentliga sektorn. Pa basis av
granskningspromemorian och andra uppgifter fran NSI, bl a de
ungefar 110 myndigheter som finns upptagna pa namndens "’for-
teckning Over statliga myndigheters kontaktpersoner i informa-

! Informationshandledningen ar en 16sbladsparm i A4. Parm 1 ar en
allmidn del och parm 2 ger en Oversikt Over tillgangliga massmedia
och andra media. Kan rekvireras fran Liber Forlag.

2 Sambhadllsinformation. Granskningspromemoria nr 1/1976. Riksda-
gens revisorers kansli. Utredningsman: revisionsdirektor Rolf Jensen.
Stencil, ca 200 sidor. Promemorian ar dven en utforlig genomgang
av forhallanden och problem nidr det giller samhillsinformation.
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tionsfragor”, kan man emellertid gora en grov uppskattning.
Denna slutar pé ca 800 hel- och deltidsanstdllda, varav omkring
300 med mer kvalificerade arbetsuppgifter.

Niar det giller organisationsvirlden finns inget motsvarande
underlag. Om man gar igenom SNS-boken Ndaringslivets 900 or-
ganisationer,! kan man uppskatta att ett 70-tal har nagon form
av egen, mer utvecklad informationsverksamhet. Till dessa bor
laggas ett 10-tal fackliga organisationer och omkring 40 ideella
och kulturella organisationer med mer utvecklad informations-
verksamhet.2 Gissningsvis ror det sig har om 100 milj kronor i
“informationspengar” och omkring 250 sysselsatta, ddarav om-
kring 125 med mer kvalificerade uppgifter.s

Syftet med den offentliga samhillsinformationen, alltsa i be-
markelsen enkelriktad information, har i Vidgad samhallsinfor-
mation (SOU 1969:48) angetts till att gora medborgarna med-
vetna om sina rattigheter och skyldigheter samt att 6ka medbor-
garnas mojligheter att hdvda sina idéer och intressen i den de-
mokratiska processen och darmed paverka samhallsutvecklingen.
I propositionen 1971:56 om forbdttrad samhallsinformation po-
dngteras att det gdller att ge medborgarna information som &r
utformad och differentierad med hdnsyn till deras forutsattning-
ar att tillgodogora sig den.

Det rédcker alltsd inte ldngre med att sprida lagtexter till sa
manga som mdjligt. Det dr innehéllet i lagen, och meningen med
den, som skall forklaras sa att alla begriper vad det ror sig om.4

L Elvander m fl, SNS, Malmo 1974,

2 Under rubriken “organisationer, foreningar m fl sammanslutningar”
i Statskalendern finns ca 140 organisationer. Tar man bort de som
dven finns med i den ndmnda SNS-boken, aterstar ett 40-tal organi-
sationer med nagon form av informationsverksamhet.

3 En uppskattning av de totala PR-kostnaderna i Sverige, exklusive de
politiska partiernas informationsverksamhet, slutar dirmed pa 8—900
milj kr 1976. Som jamforelse kan namnas att reklamkostnaderna
sannolikt 1ag i storleksordningen 2 500 milj kr samma é&r.

* Myndigheternas ofta bristande formaga att handskas med masskom-
munikation far en viss belysning i Jarko Cerhas, Masskommunika-
tion med de jamlika, Almqvist och Wiksell 1973.

En mer handboksbetonad bok i samhallsinformation ar Kenneth
Abrahamssons Samhdllskommunikation, Studentlitteratur 1976.
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Samtidigt géller det ocksa att gora allmédnheten medveten om
de forméner och rittigheter som finns. En erfarenhet frén so-
cialpolitikens omrade dr namligen att det ar forvanansvart manga
som pa grund av okunnighet missar formaner eller som inte ar
medvetna om olika rittigheter. Ett annat exempel dr nidr Sta-
tens Industriverk gar ut med annonser riktade till foretagen och
informerar om rénte- och amorteringsfria lan for forbéttring av
arbetsmiljoerna. Denna typ av offentlig information har i stort
sett vaxt fram under 70-talet, men kan naturligtvis ocksé foras
tillbaka till samhallsinformationen under 40-talets kristider. Aven
om en viss oordning, och ibland lag yrkesmassig standard, @nnu
praglar en del av den offentliga sektorns samhallsinformation ar
man utan tvekan inne i en ur allmdn samhallssynpunkt positiv
utveckling. (De tva atergivna annonserna fran Trafiksdkerhets-
verket och Systembolaget visar f 0 att de som arbetar med sam-
hillsinformation inte dr fraimmande for vanliga reklamgrepp —
vilket de inte heller bor vara. Daremot kan man starkt ifraga-
sdtta det grepp Trafiksdkerhetsverket forsoker koppla pa bilis-
terna just i denna annons.)

Men det finns ocksd samhallsinformation som inte stimmer
med ovan antydda syften. Det géller t ex Socialstyrelsens héalso-
upplysning (”dt 6—38 skivor brod om dagen”) eller Konsument-
verkets konsumentupplysning. Hit kan ocksa raknas “Energi 75
eller “Sambhillsplanering i samverkan”, statliga informations-
kampanjer framst genom partier, studieforbund och olika orga-
nisationer.

Det ar alltsa politiskt fotad informationsverksamhet, i bista
fall baserad pa omtanke om medborgarnas vilbefinnande, i sams-
ta fall uttryck for en byrékratisk formyndarmentalitet.

I den tidigare namnda granskningspromemorian tas ytterligare
en typ av samhéllsinformation upp. Ddr sdgs bl a: ”Den infor-
mationsverksamhet som bedrivs av t ex styrelsen for internatio-
nell utveckling (SIDA) torde kunna karakteriseras som ytter-
ligare en typ av information. Denna information kan delvis be-
skrivas som allmidnt pladerande for viss bedriven eller i framti-
den planerad verksamhet. SIDA bedriver sélunda sjélv informa-
tionsverksamhet och lamnar understdd till sddana aktiviteter av-
sedda att skapa storre forstdelse och vidgat engagemang for den

52



, -
Titta noga pa hennes blamarke.

Det dr borta om nagra dagar. Det dr market efter hennes
bilbdlte ndr hon krockade 1 70 km um

Bilbiltet riddade hennes lv

tn krock 1 70 km tim dr ndmhgen som att ramia fran sjunde
vammgen rakt ner i gatan. Nar man tinker pa det. dr det svart
attforsta att det finns dom som sdtter sig 1 en bil utan att ta pa sig
bilbiiltet

Om alla anvdnder bilbdlte och haller hastighetsgzranserna
Kan 200 by raddas pa vara vigar 1 sommartratiken

Traftiksakerhetsverket &

53




offentliga bistdndsverksamheten. Denna typ av information kan
fran principiell synpunkt vara intressant, da den pa ldngre sikt
kan medfora ett politiskt tryck for okad medelstilldelning till
denna verksamhet.”

Liknande synpunkter kan ocksa ldggas pa tex forsvarets el-
ler Vattenfalls information. Ett litet exempel dr den utstédllning
om kidrnkraften som gjordes i ordning av Centrala Driftledningen
och Vattenfall en tid fore valet 1976. Efter valet forsvann ut-
stallningen. De bada organen var tydligen rddda for att den
skulle kunna uppfattas som en provokation mot den nya rege-
ringen. De statliga myndigheternas eller verkens informations-
verksamhet kan alltsd bidra till att skapa opinion for myndighe-
tens eller verkets tjanster. Nagot som kanske inte helt dr den
grundldggande tanken bakom en okad samhallsinformation fran
den offentliga sektorn.

Ett annat exempel pa offentlig information 4r den som riks-
dagen bedriver genom annonsering, trycksaker och studiebesok
for skolor och andra grupper. Det dr en strdvan att hjélpa till
att forklara och forankra den svenska politiska demokratin.

Sett i ett internationellt perspektiv dr riksdagens informations-
verksamhet f 6 nagot tdmligen unikt. Den har vil dnnu inte helt
funnit de rdtta” formerna, men den verksamhet som bedrivs
ar klart viard overbetyg. En fortsatt utbyggnad forefaller starkt
motiverad med tanke pa den framtida samhillsutvecklingen, som
ju forhoppningsvis bor ga mot ytterligare demokratisering inom
en rad omréaden.

En sirstdllning i offentligt informationssammanhang har de-
partementens informationsavdelning och informationssekreterare
samt pressekreteraren i statsradsberedningen. Det dr rent poli-
tiska tjanster. Informationssekreteraren skall f6lja verksamheten
inom departementet, delta i behandlingen av &drenden som é&r
intressanta ur informationssynpunkt och ge forslag om hur fragor
skall behandlas ndar de offentliggdrs. Departementens informa-
tionssekreterare samarbetar i en sdrskild informationsgrupp.l
Déar behandlas bl a departementens Overgripande information.
(Denna klart partipolitiskt fotade informationsfunktion innebér
att de partier, eller det parti, som vinner regeringsmakten ocksa
far en avsevird forstdrkning i sina informationsresurser.)
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De vanligaste arbetsuppgifterna for en informator anstalld i
offentlig tjanst dr emellertid ungefar de som angavs i en annons
nér ett landsting sOkte en informationssekreterare:

“vara redaktor for landstingets informationstidskrift, utarbeta
och redigera informationsskrifter i olika fragor, svara for lands-
tingets massmediakontakter,
utarbeta informationsmaterial om landstinget till skolor, studie-
organisationer etc samt att
svara for studiebesok hos landstinget.”

Till detta kommer ofta ocksa att svara for annonsering, even-
tuella invigningar, utstéllningar etc.

Nar det géller teknik och metoder skiljer sig de offentliga in-
formatorerna inte namnvirt fran foretagens. Syftena dr daremot
olika. En viktig principiell skillnad ligger i att de offentliga in-
formatorerna inte (i varje fall formellt) deltar i beslutproces-
sen inom t ex landsting eller kommuner. Detta &dr de fortroende-
valda politikernas uppgift. Det dr dessa som s a s skall svara for
anpassningen till vidljarna—allmédnheten och svara for dialogen
och bedomningarna av hur olika medborgargrupper reagerar pa
olika atgéarder.

Informatoren blir dd& mer en kommunikationstekniker som
skall se till att beslut, fakta och motiveringar nar fram till t ex
kommunmedlemmarna pa ett sddant satt att de forstar vad det
ror sig om. Informatoren har i stort sett endast att acceptera po-

1] varje fall under den socialdemokratiska regeringen. Men att doma

av den cirkuldrskrivelse om niar och hur man informerar som stats-

radsberedningens informationssekreterare sande till ovriga informa-
tionssekreterare i mars 1977 fungerar det i stort sett pd samma satt
under den borgerliga regeringen. I Aktuellt om Sverigeinformation

2/1977 ger regeringens pressekreterare Hans Westin en presentation

av statsradsberedningens informationsgrupp. Han skriver bl a:

”Vi alla informationssekreterare jobbar efter huvudlinjerna:

— Ge besked direkt sjalv i fragor dar det ar mojligt.

— Ge viagvisning till den i departementet som ar bast lampad att ge
sakupplysningarna, att svara pa fragor.

— Och kan den som behdver information inte fa den kontakten &r
det informationssekreterarens jobb att ’gd och hamta’ informa-
tionen och vidarebefordra den. )

Avsikten dr alltsd den att ingen lamnas ’hangande i luften’ med
bara en anvisning till en tjansteman, som sedan kanske inte kan nas
for ett besked.”
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litikernas beslut och sedan forsoka gora inneborden begriplig
for medborgarna, vilket kan vara besvérligt nog ibland.

1975 bildade de kommunalanstdllda informatorerna en in-
tresse- eller yrkesforening med ett 90-tal medlemmar. I en liten
intervju i tidskriften SPRidningen (dec 1976) sdger foreningens
ordforande nar det giller foretagens PR-funktiondrer jamforda
med kommunernas: "Den huvudsakliga skillnaden mellan vara
jobb idr, som jag ser det, malet for var verksamhet. Inom kom-
muner och landsting vill vi ofta forsoka fa igang en diskussion
bland allmidnheten, skapa ett ifrdgasdttande med hjdlp av infor-
mation. Medan néringslivets PR-médnniskor har som mal att
manniskor ska ta stdllning i en fraga pa ett visst, for foretaget
basta sdtt.” Har vavs alltsd pd nagot sdtt de politiska partiernas
uppgifter samman med kommuninformatorernas i forsoken att
skapa dialog med viljarna. Resultatet blir timligen forvirrande.

Intervjun inleds med yttrandet: "PR, nej fy sjutton, snt dgnar
vi oss inte at.” Instédllningen tycks ndrmast bottna i en viss okun-
nighet om vad foretagens PR-funktiondrer egentligen sysslar
med, samtidigt som man tycker sig ana en vilja till politisering
av de kommunala informatorernas verksamhet. De sysslar med
nagot i grunden “finare” &n foretagens informatorer. I andra
sammanhang skymtar ocksa fram att foretagens PR-funktiondrer
ses som representanter for ett “kapitalistiskt samhallssystem”
med allt ont detta anses medfora.

Att samhallsinformation kan vara politiskt kdnsligt ur manga
synpunkter illustreras av foljande ledarstick ur tidningen Jour-
nalisten (dec 1974):

”Otrolig omdomesloshet visade bade tjanstemin i Nyndshamns
kommun och forre chefredaktoren for Nyndshamns-Posten nér
de trdffade avtal om att chefredaktoren mot ett arvode pa en
tusenlapp i manaden skulle svara for den kommunala informa-
tionen i tidningen. Dessutom hemligholls avtalet, som helt strider
mot tryckfrihetsforordningens anda. Sjalvklart stoppades den
elandiga historien nir en revisor avslojade den. Tidningsledning-
en ingrep och dven kommunen har tagit avstand. Ett undantag?
Vi far hoppas det, och lat det bli det enda.”

Aven om arrangemanget kan tyckas praktiskt, strider det inte
bara mot de pressetiska reglerna utan dven mot principerna om
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hur god information/PR skall bedrivas. Det ar inte bara mass-
media som antas bora arbeta efter vissa etiska regler.

Men det géller inte enbart for tex kommunala informatorer
att fora ut de politiska besluten. Manga dr ocksa sysselsatta med
att forsoka 'sdlja” sin kommun, dvs att aktivt forsoka dra fore-
tag till kommunen.!

En del kommuner tar dven Over profileringsidéer fréan fore-
tagsamheten. Ett exempel kan vara belysande: Nar Haninge kom-
mun lanserade en ny logotype skrev kommunstyrelsens ordfo-
rande till alla kommunens tjansteman:2

“Haninge kommun sysselsdtter over 3 000 anstdllda och om-
sdtter arligen ca 250 miljoner kronor. Med kommunens storlek
foljer manga tordelar men ocksa en hel del problem. Till dem
hor bla att kontakten mellan kommunmedlemmarna och den
kommunala organisationen forsvagas. Somliga kommunmedlem-
mar blir darigenom inte fullt medvetna om sina rattigheter och
skyldigheter. Kontaktsvérigheterna beror i en del fall pa att
ménga kommunala aktiviteter bedrivs ganska anonymt. Ménga
medborgare utnyttjar kommunal service utan att veta att det ar
kommunen som tillhandahéller den. Samhillsservicen ar ju upp-
delad pa kommunen, landstinget och staten och det ma vara
medborgaren forlatligt om han inte alltid formar att urskilja ratt
huvudman for respektive verksamhet.

Den oklara identifikationen av den kommunala verksamheten
mojliggdr ocksa att enskilda foretag och organisationer upptra-
der under beteckningar som ger sken av att deras verksamhet
skulle bedrivas i kommunal regi.

Losning pa vissa kontaktproblem

Allt detta sammantaget kraver att kommunen med kraft gér in
for att hdvda sin identitet och for att visa vad den gor. En 6kad
satsning pa samhillsinformation ar planerad och i samband dér-
med har kommunstyrelsen sett over formerna for kommunens
upptradande utdt. Kommunstyrelsen har darfor 1atit sammanstilla
dessa praktiska riktlinjer for typografi, namn, symbol, annonser
m m som tillsammans bildar kommunens ansikte utat. Det &r va-
sentligt att alla foretradare for Haninge upptrader utdt pa ett en-

L Ett bra exempel pd kommunalt informationsmaterial i detta syfte
ar Ad4-parmen Fakta, Nykopings kommun som man kunnat bestdlla
via kupongannonser i foretagsorienterade tidningar och tidskrifter.

2 Hamtat ur den nedlagda tidskriften Relationisten.
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hetligt sdtt. En standardisering av de yttre formerna innebar sam-
tidigt att det oppnas mdjligheter till snabbare och billigare pro-
duktion av trycksaker, annonser, skyltar och andra informations-
medel. Standardisering och reglementering kan kanske av som-
liga upplevas som ett ingrepp i den personliga friheten att ge-
stalta sina arbetsuppgifter. Men mot detta maste man stélla de
vinster som kommunen kommer att gora genom ett konsekvent
enhetligt upptriadande.

Inre och yttre profil

Men var strdavan att skapa en profil for kommunen far inte be-
gransas till enbart det typografiska och visuella utanverket. Pro-
filbildningen skall ga pa djupet. Det giller for alla och envar
inom kommunens organisation att i sitt dagliga virv medverka
till att begreppet 'Haninge kommun’ blir liktydigt med bilden av
en forvaltning som drivs till medborgarnas basta.

Med ’till medborgarnas basta’ menar jag

« att verksamheten bedrivs effektivt och till ldgsta kostnad,

o att allmédnheten erhéller en réttvis handlaggning av sina &ren-
den,

« att kommunen visar en oppenhet och vilja att ge och ta emot
information.

Bo Malmsten

Kommunstyrelsens ordforande”

Ett annat exempel pa en vixande anvandning av PR-tdnkan-
det utanfor foretagen dr de olika kulturella institutionernas an-
strangningar att nad fram till allmdnheten p& andra satt dn tidi-
gare.! T Sverige ar det ndgot som i stort sett vdxt fram under
60- och 70-talen och en verksamhet som sdkerligen kommer att
Oka dn mer. For den som vill tranga in i denna del av PR-virl-
den finns en del vidgledning, tex Greta Renborgs bok At ar-
beta med bibliotekens PR, information och kommunikation.

Vid sidan om néringslivet och den offentliga sektorn ar orga-
nisationsvirlden det tredje stora arbetsfiltet for informatorer

! Slumpvis vald tidningsrubrik: ”Dalig PR har skapat lucka mellan
folket och finkulturen” . ..”Vi dr déliga PR-makare. Vi har nog for
lite sjalvfortroende. Vi tycker kanske att det inte dr s& markvardigt
det vi haller pad med.” (DN 1976)

PR anviands har ndarmast i betydelsen reklam eller forsaljning av
“finkulturen”, inte som foOrsok att skapa ett meningsutbyte med
“folket” om vilken "finkultur” “folket” egentligen vill ha.
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RIKSFSRSAKRINGSVERKET \

— Den hdr texten verkar ju sa enkel och en-
tydig att man kan ge sej fanken pa att hdr lig-
ger en hund begraven.

och PR-folk. De flesta intresseorganisationer och ideella orga-
nisationer sysslar med information och PR pa ett eller annat
satt. En del har informationsavdelningar med stora ekonomiska
och personella resurser. Andra nojer sig med att da och da an-
vianda ndgon informationskonsult. Diaremellan finns en lang rad
varianter.

[ princip ror det sig om samma typ av verksamhet som inom
foretagen eller den offentliga sektorn. Men syftena &r &terigen
annorlunda. Det kan gilla att 6ka organisationens anseende och
tyngd i samhéllsdebatten, att h6ja medlemsanslutningen eller att
argumentera for organisationsmedlemmarnas intressen gentemot
andra grupperingar i samhillet och gentemot statsmakterna. Det
kan ocksa gilla att mer allmant verka for organisationens syf-
ten, det ma vara religiosa mal, nykterhet, friluftsliv eller histo-
riska studier. Aterforingen av reaktioner fran malgrupperna ar
darfor som regel en viktig del av verksamheten.
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Organisationer, den offentliga sektorn, kulturella institutioner
etc ingar inte i den enkét och de samtalsserier som delvis ligger
bakom denna bok. Problem, metoder och teknik ar emellertid sa
lika i all PR-verksamhet att detta inte bor spela nagon storre
roll for den som #r mer allmént intresserad av PR (eller kom-
munikation, relationik eller vilken bendmning man nu foredrar).

Massmedia ser dessutom pa foretag, organisationer, myndig-
heter etc ungefdar pa samma sitt. “Etablissemanget” skall grans-
kas i vilka former det dn upptrider. Verkstillande direktorens
syn pad PR skiljer sig sannolikt inte heller s& mycket frdn gene-
raldirektorens, landstings- eller kommunalrédets eller organisa-
tionschefens. De anstillda i offentlig tjanst eller organisationer
stdller ungefar samma krav pa insyn, medbestammande, trivsel
m m som de anstéllda i foretagen, och PR-chefen foljer ungefir
samma handbodcker” vare sig hon eller han dar kommunal in-
formationssekreterare eller informationsdirektor i nagot foretag,
Sedan m& man ha olika uppfattningar om vilket syfte som &ar
“finast” eller politiskt mest hedervirt.

60



5 PR-funktionen och PR-chefen

Det har tidigare gjorts en del forsok att kartlagga PR-verksam-
heten inom de svenska foretagen. Veckans affdrer gjorde 1969
en enkdtundersokning omfattande ca 110 foretag. Bland resulta-
ten kan ndmnas att PR-chefen oftast hade en relativt blygsam
status inom foretagen (tredje-femte led fran VD réknat och
ofta hopkopplad med reklam). Det konstaterades ocksa att
manga foretagsledningar inte visste sarskilt mycket om vad PR
egentligen star for. Sammankopplingen med publicitet och reklam
var vanligast.

Sveriges Public Relations Forening — SPR — har gjort tva
undersokningar,! en 1971 i form av en enkdtundersokning bland
_de dé drygt 500 medlemmarna och en 1972 i form av en enkit-
undersdkning till ca 200 storre foretag. Dessa studier visar att
det framst dr de storre foretagen som har en sirskild PR-funk-
tion, att PR-chefen har en ritt hog placering inom fGretagen, att
utbildningen varierar kraftigt (dldre PR-chefer har ofta en bak-
grund inom massmedia och yngre har nidgon form av akademisk
utbildning), att PR-cheferna da hade ett I6neldge pa 60 000—
100 000 kronor om aret (1977 torde det ligga pa 100 000—
180 000 kronor att doma av erfarenheterna fran denna studie).2
Vidare visar undersokningarna att de flesta PR-chefer var mel-
lan 41 och 50 é&r, att de var mén samt att de som regel hade en
lang erfarenhet av informationsarbete.

Ytterligare en kartlaggning ar ett examensarbete vid Handels-
hogskolan i Stockholm genomford 1975 av Harald Bugge, Kers-
tin Lindqvist och Gunilla Witt. Det heter Public relations och
foretagsinformation3 och baseras pa ingdende intervjuer med

L Stenciler. Sveriges Public Relations Forening, Stureplan 4, 114 35
Stockholm.

21 Veckans affdrer (15/1977) redovisas f 6 en mycket god Ioneut-
veckling for just PR-chefer under de senaste aren.

3 Stencil. Ca 175 s. Framlagt som examensarbete i studiekurs 08
Marknadskommunikation vid Handelshogskolan i Stockholm 4 juni
1975. 1 fortsattningen kallad Bugge m fl.
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ett 30-tal informationschefer vid foretag i stockholmstrakten. I
forsta hand belyser den hur PR-cheferna sjdlva upplever sitt
arbete och hur de ser pa foretagens informationsverksamhet. Det
finns anledning att i andra avsnitt aterkomma till resultaten av
denna studie.

I borjan av 1977 gjorde vidare SPR en enkét bland sina med-
lemmar framst for att belysa deras onskemdl om vidareutbild-
ning. Bortfallet blev dock ca 45 procent, varfor en viss osdker-
het finns om resultaten. Dessa giller dessutom samtliga med-
lemmar, alltsd inte enbart de som fungerar som PR-chefer inom
foretagen. Resultaten har dock ett visst intresse. Det visade
sig att ca 45 procent hade en akademisk examen och ca 20 pro-
cent ej avslutade eller pagédende akademiska studier. Bland ny-
tillskotten i foreningen dr akademisk examen vanligare dn bland
dem som varit yrkesverksamma ldngre. (Fil kand/fil mag-exa-
men 4r den vanligaste.) 9 procent hade dessutom gétt Journa-
listhogskolan.

Ca 40 procent hade varit yrkesverksamma mer dn 16 ar, ca 20
mellan 11 och 15 ar samt ca 25 mer dn 6 ar. Det ror sig alltsa
om en etablerad yrkeskar. 22 procent var fodda fore 1925, 28
mellan 1926 och 1935 samt 38 procent mellan 1936 och 1945.
47 procent fungerade som informationschefer eller motsvarande.
Lonemiéssigt angav 24 procent en inkomst pa 6ver 120 000 kro-
nor per ar och 22 procent mellan 96 000 och 120 000.

51 procent hade deltagit i nadgon eller ndgra av de vidare-
utbildningskurser SPR arrangerar.

En antydan om inriktningen av dessa SPR-medlemmars verk-
samhet ger de Onskemal man hade betrdffande dmnesomraden
for vidareutbildning. De tio populdraste @mnena blev i rangord-
ning: Informationspolicy, massmediarelationer, interninforma-
tion, ekonomisk information, de nya medbestimmandelagarna,
beteendevetenskaper, t ex psykologi och sociologi, kommunika-
tionsteori, samhillsinformation, internationell PR samt kommun-
och samhillskontakt.

Resultaten tyder alltsd pa ett brett verksamhetsomrade for de
som arbetar med informations- och PR-fragor yrkesmissigt.

Vad gor en PR-chef? Hur ser han mer allmédnt pé sina egna
uppgifter?
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De nyckelord man latt fastnar for nar man diskuterar med in-
formationschefer om hur det borjade for 15—25 ar sedan ér:
pressombudsman — den forsta och primidra uppgiften var att
hantera foretagens kontakter med tidningar och tidskrifter; cir-
kusdirektor — nagon som stod for arrangemangen vid olika till-
stallningar, allt ifran foretagsinvigningar till jubileer eller pro-
duktdemonstrationer, ibland i tamligen uppseendevackande for-
mer; brandkar — PR-mannen fick rycka ut nar nagot gatt snett
och lett till dalig publicitet eller till konflikter med opinioner
utanfor eller ibland inom foretaget.

Ett annat uttryck som &terkommer da och da dr “’sophink” —
PR-mannen fick ta pa sig saker som inte foll sig naturligt for
ndgon annan befattningshavare i foretaget, “’springpojksarbete”
for VD eller att forsoka komma Overens med kommunalpoliti-
ker i ndgon for foretaget viktig fraga.

En PR-chef sade ungefir att det i forsta hand géllde att ha
bra presskontakter. Helst skulle man sjalv ha arbetat pa tid-
ningar. Sedan maste man pa olika sdtt forsoka bemdta eller
forhindra publicitet som foretagsledningen ansag dalig. Ibland
gillde det att forsoka fa ut publicitet som foretagsledningen ville
ha. Det var inte pa den tiden sarskilt populart att ifragasétta
foretagsledningens varderingar eller sakmaterial. Det var helt
enkelt inte PR-mannens uppgift. Men ibland rader nog samma
forhallanden ocksa idag.

Det forefaller vara s& att PR-funktiondrerna fram till mitten
av 60-talet som regel inte hade nagon egentlig policyfunktion
inom foretagen. De horde inte till foretagsledningen utan be-
traktades som en underordnad linjefunktion med delvis udda och
flytande arbetsuppgifter. I en del fall fungerade dock informa-
tionschefen tidigt som allmédn radgivare till foretagsledningen i
mer politiskt och socialt betonade fragor.

Att det blev sa var ratt naturligt, eftersom foretagen ofta re-
kryterade journalister med bred samhaillserfarenhet till informa-
tionsfunktionen. En del av dessa var ocksd ganska fOretagskri-
tiskt instdllda — eller hade latt att se varfor foretagen i vissa
fall fick mindre gott anseende hos allmanheten eller de poli-
tiska makthavarna. De tog alltsa gdrna upp diskussioner med
foretagsledningen om foretagets anpassning till sociala och po-
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litiska forandringar i samhillet. Ibland slutade diskussionerna
med att informationsmannen &tergick till journalistiken, i andra
fall med att foretagsledningarna borjade inse att dven virlden
utanfor direktionsrummet, finansidarer och kundkontakter hade
betydelse for foretagets framgang, eller brist pa framgéng. Ut-
16sande orsaker till de forsta satsningarna pa PR var dalig”
publicitet eller hot om politiska ingrepp i1 foretagens handlings-
frihet. Foretagen hamnade i en forsvarsposition och sokte sig
till samhéllskunniga journalister for att fa hjélp i noden och upp-
tackte ibland att hjdlpen krdvde mer eller mindre ovéntade
forandringar i foretagens eget sitt att vara och tidnka.

Nar man ser till dagens situation finns de tidigare uppgif-
terna kvar — mer eller mindre varierande med foretag och med
PR-chefens personlighet. Vad som emellertid ofta nimns i sam-
talen 4r integrering, dvs forsok att fa gemensamma linjer i eller
en totalsyn pé foretagets interna och externa agerande. Infor-
mationschefen har mer och mer accepterats av foretagsledning-
arna som en representant for olika opinioner inom och utom fo-
retaget, inte representant i meningen ombudsman utan i bety-
delsen den som forvdntas vara kénslig for och kunnig om opi-
nioner utom och inom foretaget och som inte dr radd att redo-
visa faktiska forhallanden.

En utveckling i annan riktning tycks samtidigt vara att PR-
arbetet mer och mer sammankopplas, framst idémissigt, med
foretagets hela marknadsforing, alltsa inte enbart med produkt-
publicitet.

Aven detta kan ses som forsok att na en totalsyn pa PR i rela-
tion till forsdljning/reklam/marknadsforing. PR betraktas inte
som vare sig Overordnat eller underordnat marknadsforingen
utan nagot som ocksd skall prigla hela foretagets marknadsbe-
teende.

Ett exempel pa nya arbetsomraden, som ofta ndmns av in-
formationsfolk, dr vidare nodviandigheten att reda ut fOretagets
instdllning och faktiska verksamhet nér det giller interna och ex-
terna miljofragor. Det dr givetvis ett resultat av de senaste arens
miljovardsdebatt, dir foretagen ofta utsatts for kritisk publicitet.

Foretagens, och fOretagarorganisationernas, informationsakti-
viteter har f 6 Okat markant p& miljovardsomradet under 70-

64



talet. Foretagen har helt enkelt hamnat i fOrsvarspositioner och
ként sig tvingade att ga ut och forklara sitt handlande. Ett exem-
pel dr den PR-kampanj som skogsindustrin genomforde for
nagra ar sedan. Den tog t o m reklamfilmen till hjdlp for att pa
60 sekunder visa att man inte riktigt var en sa stor miljobuse
som folk kunde tro enbart av tidningarnas rapportering.

Manga PR-chefer tror att utvecklingen alltmer gar mot att
informationsfunktionen blir en vidckarklocka™ for foretagsled-
ningarna och att mer av marknadsorientering, allmidn politisk
och samhillsanpassande radgivning och arbete med foretagets
interna relationer kommer till. Publicitet blir da bara en del av
arbetet och inte ldangre en huvuduppgift.

Men, som en PR-chef sade, det dr ibland langt mellan ord
och verklighet ndr vi beskriver vad vi gor och vad vi skulle
vilja gora. Visserligen dr det stora skillnader i status och still-
ning for manga informationschefer nu mot for bara for tio ar
sedan. Dédremot &r det vidl mer tveksamt om vi har fatt nagot
mer patagligt inflytande inom foretagen nar det t ex giller hur
man skall tackla politiska eller sociala fragor eller medbestim-
mandefragor. Vi blir utsinda for att forsvara och forklara be-
slut och atgdrder som vi kanske inte tycker om eller som kunde
ha utformats annorlunda om man i tid tdnkt pa alla olika rela-
tionseffekter. Fortfarande saknar ofta yrket eller funktionen for-
ankring hos foretagsledningen och vad det blir och vilket infly-
tande man far beror helt pa personen ifraga, eller snarare pa
de inblandade personerna och deras attityder, varderingar, erfa-
renheter, kunskaper etc. En ekonomichef, personalchef eller for-
sdljningschef har det ldttare. Deras omraden, yrken och funk-
tioner har nétt en annan fasthet i basfunktionerna.

Pa grundval av den enkidt som redovisats tidigare kan man
teckna en Oversiktlig bild av informationschefernas arbetsupp-
gifter i de storre foretagen. I avrundade procentsiffror kan anges
i vilken utstrackning informationschefen har ansvar for ett sir-
skilt omrade, ansvar i meningen personligt ansvar for initiativ,
genomforande och bevakning. Motsatsen dr att inte ha direkt in-
flytande over ett omrade.! Mellan ansvar — icke-ansvar ligger
uppgifter som har servicekaraktir, t ex att svara for tryck, utform-

* Se not sid. 66.
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ning och distribution av verksamhetsberidttelsen, men utan att
informationschefen dr ansvarig for innehall och utformning.
Resultaten kan sammanfattas sa:

70 procent ansvarar for massmediakontakter. Ingen saknar upp-
gifter inom detta omrade. I de fall man anger en annan
ansvarig ror det sig fraimst om VD. Massmedia och
publicitet ar alltsd arbetsuppgifter som alla informa-
tionsavdelningar sysslar med, vilket ar helt naturligt
med tanke pa funktionens framvéxt inom foretagen.
Massmediafragor tas upp i kapitel 7 och 9.

60 procent ansvarar for personaltidningen (eller, som det ibland
heter, foretagstidningen). I Gvriga fall ligger ansvaret
oftast hos personalavdelningen eller motsvarande med
PR-enheten som servicelamnare. 15 procent arbetar
overhuvudtaget inte med personaltidningen. Att sa
manga informationsavdelningar arbetar med perso-
naltidningen ar ritt naturligt, det ror sig ju ocksd om
publicitet. Foretagets interna information behandlas
1 kapitel 11.

50 procent ansvarar for kontakter med skolor och utbildnings-
anstalter. 20 procent arbetar inte inom detta omrade.
Aven har ar det oftast personalavdelningar och lik-
nande som har ansvaret, i ungefar 30 procent av fal-
len med hjdlp i en eller annan form frdn PR-enheten.
Skolinformationen tas upp i kapitel 10.

40 procent ansvarar for foretagets interna information, 30 pro-
cent sysslar inte alls med intern information. 30 pro-
cent deltar alltsd, men utan att ha direkt ansvar.

20 procent ansvarar for foretagets verksamhetsberittelse och 10
procent arbetar inte alls med den. Har ligger ansvaret
direkt hos VD, som f 6 i regel tycks dgna mycken tid
och omsorg at verksamhetsberattelsen, samt hos eko-

L Tolkningen av ett ord som ansvar ar naturligtvis foga precis. Det
yttersta ansvaret for allt som hander, eller inte hander, i ett fOretag
har VD och styrelsen. Den tolkning av ansvar som ligger till grund
for sammanstéllningen ar den som gjorts av den person som fyllt
i enkdten vid respektive foretag. Uppfattningen om vad tolkningen
innebir dr baserad pa samtal med en rad foretag.
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nomichefen eller motsvarande. 90 procent av PR-
enheterna arbetar alltsd med verksamhetsberittelsen.
De skriver, trycker och distribuerar. Foretagens fi-
nansiella information tas upp i kapitel 12.

20 procent ansvarar for kontakter med rikspolitiken och de po-
litiska partierna. 25 procent arbetar dverhuvudtaget
inte med politiska kontakter. Oftast anger man att
VD, och eventuellt nagon ytterligare i foretagsled-
ningen, har detta ansvar. 75 procent av fOretagens
informationschefer arbetar alltsa pa ett eller annat
sdtt med foretagens politiska kontakter. (Manga fore-
tag, mindre och medelstora, ar dock foga aktiva nir
det giller politiska kontakter pa riksplanet.) Dessa
fragor diskuteras i kapitel 13.

15 procent ansvarar for kontakter med kommunalpolitiker och
kommunala myndigheter. 50 procent arbetar inte med
dessa fragor. Har vilar oftast ansvaret pad VD, plats-
chefer eller andra tjansteméan. Omkring hélften av
PR-cheferna kommer dock i yrkesmadssig kontakt
med de nirpolitiska fragorna.

10 procent slutligen ansvarar for kontakter med statliga depar-
tement och myndigheter. 50 procent arbetar inte med
dessa kontakter. Det betyder att ungefiar halften av
PR-enheterna da och da kopplas in dven i dessa sam-
manhang. Som radgivare eller, vanligast, som pro-
ducenter av t ex informationsmaterial i nagot konkret
arende.

Nar det giller andra typer av kontakter, med kunder, kredit-
givare, leverantorer eller olika dgargrupper, ar informationsen-
hetens uppgifter oftast av servicekaraktar, t ex att ta fram lamp-
ligt informationsmaterial. Men det blir allt vanligare att fore-
tagens informationschefer far mojlighet att dven ldagga synpunk-
ter p& mer principiella fragor i dessa sammanhang. (Samban-
det med marknadsforing tas upp i kapitel 14.)

Denna redogorelse for vad foretagens PR-enheter arbetar med
ger en splittrad men mangsidig bild. Nagot enhetligt monster
finns inte. Det dr forklaringen till den vaga profil man far av
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verksamheten vid samtal med PR-chefer. Arbetsuppgifterna va-
rierar helt enkelt starkt mellan olika foretag.

Manga foretagsledare och PR-chefer anser emellertid att ut-
vecklingen, nar det giller de storre foretagen, gar mot att in-
formationsenheterna arbetar Gver storre omraden och med mer
och mer specialiserad personal. Manga ser dven framfGr sig en
utveckling som innebédr att informationschefen blir mer och mer
allmén relationsgeneralist” som kan né&got om alla omraden
och som i sin tur samarbetar med anstdllda eller konsulter som
ar “relationsspecialister” inom olika omraden.

Inom ménga yrken har utvecklats en sdrskild yrkesetik. Advo-
kater och ldakare dr kanske de mest framtrddande exemplen.
Aven inom journalistyrket har en viss etik vdaxt fram, som preci-
serats i vissa regler. Nar det géller PR-funktionen finns en mot-
svarande etik, som dock dr betydligt mindre kdnd dn tex den
som giller for advokater, ldkare eller journalister, vilket kanske
bidragit till ldttheten att sdtta en negativ stimpel pd PR-verksam-
heten.

Yrkessammanslutningen i Sverige, SPR, har i sina stadgar lagt
fast vissa etiska regler for PR-verksamhet.! SPRs motsvarighet i

1 Till god PR-sed hor

1 att ej sprida osann eller vilseledande information och att sjilvmant
kontrollera utgaende uppgifter,

2 att ej for arbetsgivaren, uppdragsgivaren eller egen rakning ogrann-
laga utnyttja utomstaende personer eller institutioner,

3 att ej engagera sig i atgarder som innebar forsok till paverkan av
offentliga medias integritet,

4 att da god sed s& pafordrar, fortiga vad som erfarits i yrkesutov-
ningen,

S attej i yrkesutdvningen otillborligen utnyttja information, som han
erhéllit fran tidigare och nuvarande arbetsgivare eller uppdrags-
givare,

6 attej pa annat sitt som strider mot god sed och vedertagna nor-
mer, skada annan medlems yrkesutovning,

7 att ej samtidigt inneha uppdrag for motsatta eller konkurrerande
intressen, sadvida ej medgivande, grundat pa alla visentliga fak-
ta, pa forhand lamnats av berdrda parter,

8 att ej for samma eller liknande tjanster uppbira ersattning fran an-
nan dan arbetsgivaren eller uppdragsgivaren, savida ej medgivan-
de lamnats pa forhand,

9 att ej vid atagande eller redovisning av uppdrag stilla kostnaderna
i relation till resultatet av reklam eller andra siljfrimjande at-
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andra lander har ocksa ungefér liknande etiska yrkesregler. The
Institute of Public Relations i England har tex sin ”Code of
Professional Conduct” dar det f 6 finns ett avsnitt, som dnnu
(1977) saknas i den svenska, ndmligen om “employment of Par-
liament”.1 Bakgrunden &r givetvis systemet med lobbyister, dvs
PR-folk som har till specialitet att bevaka och bearbeta de po-
litiskt beslutande instanserna. Aven i Sverige dr tiden utan tvivel
mogen for nagot liknande nar det giller relationerna mellan f6-
retagens och intresseorganisationernas PR-verksamhet och den
politiska beslutprocessen.

Tanken kan kanske te sig forhastad mot bakgrund av den
tidigare profilen over PR-chefernas politiska aktiviteter. Men om
man bortser frdn PR-funktionens formella organisation och PR-
enhetens faktiska uppgifter, sa kvarstar att foretagen som sadana
(foretagsledningen) i praktiken i Sverige i dag 4gnar sig at en

! Fran Code of Professional Conduct:

A member who employs a Member of Parliament, of either House,
in connection with Parliamentary matters, whether in a consultative
or executive capacity, shall disclose this fact, and also the object of
the employment to the General Secretary of the Institute, who shall
enter it in a register kept for the purpose. A member of the Institute
who is himself a Member of Parliament shall be directly responsible
for disclosing or causing to be disclosed to the General Secretary any
such information as may relate to himself. (The register referred to
in this clause shall be open to public inspection at the offices of the
Institute during office hours.)

garder och att om dylikt pafordras under hanvisning till denna
paragraf vidgra sddan jamforelse.

Brott mot de yrkesetiska reglerna behandlas av SPRs nimnd. Vid
fallande dom kan det bli fraga om uteslutning ur SPR. Det dr emel-
lertid ytterst sdllsynt med brott mot reglerna. Under senare &r har
endast ett fall intrdffat. Det géllde da brott mot punkterna 4 och 5
— alltsa ndarmast ett oetiskt upptridande mot arbetsgivaren.

Det kan ifragasdttas om inte en striktare tillimpning av reglerna
skulle bidra till att hoja PR-yrkets anseende. Men for detta kravs
bl a att reglerna nar en vidare spridning. Av denna studie att doma
dr reglerna nidra nog helt okdnda hos foretagsledningar eller hos
journalister. Det vore vdrdefullt om fler fall av tvivelaktig PR-utov-
ning drogs infor SPRs namnd. Detta skulle bidra till den sjdlvprov-
ning som ar nodvandig for att PR-yrkets anseende skall kunna for-
battras.
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omfattande lobbyism. Ur allmédnna, demokratiska synpunkter ter
det sig inte mer an rimligt att dven denna verksamhet sker Oppet
och offentligt redovisningsbart.

Informationschefen ser sig gérna som nagot av en visiondr
inom foretaget, som foresprakare for en 6ppen informationspo-
litik och for en demokratisering av naringslivet och som tales-
man for olika intressentgrupper i forhallande till foretagsled-
ningen.

I vissa fall kan denna yrkesinstédllning leda till mer eller mindre
uttalade konflikter med foretagsledningen. Erfarenheterna fran
forstudierna till denna bok tyder pa att konflikter och olikheter
i bedomningarna &r vanligare dn vad man brukar vilja medge
inom foretagen.

Konflikterna har emellertid sédllan med reglerna for god PR-
sed att gora, utom i de fall ddir PR-chefen ifragasatter foretags-
ledningens vilja att folja regeln om “osann eller vilseledande
information”, fall som aldrig prévas av tex SPRs namnd. Of-
tast tycks emellertid i dessa fall informationschefen vara man om
att halla pa sanningskravet. "Man maste kunna lita pa att allt vi
sdager dr sant — men ddremot &r det inte sakert att vi sédger allt
som kunde sdgas”, det dar ett inte ovanligt talesdtt hos informa-
torer inom néringslivet.

I vissa fall har emellertid sanningskravet lett till direkta kon-
flikter mellan PR-chef och foretagsledning. D& har informa-
tionschefen valt att “omprova sin stdllning”, dvs sokt sig en
annan syssla. Eller ocksa har foretagsledningens instéllning vi-
sat sig ohéllbar, med motsvarande konsekvenser.

Regeln om att man inte skall jaimfora kostnader och resultat
av PR med motsvarande for reklam tycks ddremot ytterst sdllan
ge upphov till meningsmotsattningar inom foretagen. Forsoken
att médta PR i antal publicerade spaltmillimeter tycks f & ocksa
alltmer tillhdra en svunnen tid — om man bortser fran en del
foretagsledningars fixering vid PR som liktydigt med enbart pub-
licitet.

En viss reservation bor dock goras. Nyvordna PR-funktiona-
rer och obetdnksamma foretagsledningar (eller organisations-,
parti- eller myndighetsledningar) tycks dnnu ha en tendens att
se PR liktydigt med publicitet. Envisas man med den install-
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ningen bor béda parter enas om funktionen och titulaturen
“pressombudsman’ for det man vill syssla med.

Publiciteten ar namligen en inte alltfor ovanlig kalla till irri-
tation mellan VD eller andra hogre chefer och PR-chefen. Det
finns en tendens att skylla “’dalig” eller utebliven publicitet pa
PR-chefen, dven om anledningen ligger p& helt annat hall inom
foretaget. En bidragande orsak &r f 6 att ménga inom foretags-
ledningarna tycks veta relativt litet om hur massmedia arbetar
och vilka uppgifter massmedia har.

Inom SPR arbetar man for narvarande (1977) med en dversyn
av reglerna for god PR-sed. Delvis beror det pa att den nya
lagstiftningen och de nya avtalen om bl a medbestimmande, in-
syn och informationsplikt inom foretagen aktualiserat en even-
tuell lojalitetskonflikt. Skall informationschefen uteslutande ses
som foretagsledningens foretrddare eller har han eller hon ocksé
lojaliteter mot de anstéllda (och deras organisationer)? I en del
fall har det varit sd att informationschefens och foretagsled-
ningens virderingar av utvecklingen inom arbetsritten varit olika,
vilket lett till interna spéanningar. (En annan, likartad konflikt-
anledning ar ibland varderingar kring miljovardslagstiftningen.)

Fragorna kring lojalitet mot foretagsledningens syften och fak-
tiska agerande hor till de svarare i PR-arbetet. Informatoren skall
tolka och viérdera olika opinionsstromningar som paverkar fore-
taget och kunna ge foretagsledningen rad. Det krdver omsesi-
digt fortroende och Omsesidig respekt liksom en gemensam var-
dering av fGretagets syften och agerande. Det kan ocksa krava en
sammanfallande politisk /ideologisk grundsyn i manga fréagor.
Dessa lojalitetsfragor 4r helt enkelt grundldggande for hur en
PR-funktionar ”fungerar” i en rad sammanhang. Detta ar ett helt
entydigt resultat av forarbetena till denna studie.

Som framgick av kapitel 3 har de flesta foretag inga skriftliga
riktlinjer, normer eller regler for sin PR-verksamhet. Anledning-
arna ar flera. Det fungerar bra &nda, s& varfor oda tid pa all-
manna formuleringar, sade en informationschef ungefir. Det kan
lasa verksamheten i onddan, bli byrakratiskt och ge anledning
till interna kompetenstvister, ansag en foretagsledare.

De foretag som har skriftliga normer, interna eller bade in-
terna och offentliga, anser att virdet ar tvéafaldigt. Dels far man,
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nar de arbetats ut, anledning att ventilera alla fragor ordent-
ligt inom foretagsledningen (vilket f 6 talar for att de skall revi-
deras vid varje byte av VD eller informationschef), dels ger de
en viss vigledning och kontinuitet i informationsverksamheten.
Erfarenheten tyder ocksa pa att foretagsegna, skriftliga normer
for PR-verksamheten minskar konfliktanledningar inom fore-
taget, speciellt om normerna ar s pass konkreta att olika be-
fattningshavares ansvar ocksa ar angett i kombination med rad
och anvisningar om hur olika fragor praktiskt skall handldggas.
Nagra exempel pa dylika riktlinjer diskuteras i kapitel 8.

Hur upplever slutligen PR-chefen sin egen situation? En ge-
nerell sammanfattning d4r omdjlig, men en informationschef ut-
tryckte det lite drastiskt:

”P& samma dag héander det att VD vill veta hur det ligger till
i en viss kommunalpolitisk fraga, ekonomichefen vill ha syn-
punkter pa halvéarsrapporten (har nyss ldst en artikel om PR dar
det stod att jag skall kunna sadant ocksd), en journalist ringer
for att fa en intervju med VD, en miljovardsgrupp skall komma
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och det maste forberedas (teknikerna ar livrddda for gruppen),
foretagsnamndsprotokollet méste ut omedelbart, en forsaljnings-
chef dyker upp och vill ha hjidlp med en ny produktbroschyr (det
ldgger jag Over pa reklambyrdn — men sedan maéste jag i alla
fall g& igenom den), VD rékar ldsa en kritisk insédndare och far
i taket, facket kommer och kritiserar det senaste numret av per-
sonaltidningen, en divisionschef ringer och vill in i Vecko-Jour-
nalen, marknadschefen kommer och undrar om vi vill hjilpa till
med att kartldgga de sociala forhéllandena i yttre Bongolien, TV
ringer och har fatt for sig att vi sldpper ut gift i en &... och sa
ringer min fru och sédger att oljepannan exploderat!”
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6 VD om PR

I den tidigare ndmnda konferensrapporten Foretagets Public
Relations skrev Sune Carlson 1949: ”Undersoker vi nu lite ndr-
mare vem som skoter vad sa marker vi genast att en stor del
av public-relationskontakterna maste avila foretagets hogsta led-
ning. Vad foretagsledningen behdver veta i sitt public-relations-
arbete ar fakta dels om den goodwill eller badwill, som foretaget
lyckats skapa, dels vad som verkligen gors inom foretaget for
att paverka dessa forhéallanden. Vad det alltsa giller &r att for-
soka fa tag i en man, som kan kopplas in i organisationen men
som har forméga att se pé organisationen utifrdn. En sddan man
har naturligtvis alla mdjligheter att komma i konflikt med alla
andra. Dessas uppgift dr just att se pa saker och ting inifran,
ofta fran en ganska sndv kommersiell synvinkel.”

Detta skrevs alltsd 1949 men éar lika aktuellt 1977. Ansvaret
for foretagets anseende hos olika intressentgrupper vilar pa VD,
men VD maste ha fakta att ga efter och hjdlp med relationsana-
lyser och praktiskt PR-arbete. VDs instdllning till PR — och
kunskap om PR — blir dérfor helt avgdrande for hur val fore-
taget och dess informatorer lyckas i PR-verksamheten.

Vad anser foretagsledarna mer principiellt om PR-verksam-
het?

Det dr omojligt att ge nagot generellt svar enbart pa grundval
av samtal med foretagschefer och andra erfarenheter. Det nir-
maste man kan komma dr att vissa asikter forekommer oftare
an andra. Ndgon gemensam VD-uppfattning finns inte.

Somliga foretagsledare har dgnat en hel del tid at att tdnka
igenom fOretagets externa och interna relationer och har utfor-
mat en sorts PR-filosofi. Men ménga foretagsledare forlitar sig
mer pa intuition, erfarenhet, improvisationer och det som ibland
kallas allmén foretagsledarbegavning.

Inom ménga foretag, dven storre, har relationsfragorna inte
varit foremal for nagon systematisk genomgang av samma typ
som man &gnar personalpolitik eller finansieringsfragor. VD
hamtar sina asikter fran sina “kretsar” — det kan vara méten
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med andra foretagsledare i organisationssammanhang, foretags-
ledarseminarier eller samtal med kunder och kreditgivare. In-
formationschefen ’vidareutbildar” sig i SPR-sammanhang, till-
sammans med massmediafolk, i diskussioner med marknadssi-
dan eller fackliga fortroendeman etc. Men som en informations-
chef sade: Vi hinner aldrig sétta oss tillsammans och disku-
tera den principiella uppldaggningen av PR-verksamheten. Vi blir
inte riktigt sampratade och det kan ibland leda béde till miss-
forstand och irritation.”

VD dr inte a sin sida alla ganger sdker pi att "PR-filosofe-
randet” leder nagonstans: Vi loser de praktiska fragorna nar de
dyker upp, men grundinstillningen svarar jag for.”

Vad tdnker foretagsledare spontant pa ndr man borjar disku-
tera PR? De flesta anser att det dr en “foretagsegoistisk” verk-
samhet med i varje fall pa liangre sikt kommersiella syften. De
ar oftast medvetna om att det ar svart att ’lonsamhetsbedoma”
PR-arbetet men vill dand& gédrna se det i ndgon relation till fore-
tagets langsiktiga Ionsamhet. De visar ibland en viss irritation
over att PR-folket har svart att motivera sin egen verksamhet
nar man diskuterar informationsbudgeten. De kommer med langa
onskelistor over vad de vill géra och det mesta dr sidkert bra,
sade en foretagsledare. Men motiveringarna dr ofta vaga och inte
satta i relation till tex planer ndr det giller rekrytering av ar-
betskraft eller forsdljningen: “Hittills har ingen lyckats Overtyga
mig om att det verkligen &r l1onsamt att kosta pd genomgaende
fyrfargstryck i verksamhetsberattelsen. Fast vi gor det danda.”

En vanlig VD-motivering for PR dr: “Det giller generellt
att fA méanniskor positivt intresserade av foretaget — och av
foretagsamhet Ooverhuvudtaget, att motverka negativa viarderingar
och komma till rdtta med vanforestdllningar om foretaget och
ndringslivet i stort sett.” ’Man maste skapa en bild av foretaget
som gor att folk vill arbeta har, att man kan lana pengar, att
man har fortroende hos politiska organisationer, myndigheter
osv.”

Nagra foretagsledare tar ocksa upp politiska fragor: Det géller
att motverka forstatligande och for hard styrning av foretagen.
I forsta hand dr detta visserligen en uppgift for niringslivsorga-
nisationerna, men foretagarna maste ocksa engagera sig i den po-
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litiska debatten, och dar bor PR-miannen kunna gora en insats.

I forsta hand ser alltsd ménga foretagsledare PR som en stra-
van att paverka och forsvara. Man vill paverka olika intressent-
grupper pa ett for foretaget positivt sdtt och man vill ibland pa-
verka allmdnheten nar det giller foretagandets villkor.

For en del foretagsledare ar PR och information fortfarande
enbart liktydigt med publicitet, produktpublicitet och for fore-
taget mer allmidn gynnsam publicitet. I vissa fall ses det som en
verksamhet kombinerad med produktion av personaltidning, en
del mer reklambetonade broschyrer, annonsering och liknande.
Mer viantar man sig i stort sett inte av sin informationsavdel-
ning. Tanken att koppla in PR-chefen i beslutprocessen inom fo-
retagsledningen nidr det giller s k policyfragor d4r man fraimman-
de for. Man har en gang rekryterat nagon for att ”’skriva artiklar
och skota trycksaker” och sa far det forbli — en situation som
ibland kan vara frustrerande for informationschefer med storre
ambitioner.

I nagra fall fornekar VD i stort sett vardet av négon sarskild
PR-verksamhet: Presskontakter och liknande kan vi klara sjélva
ndr det behovs. Det tar jag mest sjdlv. Sedan har vi forsdljning
och reklam som klarar sina delar och det interna far personal-
avdelningarna ta hand om. Anpassning till politiska och sociala
forandringar &r det sjalvklart att VD funderar dver da och da.

I realiteten har emellertid en del av dessa foretag en regelratt
PR-verksamhet, men de har ingen PR-personal formellt anstalld
och man talar inte om PR eller information som nagon sarskild
verksamhet.

Andra foretagsledare for helt andra resonemang: PR-sidan gar
inte att vardera pa kort sikt, men den har trots detta ett véarde
i sig. Den kan hjilpa till att skapa en brygga mellan foretaget
och de anstédllda eller samhaillet i stort.

Samtidigt ses PR-funktionen som en lyssnarhjélp, nagot som
kan fanga upp &sikter och opinioner utanfér och inom foretaget
och hjdlpa till att forbereda foretaget i tid for kommande poli-
tiska, sociala eller kulturella forandringar som kan ha bety-
delse for foretaget.

Det finns ocksa foretagsledare som tycker att PR-sidan har
en uppgift nar det géller att fora fram “ofiltrerade asikter” till
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foretagsledningen. Den vill t ex veta ”vad de anstéllda egentligen
tycker . .. for det kommer inte alltid fram pa t ex foretagsndmn-
den eller tjanstevdagen”. En del foretagsledare tycks kédnna sig i
viss man isolerade fran de anstidllda och samhillet, och da tycker
de att informationsavdelningen ligger ndrmast till for att mot-
verka eventuella missbedomningar som bottnar i denna isole-
ring. Mén samtidigt d4r de dven medvetna om de risker som kan
finnas om informationschefen blir nagot slags spion” eller “’gra
eminens” at VD personligen.

PR-verksamheten, eller relationstdnkandet, anses ocks& ofta
som en viktig och sjdlvklar del i foretagsledandet, uppgifter nir-
mast for VD och, i vissa fall, styrelsens ordférande. Asikterna
om hur mycket PR-ansvaret kan delegeras och vilken stdllning
PR-folket bor ha i foretaget varierar emellertid mycket. Méanga
foretagsledare tycker att PR-chefen maste sitta nédra foretags-
ledningen. Det far inte finnas négra administrativa hinder for
en lopande direktkontakt mellan VD och PR-chefen.” Andra
tycker daremot att den organisatoriska inplaceringen &r timligen
ointressant. "Huvudsaken &r att vi kan trédffas ndar det behovs.
Hela det hidr arbetet beror s& mycket pa personligheterna. Da
spelar organisationsformer ingen roll.” Skall man doma av denna
studie, ar fordelningen av de tvé asikterna om den administrativa
placeringen ’fifty-fifty”” inom foretagen.

Vill man generalisera kan man sdga att det finns tvd olika
skolor inom foretagsledarkretsen nér det galler informationsfunk-
tionen. En grupp ser PR som ett hjdlpmedel badde for paverkan
och anpassning. PR-folket dr inte bara informationstekniker
utan ocksa radgivare och samtalspartner nar det giller foretagets
alla interna och externa relationer. De som ser det s& anser det
ocksa naturligt att informationschefen har en “hog” stillning
inom foretaget, ofta direkt under VD. Det forefaller f 6 som
om denna instdllning alltmer vinner insteg inom foretagen (jam-
fort tex med situationen for tio ar sedan). Ett annat tecken pa
att detta synsdtt sprider sig kan vara att mindre och medelstora
foretag allt oftare utnyttjar konsulter for att ga igenom hur de
skall forbidttra sina interna och externa relationer. De soker
experthjdlp men anser sig inte kunna ha en heltidsanstidlld PR-
funktionar.
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En annan grupp foretagsledare ser PR-chefen mer som en
hjdlpreda och ibland som en ’megafon”. Uppgiften dr att fora
ut ledningens &sikter och inte att sjdlv ldgga synpunkter pa vad
som skall foras ut. VD forbehaller sig ritten att avgora nér, hur,
var och i vilken form information skall ges. PR-folket skall se-
dan lojalt genomfdra givna direktiv, oavsett vad de tror om re-
lationseffekterna. Instdllningen forefaller vanligast hos utprédglat
auktoritdrt inriktade foretagsledare, vana att sjdlva fatta alla be-
slut och ensamma ta hela ansvaret. Denna asikt tycks dock, som
sagt, vara i avtagande inom foretagen.

Ett annat tecken pa att relationstankandet tillmidts vdxande
betydelse inom foretagen dr att allt fler foretag ordnar sarskilda
kurser for foretagsledningen i ’konsten att umgas med massme-
dia” eller 6verhuvudtaget “konsten att umgds”. Rétt upplagda
kurser ger dessutom, vilket ofta dr det vardefullaste, utmérkta
tillfallen att reda ut foretagets relationsfilosofi i olika avseenden.
Ett vanligt omdome om s&dana kurser ar “att de ar valdigt nyt-
tiga, inte bara for att man liar sig en hel del om massmedias
villkor och sitt att arbeta, utan ocksd for att man tvingas se pa
foretaget och dess ledande personer ur nya synvinklar”.t

Massmediarelationerna dr overhuvud ett kansligt kapitel for
ménga foretagsledare.

I en artikelserie ”VD 75" i Var Industri skrev Sven Anér i nr
12/1975:

”Vi klarar oss alltid” — det har VD 75 broderat pé sin bo-
nad. Vi klarar oss, menar han, mot utlindsk konkurrens, vi kla-
rar av facket trots vilda strejker. Vi klarar disciplinsvérigheter,
vi klarar myndigheters byrakrati. Vi klarar i-ldnder och u-ldnder
och Efta och EG och Gatt-avtal — men vi klarar inte mass-
media.

Det trettiotal roster som bildar kor under namnet VD 75 &r
séllsynt, nédstan skraimmande eniga pa den har punkten. VD 75
talar om krankning och hets, om den personliga integriteten som

1 Det stadlls stora krav pa kurser av denna typ. De kan tex omfatta
traning infor TV-kamera och radiomikrofon varvat med foredrag-
ningar av experter och diskussioner kring relationsfragor av olika
slag. Kostnaderna ar hoga men det kan vara val anvanda pengar.
En viss varning bor kanske noteras: Kvaliteten pa dem som pa kon-
sultbasis erbjuder kurser varierar.
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hotas, om maktloshet infor angrepp och hopploshet infor den
utveckling som vantar. Och oron och pessimismen tycks inte ha
en enda nyans i svirtan . . .

Bilden ar dock, som #ven Sven Anér antar, alltfor onyanse-
rad. Snarare dr det vissa tidningar, vissa journalister och vissa
TV-program som foretagsledarna har svart att forlika sig med.

Foretagsledare engagerar sig personligen i varierande grad i
det praktiska PR-arbetet. Vissa kontaktgrupper vardar de per-
sonligen, men de flesta tycks inte dgna sig at ndgon regelbun-
den granskning av broschyrer, filmer, reklam, utstdllningar eller
uppldaggningen av besok. Ett visst 6ga héaller dock alla pa per-
sonaltidningen. Overhuvud 6kar VDs engagemang i den interna
informationen. Verksamhetsberattelsen dgnar man som regel stor
omsorg, liksom foretagets pressmeddelanden (frimst de som inte
beror produktpublicitet). Daremot, som en VD sade, “reagerar
man klart surt i efterhand om tex en annons blir KO-anmald
eller en broschyr har felaktiga uppgifter.”

”Men”, som en foretagsledare ocksa sade, ’med aren blir man
hdardad bdde mot vad som star i tidningarna och mot vara egna
forsok till information, s man tar inte &t sig s mycket.” Andra
foretagsledare ar dock starkt bendgna att “ta at sig” for all ne-
gativ publicitet i alla sammanhang.

Foretagsledarnas mer allmdnna syn pd PR kan ocksa belysas
av vilka informationsatgarder som de anser viktiga. Goda kon-
takter med lokalpressen namns ofta. "Det 4r viktigt att vi hal-
ler lokalpressen informerad och att de har fortroende for oss.
Lokalpressen betyder mycket for de anstilldas instidllning och
t ex for vara mojligheter att rekrytera folk.”

Ofta aterkommande dr “produkt-PR”. Det ar vildigt viktigt
att vi kan fa en bred och positiv publicitet for vara produkter.
Det ar en stor uppgift for PR-avdelningen.” Har ar det intres-
sant att notera att foretagsledarna tydligen ofta véantar sig att in-
formationsavdelningarna skall gora aktiva insatser i marknadsfo-
ringen, en uppfattning som inte delas av alla informationschefer.

Verksamhetsberittelsen bedoms som mycket viktig. “Egentli-
gen borde vi ldgga ned dn mer tid pad den och pé kvartals- och
halvarsrapporterna.”

Information till de anstédllda ndamns ocksa som allt viktigare,
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likasd information om fOretaget, branschen och naringslivet i
stort till skolorna. Sarskilt de storre foretagen anser att de har
en skyldighet att hjdlpa till att fa ut vettig information i sko-
lorna”.

I en del foretag namner VD betydelsen av mer naringspolitiskt
betonad PR-verksamhet. Vi méste pa nagot sitt reagera mot de
ideliga framstotarna om socialisering och okad statlig styrning.”
“Folk dr ofta s& negativa till foretag att ndgot maste goras for att
tala om att foretagen har en uppgift att fylla i samhallet.”

De intressentgrupper som i regel ligger VD narmast om hjar-
tat ar kunder, leverantorer, kreditgivare, dgare och anstillda.
Det personliga relationsarbetet dgnar man framst dessa grupper.
Hiar kommer dven foretagets ovriga funktioner in — marknads-
chefer, inkopschefer, ekonomichefer, personalchefer etc. Det
tycks vara s& att manga vantar sig mindre hjdlp fran foretagets
informatorer ndr det giller fraimst dgare, kreditgivare och leve-
rantorer. PR-funktiondrerna kommer i dessa sammanhang in mer
som hjdlpredor” nar det géller att arrangera konferenser, pro-
ducera trycksaker eller ta fram AV-hjdlpmedel.

Men en del foretagsledare har uppfattningen att ’det ar bra
att ha med PR-folket dven i sddana sammanhang. De &r ofta
bra pa att lyssna och kdnna stimningar — de verkar kinsligare
an andra for vad folk tycker och tinker”.

De krav som en foretagsledare stdller pa en bra informations-
chef belyser ocksd hur han bedomer verksamheten. Ett exem-
pel: ”Han skall vara en extern typ, road av att upptrada och
synas utdt, kunna skapa kontakter, vara aktiv och vara elegant
i formuleringarna” ... ”Det gar inte med en utredare och ana-
lytiker. De tdnker och analyserar for mycket. Han skall mer
vara en skadespelare som kan sin roll bra och inte ifragasatter
innehallet i rollen och replikerna.” Det kan ocksd heta: “Han
bor vara vil politiskt bevandrad och kunna tala om vad som
hander i samhillet” och ’han skall vara hyperkanslig for opinio-
ner Overallt i och utanfor foretaget™.

Standardkraven ar dven att ’kunna uttrycka sig latt i tal och
skrift” och att ha ett ”sunt fornuft”. Ett annat ofta aterkom-
mande krav dr “diplomatisk forméga ... att kunna medla och
undvika att komma i konflikter”.
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VD stiller som regel mycket stora krav pd PR-funktionérernas
lojalitet mot fOretagsledningens bedomningar och handlande.
PR-chefen uppfattas ju oftast bade externt och internt som en
auktoriserad talesman for foretagsledningen. "En VDs bedom-
ning kompliceras ofta av en rad hédnsyn, tex till leverantorer
eller dgare, och da maste man ibland dimpa PR-chefens ambi-
tioner att vara Oppen och ge omfattande information.” Eller:
”PR-folket skall vara Oppet och samhillstillvint, men da kan
det bli konflikter om hur foretaget egentligen borde bete sig i
en viss situation.”

Det kan ocksa heta: "PR-chefen maste vara lojal. Da blir det
inga konflikter. Kan han inte dela foretagsledningens bedom-
ningar eller acceptera dess atgarder, s@ maste han ta sin still-
ning under omprovning.”

Som namnts tidigare forekommer det ibland konflikter, eller
olika bedomningar som i vissa fall kan leda till konflikter mel-
lan VD och informationschefen. En forklaring ar att detta delvis
ligger inbyggt i respektive yrkesroll. VDs framsta mal dr fore-
tagets lonsamhet och kanske expansion. Informationschefen kan i
sin yrkesroll kdnna behov av att ligga mer vikt vid t ex fOreta-
gets sociala anpassning och att da inte lata [onsamhetskraven helt
falla utslaget. Oftast tycks man emellertid kunna resonera sig
fram till gemensamma uppfattningar — om man kan konsten
att lyssna till varandra.

Exempel pa samarbetsproblem finns inom miljovardsomradet.
Informationschefen kan ha blivit Overtygad om att foretagets
agerande inte helt stimmer med miljovardslagen och de miljo-
vardande myndigheternas foreskrifter. VD — och tekniker och
ekonomer — havdar kanske att det dr bagatellartade fragor och
att det inte dr ekonomiskt forsvarbart att handla annorlunda. I
ett saddant ldge kan informationschefen hamna i en besvirlig
stédllning, ndr han skall ga ut och forsvara foretagets handlande.
(Jamfor f 6 SPRs regler for god PR-sed.)

Liknande situationer har ocksé intrdffat i samband med nya
lagar och avtal om de anstélldas rattigheter inom foretagen. VD
vill kanske skynda langsamt med nya rutiner, 6kat samrad, mer
forhandlingar, samtidigt som PR-chefen inte ser nagon grians for
de vdxande kraven pa interninformation m m.
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Hur ofta diskuterar VD PR-fragor med sin PR-chef eller kon-
sult? Variationerna dr stora, men i genomsnitt diskuterar man
principiella frdgor ndgon géng per méanad och praktiska fragor
en eller ett par ganger i veckan. I vissa foretag har man ocksa
dagliga kontakter ndr man kan. ”Man tridffas niar det behovs,
antingen vill PR-chefen veta vad jag tycker eller ocksa vill jag
att han skall gora nagot sarskilt”, sdger en VD.

”Nagot sarskilt” dr ofta frdgor som: Vad kan nu tidningarna
tdnkas skriva om det hdar? Vad har politikerna sagt? Hur reage-
rar facket pa den hidr atgiarden? Vad tycker kommunfolket och
lokalpressen och vad kan vi gora for att undvika negativa reak-
tioner? Stoter vi nagon speciell grupp om vi gor sa har? Hur
skall vi formulera och ldgga fram detta s att det blir begripligt
och inte ger anledning till missforstand?

{ i
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— Det finns fortfarande ndgra foretag
som tror sej ha sa rent mjol i pdsen att
dom ska klara sej utan PR-folk.
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7 Massmedia om PR

Journalister ar de som oftast kommer i kontakt med foretagens
utdtriktade informationsverksamhet nér den syftar till masskom-
munikation och paverkan. For foretagen representerar journalis-
terna viktiga kanaler till manga olika malgrupper. Ledarskri-
benter nar de politiskt intresserade, borskommentatorer betyder
en hel del for tilltron till foretag, journalister pa handelssidorna
skriver for manga grupper som &r intressanta for foretaget, fack-
tidskrifternas journalister betyder mycket for speciella grupper,
fackforeningstidningarna har en stor genomslagskraft ndr det
gdller de anstéllda osv.!

Relationerna mellan massmedia och foretag har darfor natur-
ligt nog behandlats i en lang rad undersdkningar, bocker och
artiklar. Den som vill fordjupa sig i denna del av informations-
verksamheten kan t ex med stor behallning ldasa Folke Johanssons
tvd SNS-bocker Lag och etik for massmedier och Vridet och
vinklat i massmedier.2

SNS star dven som medutgivare till Bjorn Fjaestads och Kjell
Nowaks studie Massmedia och foretagen.3

! Man kan inte i PR-sammanhang betrakta journalister/massmedia
som cn sarskild malgrupp. Det giller att forst bestimma vilka mal-
grupper man vill nd med sin information och darefter undersoka om
tidningar, tidskrifter, etermedia ctc kan vara ett lampligt medium for
dessa kontakter.

Det allmédnna talesdttet om att ’skota kontakter med massmedia”
ar alltsa missvisande. Vad det giller ar att via olika massmedia na
olika intressentgrupper.

2 Lag och etik for massmedier, SNS, Uddevalla 1971, och Vridet och
vinklat i massmedier, SNS, Karlstad 1972.

En bra “handbok” ar aven Krister Petersson, Presskontakter, Bon-
niers, Stockholm 1966. Fragan om vad som ar en nyhet ar ett kart
tvisteamne i relationerna foretag-massmedia. En analys finns i Einar
Ostgaard, Nyhetsvdrdering, Wahlstrom & Widstrand, Stockholm
1969. De vanliga” PR-handbockerna dgnar ocksa som regel stort
utrymme at massmediarelationer.

3 Massmedia och foretagen, SNS och EFI, Uddevalla 1972. Bjorn
Fjaestad, EFI, har dven gett ut ett supplement till boken med ytter-
ligare bearbetningar av undersokningens enkétdel.
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Nar det galler journalisternas bedomningar av foretagens
PR-verksamhet finns hos Fjaestad/Nowak en redogdrelse for en
intervjuserie med négra journalister. Nagra citat kan belysa nagot
av vad forfattarna kommit till:

”Av vart material att doma forefaller det vara s& att journa-
listerna pé lagre nivd ar mycket mer kritiska mot foretagens in-
formationsgivning dn de i chefsstéllning.”

“De explorativa intervjuerna (serie I) visar att de flesta av
intervjupersonerna anser att foretagsledare bedomer publici-
tetsfragor uteslutande ur sitt foretags synvinkel: de tiger, ljuger,
vilseleder, hotar och viadjar for att na sitt mal. De star gidrna
till tjanst med information som &r positiv for foretaget men
hemlighéller eller forvanskar sddan som dr negativ. Informa-
tionen portioneras ocksd ut vid tidpunkter som &r lampliga for
foretaget.”

“”En annan kritikpunkt i intervjuserie I giller PR- och infor-
mationsavdelningarnas uppgifter och beteende. Att en viss misstro
finns bekriftas i den storre intervjuserien. Kritiken gar ut pa att
inrattandet av PR-organ i foretagen sdgs i manga fall ha forsvarat
massmedias arbete. De fungerar som ett motstand, vilket journa-
listerna maste ta sig igenom fOr att nd ansvariga befattningsha-
vare.” "Forgyllda brevbidrare kallar en intervjuperson PR-mén-

)

nen.
”Av de atta chefredaktorerna séger sex att de blivit utsatta for
patryckningar i form av hot fran foretagsledare.”

“Intervjuerna ger vid handen att det ur massmedias synvinkel
finns vissa grundldggande brister i foretagens informationsgiv-
ning, for vilka man dock har forstaelse, eftersom dessa handlar
utifran sina mal och forutsdttningar. Det finns dock metoder (an-
nonsbojkotter, pressresor o dyl) mot vilka man kraftigt vander
sig.” ”Négon ’fortroendeklyfta’ finns inte, men foretagen méste
inse att deras mal inte alls rimmar med massmedias uppgifter.”
Sa langt Fjaestad/Nowak.

Intrycken efter en méangd mer eller mindre strukturerade sam-
tal under flera &r med journalister i tidningar, tidskrifter och
radio/ TV visar ungefar samma bild. Det hor utan tvekan till spe-
lets regler att massmediafolk konsekvent misstror foretagen och
deras informationsavdelningar niar det géller den information
de frivilligt sldpper ifran sig. Samtidigt beklagas det ofta att
manga med massmediakontakter inom foretagen tycks vara tam-
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ligen okunniga om de regler och den etik som giller for journa-
listernas arbete.1

En journalist uttryckte sig ungefdr sa har: PR-avdelningarnas
uppgift ar inte att ge all information och objektiv information.
Var uppgift dr att forsoka redovisa hur det verkligen ar. Da blir
det ett ofrankomligt motsatsforhdllande. Men om man ar med-
veten om detta och accepterar det, vilket nog de flesta gor, kan
det fungera bra i alla fall. Det viktigaste dr att man ldr sig hur
man kompletterar den information som man far fran PR-folket.
Att enbart ta deras uppgifter dr ofta dalig journalistik. ... Det
ligger i ryggmargen att man alltid skall kontakta flera parter,
konkurrenter, kunder, leverantorer, banker etc for att fa fram
fakta.

Maénga journalister tycker att PR-avdelningarna alltfr mycket
fungerar som sparrvakter. Nar det hander ndgot som har allmant
nyhetsvdarde, men som kan upplevas som negativt av foretags-
ledningen, en strejk, en olycka eller nagot olyckligt miljoutslapp,

! De regler som asyftas ar bl a "Etiska regler for press, radio och
TV” samt journalisternas “yrkesregler” utformade av Publicistklub-
ben, Svenska Journalistforbundet och Svenska Tidningsutgivarefor-
eningen. Vidare finns de stadgar och instruktioner som galler for
Pressens Opinionsnamnd och Allmadnhetens Pressombudsman, Tid-
ningsutgivareforeningens (TUs) regler for textreklam, avtalet mellan
staten och Sveriges Radio, radiolagen, reglerna for Radionamndens
verksambhet, tryckfrihetsforordningen samt vissa regler i brottsbalken.

Fredrik Sterzel ger i God publicistisk sed, Allmanna Forlaget, Ud-
devalla 1971, en ingdende analys av de pressetiska normernas fram-
vaxt och utveckling. Reglerna har dock omarbetats vasentligt efter
Sterzels genomgéng, vilken gjordes pa uppdrag av riksdagens kon-
stitutionsutskott 1970.

En redogorelse for radiondmndens sdtt att arbeta och en genom-
gang av radionamndens beslut juli 1967 — december 1970 finns i
Staffan Vingbys bok Opartiskhet och saklighet, Sveriges Radios for-
lag, Stockholm 1971.

En ingadende diskussion om massmedia finns ocksa i massmedia-
utredningens betankande (SOU 1975:49) och i remissyttrandena over
detta betankande publicerade i Ds Iu 1976:2.

Det kan tilliggas att dven erfarenheterna fran konsultsidan —
kapitel 16 — tyder pa att foretagsledningarna (liksom &ven ansvariga
befattningshavare vid statliga och kommunala myndigheter, i orga-
nisationsledningar etc) ofta har daliga kunskaper om dessa lagar och
normer. Har éterstar en hel del upplysnings- och utbildningsarbete
for dem som sysslar med informations/relationsfragor eller mass-
mediafragor.
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forsvarar PR-avdelningen ibland journalisternas arbete genom
att forsoka ddmpa informationen.!

De informationsavdelningar som journalisterna anser fungera
bra dar de som star till tjanst med utforlig bakgrundsinformation
och som sedan, utan restriktioner, hidnvisar journalisterna till de
befattningshavare inom foretaget som ar fackman pa det omrade
det géller. Sa fungerar det pa en del hall och da har ocksa fore-
taget pa sikt nytta av det. Men tyvarr tillater inte en del fore-
tagsledningar sina PR-avdelningar att fungera sa, sdger man
ibland.

Det finns ocksé en tendens att man ser med 6kande misstro pa
”den nya tidens PR-min”, alltsd de som har mer ingdende kom-
munikationsteoretiska kunskaper, samhallsvetare, psykologer, so-
ciologer etc: De tror sig vara manipulatorer mycket mer an de
i verkligheten ar — da ar det bittre med dem som kan jour-
nalistik och vet vad vi arbetar med.

En annan vanlig synpunkt: Jag forsoker leta mig fram sjalv i
foretaget. Det dr ofta synd om PR-folket. De sitter i klam mel-
lan oss och en foretagsledning som inte begriper ett skvatt av
massmedia, information eller PR. Nir vi kommer p& nagot och
skriver en artikel gralar de pd PR-chefen fast han ar totalt oskyl-
dig. Han visste varken om saken eller att jag tankte skriva om
den. Sedan kastade de sig 6ver honom igen nir vi vagrar ta in ett
sakligt sett ohallbart och totalt oldsbart bemdtande som VD
och foretagsjuristen satt ihop och budat 6ver genom PR-chefen.

En av de mer erfarna néaringslivsjournalisterna i pressen sam-
manfattade sitt kontaktarbete ungefdr sa har:

90 procent av kontakterna ar telefonkontakter. Dar ar off-
the-record-kontakter helt dominerande. Pressreleaser bryr jag
mig inte sa mycket om. Ibland &r de bra som underlag eller ger
ett uppslag. Men alltfor ofta dr det forsok att fa textreklam.
Kontakterna med foretagen sker oftast pad mitt eget initiativ,
ibland besok, men ofta per telefon. S& smaningom far man ett

11972 ars pressutredning har gjort en specialstudie om hur journa-
listerna ser pa pressens roll. De flesta journalister anser att det sva-
raste hotet mot pressfriheten ligger i svarigheter att fa tillracklig in-
formation fran myndigheter och foretag. (Undersokningen omfattar
469 journalister.)
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nat av kontakter pa manga nivaer inom en rad foretag. D& blir
man inte s beroende av PR-avdelningarna.

Det finns PR-avdelningar som fungerar bra. Men det finns
ocksa de som ar virdelosa for journalisterna. En av de mer stu-
pida uppfattningarna ar att allt skall gd igenom informations-
avdelningen, anser en annan journalist.

Ytterligare asikter fran journalisthdll: ”Ju storre foretaget ar,
ju lattare ar det ofta att fa tag pa VD. Ménga foretagsledare har
numera satt sig in i hur massmedia fungerar. Da fungerar kon-
takterna bra.” ”De som &r svérast att ha att gora med ar halv-
direktorerna. De vet inte vad de vagar sdga och ar lyckligt okun-
niga om att det finns en allmdnhet eller tidningar.” ”Det virsta
ar foretag som ljuger. Men det straffar sig. Det finns foretag som
man kroniskt misstror darfor att VD eller informationschefen
ljugit nagra ganger.”

Ett begrepp, som ibland dyker upp i samtal med journalister,
ar ”den foretagsdemokratiska tystnaden”.

En del foretag pastas visa en Okande bendgenhet att vdgra
information med forevdndning att man forst maste iaktta alla
regler som giller for informationen till de anstdllda. Nar den
interna informationen klarats av, vilket kan ta tid, vill man slappa
ut information till pressen. ”’Detta vaxer till ett lavinartat pro-
blem for oss journalister”, ansdg en erfaren naringslivsjournalist.

En del foretag drabbas av hard kritik fran journalister: ’Det
finns foretagsledare som ar fullstindigt rabiata. De tror att allt
som skrivs ar skadligt. Deras ideologi ar att tiga. De grips av
en obegriplig surhet Over artiklar och forsoker klippa av kon-
takterna med tidningen. Det finns verkstédllande direktorer som
inte ens har rudimentdra kunskaper om massmedia och som
har de mest vansinniga forestallningar om tex TV. Det ar helt
enkelt 16jligt med dessa stora, starka direktorer som &r sa ro-
rande kdnsliga for en liten tidningsnotis.”

Flera journalister reagerar dven mot vad de upplever som
forsok att centralisera informationen fran foretagen till séarskilda
informationsavdelningar. ”Det har funnits en fortroendekris mel-
lan massmedia och fdretagen/etablissemanget och det verkar
som om vi nu har en tendens till en 6kande slutenhet frén fore-
tagens sida, vilket vore hogst olyckligt daven for foretagen.”
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Manga journalister anser att foretagen ar inaktiva i sina kon-
takter med massmedia. De distribuerar pressreleaser, ofta med
nagon form av textreklam, kallar till pressvisningar, sdnder ut
prover pa produkter etc mekaniskt och skickar ibland ut mer
eller mindre intressanta uttalanden av VD. Men man far sallan
tips till reportage, mer ingéende artiklar e dyl.

En intrikat frdga, som debatterats en hel del, dr forekomsten
av mutor, patryckningar och hot fréan foretagens sida mot tid-
ningar eller mot journalister. "Det tycks, att doma av alla de
missgrepp som standigt gors, vara en vitt spridd forestéllning att
det inte skadar att forsoka muta pressens folk”, skriver Krister
Petersson i sin bok Presskontakter.

Aven andra har redovisat erfarenheter som pekar i samma
riktning. Det ar naturligtvis omojligt att kartlagga i vilken omfatt-
ning foretagen beter sig mindre lampligt i detta avseende och
vilka former det ror sig om. De exempel som ndamnts i samband
med denna studie ror sig om resor med forvantad publicitet i
gengild, om hot om annonsbojkott mot nagon besviarande tid-
ning, om forsok till patryckningar genom &dgarna till nagon tid-
ning eller om gavor vilkas vdrde &r sa hogt att ordet muta lig-
ger nara till hands.

Aven om det kanske finns enstaka journalister som faller, re-
agerar alla starkt mot dessa inslag i umganget fOoretag—mass-
media. Journalisternas yrkesregler tar dven starkt avstdnd fran
alla former av mutor, patryckningar och hot. Dar heter det bl a:
”Acceptera inte uppdrag eller inbjudningar utanfor tjansten vilka
kan misstankliggora stéllningen som fri och sjalvstandig journa-
list” samt "Ge inte efter for patryckningar frdn utomstaende i
avsikt att hindra eller inskranka berdttigad publicitet.”

Journalisternas syn pa foretagens PR-verksamhet, som den re-
dovisats hir, kan tyckas vara pafallande negativ. Men bilden kan
knappast bli annorlunda om man tdanker pa vilka olika yrkes-
roller, samhillsuppgifter och syn pa information som det giller.
Det bor ocksa tilldggas att den kritiska instédllningen endast i
undantagsfall direkt bottnar i politiska virderingar. Dessutom
riktar sig kritiken i lika hog grad mot organisationer, mot stat-
liga och kommunala verk och myndigheter och dverhuvud mot
“etablissemanget’’.
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Relationerna foretag—massmedia fick en viss belysning dven
i samband med den kritik som riktades fran journalister vid
Sveriges Radio mot att Sveriges Radios informationschef deltar
i massmediakurser for foretagsledningar. Kritiken tycks delvis
gd ut frdn att man misstanker att kurserna skall lara ut hur
foretagen kan undvika en kritisk journalistisk granskning. Vad
det i sjdlva verket ror sig om ar emellertid att forsoka ge foreta-
gens representanter battre forutsattningar att forsta och kénna till
journalisternas arbetsvillkor och arbetssdtt. Man kan da mdétas
pa samma plan och undvika onddiga missforstdnd. Ur journa-
listernas synpunkt borde detta vara till en klar fordel i umgénget
med foretagen — i den man man verkligen vill ge foretagens re-
presentanter mojligheten att stdlla upp pa lika villkor och med
kdnnedom om de spelregler som giller.

Slutligen skall konstateras att de bdsta relationerna mellan
foretagens PR-funktiondrer och massmediafolk grundar sig pa en
omsesidig respekt for varandras hederlighet, yrkesroller och syf-
ten. Spanda forhallanden dr naturligt med tanke pa partsforhal-
landet. Oppen fientlighet hor ddremot till undantagen.
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8 Riktlinjer, instruktioner,
anvisningar

Inom fOretag, organisationer, myndigheter etc dr det vanligt
att olika verksamheter regleras mer eller mindre detaljerat ge-
nom skriftliga riktlinjer, instruktioner och anvisningar. Det kan
vara inkopsinstruktioner, attestregler, forsdljningsinstruktioner
eller personalpolitiska riktlinjer. De anstédlldas rattigheter och
skyldigheter brukar ocksa finnas i skriftlig form, tex i form av
personalbroschyrer. Inom stora foretag kan olika administrativa
riktlinjer av detta slag fylla flera vilmatade parmar.

En del foretag har ocksa mer allménna, overgripande skrift-
liga riktlinjer av policykaraktdr eller strategisk karaktdar. I mer
eller mindre konkreta termer presenterar man syftena med fore-
tagets verksamhet, langsiktiga malséttningar, hur man ser pa
resursanvandningen och vilka principer man vill félja nar det
giller relationerna med olika intressentgrupper. Den Overgri-
pande skriftliga foretagspolicyn kan ha karaktdren av en sorts
allmdn “trosbekdnnelse”. Det kan heta att foretaget “skall ar-
beta under starkt samhillsansvar nér det géller yttre miljovards-
fragor”, att en strdavan skall vara “att ge de anstdllda mojlighe-
ter till vidareutveckling” eller att ett primart mal dr “att stan-
rigt strava efter fornyelse ndr det giller forskning och produkt-
utveckling”. Det forekommer ocksd att de langsiktiga maélen
kvantifieras, t ex Onskvéard vinstniva i relation till kapital eller
investeringsniva i forhéllande till vinster och andra finansierings-
mojligheter.

Som framgatt av kapitel 3 har langt ifran alla foretag sar-
skilda skriftliga riktlinjer eller instruktioner for informations-
verksamheten. Uppfattningarna om behovet av sddana varierar
ocksa starkt. Schematiskt finns det bland informationsfolk och
foretagsledare tva “’skolor”.

Den ena anser att skriftliga riktlinjer e dyl ar goda hjalpmedel
for verksamheten och anfor framst féljande skal:

Néar man arbetar fram riktlinjerna far man tillféalle att disku-
tera relationsfragorna inom foretagsledningen och med tex de
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fackliga organisationerna pa ett konkret och uttémmande satt.
I detta ligger det storsta vardet. Man tvingas fundera igenom
syften, metoder och ansvarsomraden, och olika befattningshavare
inom fOretaget far tillfalle att ge sina synpunkter. Detta talar
ocksa for att man da och da skall revidera riktlinjerna.

Vidare ser man fordelar i att man far en viss kontinuitet i
verksamheten, en kontinuitet oberoende av personforandringar.
Riktlinjerna kan ocksé bidra till att minska konfliktanledningar.
Dels kan man ha natt gemensam fGrstaelse ndr riktlinjerna ar-
betades fram, dels kan det i vissa fall vara bra att kunna hdnvisa
till av VD och styrelsen fastlagda ansvarsforhallanden. Riktlin-
jerna underlédttar vidare planering och budgetarbete. Slutligen
framhaller man ocksa vidrdet i samband med internutbildning.
Riktlinjerna ger en grund att std pa nér informationsfragor be-
handlas i olika utbildningssammanhang. Man kan fa storre for-
stdelse inom hela foretaget for informationsverksamheten.

En PR-chef uttryckte sin syn nagot drastiskt: "Om det &r
nagon som trilskas ndr det géller var information sa kan jag ta
riktlinjerna, som styrelsen faststéllt, och sla dom i huvudet pa
den som trilskas. Samtidigt kan jag klart tala om vem som har
ansvaret for vad.”

Den motsatta 'skolan” fornekar inte virdet av skriftliga rikt-
linjer o dyl dven for informationsverksamheten. Men man ar radd
for att det kan lasa verksamheten i onddan. Det ger inte mgj-
ligheter till den flexibilitet och improvisation som anses kdnne-
teckna just informationsarbete. Vidare anser man att det &r
svart att ge riktlinjerna ett konkret innehall — det blir mest
allmanna och vilvilliga fraser som inte ger nadgon végledning for
nagon”. Det betraktas helt enkelt som onddigt att komplicera
verksamheten genom att beskriva och styra den genom ord ned-
satta pa papper.

”Det ar onddigt, det fungerar bra i alla fall, s& varfor ldagga
ned tid pa sant”, sade en foretagsledare.

I samband med forstudierna till denna bok samlades en del
exempel pd informations- och PR-riktlinjer o dyl in frdn olika
foretag. Flera var narmast avsedda for internt bruk inom fore-
tagen.

Olikheterna mellan foretagen ligger framst i utforligheten och
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tackningen av olika relationsomraden. Har varierar det fran
korta, allmént hallna policydeklarationer (om Oppenhet, virdet
av snabb och saklig information, allas ansvar etc) till omfattande
aktstycken ddr syften presenteras, ansvarsomraden anges och
dar dven praktiska anvisningar ges (t ex hur pressutsdndningar
skall hanteras, hur representation far utovas eller vad man skall
gora om en olyckshédndelse intrdffar). Manga foretag har dess-
utom sirskilda handbdcker med anvisningar om typografi, logo-
typeanvandning, firganvdndning osv i reklam, trycksaker och i
andra informationssammanhang.

Den framsta likheten @r att man som regel gar ut fran de ve-
dertagna definitionerna av information och PR, i forsta hand
den som aterfinns i SPRs stadgar. I en del fall kan man ocksa
spara en paverkan fran Hans Ingvar Hanssons resonemang om
relationik i den tidigare ndmnda boken. Gemensamt #r ocksa
uppdelningen av syften, ansvar osv pa olika relationsomraden
(massmedia, anstallda, kunder, politiker). Behandlingen av mass-
media varierar dock. I de flesta fall betraktas den som ett eget
relationsomrade och journalister betraktas i klump” som en
sarskild intressegrupp. Men en del foretag har rensat ut mass-
media som relationsgrupp och talar i stdllet om kontaktvigar till
andra, mer avgransade relationsomraden.

De olikheter som finns gor det svért att sammanfatta en en-
hetlig eller genomsnittlig skriftlig informationspolicy eller in-
formationsriktlinjer. For att belysa hur olika frdgor kan be-
handlas ges darfor i det foljande endast ndgra utdrag ur in-
struktioner fran olika foretag:1

Med PR-verksamhet avses all verksamhet som syftar till att
skapa och vidmakthalla goda relationer till enskilda och grupper
inom och utom fOretaget (dgare, anstédllda, organisationer, par-
tier, myndigheter, leverantorer, kunder, kreditgivare etc). I verk-
samheten ligger ocksa atgarder som syftar till att fora ut fore-
tagets ndringspolitiska instédllning i olika fragor.

I informationsverksamheten skall dven ingd att bevaka, in-
hamta och registrera information om utvecklingen i samhiéllet och
inom olika branscher av intresse for foretaget samt att delge
denna information till ledning och berorda chefer.

1 Foretagen har genomgaende gjorts anonyma.
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Ansvaret for att PR-aspekter standigt beaktas avilar fore-
tagets hogsta ledning. Varje chef, varje anstélld, har emellertid
ett sjalvklart ansvar for att PR-aspekterna beaktas i all verk-
samhet.

Ansvaret for informationen till de anstdllda avilar respektive
platschefer/avdelningschefer. Personalfunktionen skall handlagga
praktiska fragor rorande information till de anstédllda enligt sér-
skilda riktlinjer.

Samrad skall alltid ske med informationsavdelningen nar det
galler uppldggning av personalinformation, viktigare informa-
tionsatgarder (t ex vid fristdllningar) samt nar det géller tryckt in-
formation som inte har karaktdr av arbetsinstruktioner, enklare
praktiska anvisningar eller enklare personalmeddelanden.

Ansvaret for reklamverksamheten avilar respektive resultat-
ansvarig chef eller den person denne utser att vara marknads-
ansvarig/forsiljningsansvarig.

Samrad med informationsavdelningen skall dock alltid ske nar
det giéller val av reklambyrd eller annan extern konsult inom
reklamomradet, uppgorande av reklambudget, deltagande i mas-
sor eller utstdllningar samt mer kostnadskrivande film- och
broschyr/skriftproduktion.

Ansvaret for kommersiell information avilar foretagets led-
ning eller resultatansvarig chef. I den mén information av denna
art far offentlig karaktar skall samrdd ske med informations-
chefen. Lopande information som skall delges myndigheter, in-
tresseorganisationer och som ror foretaget i sin helhet skall ka-
naliseras via fOretagets centrala planeringsavdelning. Informa-
tionschefen skall informeras genom kopior av dylik informa-
tion.

Offentliga uttalanden som uppfattas som foretagets asikt i na-
ringspolitiska fragor, policyfragor och andra for foretaget vasent-
liga fragor far endast goras av styrelsens ordforande eller VD
samt efter VDs bemyndigande frén fall till fall av annan befatt-
ningshavare.

Offentliga uttalanden i Ovriga fragor och som uppfattas som
foretagets asikt far goras av chef ansvarig for respektive omrade.
I dessa senare fall skall dock fran fall till fall samrad ske med
informationschefen.

Bidrag till olika organisationer, foreningar etc skall — dar det
inte ror sig om en lokalt begransad verksamhet av ringa ekono-
misk betydelse — alltid ga genom informationsavdelningen. Bi-
drag skall i forsta hand ges aktiviteter som pa nagot sitt kom-
mer de anstéllda till godo.

Information i olika former till skolor odyl om fGretaget,
branschen och naringslivet dr mycket viktig. Det aligger i forsta
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hand informationsavdelningen att bevaka och ta initiativ i dessa
sammanhang i samrdd med personalavdelningen samt att med-
verka vid distribution av informationsmaterial till skolorna.

Fran ett annat foretag:

Nuvarande och potentiella aktiedgare skall erhélla fortldpande
information om fOretagets utveckling. Massmedia, framst dags-
pressens handelssidor, och ekonomisk fackpress erbjuder den
storsta mojligheten att snabbt néd dessa.

Det dr darfor en viktig uppgift for informationsavdelningen att
hélla kontakt med handelsredaktionerna och med den ekono-
miska fackpressen. Syftet skall vara att skapa positiv publicitet
kring foretaget som placeringsobjekt. For att uppna detta skall
informationsavdelningen dels fortlopande tillstdlla pressen all
information, som kan tdnkas vara av intresse for vederborande
organ, dels medverka till och underldtta goda kontakter mellan
massmedias representanter och sakkunniga pa olika omraden
inom foretaget. Informationsavdelningen skall vidare svara for
att annonser och annat informationsmaterial far en sddan ut-
formning att materialet vdcker intresse och fortroende.

Varje nyregistrerad aktiedgare tillfrdgas genom aktieregist-
rets forsorg om vederborande fortlopande Onskar erhélla ars-
berdttelsen. Vart femte ar tillfragas samtliga aktiedgare. De ak-
tiedgare, som vill ha arsberéttelsen, skall rutinméssigt erhalla:

Delarsrapport
Bokslutssammandrag for pressen
Annan information enligt beslut fran fall till fall.

For information till kreditinstitut svarar ekonomiavdelningen.
For information till kunder svarar marknadsavdelningen. For
information till leverantorer svarar inkopsavdelningen. Onske-
mal om inforande i informationsavdelningens PR-register for
arsberittelse och delarsrapporter ldmnas till informationsavdel-
ningen.

Fran ett tredje foretag:

De grundldggande informationsmélen &r att etablera och for-
battra tvaviagskontakter mellan foretaget och berdrda grupper i
samhillet for att
— mojliggdra att opinioner, attityder och utvecklingstendenser
formedlas fran sadana grupper till beslutfattare i olika funk-
tioner inom foretaget och att de beaktas i beslutprocessen

— vinna respekt och fOrstaelse for foretaget, dess arbetssitt,
dess produkter och dess insatser for de samhillen dar det
verkar.
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Dessa syften dr baserade pa att foretaget lever och verkar i ett
nat av kontakter at olika hall. Att halla dessa kontakter ak-
tiva, levande och positiva dr ett villkor for fortsatt framgang, i
dagens samhille mer dn négonsin forr.
Varje medarbetare spelar en viktig roll for att framja detta
natverk av ménskliga relationer.
Goda relationer i detta avseende ar
- en oundgénglig del i vart vanliga arbete
— en uppgift for oss alla, inte en funktion begrénsad till nagra
specialister

— en metod for kontinuerlig fordandring, anpassning och for-
bittring

— ett villkor for fortsatt expansion.

De huvudsakliga arbetsuppgifterna for informationsfunktio-
nen dr att, i linje med ovan angivna syften
— rada och bitrada foretagsledningen i informations- och sam-

hiéllskontaktfragor
— uppmuntra en aktiv och enhetlig informationspolitik inom
foretaget
— framja och Overvaka utvecklingen av en enhetlig foretags-
identitet
— stimulera ett utbyte av idéer och erfarenhet pa informations-
omradet inom foretaget
— ge hjdlp och végledning till produkt- och siljbolag betraf-
fande uppldggningen av deras informationsarbete, speciellt
i vad avser organisation, personalbesittning (inkl konsulter),
budgetering, kostnadskontroll och resultatkontroll
— ha omedelbart ansvar for sddana uppgifter, inom Sverige
och internationellt, som naturligen bor I16sas centralt, dar-
ibland
« interninformation i Sverige och internationellt
« information till aktiedgare och finansgrupper, bl a genom
forvaltningsberdttelsen och ekonomiskt orienterad press
» informationsatgdrder av institutionell karaktdr, tex in-
stitutionella annonsaktiviteter, trycksaker, filmer etc
» svenska och internationella pressrelationer, i samarbete
med séljbolag
» samhillskontaktarbete i Sverige och internationella organ
« specialevenemang, pé sarskilt uppdrag
— folja den internationella utvecklingen pé& informationsom-
radet, sarskilt mediatendenser, informationsmetodik och
resultatkontrollmetoder, och foresld eller genomfora kon-
tinuerliga forbattringar inom informationsarbetet.

Till skillnad fran de flesta andra foretag anvéander vi inte

allmdnna termer som ”"PR” och “reklam” som grund for infor-
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mationsstrukturen. I stédllet gor vi en klar skillnad mellan tva
olika aspekter pa informationsarbetet.
Den ena &ar madlinriktad, som tex nar man talar om “kund-
information” eller “aktiedgarkontakter”.
Den andra dr metodinriktad, tex annonsering, utstdllnings-
teknik eller audiovisuella hjdlpmedel.
Informationsverksamheten skall budgeteras i forsta hand efter
informationsomréden, i anslutning till bedémningar som “Hur
mycket kan vi investera i utveckling av internrelationerna nésta
ar?” “Hur viktiga dr vara relationer med aktiedgarna?” ”Vilka
ar de vasentliga kundkategorier som uppmarksammats mycket
eller litet pa senare tid?” "Vilka &dr de nya tendenser i omvarl-
den som vi kommer att berdras av?”’
De huvudsakliga arbetsuppgifterna for informationsavdelning-
arna eller motsvarande funktion inom dotterbolagen &r att:
— rada och bitrdda respektive foretagsledning i informations-
fragor

— planera, genomfora och folja upp marknadskommunika-
tionsinsatser, i samarbete med marknadsledningen i foreta-
get

— planera, genomféra och folja upp interna informationspro-
gram i samarbete med foretagets ledning

— etablera sadana interna informationsrutiner att dotterbola-
gens och moderbolagets informationsmaterial blir kédnt av
dem som har anvédndning for materialet inom foretaget

— informera moderbolagets informationsavdelningar vid pla-
nering av storre kampanjer eller fore andra atgiarder av
storre rdckvidd

— Overvaka att de regler som géller foretagsidentiteten tillam-
pas inom respektive dotterbolag.

Frén ett fjarde foretag om massmediarelationer:

Koncernen skall strava efter att ge en uttommande och kor-
rekt information om sin verksamhet och malsittning. I enlighet
darmed skall kontakterna med massmedia prédglas av en gene-
ros och Oppen instillning.

Det maste noggrant Overvdgas vilka fragor som skall vara
konfidentiella, s& att inga onddiga hinder i informationen upp-
Star.

Stravan dar att som ansvarsmedveten koncern ha goda rela-
tioner till anstéllda, allmédnhet och samhallet i Gvrigt.

Informationschefen &r ansvarig for all allmdn information.
Det innebdr att all skriftlig och muntlig information till mass-
media kanaliseras genom informationsavdelningen som avgor
— informationens innehall
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— informationens omfattning
— informationens utformning
— samt utser kontaktman for information till massmedia.

Informationschefen skall tillse att alla uttalanden star i sam-
klang med koncernens maélsdttning och andra riktlinjer for verk-
samheten. Informationschefen skall darfor fortlopande samrada
med och rapportera till koncern-VD samt i forekommande fall
till respektive divisions- eller dotterbolagschef.

Varje kontaktman ansvarar for att sakuppgifter och omdomen,
som ges till massmedia, ar korrekta och vél underbyggda.

Alla uppgifter och alla kontakter, skriftliga eller muntliga,
som beror foretaget, och som kan forvéantas vara av intresse for
massmedia, skall av berdrd chef rapporteras till informations-
chefen.

All information till offentliga myndigheter, som kan forvantas
vara av intresse for massmedia, skall granskas av informations-
chefen, eftersom saddan information ofta blir offentlig handling.

Informationschefen dr ansvarig for koncerngemensam allman
information. Dotterbolagschefen dr ansvarig for all icke-koncern-
gemensam allmdn information inom respektive land. Det inne-
bar att all sddan information till massmedia inom respektive
land kanaliseras genom dotterbolagschefen eller dennes still-
foretradare.

Dotterbolagschefen skall tillse att uttalanden star i samklang
med koncernens malsédttning och andra riktlinjer for verksam-
heten. Dotterbolagschefen ansvarar vidare for att sakuppgifter
och omdémen som ges till massmedia ar korrekta och vl un-
derbyggda.

Dotterbolagschefen ansvarar, efter samrad med informations-
chefen, for presskonferens inom respektive land. Informations-
chefen bitrdader vid planering och genomférande av sadana press-
konferenser.

I publiceringsfragor, som dr koncerngemensamma eller som
beror annat dotterbolag, skall dotterbolagschefen samrada med
och rapportera till informationschefen.

Anstillda skall alltid kontakta informationschefen, om han
i tjansten kan antagas komma i kontakt med massmedia under
utrikesresa. Sadan kontakt skall alltid rapporteras till informa-
tionschefen.

Fran ytterligare ett annat foretag har tagits foljande riktlinjer,
som avser kontakterna med skolorna:

Syftet med skolinformationen ar att till skolledning, ldrare
och elever ge en saklig information om niringslivets och sarskilt
vart foretags betydelse for samhillet i stort, for hemorten och
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for eleverna sjdlva, samt en efter skolformen anpassad informa-
tion om de ekonomiska, tekniska och sociala fragor som péver-
kar foretagets verksamhet.

Kontakten med skolan forekommer i allmdnhet pad foljande
nivéer och i foljande former:

Grundskolan: Industribesok i arskurs 8 samt pryo i arskurs 9.
Ansvarig ar respektive enhet. Informationsavdelningen rekom-
menderar den upplédggning av studiebesoken som finns i bilaga 1.

Gymnasieskolan: Sambhillsorienterande studiebesok, yrkes-
orienterande studiebesok samt praktikperioder. Ansvarig ir re-
spektive enhet. Informationsavdelningen kan bitrada vid plan-
laggning och genomforande av samhéllsorienterande studiebesok.

Universitet och hogskolor: Besok for studier av viss funktion
inom foretaget, besok omfattande flera funktioner inom foreta-
get samt praktikperioder. Ansvarig dr respektive enhet i sam-
arbete med informationsavdelningen.

For besok fran samtliga skolformer giller att vi prioriterar
besok fran skolor inom foretagets verksamhetsomrade och i Ov-
rigt fran skolor, som av andra skél (t ex rekrytering) kan vara
intressanta. Program for besoket skall goras upp i samrdd med
besokande skola. Informationsmaterial av allmidn karaktdr, an-
passat for eleverna, skall finnas att tillgd hos informationsav-
delningen, vilken efter bestdllning distribuerar detta till skolan
eller enheten inom foretaget. Det krav vi stédller pa skolan ar att
kontakt skall tas i god tid fore besoket, de moment i undervis-
ningen som besoket skall konkretisera skall vara ordentligt ge-
nomgéangna i forvdg, eleverna skall &tfoljas av ldrare samt be-
sok med huvudsaklig karaktdar av ’'nojesbesok’ skall inte fore-
komma.

Ett exempel pa hur riktlinjer for massmediarelationer kan for-
muleras ger slutligen det foljande:

All planerad information skall ske i samrdd med informations-
avdelningen. For alla pressmeddelanden skall sdrskild blankett
anviandas.

Av massmedia begdrd information: Vid forfragningar fran
massmedia bor kontakt tas med informationsavdelningen nar det
giller fragor av storre vikt. Vid sidan av koncernchefen och in-
formationschefen far endast befattningshavare med direkt ansvar
for den verksamhet som berdrs uttala sig a foretagets vagnar for
massmedia. Allméant bor gilla, att samrad sker sa langt det prak-
tiskt ar mojligt fore uttalanden och intervjuer. Den som blir kon-
taktad av massmedia skall vid fragor av storre vikt be att fa ater-
komma for att darigenom skapa tid och tillfdlle for samrad.

98



Sjalvklart skall den fornyade kontakten ske inom en for journa-
listen acceptabel tidsrymd. Foranleder kontakten ett ldangre utta-
lande bor foretagets representant forsakra sig om att fére publi-
cering fa ta del av skrivningen.

Brinder, olyckor: Vid storre brander och olyckor far mass-
media som regel rapport om det intrdffade via sina rutinkontak-
ter med brandkar och polis. De finns darfor vanligtvis omedel-
bart pa plats eller tar kontakt per telefon.

Vid dylika hindelser bor gilla:
att det omedelbart utses en kontaktman som tar hand om mass-

media
att journalister och fotografer i sdllskap med kontaktmannen sna-

rast mojligt far tilltrade till olycksplatsen
att en skriftlig eller muntlig sammanfattning 6ver det skedda lam-
nas till massmedia s& snart situationen kan Gverblickas samt
att informationsavdelningen meddelas.

Massmedia bor s& langt det dr praktiskt mojligt beredas till-
falle att pa ett normalt sdtt folja upp dramatiska handelser i
form av brander och olyckor, som intrdffar inom foretagets
verksamhet. Vid storre handelser ar fotografering och personligt
bevittnande av skeendet en visentlig del av massmedias normala
uppfdljning. Det ar darfor otillfredsstdllande om massmedias
representanter tvingas “'vénta vid vakten” alltfor lange. Sjdlvklart
ar att massmedias nédrvaro icke far innebdra onddiga sdkerhets-
risker eller forhindra de atgarder som sitts in i den aktuella si-
tuationen.

Ndar kan lokalpressen kontaktas: Det finns en rad handelser
i koncernens ’vardagsliv’ som rutinmadssigt bor rapporteras till
lokala media. Néagra exempel: Foretagsaftnar och andra liknande
arrangemang, avtackning av anstidllda med lang tjénstetid, utdel-
ning av storre forslagsbeloningar, goda resultat i skyddsarbetet,
t ex osedvanligt 1ang olycksfallsfri period vid fabrik, forvaltning,
avdelning etc.

Erfarenheterna sager att publicitet upplevs av de som berors
som en visentlig del av "handelsen”. Samtidigt ger det ocksa
foretaget goodwill.

Andra exempel pa nar det kan vara av positivt varde att lokal-
pressen kontaktas och informeras dr: Viktigare besok av allmant
intresse (om besokarna sa Onskar), milstolpar i pagaende inves-
teringsprojekt, storre intressanta order, stora utbildningssats-
ningar.

Listan skulle kunna goras ldng. Samrdd gdrna med informa-
tionsavdelningen ndr nagot dr aktuellt. Det &r enklast for alla
parter om det dr en person pa varje forvaltning, som kommuni-
cerar med pressen i dessa fragor.
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Citaten ger en viss bild av hur man i nigra olika foretag mer
allmint ser pa informationsfunktionen. De mer eller mindre
praktiska ’handboksbetonade” anvisningarna har emellertid ute-
slutits. Likasad har organisationsbeskrivningar ldmnats darhin.
Citaten belyser bl a hur man ser pa relationerna mellan informa-
tion/PR och marknadsforing. Det dr emellertid svart att siga hur
representativt urvalet dr for alla foretag med skriftliga riktlinjer
och instruktioner. Den allmidnna “’filosofi”” de avspeglar forefaller
emellertid vara timligen enhetlig. Det sannolika dr att foretag
som saknar en nedskriven policy i stort sett dven saknar en mer
genomténkt relationsfilosofi.
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9 Massmedia

For foretagen dr, som tidigare sagts, massmedia inte en sarskild
mottagargrupp av informationen och ingen homogen intressent-
grupp. Massmedia dr en samlande beteckning for en rad helt
olika foretag som arbetar med underhéllning, information och
opinionsbildning, med varierande syften och olika metoder.1

For ett foretag representerar massmedia en mangd kanaler, ge-
nom vilka man kan na olika intressentgrupper. Ledarskribenter
lases i stor utstrackning av aktiva politiker, borskommentatorer-
nas analyser har betydelse for aktiedgarnas reaktioner, handels-
sidorna ldses av leverantorer, kunder, kreditgivare etc, och miljo-
vardsskribenter eller konsumentupplysare paverkar olika opi-
nionsgrupper.

Vad som skrivs i facktidskrifter och vetenskapliga tidskrifter
har sin betydelse for mindre, ofta viktiga intressentgrupper. Ur
dessa skrifter tar dagspressen uppslag till reportage, artiklar etc.
En annan, i foretagen dnnu ibland negligerad ’kanal” ar de fack-
liga tidskrifterna som nar de anstéllda i miljonupplagor.

Radio/TV dar viktiga massmedia. TV star for en bred nyhets-
spridning men ocksa for ibland kontroversiell information om
foretag och ndringsliv. Radion stdr ofta for kvalificerad och
analyserande information i program som kanske nar en liten, men
ur opinionssynpunkt betydelsefull skara.

Radion okar #ven i betydelse ndr Sveriges Lokalradio drar
igang verksamheten i 24 distrikt under 1977. Lokalradion skall
sa allsidigt som mojligt spegla naringsliv, arbetsmarknad, utbild-
ning, folkrorelser och kulturliv. En stor del av sdandningarna blir
nyhetsprogram, vilket innebar en okad bevakning frén radions
sida nar det giller foretagen inom omrédet.2

Aven film och teater riaknas till massmedia. I PR-samman-

L En praktisk handbok i umginget med massmedia dr den av Ar-
betsgivareforeningen och Verkstadsforeningen 1977 utgivna Att um-
gds med massmedier, baserad péa ett videoprogram med kurshifte.

2 Industriforbundet gav 1976 ut en liten broschyr, Det hdr dr lokal-
radion, med en kort presentation av verksamheten.
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hang kanske man kan tycka att de &ar negligerbara. Men den
samhdllstillvdnda teatern och de samhallskritiska filmerna bidrar
i hog grad till att skapa allmédnhetens” bild av foretag och na-
ringsliv.! Film i olika former #r sannolikt ett lika viktigt mass-
medium ur informationssynpunkt som det tryckta ordet. Spel-
film, dokumentir- och reportagefilm, utbildningsfilm och annan
film nar miljontals tittare, speciellt i ett TV-titt land som Sve-
rige. Berndt Klyvare skriver2 att det nar det giller film dr @nnu
nodvindigare att ta auktoriteternas sanningar med en rejal nypa
salt dn ndr det giller t ex tidningar: “Dels ar det dnnu farre mén-
niskor eller grupper som far tillfdlle att uttrycka sig i film &n i
tryckta ord, dels dr filmen det medium som mest Overtygande
av alla harmar sanningen utan att vara den” ... Vi vet att histo-
rien dr pahittad, scenerna arrangerade och skadespelarna regis-
serade. Anda dr det latt att uppleva filmen som sann, om tex
miljoskildringen ar noggrann, handlingen verkar realistisk och vi
ldtt kan identifiera oss med personernas egenskaper och oden.”

Massmedia ar vidare langsiktigt opinionsbildande, t ex i poli-
tiska fragor, och har ur den synpunkten sin betydelse dven for
foretagen. Massmedia kan skapa eller i varje fall blasa under
modevagor bade konkret, som nar det giller kjolldngder, eller
mer kédnslomdssigt, som tex den grona vagen och dess foljder.
Aven sadant paverkar foretagen.

Massmedia skall bl a informera och skapa opinioner. Det in-
nebar att en del massmedia dven ar ett forum for dialoger med
och mellan olika intressentgrupper. Genom informativa artiklar,
debattartiklar, insdndare etc kan foretag ta aktiv del i debatter
kring fragor som har intresse for foretagen. Daremot &r radio/
TV, film eller teater inte speciellt goda media for dialoger.

1 En del svenska filmer med motiv fran foretag och arbetsliv har t ex
delvis finansierats av foretag eller organisationer, givetvis i syfte att
fa ut ndgot allméant goodwillbudskap.

Patriotiska filmer, finansierade av statsmedel, ar andra exempel
fran maénga lander.

Samhallskritisk och foretagskritisk teater har uraldriga anor i opi-
nionsbildningssammanhang. Ett 1977 aktuellt exempel med massme-
diaanknytning ar den omdebatterade pjasen ’Chez nous”.

2 Berndt Klyvare, Film och paverkan, Esselte Studium AB Stockholm
1976.
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Massmedia skapar inte bara opinioner — i hogre grad speglar
de opinioner.! Populdra TV-program dr naturligtvis anpassade
till “allmanhetens” forestédllningar, asikter och fordomar. En
framgéangsrik dagstidning cller veckotidning maste ocks& anpassa
sig till vad “’den breda ldsekretsen” vill ha. De erfarna journalis-
terna vet mycket om vad ldsarna eller tittarna vill ha. De vet
att “allmédnheten” i ldnder som liknar Sverige har foga intresse
for revolutionerande omdaningar i samhallet, vilket betyder att
massmedia, mer generellt sett, i rdtt stor utstrdckning dr sam-
héllsbevarande och institutionsskyddande.2 Men det finns ocksa
hos “allmdnheten” en kritisk instdllning till vad som upplevs som
maktmissbruk och till maktkoncentration — en kritisk gransk-
ning av etablerade institutioner, inklusive foretag, ar darfor ett
naturligt inslag hos framgéngsrika massmediaforetag.

En ytterligare anledning — sett ur fOretagens synvinkel — att
folja massmedia ar att de speglar opinioner som finns i samhal-
let. Om massmedia mer intensivt borjar spegla vissa attityder i
miljovardsfragor, kan det kanske betyda att det finns eller vixer
fram en “bred opinion” i dessa fragor. Det dr darfor nagot for-

! Sannolikt skapar massmedia opinioner i betydligt mindre utstrack-
ning dn man kan vara bojd att tro. I vissa fall kan man driva fram
en latent opinion genom “langvarig notning”. Ett exempel kan vara
den grona vagen. I andra fall, ndr det egentligen inte finns nigon
latent opinion, krdvs det massiva och langvariga insatser for att t ex
en tidningsgrupp skall kunna driva fram en verklig, politiskt viktig
opinion.

2] boken Nyhetsvirdering ger Einar Ostgaard exempel pd en ameri-
kansk sociologisk undersokning baserad pa omvind innehallsanalys.
En slutsats dr att nar pressen stills infor ett val av tvd meddelanden,
som har samma nyhetsvdrde, foredrar man det meddelande som bi-
drar till att bevara bestiende viarden och institutioner, framfor att
publicera ndgot som forsvagar tilliten till det rddande systemet. Ost-
gaard citerar ocksa en av virldens mest kdnda pressforskare, Wildur
Schramm: Nyhetsmedia rapporterar bara sddant som de tror publi-
ken dr intresserade av.”

I Dagspressen i Sverige av Lars Furhoff och Hans Hederberg
(Aldus/Bonniers, Stockholm 1965) papekar forfattarna att ldsarna
tar mycket flyktigt eller inte alls del av ledare och kulturartiklar
(flera undersokningar visar mycket laga ldsarsiffror for dessa avdel-
ningar): "For dem ar tidningen ndstan enbart ett nyhetsformedlande
organ. For tolkningen av nyheterna har de andra auktoriteter an tid-
ningens ledar- och kulturskribenter.”
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vanande att det finns foretagsledare som medvetet avskdrmar
sig frdn massmedia. Det finns de inom foretagsledningarna som
végrar ta i kvallstidningar ens med tang och som knappast foljer
nyhetsrapporteringen i TV — darfor att de tycker att det mesta
ar “vanstervridet”, “’skevt”, “felaktigt” e dyl.? En informations-
chef sade ungefdr: Vara massmediarelationer bestar mindre i att
forsoka fa ut egen publicitet och mer i att hdmta information
fran massmedia. Politisk, ekonomisk, social och annan informa-
tion som kan ha betydelse for foretaget. Darfor ar vi ocksd mana
om goda kontakter med journalister, de far rdtt pd mycket som
ar intressant.

I kapitel 7 berordes hur journalisterna ser pa foretagens PR-
verksamhet. Men hur ser foretagsledare och informatorer pa
massmedia?

Fjaestad/Nowak har i den tidigare namnda studien redovisat
en del synpunkter fran foretagsledarhall. Ur deras intervjuserie
kan tas nagra citat som ocksa kunde vara himtade fran de VD-
samtal som ingétt i forberedelserna till denna bok.

”Massmedias huvuduppgift dr att ge saklig information och
att forstro folk. Man tycks dock uppfatta sin uppgift som att det
géller att vdcka sensation och pa det sidttet forstro folk. Detta
kommer uppenbarligen i konflikt med demokratins krav pa sak-
lig information. Med sensation menar jag da det behov som folk
tycks ha av att f& kénslolivet i uppror pd samma sdtt som be-
gravningshyenorna som gar pa begravningar. Det dr patagligt att
urval av dmnen och utformningen av reportagen dikteras av in-
sikten att man far en storre lasekrets och en storre upplaga ge-
nom att védja till manniskors kénslor.”

“Kvillspressen upplever jag som djupt oserids. Vi skickar inte
ut nagra pressreleaser till dem. Det dr meningslost.”

”Tidningarna jobbar intensivt for att fa reda pa olika saker
innan vi hunnit informera de anstdllda. Sedan kommer det i
tidningen innan de astdllda informerats och direfter star det:

11 1972 éars statliga pressutredning finns gott om statistik Over hur
folk laser tidningar. 23 procent ldaser en veckotidning, 24 procent tva,
17 procent tre, 7 procent laser fyra veckotidningar och 6 procent
laser fem eller fler veckotidningar. 23 procent ldaser ingen veckotid-
ning. Dagstidningarna: 28 procent ldser relativt litet, 17 varken litet
eller mycket, 16 relativt mycket och 7 procent néstan allt. 33 procent
laser ndstan ingenting. Utanfor faller de 8 procent som inte alls last
nagot i de tidningar som undersokts.
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"Personalen fick lasa det i tidningen.” Den sporten uppskattar jag
inte. Vi har sjdlva upplevt detta inom fOretaget ett par ganger.
...Jag dr speciellt kritisk mot kvillstidningarna. Dar har jag
privat kopstrejk sedan manga r.”

“Det ligger i massmedias sitt att arbeta att det inte ar roligt
att fora ut nagot som inte har stank av spanning. Sedan har det
héant att vi fatt se artiklar som varit sillsynt ovederhaftiga. Vid
kontakt med skribenten har vi d& bett att han skulle tala med
oss innan han skriver. D& sdger han: 'ja, men da hade Ni ju for-
nekat uppgifterna och jag hade inte kunnat skriva nagonting.’ I
saddana hér fall kan man verkligen fraga sig vad det ar for krafter
i rorelse.”

“Sedan tycker jag att pressen koncentrerar sig for mycket pa
negativa saker, man ger inte manniskan ndgot uppmuntrande och
detta dr inte samhallsvénligt. Jag upplever det mycket patagligt
att daliga nyheter om néringslivet dominerar. Bakom detta ligger
forsaijningsintresset. I stort sett ar forhallandet lika pa radion
och TV, men man viljer dar lite mjukare former. Enstaka pro-
gram kan dock vara lika tillspetsade som i tidningarna.”

De till 6vervdagande delen kritiska omdomen som Fjaestad/
Nowak redovisar hanger sannolikt delvis samman med att de-
batten om en fortroendekris” mellan massmedia & ena sidan
och foretag och det “etablerade samhillet” & den andra da var
livlig. Det var inte bara foretag utan ocksa naringslivs- och fack-
liga organisationer liksom politiska partier som kritiserade vissa
inslag i massmedias sdtt att arbeta. Bjorn Fjaestad har, som
namnts tidigare, i ett supplement bearbetat en del resultat fran
studien Massmedia och foretagen. Fran ett sammandrag i tid-
skriften Info (8/1973) kan citeras:

"I debatten finns i stort sett tva forklaringar till att foretags-
ledare och journalister har olika uppfattningar. Den ena menar
att journalisternas vanstersympatier dr avgorande, den andra att
de skilda yrkesrollerna och samhidllsuppgifterna forklarar skill-
naderna. Vi beslot att prova dessa bada hypoteser mot tillgdng-
liga data.

Resultaten visar att det visserligen dr s& att journalisterna ge-
nomsnittligt sett star nagot till vénster om foretagsledarna, men
ocksd att detta hade mindre forklaringsvarde an yrkesrollen. Det
viktiga dr alltsd inte var man star politiskt utan vilken yrkesroll
man har, journalistens eller foretagarens.”

Bugge m fl redovisar i den ndmnda studien av 30 PR-chefer
dven nagot av deras syn pa massmedia: “Behandlas d& det fore-
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tags- eller branschorienterade materialet som verkligen tas upp
i massmedia pa ett vederhiftigt satt? Hela 23 intervjupersoner
svarade ja pa den fragan, men néstan samtliga av dem bad att fa
reservera sig for ndgonting de tycker &r ‘plump i protokollet’ eller
‘olycksfall i arbetet’. ... Omdomena varierar ocksa kraftigt fran
medium till medium. TV och kvillspressen utpekas dven i detta
avseende som samre.”

De samtal som ligger bakom denna bok styrker i mycket de
redovisade asikterna.

Det vore emellertid en Gverdrift att pastd att foretagen upp-
lever en allmin fortroendekris gentemot massmedia. Det dr ingen
PR-chef som vill ga s& langt och endast fa foretagsledare.

En PR-chef uttryckte det ungefdr s har: Vi vet ju hur mass-
media fungerar — och pa det hela taget fungerar det bra dven
ur var synpunkt. Men man maste forstd varfor tex kvallstid-
ningarna skriver som de gér. Om man inte forstr och accepterar
det, dar det naturligtvis latt att vara kritisk mot det mesta i den
pressen. Fast visst blir man ledsen eller arg ibland Over saftiga
vinklingar ddr man misstankliggor vara motiv eller ndr man
kommer med helt felaktiga uppgifter. Sedan dr det olika med
olika tidningar. Kvillspressen och TV ar svérast for foretagen.
Dessa media vill ju helst ha sensationer och konflikter eller ocksa
spelar de pa folks hyeneinstinkter.

A andra sidan — det finns mycket sakligt och bra dven i
kvillspressen och TV. Vad som gor livet besvirligt for oss, och
som retar vara chefer, ar enstaka fall i massmedia, inte nagon
standig forfoljelse eller ndgon standig misstro.!

De enstaka exemplen tycks spela storre roll for en del fore-
tagsledare dn for deras PR-chefer, i varje fall om man far doma
av olika exempel fran t ex miljovardsomradet nir det galler en

! Fragan om saklighet m m i radio-TV-programmen behandlades i en
utredning i samband med radionamndens organisation. Om forhal-
landena under 1973 drog man i stort sett foljande slutsats: Om pro-
gramverksamheten som pastatts i debatten mer genomgaende har
tenderat bryta mot kraven pa opartiskhet och saklighet, s& borde
detta rimligen ha resulterat i en storre andel fillda och kritiserade
program #n de redovisade. Ett stort antal program har provats av
radionaimnden och endast ett fatal har ansetts strida mot radiolagen
och avtalet mellan Sveriges Radio och staten.

106



pastadd skadlighet hos foretagets produkter eller konflikter med
de anstillda, vilka ndmnts i samtalen.

Nir det galler ”fortroendeklyftan” ar en ratt vanlig VD-utsaga
ungefdar denna: Nar det géller foretaget finns ingen fortroende-
klyfta, men kanske nagot nar det galler branschen som sadan
och mest nar det giller naringslivet i sin helhet. Press och TV
blaser under misstro mot fGretagandet som sadant och mot di-
rektorer. Dessa skdr man saklost over en kam som profitjagare
och potentiella skattefuskare.

Hur fungerar foretagens relationer till massmedia och hur
“borde” de fungera? Ett sdtt att nagot belysa fragorna (dock
utan handboksavsikt) dr att gora en rapsodisk aterblick:

Niar svenska foretag efter andra varldskriget gick ut for att
mota massmedia var pressutsindningen och de s k presskonferen-
serna de fraimsta vapnen. Foretagen producerade, i dagens dgon,
misstag pa I6pande band. De flesta hade fatt for sig att PR var
en forkortning av “pressvisningar’”! Inbjod man till en sadan,
skulle man forstas sl& pad trumman — inte bara det festligt du-
kade bordet utan ocksa en méngd lovord om det egna foretaget
och dess produkter.

En konstruktor hade efter manga &rs malmedvetet arbete lyc-
kats komma fram till en utomordentlig IGsning av ett svart pro-
blem. Pressen kallades — med all ratt, eftersom konstruktionen
var en nyhet. Men journalistens arbete dr sddant att hon eller
han inte skall bryta samman av hdnforelse 6ver varje nyhet. En
kritisk granskning och ett narganget fradgande &r tvdrtom nagot
som varje journalist anvdander. Naturligtvis utsattes konstrukto-
ren for en rad fragor. Han sag i detta ett utslag av daligt humor,
varfor han viskade till den kollega som tjanstgjorde som vird:
”Skall vi inte bjuda pa en snaps vid lunchen sa att de blir pé
battre humor?”

Tyvdrr var — och dr — inte den hdr konstruktoren ensam
skyldig till missuppfattningen att “journalister skall man lata
supa for att fa god press”. Men den som tror att detta dr vdgen
till goda relationer med massmedia har missuppfattat det hela.

Man skall inte klaga pa den fantasi som arrangorer av press-
visningar visat upp under arens lopp. Mycken tankemd&da och ett
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frikostigt ekonomiskt tdnkande har legat bakom méngen miss-
lyckad invitation till pressvisning.

En ny bilmodell skulle introduceras. Bést att ta det sdkra for
det osdkra och ha motorjournalisterna pa ritt sida fran borjan,
ansdg foretagets PR-mén: Fri resa, gratis kost och logi till en
pakostad pressvisning — allt naturligtvis forsta klass — och sa:
”Som alla vet kostar det ju en del att vistas pa annan ort, sa
darfor kommer vi ocksa att ge Er fickpengar.” Detta sedan allt
annat betalats av arrangdren! Det var manga av dessa inbjud-
ningar som hamnade i papperskorgarna, betraktade som mut-
forsok.

Bland de drapligare forsoken att paverka journalister dr fallet
med de fria skjortkragarna. En kartong med skjortkragar — det
var pa den tiden d& l16sa kragar var ganska vanliga — kom till
redaktionen. Med en viss forvaning plockades kragarna upp och
pé kartongens botten fanns savil foljebrev som “pressreleasen”.
Den senare blev knappast ldst eftersom foljebrevet beskrev kra-
gen som sa bra att tom operettstjdarnan X-man dagligen an-
vinde den. Denna ynnest skulle dven journalisten fa erfara, un-
der forutsédttning att pressreleasen publicerades. Sa fort fore-
taget fatt pressklippet fran journalisten skulle han lyckliggoras
med tre dussin av denna fantastiska skjortkrage. En forklaring
till kragkuppen &r kanske att foretaget inte var sa stort. Men
tyvdarr har inte bara sma foretag svarat for markliga tramp i
pressklaveret.

Ett storforetag inom den ldttrorliga konsumtionsvarubranschen
var ocksd stor annonsor. Medvetet om detta forsokte sig fore-
taget pa en kupp:

Den sk andratidningen pa en ort har idag statligt presstod.
Pa den tiden ndar “hotkuppen” utfordes fanns inte presstddet.
Den ekonomiska tillvaron for andratidningarna var hard. Det
var detta som storforetaget forsokte utnyttja. Till andratidningen
utsdndes en matris av ungefédr halvsidesformat. Rubriker, bilder
och text var producerade av foretaget. Att inte spaltbredden
passade alla tidningar eller att texten satts i en stil som inte alla
tidningar forfogade Over bekymrade sig foretaget foga om. Det
framgick klart av foljebrevet att om det utsanda materialet pub-
licerades pa redaktionell plats, skulle foretaget Overvdga att ta
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med tidningen i sin annonsmedialista. Trots det valbehovliga
ekonomiska tillskott dessa annonser skulle ha gett refuserades
erbjudandet av redaktionen.!

Ett betydligt yngre fall ar det flygbolag som erbjod ett urval
tidningar en dyr resa mot att tidningen i kontrakt forband sig
att gora ett reportage om flygbolaget. Erbjudandet avvisades
dock, i varje fall av nagra tidningar.

Att drlighet varar ldngst ar ett vanligt ordsprak. Den vita”
16gnen har trots det ibland blivit nagot acceptabel. Men var gér
gransen mellan den vita och svarta 16gnen?

Speciellt i en pressad situation kan det vara litt att glida Over
fran den vita till den svarta lognen. Visst kommer fGretagen
ofta i en svar situation nar en journalist, av nagon anledning,
kommit t ex en sekretessbelagd fusionsplanering pa sparen. I ett
sadant fall ar det frestande att tillgripa den vita 16gnen. S& stora
virden star pa spel att ett for tidigt avslojande kan spoliera myc-
ket. Och avslojandet kan komma sa tidigt att de anstidllda inte
hunnit informeras.

I den har situationen hamnade en VD i ett foretag som skulle
fusioneras med ett storre foretag. Utan tidigare erfarenheter av
kontakter med pressen blev han i dubbel bemarkelse tagen pa
sangen av en journalist i en rikstidning, som utan omsvep ta-
lade om den forestaende fusioneringen. VD nekade blankt, visste
ingenting om det journalisten visste. Han hade inte ens hort talas
om det. Detta deklarerades dagen innan fusioneringen skulle
dga rum och offentliggoras.

Det dr lika gott att dra en sloja Over vad journalisten skrev
dagen efter fusioneringen om denne VD som inte visste nagot
om att den skulle ske.

Ofta kanner sig foretagen hjédlplosa gentemot pressen. Man

LI Tidningsutgivareforeningens textreklamregler heter det bl a: *’Syf-
tet med en tidnings eller tidskrifts redaktionella innehall 4r att infor-
mera, kommentera och underhalla. Detta innehall skall vara resultat
av uteslutande redaktionella initiativ och bedomningar” ... "Avgo-
rande skall enbart vara innehallets nyhets- och informationsvarde”.
... Varje form av textomnamnande eller bildpublicering som utgor
villkor for annonsering maste avvisas.” Men i praktiken gar det gi-
vetvis inte att hdlla nidgon strikt grians. Det blir i hog grad en god-
tycklig och mycket varierande bedomning olika tidningar emellan.
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kommer ingenstans vid fel och vinklingar. Det dr en vanlig, men
inte helt korrekt uppfattning. Tryckfrihetsférordningen finns,
allmanheten har sin pressombudsman, radionamnden vakar Gver
radio och TV, pressen har till hjédlp for sin sjdlvkritik — och
sanering — Pressens Opinionsndmnd, vars utslag @r utan appell
och bl a ger den felande tidningen skyldighet att publicera namn-
dens uttalande.

Den ansvarige utgivaren star till svars for vad som publiceras
i tidningen, oavsett vem som skrivit den atalbara eller kritise-
rade artikeln. ”Ansvaringen” har saledes inte bara att sla vakt
om journalistikens yrkesetik utan ocksa om sin egen person. Och
nog borde det kdnnas bittert for en ansvarig utgivare att tvingas
publicera Pressens Opinionsnamnds uttalande att tidningen har
grovt forbrutit sig mot god publicistisk sed”.! I vissa fall har
naturligtvis tidningsledningen en annan asikt dn opinionsnamn-
den.

Det giller for den ansvarige utgivaren att inte bara folja vad
medarbetarna producerar utan ocksa att de arbetar efter andan i
publicerings- och yrkesregler. Detta géller ocksa de journalister
som arbetar med TV och radio.

Det finns inga hedersregler for hur foretagen skall upptrada i
sina kontakter med massmedia. Det skulle kanske ocksd vara
omojligt att faststdlla ndgra. Den enskilde som lamnar uppgifter
till en tidning behover t ex inte riskera att han avsldjas. Pressens
anonymitetsskydd garanterar uppgiftslamnaren fullstandig ano-
nymitet. Darfor kan en hedersregel for den som ldmnar infor-
mation vara pa sin plats: Tank pa att det dr tidningens ansvarige
utgivare som alltid star ansvarig for det publicerade. Av detta
foljer att foretag och enskilda bor upptrdada sé i sina forhallan-

L Som bilaga i Pressens Tidning publiceras I6pande utslagen fran
Pressens Opinionsnamnd. Som regel ar foretagens PR-chefer ater-
héllsamma med anmilningar; de vet att det krdvs en saklig grund
for ett “fallande” utslag. Manga foretagsledare ar mer pigga pa an-
milningar och i en del fall pressar de fram en anmilan mot PR-
chefens rad. Men sillan nds nagot resultat.

Det tycks emellertid finnas en tendens mot okad “anmalningsvil-
lighet” dven hos PR-chefer. De har, som nagon sagt, “trottnat pa
en del journalister och tidningar”.
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den till pressen att de skulle kunna svara for sina uppgifter som
om de vore i den ansvarige utgivarens stdllning.!

Men ibland kan det g& snett dven i massmedia. Naturvards-
verkets chef Valfrid Paulsson tog upp en intressant vinkling i en
intervju i tidskriften Relationisten (2/1974):

“"Nir vi hade tvdttmedelsdebatten sa var den fullstdndigt
horribel. Jag gick sjdlv ut och forsvarade néringslivsrepresen-
tanten och jag tror att det var nodvandigt. For jag var radd
for att i den situationen tvdttmedelsindustrin skulle borja an-
vianda nagon av de 18 miljoner som de anvdnde for reklam for
egen information. Och den informationen skulle jag inte ha litat
pa. I det ogonblick som massmedia misslyckas med sin roll att
ge en sann information, i det Ogonblicket gar myndigheter, né-
ringslivet sjdlv ut med information. Och dé& slas massmedia ut,
darfor att de inte har samma resurser. Och det dr i det laget vi
hamnar i ett samhille, som jag har valdigt svart att tinka mig att
leva i. Darfor jag tror att det vore farligt. Vi behover alltsd mass-
media som korrigeringsfaktor och sjilvstidndig faktor. Och darfor
ar det viktigt att de behaller sitt fortroende hos allmanheten,
hos néringsliv och myndigheter.™

Liknande exempel finns ocksa fran andra omraden. Nar en
bransch, eller en grupp foretag, drabbas av stark och kanske en-
sidig massmediakritik i nagon speciell fraga, dr det inte ovan-
ligt, eller orimligt, att man gér ut med egen information pa mer
eller mindre bred front.

En fraga, slutligen, som ofta tas upp av VD och informatorer
i foretagen dr den om ekonomiskt fortal. Artiklar eller radio-

! Fragan om en mer Overgripande informationsetik har bl a tagits
upp av professor Ulf Bernitz. I en intervju i tidskriften Ekonomen
(12/74) sager han:

”Vad vi behover ar en Overgripande informationsetik. Visst finns
det ansatser till en informationsetik. Jag tanker da tex pa de etiska
regler som pressen har och den etik som giller inom radio- och TV-
omradet. Men trots allt har det bara rort sig om ansatser och nagra
verkligt samlade grepp har inte nagon part i vart samhille tagit. En
fundamental bit av det har problemet ar, att den rent professionella
etiken hos utovarna, dvs reklamman, journalister, radio- och TV-folk
och samhallsinformatdrer inte ar tillrackligt utvecklad. Jamfor garna
med yrkesgrupper som lakare, advokater och auktoriserade revisorer.
Dir har etiken ett djupare och mer nyanserat innehdll och man de-
batterar den bade inlevelsefullt och offentligt!”
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och TV-program kan skada ett foretag. Forsédljningen av en om-
skriven och kritiserad produkt kan g& ned. Ett foretag kan fa
daligt rykte och fa svart att rekrytera folk. Foretagets kredit-
virdighet kan ifragasdttas efter en hardhédnt foretagsanalys pa
nagon handelssida. Sddant forekommer da och da. Men skall man
doma av forarbetena till denna bok, kan det inte vara fraga om
manga fall ddr man kunnat konstatera en faktisk skada. Publi-
citeten kanske f 6 skadade foretaget men var till gagn for konsu-
menterna eller de anstdllda? Med vilka matt skall man maéta?
Idag finns ingen grund for skadestdnd vid s k ekonomiskt fortal.
Men kraven har rests, bl a i en del riksdagsmotioner.

Fragan ar komplicerad. Sannolikt bor man avstd fran lagreg-
lering. Riskerna &r stora for att tryckfriheten skall skadas.

Appendix
Som exempel pa Pressens Opinionsndmnds behandling av ett
mal med viss foretagsanknytning kan foljande fall aterges:

77/1975
Anmilan mot Vertex

Allmiénhetens pressombudsman (PO) har efter anmélan av en
person i Umed — i det foljande benamnd A — hos opinions-
namnden patalat en artikel i tidningen Vertex angéende strejk-
bryteri.

Bakgrunden till artikeln var de varen 1975 genomforda s k
vilda strejkerna bland stddpersonal pa skilda hall i landet, bl a
i Umea. Strejkldaget i den staden behandlades av tidningen Ver-
tex, organ for Umea studentkar, i nr 2/75 (den 15 februari 1975).
En text pa tidningens forsta sida omtalade, att stddstrejken i
Umea pégatt i flera veckor. Fortfarande strejkade 27 staderskor,
som nu anmdlts till Arbetsdomstolen. Vidare omtalades att stu-
dentkarens karhus och dess restaurang Universum blivit en "’po-
lariseringspunkt”, dir stddbolaget fatt hjdlp av studentkarens eget
bolag “for att med svartfotters hjalp genomfora ’skyddsstdd-
ning’ .

Inne i tidningen berittades utforligt om saken i en artikel, med
rubriken “strejkbryteri pd Universum”. Dar omtalades att sta-
derskorna vid restaurang Universum hade inlett sympatistrejk
med dem som strejkade pa annat hall. Situationen pa restaurang
Universum hade snart blivit kritisk och restaurangens direktor
hade beslutat att i samrdd med hélsovardsnamnden stdnga hela
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restaurangen. Ett forsok till stidning av lokalerna hade enligt
tidningen avbrutits av strejkvakterna, men senare hade stadbola-
get satt in strejkbrytare som stddat restaurangen under en sondag.
Lokalerna hade da bevakats av Universums egna vakter samt
personal fran ett vaktbolag, varfor strejkvakterna inte kunnat
hindra stddningen. — Aven andra artiklar i det aktuella numret
av tidningen behandlade strejken och uppfordrade till solidaritet
med de strejkande.

Artiklarna illustrerades med bilder av personer, som utforde
nyssnamnda stddningar pa restaurangen. P& forsta sidan fanns
en bild av en man som hade lett det forsta forsoket att stida
lokalerna. Hans namn var angivet i bildtexten, dar det omtalades
att han gick i forsta ledet for svartfotterna”. Inne i tidningen
fanns sex olika bilder av personer, som var i fird med att ut-
fora stadning eller som var pa véag ut ur lokalerna efter avslutat
arbete. I flera bildtexter utsattes de fotograferades namn, i ett
fall endast férnamnet pa en person vars efternamn uppgavs vara
okant. Bildtexterna betecknade personerna som “strejkbrytare”
eller “svartfotter”. En bild visade enligt bildtexten tva personer
som skyndade ut “efter att ha utrattat sitt, i dubbel bemarkelse,
smutsiga arbete”.

I sin anmalan mot Vertex anforde A, att tidningen uttalat sig
kriankande mot de stddare som inte stodde den olagliga strejken.
Anmalaren fann det upprorande att tidningen pa detta sitt visade
sitt missnoje mot de laglydiga.

I yttrande till PO anfdérde ansvarige utgivaren, att det var rik-
tigt att personer i artikeln om stadkonflikten utsatts for person-
angrepp bade med namn och bilder. Forfarandet var mgjligen
betdankligt ur pressetiska aspekter men det fanns enligt ansvarige
utgivaren fler etiska principer att hénvisa till. I detta fall hade
ansvarige utgivaren funnit att den moraliska indignation som
varje rattdinkande manniska kdande mot strejkbrytare viagde tyngre
an hansynen till den enskilde. Att visa fram dessa manniskor
kunde bidra till att andra i en annan situation drog sig for att
bryta strejker.

Opinionsndamnden besl&t gora foljande uttalande.

I den patalade artikeln, i vilken tidningen Vertex stdller sig
bakom en otillaten strejk, utpekas vissa namngivna och avbil-
dade personer som “’strejkbrytare”’ och svartfotter” samt pastas,
att de utforde ett ’smutsigt arbete”. Artikeln dr krdankande for
de utpekade och dgnad att villa dem skada. Tidningen Vertex
har hdrigenom dsidosatt god publicistisk sed.
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10 Kontakt med skolvarlden

Kontakter med skolor och utbildningsanstalter av olika slag anses
traditionellt vara en viktig del av foretagens och organisationer-
nas informationsverksamhet. Enkaten tyder pa att ca 60 procent
av de storre foretagen har en viss skolkontaktverksamhet. I unge-
far hiélften av fallen skots denna av informationsenheten. I de
Ovriga fallen ar det fraimst personalfunktionen, eller motsvarande,
som svarar for skolkontakterna. Men om man dven tar in pryo-
verksamheten i bilden, blir det betydligt fler foretag som har en
viss informationskontakt med skolorna.

Omfattningen av kontakterna varierar avseviart. Manga av de
storre foretagen har en ritt stor verksamhet med broschyrer, stu-
diebesok, medverkan vid lektioner, medverkan vid lararnas fort-
bildning genom kurser och sirskilda ldrardagar eller studiema-
terial av olika slag. Men for majoriteten av foretagen tycks kon-
takterna vara tillfdlliga och mest knutna till studiebesok och
pryoverksamheten. Den allmédnna skolinformationen overldm-
nar man till de egna branschorganisationerna och till exempel-
vis SAF och Industriforbundet. Bdda dessa organisationer har
en omfattande skolinformationsverksamhet. Motiven for fore-
tagens skolkontakter dr att underldtta rekrytering av arbetskraft
och att 0ka produktkinnedom och foretagets allmdnna goodwill.

En foretagsledare utvecklade motiven ungefir sa: Det &r vik-
tigt med tanke pa framtida rekrytering av anstillda. Vi maéste
ha en viss kontakt med skolan och yrkesutbildningen inom vért
omrade s att ungdomen kénner till lite om vart foretag nir de
kommer ut och soker arbete. Darfor stiller vi gdrna upp i sam-
band med studiebesok, pryoverksamhet och ldrardagar. Vi delar
ocksa ut en del trycksaker som ger en beskrivning av var bransch
och vért foretag. Men det finns ocksa ett annat motiv. Vi tycker
att skolan mer allmint skall ge en bild av hur naringslivet ser
ut och hur det fungerar. Aven skolan bor ta upp vad t ex mark-
nadsekonomi och enskild foretagsamhet betyder. Det senare &r
kanske mest en uppgift for vara organisationer, men &ven vi
inom foretagen bor nog dra ett stra till stacken dven i detta av-
seende.
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Det sistnamnda, mer ideologiska motivet for skolkontakter
aterkommer i olika sammanhang, dock mest inom organisations-
virlden. I en ledare skrev LO-tidningen (27/76) foljande: “’Sko-
lan ar liksom den hogre utbildningen fortfarande ett faste for
borgerliga varderingar. Den har misslyckats i uppgiften att fostra
samhadllsmedvetna och kritiskt tankande elever. De s k samhills-
bevarande krafterna och deras viarderingar priglar fortfarande
utbildningen pa alla nivder.” “Fackforeningsrorelsen har under
de senaste aren genom egna insatser sokt bidra till att avhjélpa
en del brister i samhallsorienteringen genom att pa olika satt
fora in arbetslivsfragorna i skolans undervisning.” ”LO har pro-
ducerat laromedel som kan anvédndas i skolan som en parallell
och en motvikt till det material SAF sprider.”!

Fran LO har ocksa riktats stark kritik mot méanga av de laro-
bocker som anvidnds i bl a den ekonomiska undervisningen. I en
artikel i LO-tidningen (5/76) kallas de tex “rena arbetsgivar-
propagandan”. Ldromedlen slar vakt om niringslivets virde-
ringar och polemiserar indirekt mot lontagarorganisationernas
verksamhet”, skriver Bjorn Malmberg.

Den helt motsatta standpunkten finns givetvis ocksa. Informa-
tionschefer, verkstdllande direktorer och foretagens organisa-
tioner ser lite annorlunda an LO pé fragorna. Sveriges Radio har
producerat en serie TV-program kallad ”Lon for modan” nér-
mast avsedd som en introduktion till @mnet arbetslivsorientering.
Tidningen Arbetsgivaren (24/76) kallar serien ett ”skamgrepp”
och skriver: Syftet ar gott men @ndamaélet har fatt helga med-
len. I stdllet for att teckna en representativ bild av dagens arbets-
liv visar programmen en rad olyckor och problem som maste
skramma eleverna for arbetslivet. Arbetsgivaren i programmen
far givetvis skulden for det mesta.”

1 LO har t ex tillsammans med ABF producerat ett studiematerial om
de multinationella foretagen, ”Storbolagens varld — 4r den var?” i
serien Skola och Arbetsliv. LO-tidningen (5/76) kommenterar: “Fran
LOs sida hoppas man nu att FCO-distrikten skall gora en ordentlig
insats fOr att stimulera studierna i det har amnet. Kampen mot det
internationella kapitalet kommer ndmligen en lang tid framdver att
bli en av de viktigaste uppgifterna for inte bara svenska utan ocksa
for internationella fackforeningsrorelsen.” Andra titlar i serien ar

”Nu skrivs lagen om demokrati pa jobbet”, Still krav pa din ar-
betsmilj0”” och ’Somliga satsar kapital — andra satsar sig sjdlva”.
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En informationschef uttryckte saken ungefdr sa: Nog finns
det vinstervridning i skolorna ocksa. Det ar ju fult att vara fo-
retagare och enskilda foretag dr suspekta. Det smittar av sig i
skolundervisningen. Antingen blir eleverna negativa till allt vad
foretag ar, eller ocksa, och det kanske ar det vanligaste, vet de
ingenting om foretag och niringsliv ndr de lamnar skolan. Vi i
foretagen kan inte gora mycket at detta. Vi har varken person-
liga eller ekonomiska resurser. Det dr sddant som SAF, Industri-
forbundet och branschorganisationerna maste ta hand om.!

Foretagens organisationer producerar en hel del skolinforma-
tionsmaterial. Svenska Bankforeningen var tidigt ute med stillfil-
mer och planscher pa 50-talet, en verksamhet som nu upphdort.
Industriforbundet redovisar i en katalog, Industrin informerar,
material som belyser industrin i samhillet, utrikeshandeln, kon-
sumentpolitik, miljovard, skattepolitik, forskning etc. Tillsam-
mans med SAF har Industriférbundet ocksa gett ut en ringparm,
Foretag och skola . .. ’en handbok for kontakterna mellan skola
och foretag”. Den revideras och kompletteras efter hand.2 Om-
fattande skolinformationsmaterial erbjuds ocksa av KF,3 ICA,
LRF och en rad andra organisationer.

Den ”ideologiska kampen” i skolorna skall emellertid inte
Overdrivas. Forre utbildningsministern Ingvar Carlsson sade t ex

1 Fran 1 juli 1977 gar Sveriges Radios utbildningsprogram och TRU
samman i en ny organisation, Sveriges Utbildningsradio. Program-
men bor, heter det i forarbetet, komplettera annan undervisning och
andra laromedel genom att bla forstirka samhallskontakten. For-
hallanden i arbetslivet kan t ex konkretiseras genom att olika arbets-
miljoer skildras. Insatser bor ocksé goras for att oka den internatio-
nella medvetenheten.

For manga foretag (liksom organisationer) blir det alltsa viktigt
med goda relationer till Sveriges Utbildningsradio.

2 Négra titlar ur Arbetsgivareforeningens For arbetet i skolan: "Fak-
tabilder for skolan”, TV-kassettprogram ’Vad dr sanning”, skrifterna
”Vilfdard” och "Hur har vért vilstdnd skapats?”

3 Aven KF har uttalat sig starkt kritiskt om ldarobockerna i gymnasie-
skolan och grundskolan. I en skrivelse till Skoloverstyrelsen sédgs bl a:
“Av granskningen framgér att skolundervisningen dr djupt otillfreds-
stdllande fran konsumentkooperativ och konsumentpolitisk utgéngs-
punkt. Bl a konstateras att laromedel i gymnasieskolan och grund-
skolans hogstadium utesluter konsumentkooperationen och konsu-
mentrollen eller behandlar dessa delar otillfredsstdllande.”
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en gang i samband med en interpellation 1971: I en demokrati
kan vi inte och far inte hindra organisationer att fora fram sina
uppfattningar dven till skolans elever. Sa lange detta sker Oppet
och med angivande av killan ar det helt i linje med laroplanen.”
Den genomgang av ldarobdcker som skedde i samband med SNS-
boken Profit, vinst, dverskott (1975) tyder inte heller pa nagon
overdriven politisk ideologisk snedbelastning i larobockerna.

Till bilden hor ocksa de forandringar som sker inom skolan,
tex i samband med SIA (Skolans Inre Arbete) och dess forslag
varen 1976. Dar markeras att skolan maste utnyttja mojligheterna
att knyta ihop sin verksamhet med det omgivande samhéllet och
arbetslivet. Skolan har alltsa ett stort och vixande eget intresse
av kontakter med foretagen och med néringslivsorganisationerna.
Kontakter med lédrare i en rad olika sammanhang tyder ocksa pa
att dessa till helt overvagande del uppskattar det informations-
material som de far frdn organisationer och foretag. De vill ocksa
ofta ha material fran olika hall for att kunna ge en allsidig be-
lysning av fragorna. Det finns alltsa alla utsikter till att t ex ma-
terial fran Arbetsgivareféreningen och LO anvidnds parallellt.1

Rent allmédnt kan man ocksa konstatera att det finns ett behov
av Okad information om arbetslivet i skolorna. Industriférbundet
gjorde 1975 en Sifo-undersokning om vad ungdomen tycker om
ndringslivet. Resultaten visar att tva av tre ungdomar inte vill
ha ett manuellt arbete inom industrin. Privata foretag tycks allt
mindre betraktas som attraktiva arbetsplatser. 1972 foredrog (i
en liknande undersokning) ungdomen privata framfor offentliga
foretag, 1976 var forhallandet det omvidnda. (Nio av tio ungdo-
mar anser vidare arbetstrygghet, mojligheten att vidareutvecklas
och tillracklig fritid for familjen som de viktigaste skalen till att
vilja ett visst yrke. Lon och karridr har mindre betydelse.) Hela

Ul maj/juni 1976 gjorde Sifo pa uppdrag av SAF en undersdkning
av foretagen och skolkontakterna. 23 procent av SAFs medlemsfore-
tag tar emot besok fran grundskola och gymnasieskola. 45 procent
av alla foretag har inte fatt elevbesok, men skulle vilja fa det. Ovriga
foretag staller sig avvisande.

Undersokningen visar att det finns en klar positiv installning till
kontakter mellan skola och arbetsliv bland saval larare som foretag.
Skolan vidlkomnar mer information om arbetslivet (ur Arbetsgivaren
41/1976).
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85 procent foredrar att arbeta pa sma arbetsplatser. De sma fo-
retagen anses ha bittre arbetsmiljo och bittre arbetstider.

Tre av fyra trodde att den (1975) besvirliga situationen pa
ungdomens arbetsmarknad skulle besta eller bli vérre. Attityderna
till multinationella foretag var Overvagande negativa.

Resultaten av denna Sifo-undersokning understryker vad en
foretagsledare ansdg: “Ungdomen tycks i mindre och mindre
utstrackning vilja ta arbete inom industrin. Nir de val har bor-
jat, tycks det for det mesta g& bra efter en tid. Men det finns
ett motstdnd mot att forsoka. Darfor ar det bra om skolorna kan
ge en bild av hur det dr att arbeta inom industriforetag.”

David Finn skriver i Public Relations and Management:1
”Public relations can stimulate interest in students and educators
about a company’s plans for the future. Understanding the long-
range views of management can help young men decide whether
they want to pursue a career with the company ... The search
for top talent can be made in only two places: other companies
that might present the kind of personnel needed; schools where
training in the desired specialty is given.”

Det senare ar forklaringen till att flera storre foretag, eller fo-
retag med en avancerad teknologi, dven i Sverige lagger sig vinn
om PR-verksamhet vid hogskolor och universitet.

Den praktiska verksamheten ndr det géller skolkontakter va-
rierar alltsd starkt mellan olika foretag. Vanligast dr industri-
besok, pryoverksamhet, samhills- och yrkesorienterande studie-
besok, praktikperioder och sarskilda studiebesok for elever i
hogre utbildning (upp till universitet och hogskolor). Skolor inom
verksamhetsomradet och skolor som kan vara intressanta ur re-
kryteringssynpunkt prioriteras. Det forekommer att foretagen i
stort sett vdgrar ta emot besdk fran “ointressanta” skolor. I
vissa fall vdgrar de overhuvudtaget att ta emot besdk fran skolor
— ’vi har varken personella eller ekonomiska resurser for detta”.

Langt ifran alla foretag har ett informationsmaterial som ar
avpassat till skolorna. Ofta finns bara en verksamhetsberittelse
eller nagon allmin foretagsbroschyr anpassad till eventuella kun-
der. En del foretag har en bildbandserie, en film eller TV-kas-

1 Reinhold Publishing Corporation, New York 1960.
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setter som de kan visa. Sdrskilt TV-kassetter med foretagspre-
sentationer tycks f& en Okande anvdndning i dessa samman-
hang.

Nista steg 1 “’materialutvecklingen” dr skolanpassat material.
I enklaste fall har man stencilerat material i en mapp och i de
mer avancerade fallen rdtt omfattande parmar som arbetats fram
i samarbete med ldrare vid olika skolor. Till det kan komma olika
typer av broschyr- och tidskriftsmaterial. Som regel har de fore-
tag som lagt ned omsorg (och en del kostnader) pa att ta fram
sarskilt skolmaterial funnit att det varit “vdl anvdnda resurser”.
“Det ger inte avkastning pa ett eller tvd ar men sdkert pa fem
till tio ar”, sade en informationschef. "Men tyvarr finns det i
manga foretag chefer pa olika nivaer som bara har forstaelse for
PR nidr det giller hogre teknisk utbildning men som helt for-
summar den vanliga skolutbildningen.”

Direkta personliga ldararkontakter fran foretagens sida fore-
kommer i mer begrdnsad utstrickning. Det tycks vara relativt
ovanligt att folk fran foretagen stdller upp i skolorna for lektio-
ner e dyl. Sannolikt beror detta mest pa att skolorna inte fragar
efter sddana tjanster. Storre foretag, men framfor allt organisa-
tionerna, tar dock aktiv del i ldrarutbildningen, t ex i samband
med sidrskilda larardagar. Som regel tycks erfarenheterna fran
sddana ldrardagar vara mycket goda. En VD i ett storre foretag
har tagit for vana att dd och da stdlla upp i grundskolan och
gymnasieskolan i samband med lektioner om arbetsliv och ni-
ringsliv. ’Det dr stimulerande. Man lar sig varje gang nagot om
hur ungdomen resonerar och man kommer verkligen ner pé jor-
den nar de stéller fragor och diskuterar.”

Det kan vidare noteras att foretagen i skolkontakterna i vax-
ande grad kopplar in fackliga fortroendemidn fran foretagens
sida. En del foretag har som regel att en anstilld fran informa-
tions- eller personalfunktionen och en fackligt fortroendevald
alltid skall vara med vid studiebesok och fragestunder. Motivet
ar att det galler att ge en allsidig bild av verksamheten inom fo-
retaget.

Den storsta svarigheten, sett fran foretagens synpunkt, i skol-
kontakterna tycks vara att utforma informationen sa att den ar
anpassad till ldroplaner och elevernas forkunskaper. En informa-
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tionschef sade: "'Det var svart att komma fram till ett ndgorlunda
riktigt innehall. Helt har det vél inte lyckats, men det har blivit
vasentligt battre sedan vi bett larare om hjilp. De har helt enkelt
som konsulter, mot betalning, hjdlpt oss att utforma foretagspre-
sentationer och branschpresentationer s& att det passar skolans
olika stadier. Det dr ocksd en garanti for att det blir en saklig
framstallning.”

Intrycket fran forstudierna till denna bok dr ocksa att manga
informationskvinnor och -mén inom foretagen har begridnsade
kunskaper om dagens skola, ldaroplaner, utbildningsvigar m m. De
kdanner behoven av Okade insatser fran foretagens sida men vet
inte hur det skall hanteras. Ofta saknas ocks& ekonomiska och
personella resurser. D& dr det litt att skjuta Over fragorna till de
egna branschorganisationerna eller andra niringslivsorganisatio-
ner.

120



11 Dialog anstallda—ledning

Enligt enkdtundersokningen dr det framst informationen till de
anstdllda — eller kanske stravan att fa igdng en intensivare
dialog mellan anstdllda och foretagsledning — som kommer
att ta Okade informationsresurser inom foretagen i ansprak i
framtiden. Omkring hilften av informationscheferna arbetar
med den interna informationen idag. Tendensen tycks vara att
allt fler informationsavdelningar, eller konsulter, kopplas in pa
frdgorna kring foretagets interna relationer. Bakgrunden &r na-
turligtvis bl a den nya lagen om medbestimmande och de avtal
som den kommer att leda till. En viss vdgledning om utveck-
lingen ger avtalet om ekonomikommittéer och arbetstagarkon-
sulter mellan SAF, LO och PTK som tradde i kraft i borjan av
1976 men som kommer att omprovas som en foljd av den nya
lagen.!

Men hor foretagens interna relationer till PR-verksamheten?
Ar det inte fragor for tex personalfunktionen? Jo, naturligtvis
nar det gidller det mesta av den praktiska verksamheten, men ef-
tersom PR dr ett sdtt att se pa foretagets relationer med alla
intressentgrupper, hor de interna relationerna dessutom ocksa
hemma i PR-sammanhang — dven om en del “interninformato-
rer’” soker frigorelse fran PR-begreppet.

Olof Henell skrev 1948 i en av de forsta PR-skrifterna pa
svenska, kallad PR — Public Relation, t o m att de anstillda
Var en grupp som hittills kommit att inta den framsta platsen i

U Den nya lagstiftningen presenteras utforligt i Medbestdmmande i
arbetslivet av Olof Bergqvist och Lars Lunning, Liber Forlag, Udde-
valla 1976. En kort presentation av aktuella lagar, som beror medin-
flytande och informationsratt, med kommentarer av Kurt Samuelsson
finns i Medbestammandet och foretagandet, utgiven av ICA-forbun-
det, Stockholm 1976. Arbetsmarknadens parter har ocksé gett ut oli-
ka sammandrag och kommentarer. Ett exempel dr presentation av
avtalet om ekonomikommitté och arbetstagarkonsult i skriften Fore-
tagets interna ekonomiska information (Lennart Grafstrom, Arne
Thimerdal) utgiven av SAF, Kristianstad 1976.
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foretagens medvetna PR-arbete”.! Han gar i skriften igenom en
rad forhdllanden som paverkar foretagens relationer till de an-
stallda, tex sdkerhetstjanst (skydd mot olyckor o dyl), hygien,
arbetsmiljo, maltider, Ioneberdkning och I6neutbetalning, pen-
sion, sjukdom, avancemang, bemarkelsedagar, forslagsverksam-
het, rekreation och ndjen, utbildning, arbetsledning och kurators-
verksamhet.

Henell papekar dven att dessa ’antydningar om de mera fak-
tiska PR-atgdrderna har gjorts for att understryka betydelsen av
att ett foretag maste allmint arbeta vil innan man borjar be-
driva nagon mer formell PR. Annars dr det — har nagon sagt —
som om man plotsligt tdnder ljuset i ett rum, som da visar sig
vara ostdadat.”

Detta skrevs for 30 ar sedan men géller i lika hog grad idag.
Tankarna finns ocksa i de flesta svenska och utldandska PR-boc-
ker. Det dr de faktiska forhallandena inom ett foretag som avgor
hur relationerna inom foretaget fungerar och darmed vilken PR
foretaget far internt, men ocksa i hog grad externt. PR i samband
med interna relationer dr alltsa inte i forsta hand en frdga om
informationsteknik — trivsamma personaltidningar, smakliga in-
troduktionsbroschyrer, vélskotta anslagstavlior eller utbildade
sammantridesledare.2 Det dr en frdga om relationerna inom fo-
retaget och om hur beslutprocessen fungerar.

Hans Ingvar Hansson skriver i boken / stdllet for PR: ”Accep-
terar man Likerts resonemang eller snarare delar man hans tro
pa delaktighet som den bérande idén i framtida foretagsledning,
sd kan man inte tveka om virdet av att skapa en atmosfar som
gor att manniskor forstar sina foretags och organisationers hand-
lande. Det &r en funktionell snarare @n en ideell syn pé informa-
tionsverksamhet som kommer till uttryck i satsen att relationik
skall bidra till forstaelse. Medan de lagproducerande cheferna
utnyttjar styrmedel till patryckningar och sanktioner, tar de re-

L Olof Henell: PR — Public Relation, Giinther och Biack Annons-
byra AB, Stockholm 1948, 72 s. Konstaterandet i citatet ar nog dock
en Overdrift, i varje fall for svenska forhallanden.

2 Detta hindrar givetvis inte att sdttet att informera ar viktigt. En
snabbldst handbok ar Bdattre information i foretaget, utgiven 1977
av SAF, LO och TCO gemensamt.

122



lationsinriktade cheferna dem till hjdlp for att forstarka med-
arbetares engagemang i beslut och verksamhet.”

Hansson for ett malriktat resonemang. Det géller att forstarka
medarbetarnas engagemang i beslut och verksamhet. Det dr ocksé
ett synsatt som ofta dterkommer i samtal med foretagsledare och
PR-chefer. Mindre vanligt dr att man ser det interna relations-
arbetet som forsok till en fordjupad dialog om foretagets primira
mal, inriktning och langsiktiga utveckling. Men det dr delvis det
syftet som de anstilldas organisationer vill n& genom de nya lag-
och avtalskomplexen.

Hur ser foretagsledare och informatdrer mer allmént pa fore-
tagens interna relationer mot bakgrund av den senaste utveck-
lingen inom lagstiftnings- och avtalsomradet? Néstan alla uttryc-
ker sig i positiva termer ndr det gidller vidgad information till de
anstillda, insyn och medinflytande. Men det finns undantag. En
del foretagsledare har tydligen svart att acceptera att inte vara
ensamma beslutfattare. Nagra spjarnar emot alla former av 6kad
insyn och ©kat medinflytande (det har forekommit, dock sill-
synta, forsok att direkt sabotera t ex lagen om styrelserepresen-
tation). Andra accepterar utvecklingen som nagot ofrdnkomligt
men drar sig for att engagera sig personligen alltfor mycket.

En rdtt vanlig foretagsledarutsaga later ungefdr sa har: “Na-
turligtvis dr vi helt beroende av goda relationer till alla anstéllda.
Utvecklingen mot 6kat medinflytande och 6kad insyn &dr ocksa
ndgot positivt. Det kommer nog att bidra till att flera kédnner
ett 0kat engagemang i foretaget och ett okat ansvar for utveck-
lingen. Foretagsledningen kommer ocksa att fa fler idéer och
uppslag och kommer att f& veta mer om hur de anstillda verk-
ligen tycker och tanker. Allt detta ar bra.”

Manga framhaller ocksé ofta att de i dag satsar mycket pa den
interna informationen. ’Och vi kommer att satsa mer, framfor
allt for att hjdlpa till med utbildning i foretagsndra fragor. Det
finns ju idag en médngd bra utbildningsmaterial och vi gor dess-
utom som manga andra foretag, vi snickrar ihop ett eget utbild-
ningspaket om foretaget, om foretagsekonomi osv, som skall
passa tex i studiecirklar ddr alla anstdllda kan engagera sig.”

Flera framhaller ocksa att det nya som sd manga talar om
idag och som en del tycks vara riddda for egentligen inte dr s&
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nytt. Lagen om medbestimmande avspeglar ju for flera foretag
ungefdr vad som faktiskt hant under det senaste artiondet. Det
blir nog ingen revolutionerande utveckling utan en anpassning i
lagom takt till vad som vagt brukar kallas 6kad demokratisering
inom néringslivet.”

Det gar emellertid inte att blunda for att det dven kan uppsta
problem. Ménga foretagsledningar tycks veta relativt litet om hur
de anstillda ser pa en rad konkreta fragor, t ex pa den interna
informationen inom foretaget. Allt fler foretag har darfor under
1970-talet borjat arbeta med interna attitydundersokningar. Nag-
ra har gjort det ritt lange. (Ett bra exempel dr en 1976 genom-
ford undersokning inom Atlas Copco.)!

“En viktig sak da dr att man har facket helt med sig”, sdger

! Fran resultaten kan nedanstdende sammanstéllning aterges:

S& vdrderar man och litar pa Atlas Copco-informationen

% som tycker ¥ som satter
Informationsvag informationen tilltro till
ar viktig informationen

Skriftlig information om enbart den

egna arbetsplatsen 94 87
Muntlig information fran narmaste

chef 87 88
Anslagstavlan 79 91
Informationsmdten som foretaget an-

ordnar 79 79
Informationsmoten som facket anord-

nar 69 76
Skriftlig information fran facket 81 85
Muntlig information fran fackrepre-

sentant 63 79
Skriftlig information fran foretags-

namnd m m 79 85
Muntlig information fran ndmndleda-

mot 60 74
Skriftlig information fran skyddskom-

mittésammantrade 66 72
Muntlig information fran skyddsom-

bud 66 69
Muntlig information om jobbet fran

arbetskamrater 76 76
Muntlig information allmént fran ar-

betskamrater 53 62
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en VD. “Naturligtvis vet vi en hel del genom l6pande kontakter
med facket, genom foretagsndmnderna och andra samradsorgan,
genom vad som kommer till personaltidningen, personalfunktio-
nen och andra enheter. Men dnda tycker vi att vi vet for litet.
Det kanske ocksa giller de fackliga fortroendeménnen. De an-
stillda tycks inte vara alltfor starkt engagerade i den IGpande
fackliga verksamheten.”

I en del foretag har man ocksa diskuterat idéerna om en sk
CR-man eller CR-konsult. Hans Ingvar Hansson definierar i sin
bok CR-konsult sd: "CR star for Confidential Relations, for-
troliga relationer. CR-mannens uppgift dr att lokalisera knutarna
och Iosa dem, fa de tigande att tala och att formedla synpunk-
ter mellan parterna.” Idéerna om en specialfunktion av det hir
slaget kommer frdn USA, men det verkar foga troligt att de kan
fa nagon tillampning i Sverige.

En svérighet i de interna foretagsrelationerna ar kunskapsni-
van. Manga av de anstéllda kan for litet om t ex foretag och fo-
retagsekonomi. ”Darfor maste vi satsa pa utbildning”, sdger man
ofta inom foretagen.!

Sedan finns givna begransningar i den tid och de ekonomiska
och personella resurser som kan &dgnas at de interna relationerna.

U For den som vill ha rdtt ingdende Oversikter i mer ldttlast form
kring foretagsekonomi — med tanke pa uppldaggningen av foreta-
gens interna ekonomiska information eller for att sétta sig in i fra-
gor som kan bli aktuella i samband med foretagens finansiella PR
— finns en méngd studiematerial. Hermods har t ex gett ut Foretags-
ekonomi fran borjan (Jan Olsson och Per-Hugo Svensson) och Brev-
skolan Insyn i foretaget — foretagsekonomi for lontagare.

LO-skolorna pd Runé svarar dven for tvd kompendier: /ntroduk-
tion i styrelsearbete for lontagarrepresentanter och Ekonomi i fore-
taget — en handledning for lontagarrepresentanter i styrelsen. Temat
i den senare anslas f 6 med ett citat fran Bertold Brecht:

Dra dig inte for att fraga, kamrat!

Latingen intala dig négot,

se efter sjalv!

Det du inte sjalv vet,

vet du inte.

Kontrollera rakningen.

Du maste betala den.

Satt fingret pa varje post.

Friga: Varifrdn kommer den har?

Du maste overta ledningen.
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“Har maste vi diskutera oss fram till vad som ar rimligt. Det gar
nog bra om bara foretagsledning och facket forsoker vara reso-
nabla”, sdger en informator.

En svarighet som kan folja med de nya lagarna och avtalen &r
enligt en vanlig uppfattning att hela beslutprocessen i foretaget
kan bli trogare. Ett foretag kan inte drivas genom stdandiga for-
handlingar.

Lagen om medbestaimmande ger facket stor eller fullstindig
insyn i foretagets ekonomi. Men det dr en begrdansad krets som
har ritt till information. Lagen reglerar inte hela den interna in-
formationen. Hur det i praktiken kommer att utvecklas aterstar
att se. Kanske finns det en risk for segare avtalsférhandlingar och
krav p& mer utredningar och mer underlagsmaterial dn tidigare.
Man kan inte heller blunda for att ideologiska/politiska motsatt-
ningar kan forsvara en dialog mellan fackets fortroendemén och
ombudsman & ena sidan och foretagsledningen & den andra.

Hur mycket ar foretagsledarna personligen engagerade i de
interna relationerna, den interna informationen? Det varierar
starkt med foretagsstorlek och med foretagsledarens personliga
instdllning. 1 storre foretag racker ofta inte tiden till — man
tvingas delegera det mesta av det arbetet. I en del fall traffar
man fackliga representanter eller grupper av de anstédllda bara
ndgra fa génger per &r. Inom ménga foretag dr VDs kontakter
overhuvudtaget begréansade till en mindre grupp medarbetare.

Men méanga foretagsledare tycks samtidigt uppleva isoleringen
fran de anstidllda som ett problem. De vet for litet om vad som
ror sig i foretaget” och kanner sig osdkra pa i vilken grad den
information de far 4r “fdargad av ovidkommande saker”. En fo-
retagsledare uttryckte sig ungefar sa: “Jag vet for litet om vad
som hénder i foretaget, om vad de anstdllda tycker. Men jag
hinner inte ta reda pa allt. De bidsta informationerna far jag
faktiskt ndr jag d4r med i korpfotbollslagets traning.”

Foretagens informationsfolk dr i starkt varierande utstrack-
ning engagerade i det interna informationsarbetet. Ett 0kat en-
gagemang tycks dock komma pa ménga hall. Fran foretagsle-
darhall papekas emellertid att man inte gdrna kan ha ett delat
ansvar for den interna informationen. I de fall det finns en per-
sonalfunktion ar det i forsta hand denna som fér ta ansvaret,
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men med hjilp fran informationsfolket.

En synpunkt kom fran flera foretagsledare: "PR-folket skall
ju se foretaget utifrdn ocksa. Det &dr cn del i deras styrka. Da
blir det ibland ldtt s& att de tar for hart pa kraven pa foretaget.
Det finns en viss tendens till det néar det géller foretagsdemokra-
tin. Man vill géra mer dn vad vi har rad och tid till. Ibland vet
man inte riktigt vem informationschefen foretrader, ledningen
eller facket.”

Det kanske dar nagot av den sistnamnda synen som lag bakom
en kommentar fran SAF-hall vid &rets PR-dag 19761 (som be-
handlade lagen om medbestammande). Kommentaren gick ut pa
att foretagets informatorer inte kunde ha en mellanstillning mel-
lan anstdllda och foretagsledning utan helt maste foretrada fo-
retagsledningen, en uppfattning som dock inte delas av alla in-
formationschefer inom alla foretag.

Hur ser informationscheferna pa sin roll i samband med intern-
information? Bugge m fl skriver i sin tidigare nimnda undersok-
ning:

"Genomgéende i nédstan samtliga intervjuer var hur svért de
olika informationscheferna hade att péd ett konkret sétt ange sin
och avdelningens roll i den framvidxande foretagsdemokratiska
processen. En omfattande majoritet var tveklost Overtygad om
att informationsavdelningen dr oumbirlig i sammanhanget, men
ndar det gdllde att ndrmare precisera pa vilket sitt, blev inter-
vjuarna omedelbart 6verskoljda av mer eller mindre substanslosa
uttalanden av typen: ’Inget samrad utan information...’, 'Vi
ska se till att det hela fungerar’, "Informationsavdelningen kom-
mer in som samordnande och assisterande organ i den hér pro-
cessen’, 'Vi ska fanga upp debatten och se till att den tar vettiga
proportioner’.

Nirmare hilften av de intervjuade menar att informationsav-
delningen har sin framsta funktion att fylla nédr det géller att vi-
dareinformera de anstdllda i foretaget om aktuella fradgor som
diskuteras i de olika samradsorganen, framst i foretagsnamnden.
I de allra flesta fall sker detta helt spontant fran avdelningens
sida, eller mojligen pa ledningens initiativ, medan man i ett fall
forhaller sig mera passiv och snarare fungerar som informations-
konsult at facket eller foretagsnamnden, upplater sitt informa-

1 Arets PR-dag arrangeras av Sveriges Public Relations Forening
ofta som en temakonferens kring nadgon aktuell fraga.
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tionstekniska kunnande och radgor i fraga om t ex informations-
medel, forslagskampanijer, textredigering och layout.” . .. ”Andra
informationschefer hyser en viss misstro till den fackliga forma-
gan att hantera och sprida ritt information pa ett tillfredsstal-
lande sdtt. Man efterlyser ett modernare och mer kreativt sitt
att informera.”

”Vid sidan om foretagsnamnden deltar informationsavdelning-
arna forhallandevis sparsamt i de olika organen for samverkan
som finns i foretagen. Inom framfor allt den kemiska branschen
anslas dock en hel del resurser pa att bevaka och dven aktivt
medverka i skyddskommittéer och andra samradsgrupper for in-
terna och externa miljofrdgor. Dessa fragor har ju under senare
ar allt mer kommit att std i centrum for den allmédnna narings-
livsdebatten och man ldagger i de aktuella foretagen stor vikt vid
att fragorna handldggs pa ett nyanserat sétt inom fOretaget, for
att om mdgjligt inte hamna i skottgluggen for massmedias in-
tresse.”

Bugge m fl har dven observerat fragan om eventuella lojali-
tetskonflikter for PR-chefens del. De skriver:

“En intressant aspekt som tas upp pa ett par hall ar risken
att som informationschef hamna i konfliktstdllning mellan stri-
dande partsintressen. Denna risk, menar man, accentueras i och
med att allt fler fragor blir forhandlingsbara, vilket medfor 6kade
krav pd relevans och Oppenhet i informationsgivningen, en &p-
penhet som kanske inte alltid medges fran foretagsledningens
sida. ... Hur mycket identifieras jag da med sjilva foretagsled-
ningen och dess intressen, och hur stort fortroende kommer jag
att atnjuta sdsom den fristdende, serviceinriktade part jag vill
vara? Det dr en viktig fraga att fa svar pa.””

Fragan om informationschefens mellanstédllning finns ocksa
med explicit i Bugges m fl undersdkning, och det visar sig att
oenigheten mellan de intervjuade &r i det nidrmaste total pa
denna punkt. Sju informationschefer anser att risken att hamna
i ett dubbelt lojalitetsforhallande mellan ledning och anstillda ar
minimal darfor att informationsavdelningens lojalitet ar uttalad
och entydig: den &r ledningens sprakror och har att beakta led-
ningens informationspolicy. Ungefér lika méanga bekraftar dock
att de stundtals kdnner sig tringda mellan & ena sidan arbetsta-
garsidans krav pa fullstandig redovisning och & andra sidan re-
striktioner satta av ledningen. Flera av de intervjuade framhéller
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att detta dr en utomordentligt brydsam situation, i all synnerhet
som umgidnget med de fackliga representanterna i t ex fOretags-
namnden i manga fall d4r omfattande och har antagit en informell
karaktar.” "En vanlig synpunkt i intervjuerna ar att en lojalitets-
konflikt av det har slaget ar definitionsmassigt inbyggd i rollen
som informationschef och vad man kan gora ar mojligen att
soka tillskansa sig en s& vid sjdlvstandighet som mojligt vad gil-
ler informationspolicyn.” “Slutligen kan ndmnas det nagot an-
markningsvdarda forhallandet att ungefidr en tredjedel av de in-
tervjuade framhaller att lojalitetsproblem av det slag som hér be-
handlats sdkerligen ar vanligt forekommande — i andra foretag.
I det egna foretaget menar man emellertid att det inte kanns
sarskilt besvdrande.”

De synpunkter som Bugge m fl kommit fram till staimmer ratt
vidl med erfarenheterna fran de samtal/erfarenheter som ligger
bakom denna studie. Madnga PR-chefer, kanske framst de yngre,
kanner en viss lojalitetskonflikt just inom detta omrade. De sym-
patiserar med syftena bakom den nya lagen om medbestimman-
de och tycker att foretagsledningen hanterar de interna relatio-
nerna “konservativt™ eller ’patriarkaliskt”. De dr darfor inte helt
beredda att uteslutande ta stdllningen som ’’foretagsledningens
enkelriktade sprakror’ utan vill mer folja den filosofi som ligger
i PR-begreppet: ”Om vi skall skota vart jobb rétt, maste vi se
till kommunikation, till idéutbyte och till att folk lyssnar pa
varandra. Det &r klart att vi maste vara lojala mot vad foretags-
ledningen anser vara det riktiga, men vi maste a&tminstone forsoka
ordna det sa att foretagsledningen da verkligen kénner till de
anstidlldas synpunkter, krav och reaktioner pa olika atgéarder.”

Niar man diskuterar den interna informationen inom foretag ar
det naturligtvis rimligt att ocksa forsoka belysa fragorna fran de
anstdlldas och frén de fackliga organisationernas synpunkter.
Detta ligger emellertid utanfor ramen for denna bok. Man kan
emellertid konstatera att ett motiv for den nya lagstiftningen ar,
att den interna informationen inom foretagen i regel ansetts vara
dalig. En studie, gjord inom Statens Industriverk omfattande ca
200 foretag, redovisar en pafallande negativ uppfattning om fore-
tagens interna information. De attitydundersokningar och lik-
nande som gjorts inom en del foretag visar ocksa att de anstillda
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ofta efterlyser mer information och att de ofta anser sig komma
pa efterhand nar det géller for dem viktiga forandringar inom
foretaget.

I tidningen Arbetsgivaren (30/1976) refereras en studie gjord
av konsultforetaget Asbjorn Habberstad AB péa uppdrag av Tra-
industriférbundet. Huvudintrycket &r att samrad och information
i och genom foretagsnamnderna inte motsvarar foretagsnamnds-
avtalets intentioner: “De fortroendevalda far en acceptabel in-
formation i ndmnderna, en information som de anstillda i Ov-
rigt inte fr. Men négot storre utrymme for diskussion och sam-
rad finns inte i namndverksamheten, tycker de anstédllda. Behovet
av forbattringar ar storst ndr det giller trivsel och samarbete,
samrad fore beslut, information om forandringar for de anstdllda
och kunskap om foretaget.”

Det dr nog utan tvekan sa, att @ven om det skett patagliga
forbattringar inom manga foretag under 60- och 70-talen aterstar
mycket att gora inom manga foretag innan de kan havda att de
lever efter anda och syfte i nu gallande avtal och lagar.1

1] samband med den niamnda studien for Traindustriforbundet ges
nagra synpunkter pd hur fOretagsnaimndssammantradet kan for-
battras:

Kartldagg namndens utgangsldge. I vilka fragor ar vi bra, i vilka
daliga?

Néamnden bor prioritera de fragor som foretaget lagger stor vikt
vid.

Forbered nimndarbetet battre. Alla andra sammantraden forbe-
reder man sig noga infor. Varfor inte fOretagsnamndssammantra-
dena?

Sammankalla namnden néar det behOvs, inte bara efter avtalet.

GOor en arbetsfordelning inom namnden.

Utbilda enskilda ledaméter i specialfragor. Det ger mer 4n allmédn-
na kurser for hela namnden.

Ligg sammantradena pa formiddagen nar ledamoterna ar som
piggast. Tidsbegriansa sammantradena.

Vilj ledamoter med tanke pd nimndens kommande uppgifter. Man
skall inte sitta i foretagsnamnden pa livstid.

Gor nagonting nytt. Bryt en 30-arig slentrian. Ha inte en stdende
dagordning. Bjud in utomstaende. Gor studiebesok.

Gor en namndanpassad ekonomirapport. Da blir det ocksa lattare
att vidareinformera.

Forbattra vidareinformationen.

Bjud in anstillda som inte sitter i nimnden sa att de lar sig hur
namndarbetet gér till. Dela upp ansvaret for vidareinformationen
mellan nimndledamoterna.
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Kommunikationen foretagsledning—anstidllda (den som inte
direkt ror ordergivning i arbetet) kan beskrivas pa tre nivaer:

Den information som ges och byts i foretagets direktion eller
motsvarande, alltsd foretagets direkta, reella ledningsgrupp. En
hypotes @r att det i framtiden blir samma information som ocksé
maste ges till tex en ekonomikommitté med representanter for
de anstilida eller till fackets fortroendevalda, eventuellt genom
en sdrskild arbetstagarkonsult. P4 denna niva dr det alltsa fraga
om en mycket utforlig och detaljrik information. Den &dr helt av-
gorande for foretagets agerande i alla visentliga fragor. (Utom
i de fall dir VD helt bestimmer sjdlv utan att overhuvudtaget
samrada med andra. I de fallen suger VD upp information fran
omgivningen, delger omgivningen information efter eget avgo-
rande och fattar ensam beslut. Detta dr en typ av foretagsledan-
de som blir alltmer ovanligt.)

Nidsta nivd dr den information som ges till styrelsen. (Styrel-
sens ordforande och kanske nagon ytterligare i styrelsen kan inga
i den forra gruppen.) Har dr hypotesen att denna information
1 stort sett i framtiden kommer att overensstimma med den in-
formation som maste ges till foretagsnamnden eller motsvarande.
Styrelseinformationen blir mer Oversiktlig och mer policybeto-
nad. Men sannolikt kommer kraven att oka nar det géller for-
handlingsinformation, bakgrundsmaterial och mer detaljinforma-
tion i styrelsearbetet. Informationen pa denna niva dr avgorande
for langsiktiga beslut, tex stora investeringar, samgaende med
andra foretag eller viktiga produktionsfordandringar.

Informationen pa dessa tva nivaer dar VDs sak att ge och ut-
forma. Men informationscheferna kan komma in i bilden i den
man de har funktion i styrelsen, foretagsnamnden eller direk-
tionen.

Den tredje nivan &r vidareinformationen till samtliga anstillda
och dialogen, informationsutbytet, med sd& manga anstillda som
mojligt, i storre foretag genom olika system av samrads- och ar-
betsgrupper. Det &r framst information/relationer pa denna niva
som behandlats i detta kapitel. Det dr hdr som PR-funktiondrer
tidigare framst gjort sina insatser inom foretagen och det dr hér
manga nu vintar sig ett vixande arbetsfélt i samarbete med fack-
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liga organisationer och personalfunktioner.! Ett framtidskrav pa
informationen fran foretagsledningen i detta sammanhang &r san-
nolikt att den skall ha sddan omfattning, begriplighet och sddant
innehall att den enskilde n&gorlunda skall kunna bedéma sin egen
framtid (trygghet) i fOretaget och ha mdjligheter att sjdlv pa-
verka sin egen arbetssituation (sin egen nidrmilj6). Kraven pa
vidareinformation fran styrelse, direktion, ekonomikommitté, fo-
retagsnamnd etc kommer att gradvis 0ka. Likasa kommer kraven
pa ett reellt deltagande i beslutprocessen pa olika nivaer inom
foretaget fran de anstélldas sida att véxa.

Den fradga som oftast kommer fram i samtal med foretagsle-
dare och informationsfolk kring internrelationer och interninfor-
mation dr: Vem skall ansvara for vidareinformationen till de an-
stallda? En foretagsledare uttryckte fragan sa: “Det dr sjdlvklart
att de fackliga organisationerna skall skota sin egen fackliga in-
formation. Det blir opraktiskt och kanske konfliktbetonat négon
gang om informationen dels skall g& sas tjanstevdgen via per-
sonal- och informationsenheterna, dels via de fackliga organisa-

L Det finns manga “kanaler”, méanga sitt att arbeta med interninfor-
mation. Sjdlvfallet kraver de erfarenhet och yrkesskicklighet for att
fungera. Ur en forteckning fran en grundkurs i PR arrangerad av
SPR kan aterges:

Direktkontakt person — person, Gruppdiskussioner, Mdten (sam-
mantriaden) for beslutsfattande pa skilda nivéer och i skilda fragor,
Allmanna informationsmoten, Protokoll fran samtliga ovanstiende
sammantraffanden, Foredrag eller anforanden infor storre eller mind-
re grupp, Utbildning — kurser, Foretagsnamnd och underkommit-
téer, Personaltidning eller personalblad, Informationsmeddelanden av
olika slag, olika huvuden, Brev — hem eller till arbetsplatsen, Instopp
i olika forsandelser, t ex lonekuvert, Pressklipp: Kopior, Oversikter,
Anslagstavlan. Indelning av tavlan for meddelanden till eller fran
olika grupper, Verksamhetsberattelse (och ev en populariserad ver-
sion), AV-material (bildband, slides, stillfilm, film, flanosatser) och
Utstallningar, t ex i lunchrum, entréer. Skyltningar internt, Affischer,
Hogtalarsystem eller internradio, Intern TV, Annonsering i lokal-
press med de anstdllda som malgrupp, Publicitet i lokalpress som
riktar sig till foretagets anstidllda, Foretagsbesok av de anstilldas fa-
miljer (“foretagets dag”), Introduktion, Introduktionsbroschyrer, fil-
mer, Befattningsbeskrivningar/funktionsbeskrivningar, Avdelnings-
handbocker, Foretagshandbok, Skriftlig foretagspolitik, Cirkulations-
parmar for material som man inte vill duplicera. Distribution av
“omvarldsmaterial”: Tidningar, smatryck, bocker.
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tionerna. Det dr nog mer praktiskt att man skapar en partsam-
mansatt informationsgrupp for samordning.”

Aven en del PR-chefer har varit inne pa liknande tankegangar
(de kommer ocksd klart fram i Bugges m fl studie). Men en
strikt formalisering av informationsarbetet av detta slag passar
naturligtvis inte alla foretag, framst inte de mindre. Fran de
fackliga organisationernas sida har ocksa framforts 6nskemal om
en viss avtalsreglering av interninformationen. Detta skulle kunna
innebdra att huvudmannaskapet for personaltidningar Sverfordes
till ett partsorgan eller en undernamnd till foretagsnamnden. Det
bor dven noteras att t ex ekonomikommittéerna skall dgna sir-
skild uppmérksamhet at vidareinformationen.!

En annan fraga ror sekretessen. Konkurrensskdal kan moti-
vera att ndgon atgird eller plan inte far en vid spridning. Sam-
tidigt pekar erfarenheterna fran rdtt méanga foretag pa att det
latt forekommer lackor till pressen om en uppgift/nyhet far vid
spridning inom foretaget. Lackor har ocksa forekommit fran fo-
retagsnamnden eller styrelsen. Enligt avtalet om ekonomikommit-
téer etc avgor de anstdlldas representanter sjdlva vilken sekre-
tess som skall galla. Foretagsledningen kan endast begira att en
viss sekretess skall iakttagas. Den vanligaste slutsatsen av detta
inom foretagen dr att man helt enkelt far ldra sig motivera or-
dentligt varfor man vill ha sekretess i nadgon fraga och att inse
att det inte ar nodvandigt alla gdnger med hemlighallande”.

Att badda for goda relationer inom ett foretag dr slutligen ock-
sd en frdga om kommunikationsteknik. Har finns manga bra
handbdcker som diskuterar olika media, vilka krav som bor stal-
las pa information etc.? Foljande lilla historia, saxad ur Expres-
sen, kan avslutningsvis f4 belysa ett roande och oroande fall
av kommunikationsteknik:

“"Det hdar med personalpolitiska vyer dr allvarliga saker. De
bor presenteras pa tdtt maskinskrivna papper utan illustrationer

t Overhuvudtaget ligger personalpolitiken inom fdretagen i stopsle-
ven. Utvecklingen tycks g& mot partsammansatta personalkommit-
téer som tar Over ansvaret for personalfragorna. Kommittéerna kom-
mer alltsd att ersdtta personalchefsfunktionerna. Detta kommer givet-
vis i sin tur att paverka hela huvudmannaskapet for den interna fore-
tagsinformationen.

* Se sid 134.
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och med ord som ‘organisationsutvecklingsprojekt’ och ’konse-
kvenspolitik till verksamhetspolitik’.

Det har nagra stackars tjanstemdn inom Stockholms lans
landsting fatt veta. Av politikerna hade de fatt order att gora en
sammanfattning av det 60 sidor langa personalpolitiska pro-
grammet.

— Det hir skall bli intressevickande och populdrt tinkte de
och illustrerade farlig arbetsmiljo med trapetskonstnarer och per-
sonalrorlighet med ett vackert flyttfagelstrack. Spraket forenkla-
des sa att det blev riktigt lattfattligt.

Sedan spreds den populdrt hallna broschyren till landstingets
alla 50 000 anstdllda. Som laste — och kanske rentav begrep.

Men otack ar som bekant vdrldens Ion.

— Det didr var vil inte s& lyckat. Alldeles for enkelt. Vara
nyanser har forsvunnit, sade politikerna Ake Pettersson (c) och
Henry Pettersson (s).

Sedan ldt de meddela folket att den dar bildbroschyren skall
icke onddigtvis ldsas. Las istdllet var utmarkta utredning i sin
helhet.

Nu blir det dessvdrre svart att kontrollera att ingen ohdrsam
person smygldser den mera ldttsmalta varianten av utredningen.
Omslagen pa modell svar och modell Idtt 4r namligen identiska.”

Fallet ar inte unikt. Motsvarande forekommer dven inom fore-
tagen.

Appendix |
Om lagar och avtal

De lagar som det ur interninformationssynpunkt kan vara moti-
verat att studera dr narmast:

1. Lagen om styrelserepresentation for de anstéllda (1/7 1976)
2. Arbetarskyddslagen (1/1 1974)

L De tidigare i olika sammanhang namnda PR-bockerna innehaller
mer eller mindre utforliga avsnitt om interninformation sedd ur
kommunikationstekniska synpunkter. Arbetsmarknadsorganisationer-
na har ocksd gett ut en rad skrifter, t ex Utvecklingsradets Arsredo-
visningen i foretagsndmnden (Stockholm 1968) och Vidareinforma-
tionen — en handledning for foretagsnimnden (Stockholm 1970).
En praktisk syn pa interninformation finns ocksa i PR-problem i
praktiken av Raoul Hasselgren, Beckmans, Stockholm 1970. Aven
P A-radets skrifter ger rikligt med aspekter pa och erfarenheter fran
relationsfragorna inom foretagen.
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3. Lagen om anstillningsskydd och lagen om vissa anstdllnings-
fraimjande atgédrder (1/7 1974)

4. Lagen om facklig fortroendemans stédllning pa arbetsplatsen
(1/7 1974)

S. Studieledighetslagen (1/1 1975)

6. Lagen om medbestimmande i arbetslivet (1/1 1977)

Nar det géller avtal ror det (samtliga avtal skall dock ompro-
vas. LO sade upp dem 1976): Foretagsnamndsavtalet, rationali-
seringsavtalet, dverenskommelse om ekonomikommitté etc, over-
enskommelse om framjande av samarbete mellan foretagsledning
och anstillda.

Det avsnitt som behandlar ritten till information i medbe-
stimmandelagen innebar (fran LO-tidningen):

“En grundforutsdttning for medinflytande 4r full insyn pa
alla plan i foretaget. Enligt den nya lagen blir arbetsgivaren skyl-
dig att lamna ut all information som den kollektivavtalsslutande
fackliga organisationen kraver och behover. Arbetsgivaren blir
skyldig att pa eget initiativ halla facket informerat om hur eko-
nomin och produktionen utvecklas i foretaget, hur personalpo-
litiken skots osv.

Detta ar i stort sett samma bestammelser som finns i foretags-
namndsavtalet. Men den nya lagen ger inte som avtalet utrymme
for undanhallande av information om sarskilda skil foreligger.
Kravet pa fullstandig information ar ovillkorligt i lagen.

Arbetsgivaren blir dessutom skyldig att pa fackets uppmaning
visa rikenskaper och andra handlingar som beskriver foretagets
ekonomiska stillning och utveckling.

Arbetsgivaren blir skyldig att hjdlpa till med och bekosta ut-
redningar som facket anser sig behdva for att kunna bedoma
foretagets lage.

De sista tva punkterna motsvarar i grova drag innehallet i av-
talet om ekonomikommittéer och arbetstagarkonsulter, men nu
upphojs alltsé dessa avtalsenliga réttigheter till lag.

Den nya lagen innehéller ocksd bestimmelser om Omsesidig
s k editionsplikt, vilket innebdr att parterna maste visa fram
handlingar och annat material som de aberopar i forhandlings-
sammanhang. Editionsplikten giller alla organisationer som del-
tar i forhandlingar.”

Lagen reglerar alltsd inte vidareinformationen till samtliga an-
stdallda. Det &r i forsta hand en frdga om information till en be-
gransad krets anstéllda (fackliga fortroendeman).
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Stommen i avtalet om ekonomikommittéer etc dr att foretagen
aldggs en praktiskt taget obegrdnsad informationsplikt i ekono-
miska fragor till en ekonomikommitté (med vanligen tre repre-
sentanter for de anstdllda och tre for foretagsledningen) eller
till en sarskild intern (vid foretaget anstdlld) arbetstagarkonsult
eller till en extern arbetstagarkonsult. Kommitté eller konsult
skall i sin tur bitrdda de anstédlldas representanter i styrelsen och
foretagsnamnden. Denna fullstindiga information skall alltsa
daven genom detta avtal ges till en begrdnsad krets fackliga for-
troendevalda. Men man skall ocksa verka for en forbéttrad vi-
dareinformation till samtliga anstdllda. I det senare avseendet
finns emellertid inga regler for utforlighet, regelbundenhet eller
Oppenhet.

Vid mitten av 1976 fanns externa konsulter vid ett 40-tal fore-
tag. Ungefar 900 ekonomikommittéer hade borjat sin verksam-
het inom foretagen. De fackliga organisationerna satsar pa en
omfattande utbildning av konsulter och ledamdter i ekonomi-
kommittéer.

Det kan dven noteras att den nya aktiebolagslag som trddde i
kraft 1/1 1977 har vissa bestaimmelser for att underldtta arbetet
for de anstdlldas representanter i styrelsen. I den stadgas bl a
att styrelserepresentanterna har ritt att krdva att styrelsesamman-
traden héalls. Om detta inte verkstills finns sanktioner, boter eller
fangelse upp till ett ar. Dessutom sdgs att styrelsearbetet skall
bedrivas pa sadant sitt att alla styrelsemedlemmar pé ett tillfreds-
stdllande satt kan folja arbetet. Det betyder att inga sammantri-
den kan hallas pa fraimmande sprak utan att en godtagbar over-
sattning ges. Vidare ges styrelseledamoterna rétt att krdva bord-
laggning av en frdga om inte underlagsmaterial om fragan skic-
kats ut en vecka fore sammantradet.

Appendix Il
Om personaltidningar

Personaltidningen, eller foretagstidningen, dr ibland ett frage-
tecken for foretagsledarna. Manga slits mellan viljan att kon-
trollera och styra vad som skrivs och respekten for en fri debatt
och obunden journalistik.
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265 personaltidningar dr anslutna till Personaltidningsfor-
eningen. Journalisterna dr ofta anslutna till Svenska Journalist-
forbundets personaltidningsklubb. I en motion till TCO-kongres-
sen 1976 foreslog PT-journalisterna att varje foretag med mer dn
200 anstéllda skall ha en fristaende personaltidning med avtals-
reglerad finansiering. Déavarande ordforanden i klubben, Peter
Hennix, ville inte ha foretagsledningen som huvudman for perso-
naltidningen, inte heller foretagsndamnden. Han foredrar ett re-
daktionsrad som far arbeta i journalistisk frihet i forhallande till
ledning och fackliga organisationer. LO har aviserat krav pa
okat fackligt inflytande Over personaltidningarna.

I en artikel om personaltidningar i Vdr Industri 2/1976 kan
man lasa:

”Uddeholms VD Gunnar Wessman tar upp den traden nar han
som ny koncernchef erbjods att skriva ledaren i koncerntidning-
en. Han fastslog till att borja med att en foretagsledare inte ska
skriva ledaren i foretagstidningen.

— En foretagstidning ska inte vara ett medel for foretagsled-
ningen att meddela sig med de anstéllda eller for de anstillda att
meddela sig med foretagsledningen. En foretagstidnings uppgift
ar att skapa informationskanaler pa tvérs i organisationen.

Om foretagstidningen blir ett sprakror endast for ledningen
sd minskar detta snarare ledningens ’makt’, menar Wessman.

— Foretag ska inte utvecklas uppifran och ner. De vaxer
nerifrdn och upp. Darfor ska foretagstidningen vara ett medium
for méangas idéer, asikter och varderingar, nya och gidrna kon-
troversiella sddana som via tidningen formedlas kors och tvirs
bland alla dem som deltar i foretaget.

Wessman ser personaltidningen som ett bra medel for att for-
verkliga sitt slagord: Jarnbruket som ska bli ett hjarnbruk. Det
ar personaltidningen som ska gora det mojligt for 10 000 hjarn-
brukare inom Uddeholm att hélla kontakt med varann. Det enda
foretagsledningens makt rimligen bor anvindas till dr ju att ut-
veckla och forbdttra verksamheten sa att den tillfredsstdller de
krav som foretagets intressenter har, skriver Wessman.

— For att fa makt att gora det ar foretagsledningen inte be-
tjant av nagot slags asikts- eller informationsmonopol.”

Journalistforbundet och Personaltidningsforeningen har en
aterkommande tavling for personaltidningar. 1976 vann LKABs
personaltidning SKIP. Juryns motivering 16d:
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“"SKIP dr journalistiskt professionell i bade redigering och
sprakbehandling.

Den enskilda manniskans synpunkter pa foretaget, sin egen
situation och arbetsmiljon belyses mycket allsidigt. Overhuvud-
taget priaglas SKIP av 6ppenhet och sjdlvstandighet gentemot fo-
retagsledningen.

Innehallet dr en val avvagd blandning av information uppifran,
debatt, artiklar om arbetsmiljo och facklig verksamhet samt re-
portage om arbetsplatser, olika yrken i foretaget och méanniskor
i narbild. Mojligen dr kontorsmiljon och manniskorna dar vil
lite uppmarksammade i forhéllande till arbetskamraterna i gruv-
miljon.

SKIPs layout dr ibland néagot plottrig men genomgéende myc-
ket lattlast och Gverskadlig. Innehallet presenteras med bra bil-
der och korta véldisponerade artiklar.”

Utvecklingen har alltsd med bred marginal passerat den &ldre
foretagsledare, som deklarerade ungefar: ’Det dr jag som skriver
ledarna i personaltidningen och det ar jag som bestimmer vad
som skall std i tidningen! Dér skall inte finnas debatt, kritik el-
ler sadant nonsens.”

— Han ar litet besvarlig att samarbeta med, var nye PR-man.
Varje gang vi har honom att klargora vdar mening for jobbarna
sa kommer han tillbaka och klargor deras mening for oss.
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12 Information och finanser

I en del vistliga industrilander, USA, England, Frankrike eller
Visttyskland, som har en omfattande vardepappersmarknad och
en mangd foretag med relativt spritt dgande har utvecklats en
sarskild, specialiserad gren av PR-verksamheten, finansiell PR.
I Sverige, liksom i de mindre industrilinderna, ar det ddremot
sdllan frdga om en sarskild verksamhet. Finansiell PR dr nagot
som mer eller mindre ingér i uppgifterna for dem som allmént
sysslar med informationsfragor inom foretag.

Syftena med finansiell PR-verksamhet dr att bygga under ett
foretags anseende pa aktiemarknaden och hos olika finansidrer!
(banker, forsakringsbolag, fonder etc), att halla dgarna sa infor-
merade att de har fortroende for foretagsledningen och vid be-
hov stiller upp med kapitaltillskott (nagot som &ven giller ko-
operativa och statliga foretag) samt, i vissa fall, att allmént sett
Oka dgarspridningen genom att fa fler villiga att placera pengar
i foretaget. For det senare syftet, en 0kad allmdn aktiespridning,
finns ocksa i Sverige en viss organiserad verksamhet genom det
av Aktiespararnas Riksforbund och ett antal storre, borsnoterade
foretag bildade Aktieframjandet, som borjade sin verksamhet
1976 och som pa mycket kort tid utvecklat en livlig informa-
tionsverksamhet kring aktier som sparform for “vanliga” spa-
rare.

Motiven for en okad aktiespridning kan vara nidringspolitiska.
Kritiken mot maktkoncentration inom naringslivet kan, anser
man, minska med Okat aktiedgande hos fler medborgare. Men
det finns ocksa foretagsmotiv. Ju storre spridning dgande har i
ett foretag, ju mindre blir risken att nagra fa skall dominera
foretaget eller kunna paverka aktiekurserna genom aktioner via

t Tidskriften /nternational Management (dec 1976) har en artikel
om “financing through Eurobonds”. Den har en belysande under-
rubrik: "It helps to be known and respected — or to know someone
who is”. ... "It is an informal, secretive, but vitally important
market, and it all revolves around a name. Is it respected? is it
reliable? If not, is it guaranteed by a name that is known, respected
and reliable?”
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borsen. Dess mindre kan ocksa risken vara for stridigheter mel-
lan olika koncentrerade dgargrupper pé bolagsstimman.

De framsta maélgrupperna &r (utan rangordning efter bety-
delse) miklarfirmor, investmentbolag, banker, forsakringsbolag,
investmentkonsulter och revisorer, stiftelser och fonder samt jour-
nalister i fackpress och pa dagstidningarnas handelssidor. Det &r
alltsa, som regel, rdtt begrdansade grupper som dessutom staller
sirskilda krav pa den information de vill ha. Finansiell PR syftar
knappast till masskommunikationseffekter — d@ven om den ibland
kan f& det genom spill-over till t ex kvillstidningarnas nyhetssi-
dor nadr dessa vddrar nagot mer sensationellt.! (Ekonomisk in-
formation till de anstdllda hor hemma under fOretagets interna
relationer.)

Metoderna for finansiell PR dr vdlkdnda. Hit hor verksamhets-
berittelsen och halvérs- eller kvartalsrapporter, uppldggning av
och material kring bolagsstimman, presskontakter, emissions-
prospekt och informationen kring nyemissioner, 16pande infor-
mation till aktiedgare genom tex VD-brev, foretagsledningens
framtrddanden i olika sammanhang, kanske genom foredrag. Vi-
dare annonsering, dar arsresultaten kan redovisas, och, sanno-
likt viktigast, lI0pande personliga kontakter mellan foretagsled-
ning och betydelsefulla personer inom malgrupperna.

Foretagets oOvriga informationsverksamhet har naturligtvis
ocksa sin betydelse. Lyckas man inte klara av informationskra-
ven i samband med en driftsinskrankning, kan detta firga av sig
pa uppfattningen om foretagsledningens forméga dven hos fi-
nansidrer och aktiedgare. En informationschef sade ungefir:
Aven om vi ofta primirt inte syftar till att informera aktiedgarna
sa sneglar vi ofta pa vilka effekter en &tgdrd kan tdnkas fa bland
dem och hos kreditgivare.

Metoderna kan ocksa beskrivas pa ett annat sitt, ungefdr som

1 Finansiell PR i praktisk verksamhet finns belyst i Finansiell infor-
mation, om Oppen redovisning till en vidgad lisekrets av Gustaf
Bondeson, Norstedts forlag, Stockholm 1971. Bondeson har ocksa
gett ut God drsredovisning — goda relationer, SNS, Stockholm
1956.

De flesta PR-bocker innehéller aven mer eller mindre utforliga
avsnitt om finansiell PR.
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William Safire gor i sin bok Relationsexplosionen.l En beskriv-
ning som dven aktualiserar frdgan om etik i PR-verksamheten &r
foljande:

PR-midn kan anvdnda olika metoder for att overtyga om det
egna foretagets fortrafflighet. De kan identifiera sitt foretag med
en bransch som for tillfdllet &r pa modet, t ex petrokemi, elektro-
nik, fritidsbatar eller datautrustning. De kan skapa en image som
tolkas som att foretaget hor hemma i en tillvixtindustri. Ett fore-
tag som tillverkar kokkarl for industrin kan tex foras over till
den miljovénliga och expansiva vattenreningsbranschen och fa ett
extra plus i anseende. Foretagschefen kan fé&s att framstd som
en foregangare nar det géller foretagsledande och tillaimpningen
av administrativa principer. Med hjédlp av ett lampligt antal ar-
tiklar, foredrag etc kan VD fa ett sa stort anseende att dven ak-
tiekurserna paverkas. Hit hor Overhuvudtaget att “sélja” fore-
tagsledningen, nagot som inte dr ovanligt i USA och som fore-
kommer i Sverige. (Nagra informationschefer anger i samband
med forstudien tiil denna bok som en av sina viktigaste uppgif-
ter att bidra till att skapa en “profil” at VD.)

Ett annat vanligt sdtt dr att framhédva foretagets insatser nar
det giller forskning och produktutveckling. Likaséd &r det viktigt
att sprida kdnnedom &dven inom de finansiella kretsarna om fo-
retagets framgangar pa olika marknader, bekrédftade genom ar-
tiklar i ansedda branschtidskrifter och ekonomiska publikationer.
Overhuvudtaget betyder en stadig nyhetsstrom frén foretaget en
hel del for att hélla foretagets namn levande hos allmédnheten,
men framst hos olika viktiga intressentgrupper, och da inte
minst finansidrerna, runt foretaget.

De etiska fragorna far en sarskild betydelse ndr det giller fi-
nansiell PR darfor att PR-tekniken kan anvindas till att blasa
under orealistiska aktiekurser eller till att overhuvudtaget fa ett
foretag att framstd som battre @n det i verkligheten dr. Det be-
hover inte g& s& langt som till rena bluffen — fast visst finns
det exempel dven pa detta, framst frain USA — utan det kan
ricka med halvsanningar, vinklingar och gldttade presentatio-
ner for att sakinnehdllet skall forgyllas mer @n vad som sakligt
sett dr forsvarbart.

1 Beckmans 1967.
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Joel E Ross och Michael J Kami har i Corporate Management
in Crisis! bl a behandlat ”Accounting manipulations: you can’t
fool everybody for long”: ’On the basis of these audited financial
statements the general investing public will make billions of dol-
lars of investment decisions, leading institutions will decide who
is a bad risk and who will get a loan, and corporate top manage-
ments will be judged smart or dumb. Is it any wonder that the
temptation to manipulate the financial statement is so great? And
what does it all add up to? Stated simply, it adds up to a lot of
trouble. A majority of annual reports must be read with skepti-
cism. Many are outright deceptive. Only a minority are frank and
honest. Some border on dishonesty.”

De konstaterar ocksa att verksamhetsberittelsen for ménga fo-
retag anvdnds i forsta hand for andra syften, forharligande av
foretagsledningen, produktreklam osv i stéllet for att ge en rak
och Oppen ekonomisk information. Produktionen av arsberat-
telsen har blivit en rituell elddans VD och styrelsen till dra, an-
ser Ross och Kami.

Den bitvis bistra kritiken mot foreteelser i amerikanskt néa-
ringsliv kan ocksa foras over — i varje fall delvis — pa fenomen
inom svensk foretagsamhet. Ett litet exempel dr ndr Svenska
Dagbladets Carl Swartz (21/3 1976) om Aseas arsberittelse kon-
staterar: "For sédrskilt imponerande &r inte avkastningen fast Asea
forsoker dolja det forhallandet. Lonsamheten fore skatt anges for
1974 till 13,5 procent, vilket inte verkar sa daligt. .. Rdknar vi
saledes om Aseas avkastning att gélla hela det engagerade kapita-
let blir avkastningen ingalunda nagra 13,5 procent utan omkring
7 procent.” Ett fragetecken kanske ockséd kan sdttas for Volvos
rapport for tredje kvartalet 1976. Dér var allt gott och vél. Men
ca tva veckor senare kom dystra nyheter, som rimligen inte kunde
vara helt okdnda for foretagsledningen nér rapporten siandes ut.
De som kopt Volvoaktier under mellantiden kande sig kanske
inte helt korrekt behandlade.

Ett principiellt intressant “’fall” ar den anmalan Aktiespararnas
Riksforbund gjorde till &klagarmyndigheten mot Rederi Svea
med anledning av foretagets delarsrapport 1974. Kritiken gick

1 Prentice-Hall International, Englewood Cliffs, New York 1973.
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ut pa att foretaget undanhallit aktiemarknaden uppgifter om en
betydande resultatforsimring som varit kdnd for foretaget nar
delérsrapporten gavs ut. Aklagarmyndigheten konstaterade: “Att
bolagets delarsrapport saknat reellt informationsvidrde angaende
rorelseresultatet kan emellertid icke anses innebdra ett vilsele-
dande i lagens mening.” En skdrpning av lagstiftningen ar emel-
lertid sannolik, bl a innebdrande att foretagen forpliktas att lamna
rattvisande rapporter.!

Det dr mot denna bakgrund inte mirkligt att det pa omradet
utvecklats ett visst normsystem — eller snarare ett visst system
av krav pa foretagens externa ekonomiska information. Framfor
allt giller det krav pa Oppenhet, men det giller ocksa krav pa
saklighet och korrekthet i innehdllet. Niringslivets borskom-
mitté har givit ut rekommendationer betrdffande foretagens in-
formationsgivning. Kommittén, som &r gemensamt organ for
Stockholms handelskammare och Sveriges Industriférbund, har
i ett hdfte pa 75 sidor sammanfattat sina rekommendationer be-
traffande informationsgivningen. Huvudvikten ldggs vid foreta-
gens arsredovisning, och kommittén ger modeller for uppstéll-
ning av resultatrakning, balansrdkning och finansieringsanalyser.
Aven delérsrapporter, nyhetsmeddelanden och andra former for
information behandlas. Kommittén har ocksa i ett annat héfte
givit rekommendationer om foretagens informationsgivning till
allménheten i samband med fusioner och kop av foretag. For-
eningen Auktoriserade Revisorer har givit ut en rekommenda-
tion i redovisningsfragor. Aktiedgarnas Riksforbund har lagt
fram rekommendationer angéende hur bolagsstimmorna borde
arrangeras och vilken information som borde ldamnas dar.2 Over-
huvudtaget har Aktiespararnas Riksforbund, bl a genom sin tid-
skrift Aktiedgaren, drivit ménga krav pa utforlighet och kvalitet
ndr det géller foretagens ekonomiska information. Till detta kom-
mer givetvis ocksa de krav som stills t ex i aktiebolagslagen.

Den nya aktiebolagslagen presenteras med motiv och utred-
nings- och remissynpunkter i proposition 1975:103. Déar kon-
stateras inledningsvis: "Redovisningsbestimmelserna har samord-

1 Se appendix I till detta kapitel.
2 Se appendix II till detta kapitel.
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nats med den foreslagna nya bokforingslagen. I den nya aktie-
bolagslagen har upptagits endast bestimmelser som uteslutande
ar tillampliga pa aktiebolag. I sak innebér den nya lagstiftningen
krav pa en visentligt Oppnare redovisning. Omsdttningssumman
skall sdlunda i princip redovisas Oppet och i storre bolag skall
lagerreserven och fordandringar i denna anges. Finansieringsana-
lys blir obligatorisk for storre bolag. Koncernredovisning skall
alltid uppridttas av moderbolaget och blir offentlig. For storre
bolag uppstills krav pé delarsrapporter.”

Tavlingen “Biésta arsredovisningen”, arrangerad sedan 1966
av Veckans affdrer, S-E-banken och Esselte, har dven betytt en
hel del for en forbattrad extern ekonomisk information fran
foretagens sida. Tom 1976 hade 1 649 &rsredovisningar grans-
kats, 51 belonats, ddrav 30 borsnoterade foretag. Mest belonade
genom aren dr Astral och Volvo.

Vid sidan om kraven pa saklighet och Oppenhet ar kravet pa
prognoser det som oftast stdlls pa foretagens externa ekono-
miska information. Lars-Erik Forsgdrd och Christer Hertzén
vid Handelshogskolan i Stockholm har gjort en utredning kallad
Information, forvantningar och aktiekurser, dar de konstaterar
att aktiemarknaden fungerar bédttre om foretagen lamnar progno-
ser. Aktiespararen kommenterar (5/1975):

“En hel del intressanta synpunkter, belagda med vetenskaplig
noggrannhet, framldaggs i studien. Bl a ifragasitts betydelsen av
historisk redovisningsinformation for kurssdttningen pa aktier.
Aktiekop gors inte pa i huvudsak historiskt material, utan aktie-
virdet bestdms pa grundval av resultat- och utdelningsprognoser.

Forfattarna rekommenderar att foretagen ger reviderade re-
sultatprognoser med korta intervaller. P& sa sitt skulle kurserna
anpassas i flera mindre steg och I6pande avspegla existerande
information. Stora momentana omvirderingar skulle bli mer
sallsynta.

Mer prognosinformation fran borsforetagen borde ockséd med-
fora att enskilda aktieplacerare utan mojligheter att sjdlva gora
resultatprognoser blir mer likstdllda med mer kvalificerade pla-
cerare. Ett aktiespararkrav!

1 Astra vann 1976 delvis tack vare redovisningen av inflationseffek-
terna och en “Oppen och balanserad” redovisning av foretagets ut-
vecklingsmojligheter.
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Prognoserna maste formuleras pa ett sadant sdtt att de inte
feltolkas av marknaden. Oklara verbala formuleringar méste und-
vikas. Standardiserade resultatmatt bor anvidndas i prognoserna,
gédrna presenterat i intervallmatt (t ex 15—25 kr/aktie). Plus né-
got mycket viktigt: Foretaget bor redovisa de antaganden péa vilka
resultatprognosen bygger och ocksd gidrna redovisa resultatets
kénslighet for avvikelser fran dessa antaganden (jamfor t ex Bo-
lidens foredomligt formulerade prognoser).”

I samband med nyemissioner har dven ofta efterlysts battre
information dn vad som vanligen ges. Eftersom Aktiespararen ar
den mest trovardige talesmannen for de ménga aktiedgarna, kan
ytterligare ett ledarcitat vara motiverat (4/1976):

“For att aktiedgaren skall kunna fatta ett rationelit beslut ford-
ras relevant information. Annars finns risken att han inte fattar
nagonting. Har kommer foretagens emissionsprospekt in i bilden.

For knappt tio ar sedan togs ett stort steg mot forbattrade
emissionsprospekt. De blev riktigt informativa efter att férut ha
varit en inkallelseorder. Men efter det har utvecklingen gatt lang-
samt.

Just i ar ndr s& manga foretag konkurrerar om aktieplacerar-
nas pengar ar det viktigare dn nagonsin att redovisa hur beloppen
skall anviandas. Visserligen gar det inte att Gronmarka pengar men
foretagen maste ju dnda ha nagon form av prioriteringslista. Vilka
investeringsplaner som inte kan realiseras utan nyteckningen bor
darfor inte vara en alltfor svar uppgift att plocka fram. Mot-
satsen ger sig sjdlvt; vad kan de nya pengarna anvéndas till?

Lika viktigt ar naturligtvis att foretagen forsoker tala om vad
man véntar sig for utfall av nyemissionen. Pa S-E-bankens stdm-
ma talade tex Lars-Erik Thunholm om att rantenettot under
vissa forutsdttningar pa sikt skulle stiga med 120 miljoner pa
grund av just nyemissionen. Det dr ingen omdjlig uppgift for
andra bolag att redovisa en liknande kalkyl. Och kan de inte det,
bor de inte anfortros pengarna. Man kan ju misstdnka att inves-
teringen dd inte ar genomtéankt.”

Hur ser man nu pa den finansiella PR-verksamheten inom
foretagen?

Ungefar 75 procent av foretagens informationsavdelningar ar-
betar med dgarinformation i ndgon form och ca 90 procent arbe-
tar med verksamhetsberattelsen. Ungefar 10 procent av informa-
tionsavdelningarnas ekonomiska resurser gar till dgarinformation
(ett mer inskrankt begrepp dn finansiell PR). Motsvarande for
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foretag utan sarskild informationsavdelning dr omkring 20 pro-
cent. Nagon sarskild okning i den #dgarorienterade informationen
for framtiden forutser man inte enligt enkétresultaten.

En viss bild av informationschefernas roll i den finansiella PR-
verksamheten ger vidare ansvaret for verksamhetsberittelsen.
Hir anger ungefar 20 procent av foretagen att informationsche-
fen har ansvaret, omkring 30 procent VD, ca 45 procent eko-
nomiavdelningen (eller motsvarande) samt ungefar 5 procent den
administrativa funktionen. Av kommentarer och intervjuer att
doma har emellertid VD alltid det slutliga avgOrandet, dven i
detaljfragor.

En informationschef kommenterade ungefar sa har: Ansvaret
kan vi inte riktigt ta — det ar inte vart bord och var utbildning.
Diremot maste vi kunna s& mycket att vi kan stélla ur expert-
synpunkt kanske dumma, men ur andra synpunkter normala fra-
gor sa att vi kan bidra till att verksamhetsberittelsen och annan
ekonomisk information blir begriplig dven utanfor kretsen av
ekonomer och revisorer.

En annan informationschef beskrev sin roll: Det dr mest rad-
givning. Ar det begripligt for vanliga méanniskor och stimmer det
med opinionsvindarna? Gor vi ndgon tabbe mot négon intressent-
grupp eller politiskt sett, om vi skriver pa ett visst satt? Sedan
arbetar vi med textforslag, teknisk utformning, produktion och
distribution av verksamhetsberittelsen och annat skriftligt ma-
terial, tex halvarsrapporter och pressutsandningar. Nagra dis-
kussioner om att genom medveten PR paverka aktiekurserna har
aldrig forekommit i det hdr foretaget.

Inte alltfor ovanlig dr emellertid kommentaren: I sak har vi
sma mojligheter att paverka. Man begédr att vi skall trycka och
sdtta bilder till texter som vi inte kan paverka och som inte alltid
ar sarskilt lasbara. Men verksamhetsberittelsen har hos oss blivit
nagot heligt for ekonomisidan och VD, s& den far ingen annan
rora i.

Det kanske finns 15—20 000 personer i Sverige som utan
storre svarigheter kan forstd en normal arsredovisning av 1976
ars modell. Men det distribueras arligen mer dn tre miljoner ars-
redovisningar enbart till aktiedgare. Det ar inte bara de ekono-
miska redovisningarna som ar svarforstaeliga for manga. Ofta ar
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ocksa sprakbehandlingen otymplig, foga njutbar och fylld med
onddiga ord och “fikonsprak™. En genomldsning av ett 50-tal
verksamhetsberdttelser dr ur stilistisk synpunkt en trist upple-
velse.!

Vid sidan om den skriftliga informationen i olika samman-
hang dr det relativt sdllsynt att informationscheferna deltar i den
finansiella informationen till sdrskilda grupper eller personer. I
mycket dr detta uppgifter for VD och ekonomifunktionen. VD
lagger ned mycken tid pa olika personliga kontakter. I foretag
ddr det finns en del storre dgargrupper av enskilda dgare med
stora aktieinnehav ar VD man om att halla dessa I6pande per-
sonligen orienterade om foretagets verksamhet. Detta giller ock-
sd storre kreditgivare, som banker, forsdkringsbolag och fonder
av olika slag.

Det dr ocksa vanligt att VD ldgger ned omsorg och tid pa verk-
samhetsberittelsen och andra externa ekonomiska rapporter. Tex-
ter granskas noga, bilder viljs, typografi och layout diskuteras
etc. Det tycks inte vara alltfor ovanligt att VD i storre foretag
lagger ned 5—15 arbetsdagar pa innehéll och utformning av
verksamhetsberdttelsen.

Men alla foretagsledare 4r inte helt fortjusta i omfangsrika och
farggranna trycksaker som arsredovisning. Tvirtom forefaller
manga borja tycka att man gatt till vissa dverdrifter: "Forr hade
vi en 32-sidig broschyr fylld med firgbilder och PR-texter. Nu
Ul Ekonomisk Revy (4/1977) skriver Ragnar Boman:

“Den privatperson — kund eller akticdgare — resp den chef for
tex ctt mindre foretag, som med en normal allmidnbildning och
mattliga ekonomiska kunskaper som grund forsoker tillgodogora sig
en banks forvaltningsberittelsc i dag, har troligen en mycket be-
gransad behallning av sina anstrangningar. Min huvudanmirkning
ar inte att viktiga uppgifter skulle saknas i arsredovisningarna. Men
bankerna maste ansirdnga sig att presentera det gangna arets verk-
samhet och den egna specifika situationen pa ett mer levande och
pedagogiskt satt.

Idag gors arsredovisningarnas textavsnitt ytterst traditionellt. De
inledande orden dr vanligen "Den internationella konjunkturen . ..”
Forvaltningsberittelsen dr en komprimerad redogorelse for fakta och
hiandelser, som dock sillan forklaras narmare — undantag iar Han-
delsbankens “populdrbokslut™. Att t ex den egna bankens medelutla-
ning har stigit snabbare (lingsammare) @n for affirsbankerna totalt

noteras tydligt, men inte anledningen till detta eller om det varit en
oplanerad eller en medvetet styrd utveckling.”
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har vi gétt Gver till en mycket enklare svart/vit trycksak som
vi, dédr det behovs, kombinerar med en helt fristaende foretags-
broschyr som dr gjord sa att den skall rdcka flera ar — om inget
storre hander. Pa det viset tycker vi att vi natt samma syften
till mycket ldagre kostnader sett Gver nagra ar.”

Ett annat fall dr en fOretagsgruppering som ena aret gav ut
en verksamhetsberittelse pa ndarmare 100 sidor med en mangd
bilder och artiklar for att ndsta ar noja sig med i stort sett en
héftad stencilparm.

Arbetet med verksamhetsberittelsen dr i manga fall tidskra-
vande. Det dr darfor rdtt vanligt, framst i de storre foretagen, att
man ger en arbetsgrupp uppdraget. Ordforande &r ndgon fran
ekonomisidan, informationsfunktionen bidrar med textforfattare
och teknisk producent och personalfunktionen med nigon som
svarar for den sociala sidan. Fragan om kombination med ’’so-
ciala” bokslut tas f 6 alltmer upp inom foretagen.! An sd linge

1 ”Sociala bokslut” syftar bl a till att beskriva hur foretaget utveck-
lats som social institution. Det kan t ex rora sig om investeringar i
utbildning, miljovard eller personalvard av ndgot slag och en virde-
ring av avkastningen”. Man kan ocksa ta in ”varderingar’” av med-
inflytande/insyn, personalomsattning, olycksfall och skador etc. Aven
olika “vdrderingar” av fOretagsaktiviteternas betydelse for niarsam-
héllet och sambhdllet i stort kan komma in i bilden. En social ars-
redovisning kan ocksd vara mer probleminriktad och belysa brister
pé ett annat sdtt @n en traditionell redovisning i ekonomiska termer.

I Sverige har framfor allt Volvo dgnat en del studier at dessa fra-
gor. Inom de flesta fOretag stdller man sig dock dn sa ldnge tvek-
samma till dessa idéer. Men sannolikt gar utvecklingen mot alltmer
av kombinerade foretagsekonomiska och sociala” &rsredovisningar.
En utveckling som stiller vixande krav pa ’relationstinkande” nar
arsredovisningen arbetas fram.

Inom SNS pagar ett utredningsprojekt med arbetsrubriken Social
redovisning”. SNS rdaknar med att publicera resultaten i bokform
i borjan av 1978. Arbetet gar ut pa att forsoka fa fram en modell
for en “resultatrakning” som tar upp vad olika intressentgrupper far
ut av foretaget i form av pengar och pa annat sitt. Utredningen
gors av Jan-Erik Grojer och Agneta Stark.

En del av projektet ar ett forsok till social redovisning 1976
som AB Fortia latit utarbeta. Redovisningen ar relativt omfattande
och ger intressanta aspekter pa denna typ av foretagsredovisning.
Ett motsvarande projekt for Grianges Nyby har ddaremot inte publi-
cerats, vilket foranlett kritik fran de fackliga organisationernas sida.
Att doma av uttalanden fran LO-hall (LO-tidningen 14/1977) ar LO
dock starkt kritiskt mot den utformning de tva forsoken fatt.
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tycks det vara ovanligt med nagon formell representant for de
anstalldas organisation som deltar i arbetet. Fran fackligt hall ar
man dessutom tveksam till att delta i sddana grupper. Man &r
radd att bli “uppbunden”.

Allt vanligare blir att man ger ut forkortade populédrversioner
av verksamhetsberittelsen. Antingen blir det en fristdende tryck-
sak eller ocksa en bilaga till personaltidningen. I forsta hand ar
denna avsedd for de anstillda, men i en del fall ges den en vi-
dare spridning.

Ndr det giller andra delar av den skriftliga finansiella infor-
mationen, pressnotiser, annonser, artiklar osv, dr det ocksa van-
ligt att VD och tex den nimnda arbetsgruppen engageras i de-
taljutformningen.

Foretagsledarnas instidllning till dppenhet och utforlighet i den
finansiella information som far en vidare spridning varierar. De
flesta accepterar den utveckling som skett och ser ocksa utan
negativa kommentarer fram mot starkare krav i detta samman-
hang. Men det finns de som i princip motsitter sig ndra nog alla
krav pa Oppenhet och utforlighet, som t o m har svart att forsta
varfor “tidningarna Gverhuvudtaget skall intressera sig for véra
egna affarer”.

I det senare fallet kan detta leda till motsattningar i forhal-
lande till informationschefen. Det forefaller emellertid inte som
om motsdttningarna skulle leda till storre konflikter, kanske del-
vis beroende pa att finansiell PR ofta inte anses vara PR-chefens
“bord”.

De resonemang som forts hittills har i forsta hand géllt bors-
noterade aktiebolag. I princip géller de naturligtvis dven koopera-
tiva foretag som kan ha mycket stora dgargrupper och statliga
foretag som i princip dgs av hela folket.! (I detta sammanhang

! Informationen fran de statliga foretagen till de stora dgargrupperna
har sina speciella problem. Niar det giller Statsforetag AB kan for-
héllandena kort beskrivas ungefir sé: Vid bolagsstimman deltar den
grupp péa 18 riksdagsmdn som riksdagen utsett att folja verksamhe-
ten. Dessutom deltar journalister fran tidningar och radio/TV. De
har alla mojligheter att t ex stélla fragor. 4—5 génger per ar infor-
meras den sdrskilda riksdagsgruppen ingdende om verksamheten.

Forts. av not ndsta sida
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ar det markligt att notera den fixering till borsnoterade foretag
som praglar en del av den ekonomiska journalistiken.)

Fragan om etik i PR har i viss man markerats i detta avsnitt.
Anledningen dr helt enkelt att spridning av falsk eller starkt
vinklad information i detta sammanhang har viss slaktskap med
stold. Darfor kravs det att de som sysslar seriost med finansiell
PR-verksamhet inte saklost sprider uppgifter enbart for att bygga
upp en foretagsimage eller profilera en VD. Det &r, som en in-
formationschef sade, “alltfor latt att forlora i fortroende om man
blaser upp siffror och framgangar och glommer verkligheten och
de problem som finns”.

Appendix |
I en ledare (6/1975) skrev Affarsvarlden foljande:

“Paragraf 9 i brottsbalkens nionde kapitel behandlar just
svindleri. Detta kan lekmannamissigt sdgas vara en lindrigare
form av bedrageri. Av intresse i samband med foretagens in-
formation dr paragrafens andra stycke. Enligt professor Knut
Rodhes kommentarer berors hidr styrelseledaméter, Vd och re-
visorer men ocksd dominerande aktiedgare. P& dessa personer
stdller lagen strangare krav dn péa ovriga.

For att straffbarhet enligt forsta stycket skall foreligga maste
de falska uppgifterna ha haft till syfte att paverka priset. Enligt
andra stycket riacker det att vederborande vet att uppgiften ar
falsk och dgnad att medfora skada. Ja, lagstiftaren gar to m sa
langt att han straffar oaktsamhet. Att tex en verkstdllande di-
rektor inte kanner till att en uppgift fran foretaget ar oriktig friar
honom inte. Han kan dnda straffas for svindleri om han inte kon-
trollerat uppgiften.

Det ar egentligen mycket harda krav, som lagen uppstiller och
i praktiken sker nog Overtradelser litet d& och d&. Enligt Rodhe

I riksdagen debatteras Statsforetag AB i samband med arsredovis-
ningen, men ocksd i en rad andra sammanhang, regelbundet med
stor uppmiarksamhet i massmedia. Arsredovisningen distribueras i en
stor upplaga. Dessutom dr det ett av de fa foretag som i annonser
informerar om bokslut och resultat, med kupong s& att de som Ons-
kar kan rekvirera arsberittelsen. Dessutom informeras massmedia
lopande om olika handelser eller planer. Till detta kommer #ven
vanligt informationsmaterial, daribland skriften Statliga Foretag.
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kan det vara straffbart att dementera sanna rykten om nedlédgg-
ningar, sammanslagningar etc. Det gér inte heller att forsvara en
oriktig dementi med pastadendet att en vdgran att uttala sig skulle
kunna tolkas som en bekriftelse.

Inte lita pa dementier

Fran foretagens sida forsvaras de falska dementier som ibland
dyker upp med att padgaende forhandlingar skulle skadas om de
blev offentliga. Pressen har ocksa lart sig att inte lita pd demen-
tier, nadgot som givetvis staller till en del trassel i de fall dar de-
mentierna verkligen dr sanna.

Har kommer man dé in pa gransdragningen mellan oriktiga och
vilseledande uppgifter. Det dr endast de senare som ar straffbara.
Som exempel pd en oriktig, men inte straffbar uppgift, namner
Rodhe balansrdkningarna. De innehdller ju regelmissigt dolda
reserver — som bevars allt oftare redovisas Oppet numera —
och sdger darfor inte sanningen. Men den oriktigheten ar for-
svarlig eftersom alla vet att det kan finnas dolda reserver.

Samtidigt utfardas dock en varning for ’alla vet’. En notorisk
16gnare skall inte rdkna med att ga fri med forklaringen att det
ar allom bekant att han aldrig talar sanning.

Oss veterligt har svindleriparagrafen inte tillimpats mot nagot
borsforetag pd manga ar. Men skall lagen tolkas striangt har fall
inte saknats, mé& vara att en viss praxis kan sdgas ha utvecklat
sig. Vi har dock en kénsla av att styrelseledamoter och verk-
stdllande direktorer genomgéende dr okunniga om vad lagen
egentligen stadgar. De skulle nog behova sitta sig in i fragan litet
battre. Vem vet, rdatt som det dar kanske det smailler.”

Brottsbalken 9:9

Den som offentliggdr eller eljest bland allmdnheten sprider
vilseledande uppgift for att paverka priset pa en vara, vdrdepap-
per eller annan egendom, domes for svindleri till fangelse i hogst
tva ar eller, om brottet &r ringa, till boter.

Om nagon, som medverkar vid bildandet av aktiebolag eller
annat foretag eller pa grund av sin stédllning bor dga sérskild kén-
nedom om ett foretag, uppsatligen eller av grov oaktsamhet of-
fentliggor eller eljest bland allménheten eller foretagets intres-
senter sprider vilseledande uppgift dgnad att paverka bedoman-
det av foretaget i ekonomiskt hdanseende och darigenom medfor
skada, domes s& som i forsta stycket ségs.

Ar brott, som i denna paragraf ségs, att anse som grovt, domes
till fangelse, idgst sex manader och hogst fyra ar.
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Appendix Il

Kritiken mot bolagsstimmorna har ldnge varit stark bland de
stora aktiedgargrupperna. Fragorna diskuteras ingdende av Lars
Lidén i Makten over foretaget, SNS, Malmo 1974,

Aktiedgarnas Riksforbunds rekommendationer angaende bo-
lagsstimman lyder:

"Det dr angeldget, att stimman halls vid saddan tidpunkt att
storsta mojliga antal aktiedgare kan narvara. Ur den synpunkten
ar lordagen lampligast, men det har i vissa fall mott praktiska
svarigheter att genomféra stimman denna dag. Ovriga vecko-
dagar bor staimman haéllas pa eftermiddagen efter kl. 14. Darmed
undvikes dessutom en icke onskviard mgjlighet for deltagarna att
direkt efter stimman gora affdarer pa borsen.

I bolagsstimman bor ingd en muntlig redogorelse for bolagets
verksamhet av verkstdllande direktoren. Redogorelsen har lamp-
ligast tre huvuddelar:

a) en kommentar till det gangna rdkenskapsarets verksamhet.

b) en redogorelse for verksamheten och resultatutvecklingen
fran verksamhetsérets slut fram till dagen for bolagsstimman —
garna i form av tertial- eller kvartalsrapport.

c) en bedomning av det pagdende verksamhetsérets resultat-
utveckling och de mer langsiktiga utvecklingsmgjligheterna.

Vi anser att det ar av mycket stor betydelse, att denna redo-
gorelse ldamnas av verkstdllande direktoren personligen och att
staimmodeltagarna direkt av honom kan fa svar pa komplette-
rande fragor.

Det dr av vikt att aktiedgarna far en ingdende kinnedom om de
personer som skall foretrdda dem i bolagets ledning. Varje per-
son som foreslds vald till styrelseledamot eller revisor i ett bors-
noterat foretag bor darfor rutinméssigt presenteras pa bolags-
stimman med uppgift om vilka kvalifikationer som foranlett for-
slaget. Flera foretag har tryckt personuppgifter om styrelseleda-
moter i arsberittelsen eller i bilaga till denna. Detta har mottagits
mycket positivt av aktiedgarna.

Av hinsyn till dem som inte kan delta i bolagsstimman bor
den information som ldmnas av VD pa lampligt satt tillhandahal-
las samtliga aktiedgare, t ex genom en kommuniké till massme-
dia. Vi utgar ifrdn att massmedia bereds tillfdlle att ndrvara vid
stimman.

I samband med bolagsstimman har foretagsledningen en moj-
lighet att informera aktiedgarna om fOretagets verksamhet och
utveckling genom foretagsvisning, produktutstillning osv. Detta
uppskattas i allménhet mycket av stimmodeltagarna.
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Dessa arrangemang far dock inte undanskymma det faktum,
att stdimman i forsta hand ar ett beslutsforum, dar aktiedgarna
har anledning forvanta sig svar pa stillda fragor och dar en Op-
pen diskussion om foretagets situation och eventuella problem
skall forekomma.™

Forbundet har dven. fort fram krav pé att forslag pa ledamoter
i styrelsen och revisorer skall anfortros en vid féregdende bolags-
stamma utsedd valberedning pa tre personer.
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13 Foretagen i politiken

Som en viktig uppgift for PR-funktionen i foretagen anges ofta
“kontakt med samhillet””. Det var samlingsrubriken for &rets PR-
dag 1974, dar “samhaéllskontakt™ eller "Public Affairs” avhand-
lades.

Men “samhillet” dr i PR-sammanhang dnnu mer ohanterligt
an begreppet massmedia. Vad man oftast menar — och vad detta
kapitel handlar om — &r relationerna till den politiska beslut-
processen och till olika offentliga myndigheter.! Ur foretagens
synpunkter tillkommer ocksa relationer till vissa speciella grup-
per som i sin tur kan antas paverka den politiska beslutproces-
sen, ledarskribenter i massmedia, tjinstemén inom fGretagens or-
ganisationer av typ Industriforbundet med branschorganisatio-
ner, SHIO eller SFR och inom fackliga organisationer. Hit kan
ocksa fran en del synpunkter ridknas opinionsgrupper, déribland
miljovardsgrupper.

De primira intressentgrupperna ar emellertid:

De politiska partierna och riksdagen. De har ett avgdrande
inflytande Over en rad fragor som direkt berdr foretagen.

Regeringen och departementen. Dér formas politiken och dir
verkstalls riksdagsbesluten.

Statliga verk och myndigheter. Det giller en lang rad tillstands-
drenden eller bidragsdarenden eller praktiska frdgor i samband
med import- och exportaffarer.

Ldnsstyrelserna, som regionalt har ett stort inflytande Over
ménga fOretagsnira fragor.

Landstingen, bade forvaltningen och de politiskt beslutande
organen. Aven hidr fattas beslut som direkt beror foretagen i
omrédet.

Kommunerna, bade forvaltning och de politiskt beslutande or-

1 Manga av de fragor som berdrs i detta avsnitt far en utforlig belys-
ning i en kommande SNS-bok, Fdoretagen i politiken av Roger Hen-
ning. I den redogors bl a for de kontakter som forekommer mellan
staten och industrin.
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ganen. Goda kommunrelationer &r viktiga for foretagen i manga
fragor.

Miénga forskare och praktiker har konstaterat att alla dessa
relationer dr av vdxande betydelse for foretagen. Ord som my-
gelekonomi” eller ’sammanblandningsekonomi’ har myntats for
den vidxande politiseringen av samhéllsekonomin. Daniel Tar-
schys skrev i Ekonomisk Debatt 1/1976 foljande:

"1 den politiska ekonomin stdlls nya krav pa foretagen. De
maste uppritthdlla tdta kontakter med manga olika instanser i
politik och forvaltning. Formagan att operera smidigt i den of-
fentliga miljon blir en visentlig forutséttning for framgang. I fo-
retagsledarskiktet premieras darfor egenskaper och fardigheter
som underldttar kommunikationerna med viktiga maktcentra.
Fram stiger en ny direktorstyp med verbala utforsgavor, breda
kontaktytor, lagom progressiva asikter och gott politiskt vider-
korn, och genom imitation och socialisation fortplantar sig denna
ledningsstil s& smaningom nerat i foretagen. Beteende och vir-
deringar anpassas till nya samarbetspartner.

Virdegemenskapen mellan myndigheter och foretag, som ar ett
viktigt villkor for att hjulen skall snurra i den politiska ekonomin,
bygger emellertid inte enbart pa anpassning. Den alstras ocksé
av en sammanhallen social och kulturell miljo. Funktionirer pa
omse sidor om staketet formas av samma utbildningssystem,
samma massmedier och samma opinionsbildare. De personliga
kontakterna dr tdta. Partipolitiken, branschforeningarna, de fack-
liga organisationerna, hela utbudet av konferenser och samrad
och tvdrkontakter och vidareutbildning — alla dessa moderna
ersittningsformer for bondbyns samling vid pumpen bidrar till
att skapa och vidmakthélla informella kommunikationer.”

A andra sidan dr det inte samma grupper som fattar beslut i
alla de fragor som angar foretagen, utan manga olika. Pluralismen
i det svenska samhillet avspeglas ocksa i dess maktstruktur: un-
der invdxandet i den politiska ekonomin har statens och kommu-
nernas organ specialiserats och differentierats, och det dr ofta
inte ens nagra enhetliga block av makthavare som behirskar de
skilda instanserna. Ett foretag som vill uppritthalla goda for-
bindelser med det allmdnna kan inte koncentrera sig pa en en-
staka beskyddare utan fér se till att halla sig vdl med ett bredare
skikt av beslutsfattare. Med en tjanstemannakar som till sitt ur-
sprung i allt hogre grad svarar mot samhdllets sociala struktur
— en ‘representativ byrakrati’ for att tala med Kingsley (1944)
— och en samling mikroetablissemang i form av lekmannasty-
relser i spetsen for de olika forvaltningsorganen maste ocksa fo-
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retagen skapa sig en pluralistisk profil. Vill man ha “atkomst”
(access) till de politiska organen och kunna forankra sina initia-
tiv i forvaltningen krdvs det en social och politisk bredd i de
externa kontakterna, och da bor alliansbygget lampligen borja
innanfor foretagens egna murar. Det ar bara i pakt med de an-
stdllda som en foretagsledning kan hidvda sig i den nya politiska
ekonomin.”

Dessa konstateranden giller oavsett den politiska firg rege-
ringen rakar ha. Det 4r en utveckling som gér igen i alla vastliga
industrildnder.

Magnus Ivarsson &r i Ndringsliv pa katastrofkurs! inne pa ett
liknande tema: “Intresset har alltmer blivit fokuserat till det fak-
tum att en organisations effektivitet i dag i allt hogre grad blir
beroende av organisationens formaga att anpassa sig till forand-
ringar i omvdrlden och kanske just de som av tradition betrak-
tats som liggande utanfor det foretagsekonomiska féltet” (med
organisation avser Ivarsson dven foretag). “Fortsatter utveckling-
en, begridnsas foretagen snart till helt osjdlvstandiga enheter i
samhillet”.

Alla tecken tyder som sagt pa att, oavsett den politiska farg
regeringen har, foretagen kommer att bli alltmer beroende av
politiska beslut p& olika nivder och av offentliga myndigheters
atgarder. “Den politiska ekonomin” kommer att utvecklas an
mer — inte avvecklas. Valutslaget 1976 i Sverige kommer sanno-
likt inte att fordndra denna langsiktiga trend.

I en liten skrift, Foretagen i framtidens samhadlle,? skriver Ing-
var Petzill: I och med att foretagen i 6kad utstrackning blir be-
roende av politikernas mal och dmbetsmannens bedomningar
kommer de ocksd att bli mera kénsliga for politiska patryck-
ningar. Foretagsledarna kommer sikert ofta att fa uppleva att
de utsdtts for orattvisor och godtycke som de inte officiellt kan
patala med hansyn till risken for att framtida affarer d& skall gé
om intet. Detta ar for Ovrigt ett fenomen som sedan manga ar
varit patagligt i den genomreglerade och av offentliga bestil-
lare dominerade byggnadsbranschen.”

Seri0s relationsverksamhet dr inte bara att vara vanlig i storsta

1 Affarsekonomi Forlag AB, Oslo 1975.
2 Sveriges Industriforbund 1975.

156



allmédnhet mot alla i omgivningen. PR-verksamheten maste ha
ett syfte, genom kommunikation och dialog komma fram till na-
got konkret resultat. Dessa syften kan i “politiska” sammanhang
delas in i tre omraden:

Det kan gélla att fa tillstand eller stod, tex tillstand till en
utbyggnad enligt miljovardslagstiftningen eller lokaliseringsstod i
nagon form. Det finns &ver 20 olika typer av tillstdndsprévning
for foretag och over 30 skilda slag av stodatgdrder. De admi-
nistreras av ett 20-tal statliga myndigheter, i en del fall med re-
geringen som hogsta beslutande myndighet. Det stills alltsd vissa
krav pa foretagen for att hitta rétt i dessa sammanhang.!

Det kan vidare gilla utbyte av s k planeringsinformation, t ex
enligt lagen om uppgiftsskyldighet.2

Det kan slutligen gélla mer ndringspolitiska syften, som fragor
kring foretagsbeskattningen i allménhet eller utformningen av
marknadsforingslagstiftningen.

Ett annat syfte, som ocksa hor till bilden, ar att underlatta fo6-
retagens anpassning till den politiska utvecklingen. Det kan gilla
att i tid forutse utvecklingen inom néagot omrade och att forbe-
reda sig for forandringar. Kontakter med olika politiska instan-
ser kan underlatta for foretaget att ha en handlingsberedskap for
olika utvecklingsalternativ. Ett exempel dr anpassningen till nya
krav och ny lagstiftning inom miljovardsomradet. Har var det
manga foretag som “'togs pa sdangen’” under 60-talet och borjan
av 70-talet.

Hur ser foretagens PR-verksamhet ut i dessa sammanhang?
Enkaten ger vissa antydningar. En ritt stor del av foretagens PR-
resurser — uppskattningsvis 15—20 procent — dgnas denna del

U Har finns lokaliseringsstod, flyttningsersdttning, introduktionsstod,
utbildningsstod, sysselsdttningsstod, glesbygdsstod, transportstod, stod
till skdrgardsforetag, stod till nedldaggningshotade foretag, stod till
anstallning av handikappade, jamstalldhetsbidrag, bidrag till anstall-
ning av ungdom, lagerstod, investeringsavdrag och -bidrag, anviand-
ningen av investeringsfonder, stod till miljoforbattrande atgarder i
olika former, diverse stodformer for energisparande atgiarder, flera
olika stodformer for forskning och produktutveckling, olika export-
stimulerande stodatgarder samt speciella bidrags- och stodatgarder
till vissa drabbade branscher. I ett stort foretag kan det kanske 16na
sig att anstilla en sdrskild bidrags- och stodexpert.

2 Se appendix I till detta kapitel.
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av PR-verksamheten. Man raknar ocksd med att den, nist infor-
mation internt inom foretagen, kommer att 6ka mest inom den
narmaste tiden. Omkring 75 procent av foretagens PR-chefer
sysslar med samhillskontakter men endast 15—20 procent har
ett mer uttalat ansvar for denna typ av kontakter. Ansvaret vilar
i forsta hand hos VD, enligt enkdten, och oftast dr dven andra
tjansteman inkopplade allt efter fraga och ansvarsomrade.

Bugge m fl skriver i sin studie: "En stor del av VDs tid tycks
ocksa atgd tili att underhélla en 16pande kontakt med det 'of-
fentliga Sverige’, dvs departement, riksdag, kommunpolitiker, all-
mannyttiga foretag, myndigheter. Har handlar det frimst om
personliga kontakter pa mycket hog niva, och VD anses ha den
status och auktoritet som behovs for att vinna erforderligt gehor
och forstaelse for foretagets och branschens situation och utveck-
lingsmojligheter. Ocksa hir &r informationsavdelningens roll ofta
att assistera, genom att tex arrangera sammantraden, utarbeta
och sprida lampligt material (till bada parter). En annan viktig
PR-uppgift, som anses komma pa VDs lott, dr kontakten med for
foretaget relevanta ndringslivs- och branschorganisationer. Aven
hdr ar det framfor allt VDs tyngd och auktoritet som foretagets
ledare som gor honom lamplig att hdvda fGretagets position och
intressen i de olika organen. I dessa sammanhang anses informa-
tionsavdelningen spela en mindre framtradande roll.”

I stort stammer detta med intrycken fran de samtal som fore-
gatt denna bok. Foretagsledarnas instédllning till — och engage-
mang i — PR-verksamheten inom den politiska ekonomin va-
rierar emellertid starkt. Nar det giller statligt eller kommunalt
stod som foretaget kan ha nytta av delegeras dessa fragor i storre
foretag i stor utstrackning till andra befattningshavare. En fore-
tagsledare sade sa har: ”Det ar bara nar det kdrvar till sig som
jag kallas in. Annars I6per sddana drenden av sig sjdlvt. Men
det ar klart att jag ar med och fattar principbesluten om hur vi
skall agera i sadana drenden. PR-folket kommer sillan in i de
konkreta drendena. Det dr bara om de har egna goda kontakter
som vi kan anvdnda oss av dem i sammanhanget. Problemen &r
oftast att det tar tid hos myndigheterna att fa besked. Det ar
ibland ganska krangligt att hitta rédtt i byrakratin. Nagon direkt
negativ instdllning hos byrdkraterna moter vi sédllan. Dédremot
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tycks de ibland veta ritt litet om vad ett foretag ar och hur det
fungerar.”

Det kan ocksa noteras att mindre fOretag ofta har svarigheter
att halla reda pa alla olika bidrags- och stodregler som finns.
Storre foretag har ofta goda mdjligheter att halla rdtt pa detta,
men mindre foretag kan missa ndgot som de skulle kunnat ha
nytta av. (Men man kan knappast pasta att det saknas l4ttillgang-
lig information, tex genom organisationstidningar och cirkular
eller genom foretagarefGreningarnas verksamhet.)

Ett rdtt vanligt resonemang fran foretagsledarhall later: "Min
viktigaste uppgift ar inte att hantera de konkreta drendena utan
att se till att jag och andra inom foretaget har de kontakter som
kravs for att drendet skall fungera. Darfor tvingas jag till att ha
en bred kontaktyta inom det politiska livet och hos olika myn-
digheter i reserv s a s ndr ndgot inte fungerar som vi tycker att
det borde. Den kontaktytan avstimmer jag ocksd mot de kon-
takter som andra inom foretaget har — dven de fackliga for-
troendemédnnens — och pa sa vis har foretaget ett rdtt omfat-
tande kontaktnit i de flesta fragor.”

I ménga foretag dr overhuvudtaget foretagets samhillskontak-
ter ett teamwork mellan olika medarbetare. Det beror inte enbart
pa behovet av manga kontakter utan dven pa att man vill stimma
av fleras virderingar och erfarenheter for att undvika misstag.
Men det finns markanta undantag, foretagsledare som vill mono-
polisera framfor allt personliga kontakter med vad de anser vara
mer framtrddande personer inom det offentliga Sverige. En vana
som kan ha vissa forvirrande effekter inom foretaget i en del si-
tuationer och som, nidr det géller darenden dar det finns en formell
behandlingsgang, ocksd kan verka storande hos myndigheterna.

Stod- och bidragskontakter har inte sa mycket med PR-verk-
samhet att gora. Men det dr inte ovanligt att informationsavdel-
ningen svarar for en Oversiktlig bevakning i dessa sammanhang.
I en del foretag har informationsavdelningarna som rutin att
folja branschtidningar, organisationscirkular, riksdagstryck, Fran
Riksdag och Departement! och andra officiella publikationer
1 Utges av NSI, Namnden for Samhillsinformation. Tidningen ar
ett nodvandigt informationsorgan for alla som arbetar med samhalls-
kontakter.
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samt informera olika befattningshavare i foretaget om nyheter
inom bl a lagstiftning och nar det géller statliga, departements-
och myndighetsutredningar. Aven om det innebér ett visst dub-
belarbete i forhallande till andra avdelningar anses det nddvidn-
digt med en sadan systematisk bevakning.

De obligatoriska uppgiftsskyldigheterna — enligt lagen om
uppgiftsskyldighet eller i samband med enkéter och frageformu-
lar frén statliga myndigheter, lansstyrelser m m — &r en form av
sambhillsrelationer som foretagsledarna sdllan finner sarskilt sti-
mulerande. Har ar kritiken mot “’byrakraternas” okunnighet ofta
skarp. ”’De skickar ut frageformulédr som det ar omojligt att svara
pa. De som gor frageformuldren har ingen aning om hur ett f6-
retag fungerar. I en del fall skulle vi behova ett par &rs utred-
ningar for att ta fram uppgifter, som vi tycker ar ointressanta
men som de vill ha.” Sa uttryckte sig en nagot upprord VD vid
ett tillfdlle.

Kritiken kommer fran nédra nog alla foretag. Aven om man har
forstaelse for myndigheternas behov av uppgifter, tycker man att
det forekommer Overdrifter, bristande samordning och ’allman
slapphet” i uppgiftskravandet. Denna kritik var for Gvrigt ett av
inslagen i den s k foretagaraktionen infor 1976 ars val.l

Aven denna sida av foretagens samhillsrelationer beror séllan
foretagens PR-enheter i nagon storre utstrackning. En del fore-
tagschefer tycker dock att PR-méannen mer allméant ’borde gora
ndgot at allt uppgiftskravande”.

Foretagsledarnas samhéllskontakter varierar starkt med fore-
tagets storlek och bransch men ocksd med foretagsledarens per-
sonlighet. Nar det giller de mer allménna, naringspolitiska kon-
takterna med politiken, framst pa riksnivd, overlamnar man ofta
detta till organisationerna — ’det dr en av deras uppgifter. Jag
har inte tid”. Ibland &ar det ocksa s& att man Overlamnar detta

1 Niringslivets syn pa denna del av relationerna foretag—sambhalle
redovisas i ett gemensamt remissvar fran Arbetsgivareforeningen,
Industriforbundet och Handelskammareforbundet pa en rapport fran
delegationen for informationssystemet foretag—sambhille. Det kon-
stateras att enkdter ar mindre lampliga. Ddremot anses muntliga
overlaggningar och informationsutbyte battre. Detta skulle 6ka moj-
ligheterna till fortrolig information.
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till nagot foretag som &r ledande i branschen eller till nagon
foretagsledare som visat sdrskilt intresse for politiska fragor. Det
ar i forsta hand de stora foretagen som sjilva tar aktiv del i vad
som ibland kallas mygelekonomin.

En del foretagsledare, framst vid stora foretag, lagger ned
mycket tid pa samhillskontakter. De traffar politiker pa riks-,
region- och lokalniva eller tjanstemin frdn myndigheter upp till
ett par ganger i veckan. Ibland tréffas de i mer sociala samman-
hang, ibland omkring ett konkret drende och ibland ndar man vill
aktualisera nagon mer principbetonad fraga. I vissa fall fore-
trader foretagsledarna dven néringslivsorganisationer. I andra
fall foredrar de att agera helt utanfor organisationerna.!

Vid en konferens i Uppsala i januari 1977 lamnade profes-
sor Nils Elvander nagra glimtar ur Roger Hennings tidigare
ndmnda SNS-undersokning. Ur referatet i Svenska Dagbladet
(22.1.1977) kan citeras:

”Henning har kommit fram till att de storsta foretagen har de
mest omfattande regerings- och departementskontakterna. Ett an-
tal foretagschefer som efterstravar goda relationer i kanslihuset,
dominerar kontakterna.

Ocksa regeringen utnyttjar kontakterna genom att skaffa sig
kunskaper och synpunkter.

Sma och medelstora foretag har inga eller sporadiska kontak-
ter med kanslihuset. Endast nagra procent av de mindre fore-
tagen hade kontakt med statsrad eller statssekreterare under
1975.

Storforetagens ledare behdver inte uppvakta regeringen utan
bygger kontakterna pé informella samtal och sammantraffanden.

Men dessa kontakter dr inte slumpmassiga utan ofta ett led i
en avsiktlig strategi frdn bada parters sida. Nédgra foretagsledare
umgas med regeringen i ett allmént strategiskt syfte att frimja
sina foretags intressen. Flera storforetagschefer har personliga re-
lationer till regeringen och departementens ledande tjanstemén.

Man kan utan vidare sdga att alla kdnner alla i detta topp-
skikt, sade Elvander.”

1 Nagra foretag har mer eller mindre genomarbetade planer for sina
“politikerkontakter”. Dar finns d& dven alla tankbara kontakter kart-
lagda, liksom vem inom foOretaget som bast lampar sig for den eller
den kontakten. I planen ingar ocksa atgardslistor som garanterar att
kontaktvdgarna standigt dr aktuella. Nar ett kontaktbehov uppstar,
behover man bara trycka pa knappen”.
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Men vissa foretagsledare har varken tid eller lust att dgna sig
sdrskilt mycket at “politiska kontakter”. ”Det &r inte sa ofta vi
behover sddana kontakter. Det finns alltid ndgon som kénner
kommunfolket om det behdvs. Samma giller lansstyrelse och
landsting. Rikspolitiken far andra ta hand om.”

For politikerna, och dven for myndigheter och verk, ar det &
andra sidan naturligt att vilja ha kontakter med VD eller den
som ar direkt ansvarig inom foretaget for en konkret fréga. In-
formationsavdelningen kan mojligen d& komma in som en for-
medlande ldnk. Men dven i politiska kretsar moter man ibland en
misstro mot foretagens PR-funktiondrer, mot professionella "’tyc-
kare och talesman”.

Foretagens PR-folk sysslar i hogst varierande grad med sam-
hillsrelationer av den art som diskuteras i detta avsnitt. Hur ser
de pa dessa fragor? Arets PR-dag 1974 refererades i tidskriften
Relationisten. Ur detta kan saxas:

”— Det dr regering och riksdag som drar upp néringspoliti-
ken, fastslar Lars Tornblom, informationschef pa Statsforetag
AB. Och darfor ar det sjalvklart viktigt att ledamoterna halls
informerade om vad som hédnder ute i samhéllet och vad som
kommer att hénda.

— Jag skulle vilja pasta att foretagen helt enkelt maste ta pa
sig en hel del av ansvaret att halla politikerna underrdattade om
vad de sysslar med. De skall ha sa fullstandig information som
mojligt, eftersom de kanske inte sjdlva kan fylla i luckorna. Och
de skall ha ridtt information. Dvs informationen skall vara anpas-
sad till mottagarens intresseomraden. Samtliga riksdagsledamoter
kan eller hinner inte vara intresserade av alla fragor. De har alla
sina specialomrdden och det &r inte alltid sdkert att foretrddarna
for naringslivet far kontakt med rdtt ledamot i en aktuell fraga.

Léangst har den har formen av PR-arbete kommit i USA dar
det satts i system och institutionaliserats. Nagon form av accep-
terat kontaktsokande maste komma dven i Sverige.

Informationschef Bengt Hane pa Volvo &r forvanad over att
inte fler inom néringslivet arbetar systematiskt med riksdagskon-
takter. Men det maste komma. Man har kanske fran foretagens
sida varit tveksam till hur man ska gora och det har lange betrak-
tats som lite mérkvérdigt att skriva brev till en riksdagsman.
Vilket det naturligtvis inte ar.

Bengt Hane vet ocksa att riksdagsledaméterna sjdlva i ménga
fall tvekar att ta kontakt med foretrddare for naringslivet. Och
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det kan ju, menar han, bero pa att informatdrerna sjdlva inte
presenterat sig tillrackligt.

Att vi halkat efter pa det hdar omradet beror nog pa en slags
osdkerhet. De enda som verkligen satt kontakterna med riksda-
gen i system ar organisationerna. Har har foretagen mycket att
lara.

Aven Rune Borg, informationschef pa Uddeholm, anser att
vi dr efterblivna pd det har omradet men att vi s& smaningom bor
kunna arbeta fram normer for information till riksdagspolitikerna
aven i Sverige. Detta har ju tidigare varit lite tabu, vilket det na-
turligtvis inte borde vara. Det ar ju frdga om saklig information,
en partsinlaga till beslutsfattarna och inte ndgon form av mani-
pulation.

Man bor kanske i detta sammanhang erinra om vad som géller
i allt informationsarbete, namligen att man verkligen maste ha
nagot att komma med, att inte komma alltfor ofta och med allt-
for mycket. Och att det inte ar frdgan om forsdljning av idéer el-
ler forsok till paverkan utan ren information, som sedan ska
kunna hjdlpa politikerna i deras stdllningstaganden i skilda ni-
ringspolitiska fragor.”

Ett rdtt vanligt och mer konkret synsitt kan sammanfattas un-
gefdr sa har:

”Vi dr mana om att 18pande informera kommunfolk, folk i
landsting och ldnsstyrelse inom vart omrade. Vi sdnder ut perso-
naltidningen till dem, verksamhetsberittelsen, broschyrer och
ibland sarskilt informationsmaterial. Vi forsoker ocksa att regel-
bundet bjuda in dem till informationstréaffar, dir VD och andra
redogor for foretagets aktuella situation och dar vi tar upp fragor
som just da kan vara aktuella, t ex tillgdngen pa mark for bosta-
der pa nagot sarskilt stille.

Dessutom forsoker vi hélla ordning péd ett sarskilt kartotek
over viktigare beslutfattare i politiska sammanhang och hos olika
myndigheter, dels for att kunna ge dem sirskild information i
nagon konkret fraga, dels for att vi skall veta vart vi kan vidnda
oss for att sjdlva fa information.

I viss man har vi ocksa systematiserat riksdagskontakterna. Vi
bjuder da och da in riksdagsmin till informationstriaffar och vi
forsoker fa med rikspolitiker och en del statstjanstemdn nar vi
har négra begivenheter inom foretaget, jubileum, invigning eller
ndr vi ordnar nagon sorts konferens. Vi tror att det 4r nodvandigt
att ldgga ned tid och resurser pa detta, dels far vi sjdlva infor-
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mation, och dels hoppas vi att politikernas och myndigheternas
beslut skall bli bdttre ju mer de vet om 0ss.”’!

En del informationschefer framhaller ocksd att deras ’’poli-
tiska” insatser far ses mer indirekt. Det ror sig inte om formella
kontakter utan snarare om en indirekt informationsspridning,
tex i tidningar eller fackliga fortroendemin, som gar vidare till
politiska beslutfattare.

Fragorna kring foretagens samhéllskontakter-politikerkontakter
har ocksa en etisk sida. Det giller bade s k mygelekonomi och
Harpsundsdemokrati och Overhuvudtaget frdgan om foretagens
och foretagsorganisationernas politiskt betonade opinionsbild-
ningsverksamhet. Den senare fragan har debatterats flitigt under
maénga ar. Anders Soderpalm har gett ett intressant exempel i
Direktorsklubben (Stockholm 1976) med en belysning av stor-
foretagares politiska agerande. Ake Ortmark diskuterar fragorna,
med en del exempel, i Maktspelet i Sverige.2 1 valrorelsen 1976
ar exemplen pd hopkoppling foretag—borgerliga partier otaliga.

Sakforhallandena dr odiskutabla. Manga foretag stoder ekono-
miskt, direkt eller indirekt ett eller nagra politiska partier. Stor-
foretagschefernas partipolitiska vdrderingar 1972 finns t ex be-

1 En introduktion till riksdagspolitiken erbjuder Eric Lindstroms bok
Riksmote pagar, LTs forlag 1975. Riksdagens kammarkansli har
gett ut en information for journalister, Hitta rdtt i riksdagen, som
dven dr nyttig for PR-folk. Nar det giller kommunala fragor kan
man ha gldadje av studiecirkelboken Vi och vdr kommun, som ger
en bild av hur en kommun fungerar. I SPRs regi anordnas sarskilda
kurser i samhallskontakter.

For den PR- och relationsintresserade i samband med politik och
samhallskontakter dr ocksa ndgra andra bocker intressanta: Vad gor
partierna i riksdagen? av Hans G Andersson, SNS 1969; Det politis-
ka spraket av Gunnar Fredriksson, Bo Cavefors forlag 1969; Byra-
krati — historia, teori, praktik av Martin Albrow, Oversittning,
Wahlstrom och Widstrand 1972.

Politisk teori ar ocksa ndgot som bor hora till “grundutbildning-
en” i Public Affairs. Nagra bocker: Vilfirdsideologins forhistoria
av Ulrich Herz, Rabén och Sjogren 1961; Utopister och samhalls-
omdanare av Robert L Heilbroner, Natur och Kultur 1959; Politisk
teori av Stefan Bjorklund, Aldus/Bonniers 1971; The evolution of
political thought av C Northcote Parkinson, University of London
Press 1958.

2 Wabhlstrom och Widstrand 1967.
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lysta i Dagens storforetagsledare.! Ca 65 procent sympatiserade
med moderaterna 1972, 16 med centern, 10 med folkpartiet och
3 procent med socialdemokraterna. Det dr inte heller nagon
hemlighet att ndra nog alla enskilda foretagsledningar (och san-
nolikt manga kooperativa) delar de samhéllsekonomiska grund-
varderingar som de s k borgerliga partierna foretrader.

En annan aspekt pad foretagens samhallsrelationer 4r det fe-
nomen som ibland kallats ’Harpsundsdemokratin”, dvs rege-
ringens Overldggningar med foretagsledare och organisationsle-
dare. Tage Erlander skriver i sina memoarer:2 "Overldggning-
arna pd Harpsund hade aldrig karaktédren av forhandlingar som
syftade till beslut. For regeringen lag deras frimsta virde dari
att vi lirde oss mycket om industrins faktiska ldge. Denna ut-
vidgning och fordjupning av vara kunskaper paverkade sjalv-
fallet var bedomning.”

Kritiken mot &verldggningarna pa Harpsund ledde, som be-
kant, till att de s& sméaningom upphdorde. De ersattes med kon-
takter i andra, kanske mindre utmanande, former. Huruvida de
mer allmaént tog sig den form en PR-chef beskrev s&: “vissa stats-
rad stiller upp sé fort VD visslar” dr dock osdkert. (Sagt om den
socialdemokratiska regeringen.)

Vid ménga av de samtal som foregatt denna bok har de etiska
frdgorna ndr det giller foretagen och den politiska beslutpro-
cessen aterkommit. Har fOretagen ratt att forsoka paverka det
politiska skeendet? Skall foretagsledningen vara politiskt enga-
gerad? Skall foretagen ge bidrag till politiska partier? Vad blir
foljderna av flitiga kontakter med regering och departement?
Det dr ocksa fragor om anpassning.

Fragan om ritten att paverka det politiska skeendet kan ocksa
ses mot bakgrund av en del branschbetonade informationskam-
panjer som forekommit, t ex likemedelsbranschens information
i samband med debatten om branschens forstatligande, skogsbru-
kets informationsdrive kring giftanvindning m m i skogen, sko-
industrins drive for inhemsk produktion, kampanjbetonade verk-
samheter kring engangsglas, plastens formenta miljofarlighet, en-

L Erik Bolin och Leif Dahlberg, SNS 1975.
2 Tidens forlag 1976.
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armade banditers berittigande eller den svenska tekoindustrins
behov av protektionistiskt skydd.

Foretagsledare, och PR-chefer, dr ofta kluvna” i detta sam-
manhang. Nidra nog alla havdar t ex att de sjdlva, personligen,
inte bor ha néagot direkt partipolitiskt engagemang. Nar det gil-
ler PR-chefen dr motiveringen framst att detta skulle kunna pa-
verka hans fortroende hos fOretagets olika intressentgrupper.
Nir det giller foretagsledare dr motiveringen ofta bristande tid
och intresse men ocksa att “’det kdnns inte riktigt bra, for jag
maste ju umgéds med folk frén alla tdnkbara partier och da vore
det nog inte s bra om jag gick omkring och bar pa en klar
partistampel alla génger”. — Men, som alltid, undantag finns
dven fran denna instéllning.

Synpunkterna pa Harpsundsdemokrati och “sammansmalt-
ningen av statsbyrakrati och storindustri’” har slutligen ocksa vissa
PR-aspekter. En informationschef utvecklade en tanke: En del
foretagsledare dr egentligen bade politiskt naiva och ovetande om
hur det fungerar. De tror att de kan ordna allt genom att springa
till regeringen. Sedan blir tex resultatet att bade oppositionen
och myndigheter blir forbannade. VD gar ju forbi tjansteman
overallt och bryr sig inte om de partier som inte sitter i rege-
ringen. I langa loppet kan det inte vara bra.

Appendix |

I lagen om uppgiftsskyldighet i vissa planeringsfragor fran 1972
(med provotid april 1976 till juni 1976) sédgs bl a:

Niringsidkare @r efter anmodan av myndighet som Konungen
bestammer skyldig att i fraga om arbetsstédlle inom lénet skrift-
ligen till ldnsstyrelsen Oversiktligt redovisa 1. den véntade eko-
nomiska utvecklingen av verksamheten, 2. planerade eller vin-
tade utvidgningar eller inskrdnkningar i produktionen, sysselsétt-
ningen eller driften.

Uppgiftsskyldighet enligt forsta stycket far aldggas tva génger
arligen och avse forhallande under de fem ndrmast foljande aren.

Linsstyrelsen skall minst en gang arligen till néringsidkare
som dr skyldig att lamna uppgift enligt 1 § eller som vid arbets-
stdlle inom lédnet sysselsitter fler @an 50 arbetstagare ldmna over-
siktlig redogorelse for sddan statlig verksamhet och planering
inom ldnet som kan antagas vara av betydelse for sddan narings-
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idkare. (Detta dger motsvarande tillampning pd kommun i fraga
om kommunal verksamhet och planering.)

Fullgdr naringsidkare ej uppgiftsskyldighet, far lansstyrelsen
vid vite kalla honom till Gverldaggning.

Lansstyrelsen far vid vite kalla néringsidkare till Gverldggning i
frdga som &r av visentlig betydelse for lanet och som ror arbets-
stille inom lanet for vilket naringsidkaren ar uppgiftsskyldig en-
ligt 1 §. (Detta dger motsvarande tillampning i frdga om kom-
munstyrelse betrdffande arbetsstédlle inom kommunen.)

Om icke sdrskilda skil foranleder annat, skall foretradare for
de anstillda beredas tillfdlle att ndrvara vid Overldaggning.

Delegationen for informationssystem foretag—sambhélle har ut-
varderat lagen och foreslagit att den skall permanentas med
vissa smarre dndringar.

Appendix Il

I en av SPRs kurser i samhiéllskontakter forekom ett praktikfall
gillande SACOs aktiviteter i frdgan om ekonomiskt stod vid ini-
tialarbetsloshet. Eftersom de inledande resonemangen har prin-
cipiellt intresse i detta sammanhang aterges de har:

“En grundregel vid all patryckningsverksamhet som intresse-
organisationer eller foretag riktar mot offentliga myndigheter, &r
att komma in sa tidigt i beslutsprocessen som mdjligt. Det dr pa
det inledande utredningsstadiet, som mojligheterna att paverka
ar storst, inte ndr forslaget till beslut redan dr formulerat. Dock
har under senare ar en betydelsefull fordndring intraffat vad be-
trdffar beslut som slutligt skall trédffas av riksdagen. Fore 1970,
da socialdemokraterna hade egen majoritet i riksdagen, var en
fraga avgjord i och med att proposition var framlagd — det var
meningslost att forsoka astadkomma négon #ndring via motio-
ner, utskottsbetinkande och kammarbehandling. Mellan 1970
och 1973 kunde det intréffa, att vpk forenade sig med de bor-
gerliga om en dndring i regeringsforslaget. Uppfdljningen av en
frdga i riksdagen har blivit dn viktigare efter 1973 ars val, som
ju medforde, att regeringspartiet inte ens med vpk:s stod har
majoritet i sina forslag.

I en patryckningsgrupps arbete for att astadkomma ett fordel-
aktigt beslut i en fraga, som det ankommer pa riksdagen att av-
gora, kan i princip foljande stadier urskiljas:

1. Initiativ/reaktion
2. Information
3. Medverkan i utredningsarbetet
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4. Remissbehandling

5. Bevakning av beredningsarbetet i departementet
6. Péverkan pa riksdagsbehandlingen

7. Synpunkter pa tillimpningsbestimmelser

En fraga kan aktualiseras genom att patryckningsgruppen
framstaller ett krav (initiativ) eller genom att ndgon annan — en
politisk aktor, en myndighet eller en annan patryckningsgrupp —
for fram ett forslag som beror den egna gruppens intressen och
foranleder handlande (reaktion). I detta tidiga skede maste grup-
pen informera Ovriga aktorer och allmidnheten om fakta i saken
och den egna stindpunkten. Medverkan i det tidiga utrednings-
arbetet kan ha formen av skrivelse, uppvaktning eller — helst —
representation i den statliga kommitté som handldgger fragan.
Forutom att utforma ett eget remissyttrande kan det vara lamp-
ligt att forsoka paverka innehéllet i andra remissinstansers ut-
latanden. Bevakningen av propositionsarbetet i departementet
blir i hog grad beroende pd forekomsten av personkontakter.
Detsamma kan sdgas om péaverkan pé riksdagsbehandlingen, som
kan ha formen av underlag till motioner, skrivelser till och upp-
vaktning for vederborande utskott samt argument for anforan-
den i kammardebatten. En fréga ir inte slutligt avgjord med be-
slutet i riksdagen — det kan ofta 16na sig att vara med vid ut-
formandet av tillimpningsbestimmelserna, som sker i departe-
mentet eller hos det ansvariga @mbetsverket.”
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14 Marknadsforing

Figur 14:1 och 14:2 &r ofta anvénda illustrationer! som belyser
sambandet mellan PR och marknadsforing. PR syftar till "att
skapa och vidmakthélla goda relationer”, medan marknadsfo-
ringsatgiarderna skall ha en direkt effekt pé forsédljningen.

Men de relationer som skapas eller forstirks genom PR-ét-
garder kan paverka forséljningsresultatet, och marknadsforings-
atgarder kan inverka pa olika gruppers uppfattningar om fore-
taget eller organisationen.

Figur 14:1
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Figur 14:2
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Det ir alltsd med denna utgéngspunkt syftena som dr avgo-
rande for vad man kallar verksamheten. Metoderna — kommu-
nikation, konsten att umgés osv — dr ungefar desamma.

Tva exempel kan belysa hur termer kan brukas: Om en statlig
myndighet gar ut for att informera om de sociala rittigheterna

1 Gunnar Backlund, SPRs matrikel 1974.
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(tex olika typer av bidrag) — vad dr det? Information, upplys-
ning eller propaganda? Eller kan det kallas PR trots att detta
egentligen borde forutsdtta tvavdgskommunikation, dvs att man
ocksa tog reda pa vilka sociala réttigheter medborgarna vill ha
idag? Kanske det ocksa kan kallas marknadsforing av tjdnster?

Ett foretag gér ut med en annonsserie pd temat “vi dr stora, vi
tillverkar en massa varor och vi finns i en trivsam miljo”. Var-
for? For att underlédtta rekryteringen av arbetskraft och minska
personalomsittningen? For att kreditgivare skall kidnna till fore-
taget och vara mer generdsa med 1an? For att dra till sig politi-
kernas uppmérksamhet och ldttare fa gehor for négra onskemal?
For att dra till sig publicitet i storsta allmdnhet — och i sa fall
varfor? Eller for att 6ka forsdljningen? Kanske man bara blandar
ihop en ldng rad motiv och for ihop allt under begreppet PR.

Nagra ytterligare definitioner av marknadsforing belyser hur
PR-verksamhet kan komma in i sammanhanget. Bo Arpi skri-
ver:1

“Overutbudet av sinsmellan konkurrerande varor pa markna-
der med vilinformerade konsumenter som kritiskt véljer bland
tillgdngliga produkter och distributionsformer har tvingat fabri-
kanterna att bli konsumentbehovsorienterade och inte endast
produktionsorienterade. (Med en drastisk tillspetsning brukar
man sdga att foretag i dag tillverkar vad forsiljningsfunktionen
behover, under det att forsdljningsfunktionen tidigare alades att
sidlja vad foretagets tekniker funnit for gott att konstruera och
sédtta i produktion.)

Aldre tiders forséljningstankande slutade i basta fall i konsu-
mentledet. Det moderna marknadsforingstinkandet bade borjar
och slutar i konsumentledet. Foretagarna borjar saledes med att
analysera konsumenternas behov, Onskemal, produktinnehav,
produktanvéndningsvanor och kdpvanor samt soker utveckla
produkter, sortiment och distributionsmetoder som béttre svarar
mot konsumenternas aktuella och framtida behov. Marknadsfo-
ringsprocessen anses inte avslutad forrdan produkterna placerats
pa marknaden under saddana former att konsumenterna dr ndjda
och girna atervéander till samma fabrikat nésta géng ett kop ar
aktuellt.

De flesta svenska foretagsledningar har numera tillignat sig
ett modernt marknadsforingstankande. Denna nyorientering kan
sparas i sprakbruk, organisationsplaner och olika konkreta &t-

1 Modern marknadsanalys, Bonniers, Stockholm 1972.
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giarder. For att markera att forsdljningsfunktionen fatt utvidgat
ansvarsomrade sasom en link mellan marknaden och foretaget
har manga foretagsledningar dopt om sina forsiljningsavdelning-
ar till 'marknadsforingsavdelningar’. Samtidigt har marknadsfo-
ringsavdelningarna kompletterats med nya enheter for marknads-
analys, marknadsmissig produktanpassning, marknadsforingspla-
nering etc. Forsidljningsavdelningar, vilka tidigare ofta betrakta-
des som tdmligen ointressanta bihang till produktionsapparaten,
har nu funnit 6kat stod och intresse fran forciagsledningen och
tilldelats delvis nya arbetsuppgifter. (Bl a dr det numera forsélj-
ningsavdelningarnas uppgift att analysera konsumenternas behov
och onskemal, deras nuvarande kopvanor och produktanvand-
ningsvanor samt att foresld marknadsanpassning av existerande
produkter och framtagning av nya produkter.) Allt detta &r ett
uttryck for den marknadsmedvetenhet och konsumentbehovs-
orientering som karaktidriserar nutida marknadsforing.”

Konsumentbehovsorienteringen forutsatter i likhet med PR en
kommunikationsprocess, en dialog mellan parter. I Marknads-
kommunikation ger Stein Braten! négra grafiska illustrationer
till marknadsforing.

Figur 14:3
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PSYKO-SOCIALT PLAN

1 Marknadskommunikation, Beckmans, Stockholm 1968.
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Braten kommenterar:

”"Men kretsloppet pa det tekno-ekonomiska planet dr beroende
av vad som sker pa det parallella planet, det psyko-sociala. Dér
utvecklas och utvéxlas informationer och asikter. Individer med
uppfattningar och forvidntningar om egna och varandras hand-
lingar ingér i foretaget, i marknaden och i det omgivande sam-
hillet, inklusive konkurrenterna. Social interaktion blir ddarmed
ett nyckelbegrepp. Aktiviteterna styrs av egna forvidntningar och
av meningar om andras forvdntningar i ett omfattande samspel.
I ett sddant samhandlingssystem strommar meddelanden i alla
riktningar. Informationsflodet utvecklar nya forvédntningar, som
i sin tur blir utgdngspunkt for alla de nya val som gors pa fore-
tags- och marknadssidan.”

Det psyko-sociala planet dr det plan dir PR-verksamhet, re-
lationik, kommunikation, eller vad man nu vill kalla det, ocksa
aterfinns. Det bor dock noteras att Braten praktiskt taget inte
alls behandlar PR-begreppet i sin bok.

En annan bild fran Braten visar likheterna mellan marknads-
tankande och PR-tidnkande:

SOCIALEKONOMI
STATSVETENSKAP
FORETAGS- OCH SOCIALANTROPOLOGI
MARKNADSEKONOMI SOCIOLOGI
PSYKOLOGI
LINGVISTIK
SEMANTIK

LOGIK
MATEMATIK
KOMMUNIKATION STATISTIK
CYBERNETIK
FILOSOFI

m.fl.

MARKNADS
<

KOMMUNIKATION
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I anslutning till Theodore Levitts bok om marknadsforing
Innovation in marketing skriver Hans Ingvar Hansson i sin [/ stal-
let for PR:

”Den gamla skolans PR-mdn har haft betydande uppgifter
inom marknadsforingen. Men deras tjanster har vanligen tagits i
ansprak nar det har gillt att forbereda eller underlétta en forsalj-
ning. De har agerat pa ett litet avsnitt av marknadsforingen, ofta
bara med stddjande publicitet. Relationsmannen skall fortydliga
politiken, undersoka vilka grupper som i forsta hand paverkas
av att foretaget konkurrerar med service, pris, produktutform-
ning eller annat medel. Och i kontakten med dessa grupper mo-
tivera valet. Om valet paverkar och fordndrar allménattityden
till foretaget, s& bor relationsmannen vara den forsta att notera
det och bedoma konsekvenserna.”

Detta synsitt innebdr att PR-utdvaren i ett foretag ocksd kan
(eller bor kunna) spela en viss roll i samband med foretagets
marknadsforingsaktiviteter. Philip Kotler? skriver: ”The company
that wants more than ’walk-in’ sales must develop an effective
program of communication and promotion. Every company is
cast, by the very nature of customers and competition, into the
role of a communicator.”?2

Hur ser nu “verkligheten” ut inom svenska foretag nér det
giller relationerna PR—marknadsforing? Bugge m fl redovisar
i sin studie nagra erfarenheter:

“Bland de intervjuade informationscheferna ar man emeller-
tid relativt overens om hur PR-begreppet bor uppfattas i for-
hallande till marknadsforingen, och man beklagar allmént att
verksamhetens innebord inte atnjuter en storre forstaelse och
forankring bland utomstdende. Ndrmare fyra femtedelar tar av-

L Marketing Management, Prentice-Hall, London 1972.

Lirorika och roande exempel pa hur foretag lyckats undvika om-
varldsanpassning och kommunikation finns i Ross, Kami, Corporate
Management in Crisis, Prentice-Hall International, Englewood Cliffs,
New York 1973.

2 Citaten och definitionerna visar framst att det inte ar sa viktigt vad
man kallar en kommunikations- eller relationsverksamhet. Det vi-
sentliga dr varfor och att man fran den utgadngspunkten hanterar re-
lationerna, kontaktytorna, pa basta mojliga sdtt. Ur den synpunkten
ter sig stravan att gora boskillnad mellan PR och marknadsforing/
reklam som mer forvirrande dn upplysande.
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stdind fran pastdendet om att PR skulle hora narmast samman
med marknadsforingsfunktionen. Bland kommentarerna:

’Det didr dr en gammal myt som vi fortfarande tvingas dta upp.

PR och information hor inte ihop med négon funktion —
den spanner over samtliga.’

'Hela foretagets verksamhet gar ju ut pd marknadsforing i lite
vidare bemarkelse, men da blir ju pastdendet meningslost.”

Dessa avstandstaganden bekréftas ocksa av svaren pa en fraga
hos Bugge m fl om PR/informationschefens kontakter med ov-
riga funktionschefer. Dér framgar att man oftast har den mest
frekventa kontakten med personalchefen och administrative che-
fen, medan kontakterna med marknadssidan betonas avsevirt
mindre.

PR har mycket litet gemensamt med forséljning och sales
promotion, framhaller likaledes fyra femtedelar av de intervjuade
hos Bugge m fl. ”Publicitetsjakt”” nir det giller foretagets pro-
dukter dr nagot som anses hora en svunnen tid till, och endast
i fyra foretag (foretrddesvis mindre konsumentinriktade) anségs
det att PR-aktiviteterna helt eller delvis syftar till att stimulera
forséljningen.

Nir det géller skiljelinjen mellan PR och reklam ar resultaten
nagot mera svértolkade. 14 personer instimde i pastaendet (PR
och reklam gar inte att halla isdr”’), medan 15 tog avstdnd. Det
finns anledning misstdnka att validiteten i detta pastdende blivit
lag, genom att det fatt en olycklig utformning — frdmst genom
att det getts karaktdren av en negation. Det framgar ockséd av
kommentarer fran flera hall att man uppfattat péstdendet négot
olika bland informationscheferna. De som instimt hdanvisar gdrna
till syftet med reklam- respektive PR-verksamheten och hdvdar
att dessa ar ofdrenliga, enligt Bugge m fl.

Men det finns ocksé ett annat synsétt redovisat av Bugge m fl:

”Det kan noteras att undersokningens tva storsta informations-
avdelningar omfattar respektive foretags totala anstrangningar vad
giller savdl PR/information som reklam. Ansatserna dr dock
ndgot olika i dessa bada foretag. I det ena har man gjort en
explicit uppdelning i en informationssektion och en reklamsek-
tion, dven om stora integrations- och synergimoment finns. I det
andra foretaget ar bilden en annan:

174



’Hir talar vi inte om PR och reklam — det dr begrepp som
inte dr operationella, eftersom inga klara grédnser finns, och da
gar det ju inte att jobba utifrdn dom. (— — —) I stéllet talar
vi hiar om det totala kommunikationsbehovet, (— — —) och
den distinktion vi gor dr den mellan kontaktytor och kommuni-
kationsmedel.” ”

Resultaten av den enkidt och de samtal (och andra erfarenhe-
ter) som foregéatt denna skrift ter sig emellertid nagot forbryl-
lande jamfort med de erfarenheter som Bugge m fl redovisar. En
forklaring kan vara att en del PR-chefer (och motsvarande) i
Bugges m fl studie hemfallit 4t ndgon form av rollspelning. De
har kanske mer gatt ut frain SPRs definition av PR, och vad de
sjdlva tycker att PR borde vara, dn fran faktiska forhallanden
inom foretaget?

Enkaten visar i grova drag foljande bild: I ett grovt genomsnitt
tar marknadsorienterade aktiviteter 30—40 procent av foretagens
PR-budgeter (den svenska marknaden och exportmarknaderna).
For ungefar 20 procent av foretagen i enkédten tar marknadsakti-
viteter mer dn 55 procent av PR-budgeten.! Ungefédr 75 procent
av PR-cheferna ar radgivare i reklamfragor. Ca halften deltar
aktivt i marknadsforingsatgarder. Omkring 35 procent medverkar
i uppgorandet av marknadsforingsplaner. Endast ca 10 procent
anser sig i enkéten vara fria fran marknadsorienterade verksam-
heter.

Till bilden hor ocksa att av samtliga foretag i enkédten horde
PR-funktionen i nédra en tredjedel av foretagen samman med
marknadsforings-, forsdljnings- eller reklamavdelning. Den bilden
stammer alltsa inte med vad Bugge m fl funnit.

Vad gor PR-folket i marknadsféringssammanhang? I enkiten
gavs en del kommentarer, tex produkt-PR, samarbete i vissa
projekt, presskontakter, produktinformation till agenter, dotter-
bolag och kunder, séljkurser och siljkonferenser, konferenser,
jubileum, invigningar, utstéllningar, skyltningar m m, PR for nya
produkter, nyhetsférmedling och info som stod, trycksaker, bild-
serier, sdljguider, information mot speciella opinionsbildare, pro-
duktpublicitet, sales promotion, kundbesok, saljutbildning, tryck-

1 Foretagen har alltsd inte hanfort dessa kostnader till reklam e dyl.
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saker, sdljbrev m m, kampanjer, méssor, symposier, besok m m,
studiebesdk, utstdllningar, médssor m m och kundtidning och
séljbrev.

Ungefdr 40 procent av fOretagen i enkdten gav kommentarer
av detta slag, vilket ocksa tyder pa en hel del aktiviteter i mark-
nadsforingssammanhang fran informationsavdelningarnas sida.

En kommentar fran informationschefer later ungefar sa har:
Visst sysslar jag med marknadsforing. Pa tre olika satt. Dels gil-
ler det att pa ldngre sikt bygga upp foretagets profil eller image.
Vi vill bli kdnda som ett expansivt och Ionsamt foretag med kva-
litetsprodukter och fin produktutveckling. Dar har vi pa PR-
sidan givna arbetsuppgifter. Dels maste vi vara lyhorda for hur
olika opinioner, myndigheter, politiker etc reagerar pa vart sitt
att sélja och pa vara produkters egenskaper. Det &r ju inte bara
kundernas reaktioner som betyder nagot for vara framtidsmoj-
ligheter. Den lyssnarfunktionen har inte marknadssidan utan den
maste vi klara. Vidare giller det en hel del praktiskt arbete, t ex
att gora var utatriktade information enhetlig, att svara for pro-
duktion av tryck, AV-material etc och att hjalpa till att utbilda
folk i kommunikation.

Foretagsledarnas syn pa PR i marknadsforingssammanhang
varierar givetvis med foretagets storlek, bransch, organisation
osv. En relativt vanlig asikt kan emellertid sammanfattas sa:

Foretagets hela verksamhet dr kommersiell. Det betyder att allt
vi gor maste I6na sig, i varje fall pa sikt. Men det ar svart att
stdlla l1onsamhetskrav pd PR-verksamheten. Man far ga efter en
viss intuition och erfarenhet. Vad PR kan gora dr forst och
framst att ge service at dem som &dr ansvariga for marknad och
forsdljning. I forsta hand ror det sig da om publicitet — nya pro-
dukter, nya modeller, stora order osv. Det dr bittre att 1ata PR-
folket klara pressutsandningar och presskontakter @n att overlata
det till reklam- och marknadsfolk. Sedan dr det ratt naturligt att
PR-folket stdller upp i andra sammanhang dar deras speciella
kunskaper kan komma till sin ratt, i samband med besok, konfe-
renser, utstdllningar, broschyrproduktion, filmer och annat in-
formationsmaterial. I den mé&n PR-folket fangar upp mer all-
mainna opinionsldagen eller reaktioner hos de anstéllda eller hos
andra grupper utanfor kundkretsen, som kan ha betydelse for
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marknadsarbetet, bor de ocksd fungera som idégivare till de an-
svariga.

Produktpublicitet 4r en sak som ofta d&terkommer i samtal med
foretagsledare. Aven allmént sett god publicitet, som ger fore-
taget ett gott renomm¢é i t ex marknadssammanhang, aterkommer.
Dessa krav pa PR-sidan forekommer oftare i samtal med fore-
tagsledare 4n i samtal med PR-chefer, vilket tyder pa att fore-
tagsledarna kanske stdller andra krav dn vad PR-utOvarna alltid
ar medvetna om — eller vill medge.!

Det finns ocksa foretagsledare som inte funderat pA om PR-
funktionen skulle kunna gora nagon nytta i marknadsforings-
sammanhang. En del ser PR-chefen som personlig assistent i
samband med kontakterna med en rad olika manniskor, dock
sdllan kunder. Andra hdvdar att PR-verksamheten inte dr kom-
mersiellt motiverad alls utan en mer allmidn goodwillskapande
verksamhet som foretaget bor ha i alla fall”.

De foretagsledare, som inte stéller direkta 16nsamhetskrav pa
PR-funktionen, markerar ofta vad som kan kallas anpassnings-
filosofin. Det géller tex att komma underfund med foretagets
sociala omgivning och virdera ut hur detta paverkar dven fo-
retagets marknadsforing. Man &r inte siker pa att marknadssi-
dan alltid tdnker pé detta, ”de har s mycket pa kort sikt s& de
ser inte langre dn 6—12 manader framat”.

PR-chefernas syn pa sin egen roll i detta sammanhang skiljer
sig alltsd nagot fran foretagsledarnas. Med en forenkling kan
man sédga att det finns tva skolor nar det galler uppfattningarna
om hur det ’borde” vara.

L Under tre ménader i borjan av 1977 gick forfattaren igenom samt-
liga pressutsandningar som kom till en tidskrift. Som regel kom 5—10
per dag, ibland flera, frdn olika foretag. Praktiskt taget alla kom
fran foretagets informationsavdelning (eller liknande) eller i en del
fall fran nagon PR-byrd foretaget anlitade. Négra fa inneholl mer
allmdnna uttalanden av foretagets VD i nédringspolitiska fragor. Samt-
liga andra rorde produkter fran foretaget, ofta presenterade i néra
nog lyriska ordalag och med forforiska foton. Givetvis var avsikten
att foretaget skulle fa en viss “textreklam”, ndgot som ocksa lycka-
des d& och d& ndar materialet dessutom hade ett allméant nyhetsvarde.
Da kravdes dock som regel att de mer pafallande superlativen redi-
gerades bort. Forvanansviart manga pressutsandningar var emellertid

sd daligt skrivna — ur journalistisk synpunkt — att de hamnade
direkt i papperskorgen.
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Den ena hdvdar att man maste forsoka hélla en boskillnad
mellan PR & ena sidan och marknadsforing/forséljning/reklam
a4 den andra. Man framhaller att det géller att informera och
skapa mojligheter till dialog med en lang rad intressentgrupper
och diar kan kunderna mojligen f4 komma med som en grupp
bland andra. Oftast anser man emellertid att de anstillda, all-
mainheten och politiska nyckelopinioner ar viktigare. “Forsil-
jarna far ta hand om kunderna, sé tar vi hand om de andra in-
tressanta grupperna.”

Den andra skolan anser att det 4r meningslost att forsoka sira
PR och information fran foretagets viktigaste uppgift, nimligen
att sidlja de varor eller tjanster man producerar. "Om vi dr na-
gorlunda bra pa kommunikation, vore det val underligt om vi
inte ocksa skulle kunna hjilpa till i marknadsforingen.”

Det sannolika forefaller emellertid vara att ju mer foretagen
blir beroende av den sociala, kulturella och politiska omgiv-
ningen, desto storre roll kommer PR- eller relationsaspekterna
att spela i samband med marknadsforingen. Ett exempel pa vad
man kanske maste anpassa sig till ger foljande utdrag ur en notis
i tidningen Resumé (4/1976) baserad pa en intervju med kon-
sumentombudsmannen:

“Nista ar bor det finnas en paragraf med forbud mot kons-
diskriminering i marknadsforingslagen. Samtidigt bor det ocksa
bli forbud mot andra former av diskriminering samt ett okat in-
tegritetsskydd for enskilda individer. En annan sak dr det med
de foretag som siljer rent viardelosa produkter. Att fa dem att
upphora med sin verksamhet, det dr ju en naturlig uppgift for
KO. Vid TUs annonsdagar sade KO ungefar s hir: ’Det lig-
ger ingenting negativt i att fi bort vdrdelosa produkter. Tid-
ningarna maste skaffa intdkter fran andra hall dn fran odugliga
varor och tjdnster, som inte kommer att fa siljas. Bra produk-
ter och bra tjdnster marknadsfors for litet.’

Det ar klart att en informationsplikt kan leda till att foretag
tvingas ge rent negativa upplysningar i reklamen och det kan
i sin tur leda till en sanering, bdde av reklamen och av produk-
terna pa marknaden. Det kan ocksa leda till farre annonsorer,
eftersom de som har alltfor daliga produkter inte kommer att
kunna hédvda sig. Men &dven for dem som gor reklam for pro-
dukter som inte ar direkt farliga eller odugliga kommer informa-
tionsplikten kanske att innebdra att man far anstrénga sig mer,
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vara mer noggrann och da blir man kanske inte lika beredd att
slosa med reklamen som man gjort tidigare.”

Ett annat exempel dr den utredning som tillsattes inom han-
delsdepartementet varen 1976. I direktiven framhélls att det
skulle vara battre for bade samhille och foretag om konsumen-
ternas synpunkter kommer in pa ett tidigare stadium i foretagens
planering. Myndigheterna bor darfor fa tillgang till den plane-
ring som ror marknader och produkter. Hit hor ocksa uppgifter
som livslangd, reklamationsfrekvens och servicebehov eller for-
andring i distribution och service.

Om dessa tankegéngar forverkligas far alltsd marknadsfo-
ringen starta med information till myndigheter och konsument-
representanter — och kanske deras godkdannande — innan man
far ga ut p4 marknaden.

Négra av de mer principiella frdgor som kom fram ofta under
forstudierna till denna bok kan slutligen sammanfattas under
beteckningarna politiskt trassel””, ’kontroverser siljfolk—PR-
folk”, ”konsumentfragor” och ’maste vi ha en foretagsprofil?”.

“Politiskt trassel” tacker en lang rad saker.! Hit hor nya lagar
for marknadsforing, reglering av annonsering, konsumentkopla-
gen,2 produktkontroll, reglering av Oppethallandetider i han-

11971 gav Industriforbundet ut ett litet hafte, Konsumenten och
marknadsféraren. Det innehdller en del av den kritik som oftast rik-
tas mot marknadsforing och marknadsforare ur allmanna synpunkter.
Manga intressanta synpunkter finns ocksd i Information i reklam,
SOU 1974:23 och i en forskningsrapport Information i mdrkesvaru-
reklam — ett forslag av Pal Orban vid sociologiska institutionen,
Goteborgs universitet.

2 Konsumentkoplagen fran 1974 &r ett bra exempel pa att man bor
vara tamligen juridiskt bevandrad ocksd innan man ger sig in pa
marknadsforing och forsiljning: Lagen syftar framst till att ge kon-
sumenten som Kdpare nodvandiga patryckningsmedel, om den vara
han koper ar behiaftad med fel eller inte levereras i ratt tid. Om t ex
en vara ar felaktig och inte repareras, dger kOparen ratt att hiava
kopet och fa tillbaka vad han betalt. Ar det fraga om fel av ringa
betydelse, har han i stallet ratt till avdrag pa priset.

Séljaren aldggs ett vidstrickt ansvar for vilseledande uppgifter i
reklamen for varan. Om varan inte stimmer med reklamen, skall
den anses felaktig och koparen har da under vissa fOrutsdttningar
riatt att hava kopet eller krava avdrag pa priset. Siljarens ansvar tac-

Forts. av not ndsta sida
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deln, livsmedelsstadgar och fiargdmnes- och giftanvandningsbe-
staimmelser. Men ocksd mer allménna drag i utvecklingen ingar:
kritiken mot reklamen, tanken pa forbud mot “onddiga” varor,
kritik mot affarsforbindelser med vissa lander och mycket annat.
En foretagsledare uttryckte mangas mening sa har: "Det ar klart
att vi méste anpassa oss till ny lagstiftning och det &dr klart att vi
forsoker fora en vettig dialog med alla som stdller krav pa oss
och véra produkter. Men ibland tycker man att alla forsok att
reglera foretagens aktiviteter gar for langt.”

A andra sidan ligger det kanske ocksa en del i vad en PR-chef
sade: “Foretagen ber om politiskt trassel, genom daliga pro-
dukter, idiotisk reklam, tvivelaktiga tillsatser i tex livsmedel,
konstiga forsiljningsvillkor eller dolda villkor som en vanlig kon-
sument inte observerar.”

Motsattningar mellan marknadssida och PR-sida hinger pa
sitt sdatt ihop med det politiska trasslet”. PR-chefen trycker
kanske mer pa att foretagets produkter och forsdljningsmetoder
maste anpassas till fordandringar i “samhiéllsklimat” — men
marknadssidan visar mindre forstaelse for detta. En foretagsle-
dare sade ungefdr: Nir jag sldapper in PR-chefen pa produkt-
information blir han ibland sur pa reklamfolket. Dessutom kan
han ta upp tvivelaktiga eller negativa sidor hos produkterna.
Ibland tycker jag han har ritt. DA blir reklamfolket och siljarna
sura i stallet.

Som framgatt tidigare har de flesta informationschefer en rad-
givande roll nar det giller reklam och olika typer av produkt-
information (bortsett fran de fall ddar de har det direkta ansva-
ret). Tanken dr att informationschefen skall svara for att rekla-
men stimmer med den allménna bild av foretaget man vill ge.

ker i princip ocksa reklamuppgifter fran exempelvis varans tillver-
kare. Tillverkaren sjdlv kan bli skadestdndsskyldig mot koparen.

Lagen innehaller vidare bla regler till koparens skydd nir den
salda varan dr riskabel fran hilso- eller siakerhetssynpunkt. Vid for-
sdljning i befintligt skick infordes en sarskild regel i konsumentkop-
lagen som skyddar koparen mot att sdljaren genom sadant forbehall
helt franskriver sig ansvar for varans beskaffenhet.

En Oversikt over marknadsratten finns i C A Svensson m fl, Prak-
tisk marknadsrdtt, Liber utbildningskonsult 1975. Etr fall for KO —
1971—75, Publica 1976, ger maénga illustrationer till tillatet och
otillatet inom marknadsforing.
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Vissa foretag har direkt utrustat PR-chefen med vetoritt i sa-
dana sammanhang. En PR-chef sade ungefar: Om vi skall skapa
den profil vi vill ha, maste man koncentrera ett visst ansvar for
hela det externa beteendet. Da ligger det narmast till att vi har
det ansvaret.

Inom speciellt foretagen med omfattande konsumentkontakter
sker en utveckling av PR mot en specialiserad KR-funktion, kon-
sumentrelationer. I USA har interna konsumentkontaktavdel-
ningar blivit sd vanliga att man kunnat bilda en egen organisa-
tion, "The Society for Consumer Affairs Professionals in Busi-
ness”. Bakgrunden &r att man inte langre anser att consumerism”
ar nagot som bor bekdmpas utan nagot som kan integreras med
den egna marknadsforingen. Avdelningen for konsumentkontakt
fungerar dels som en kontaktcentral for information och klago-
mal, dels som en uppfangare av opinioner och 6nskemal inom
olika konsumentgrupper. Ett 20-tal svenska foretag har slagit
in pa samma vdg. KR kan alltsa ses som en utveckling av PR i
en specialiserande riktning.1

Claes Fornell anger en “konsumentavdelnings” uppgifter till
1. reklamationer/klagomal, 2. forfragningar/forslag, 3. samman-
stdlla/analysera information fran konsumenter, 4. internkonsult
i konsumentfragor, 5. informationsprogram, 6. kontakter med
vissa myndigheter/organisationer, 7. utbildning av egen perso-
nal samt 8. bedoma foretagets konkurrensmedel.

Fornell tycker emellertid inte om en sammanblandning med
PR och liknande verksamhet, vilket kanske beror pé att han, som
s& manga andra, dr ett offer for de vanligaste missuppfattning-
arna om vad PR egentligen innebar.

Fragan om foretaget maste ha nagon sirskild profil — ’cor-
porative image” — forefaller nagot ogenomtdnkt hos manga
foretagsledare, speciellt inom mindre och medelstora foretag.
For ménga PR-chefer tycks det ddremot vara nigot av ett axiom
att foretaget maste skaffa sig en sdrskild profil — om inte annat

! Dessa fragor behandlas t ex i L T Eriksson, Konsumentkontakt och
producentpaverkan, Aldus 1975 samt i Claes Fornells doktorsav-
handling, Consumer Input for Marketing Decisions, EFL, Lund
1976. Idéerna presenteras aven i en broschyr, Konsumentkontakt, av
Claes Fornell, utgiven av Marknadstekniskt Centrum, 1976.
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sd en enhetlighet i logotype, farganvandning, typografi m m
ndr det géller tryckt material eller AV-material. Kan man dess-
utom bygga upp en profil kring nagra goda teser som kan ges
slagordsutformning, anses det @nnu battre.

Mycket talar for att &tminstone vissa foretag mar bra av att
konsekvent bygga upp en egen profil, inte bara ur marknads-
synpunkt utan dven med tanke pa alla Gvriga intressentgrupper
i och utanfor foretaget. Men det krdvs viss bevisning for detta
fran fall till fall — nagot axiom &r det inte. Visst kan man
gora ekonomiska vinster pa tex en grafisk foretagsprofil av typ
Supra, KFs liggande atta”, S-E-banken, KemaNord, Electro-
lux, for att inte ndmna de stora multinationella foretagen. Kan
man f& ned antal namn och varumarken i en rad lander fran
nagra 100-tal till ett 10-tal, betyder det ocksa ldgre kostnader.
Mot dessa vinster maste ocksd végas interna och externa nack-
delar med en markerad tillhorighet till tex ett multinationellt
storforetag.

En annan sak kan det vara med en gemensam profil i form av
en genomtinkt policy for syften och agerande i olika situationer.
En sédan, och utarbetandet av en sddan, kan ge virdefulla bidrag
till ett foretags marknadsbeteende.

Fragorna kring foretagets sociala, kulturella och politiska om-
givning innehéaller de, nést sjdlva kommunikationstekniken, vik-
tigaste berdringspunkterna mellan PR och marknadsforing. Det
kan frén foretagets synpunkt gélla att ta vara pd positiva drag i
utvecklingen — nya behov, nya marknader, anpassa produkterna
till dndrade attityder, vdrderingar och vanor etc men ocksa att
undvika att fastna i foraldrade produkter, undvika att vidja till
viarderingar som dr ur tiden” m m. Darfor ter det sig narmast
meningslost att forsoka bygga murar inom foretagen mellan PR-
eller informationsavdelningen och marknads- eller reklamavdel-
ningen.

Appendix

PR i marknadsforingssammanhang anses ofta enbart vara likty-
digt med produktpublicitet. I och for sig ar det ett lattforklarligt
missforstdind — men likafullt ett missforstdnd. Forsok att fa
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produktpublicitet spelar emellertid en viktig roll i marknadsfo-
ringssammanhang. Fran pressens sida forsoker man darfor ta en
restriktiv hallning till textreklam. Fran 1 juli 1976 giller nya och
skdrpta textreklamregler. Bakom dessa star Sveriges Journalist-
forbund, Tidningsutgivareforeningen, Publicistklubben och Sve-
riges Radio. Foljsamheten av reglerna skall overvakas av Pres-
sens Textreklamkommitté. Reglerna lyder:

Grundregel

Virna om integriteten for press, radio och tv och skapa respekt
for dem som arbetar dér, sa att ingen befogad misstanke uppstar
hos allménheten att utomstadende otillborligt kan paverka inne-
héll och program. Avvisa darfér material, som inte har nyhets-
eller informationsvirde eller som inte d4r motiverat ur underhal-
lande eller konstnarlig synpunkt utan framst syftar till att sprida
reklambudskap.

Allminna tillimpningsregler
1 Utforma materialet enbart enligt journalistiska och/eller pro-

grammassiga bedomningar, aldrig i avsikt att ge varor och
tjanster reklam.

2 Avvisa idéer, uppgifter och forslag till artiklar/programinslag
om de dr sammankopplade med krav p& motprestationer som
innebar reklam i nagon form eller med erbjudande om mate-
riella formaner.

3 Ge ldsaren/mottagaren mojlighet att skilja mellan konsument-
upplysning, dvs saklig, allsidig information om varor och tjdns-
ter, och varurecension, tips och rad, som aterger journalistens
personliga virdering. Var noggrann med faktaredovisning och
kallangivelse. Var forsiktig med virdeomdomen.

4 Underkasta forhandsuppgifter om teaterforestédllningar, kon-
serter, filmer, konstutstdllningar, idrottsevenemang, offentliga
moten och liknande normal nyhetsbedomning. Granska ma-
terialet kritiskt och tillse att det ges en fran journalistisk syn-
punkt motiverad utformning.

5 Jaktta storsta restriktivitet betrdffande upprop fran organisa-
tioner eller enskilda.

6 Ofta har en gava, gratisresa eller annan forméan syftet att sti-
mulera till reklam pa redaktionell plats. Avvisa darfor i prin-
cip sadana erbjudanden till redaktionen eller enskild redak-
tionsmedlem.
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7 Omnamn foretag och organisationer som skanker eller levere-
rar priser eller pa annat sidtt medverkar, t ex som sponsor, i
fester, tavlingar, karnevaler, luciatag, valgorenhetstillstdllning-
ar och liknande endast da synnerligen starka journalistiska
motiv foreligger. Iaktta restriktivitet dven betrdffande tidnings-
resp radiofOretags egna arrangemang.

8 Avvisa journalistiskt omotiverade uppgifter om foretags och
organisationers verksamhet, sdsom Oppethéllande, demonstra-
tioner av produkter, upplysningsaftnar och pristavlingar.

9 Avvisa fran redaktionell plats av statlig eller kommunal myn-
dighet begird eller onskad information om enskildas rattig-
heter och skyldigheter och andra offentliga meddelanden. Dock
kan uppgifter lamnas om vissa for allmdnheten viktiga former
av service under veckoslut och helger, sdsom jourhavande apo-
tek, jourhavande ldkare, socialjour m m.

Kommentar till punkt 9 for radioforetag

For radioforetag giller de bestimmelser om myndighets medde-
landen som kan forekomma i avtal mellan radioforetag och sta-
ten och i anslutning dirtill utfardade interna instruktioner.

Tillimpningsregler for pressen

1 Préva noga om uppgifter och bilder frdn nya eller renove-
rade foretagslokaler har journalistiskt nyhetsvarde. Se allman-
na tillampningsregler punkt 2.

2 Hanvisa till annonsplats forteckningar over entreprenorer och
leverantorer vid byggnadsforetag.

3 Ilaktta restriktivitet betr publicitet kring foretags jubiléer.

4 Bevaka att annonser, som fatt en sddan typografisk utform-
ning att de av ldsaren kan forvdxlas med tidningens redak-
tionella text, tydligt annonsmarkeras i enlighet med marknads-
foringslagen, grundregler for reklam och normer for annonse-
ring.

S Tillse att tidningsforetags reklam i den egna tidningen for egen
forsdljning av varor och tjanster hanvisas till annonsplats.

6 Informera inte ensidigt om begransade sortiment eller enstaka
producenter, varuhus eller butiker. Strava efter att sa allsidigt
som mojligt informera ldsaren.

7 Ange vid lan av material (bilar, batar, kldader, koksutrustning,
heminredning, tvdttredskap o dyl) som underlag for illustra-
tion namnet péd fabrikant eller detaljist endast dar s& ar jour-
nalistiskt motiverat.
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8 Infor inte pa textplats Oversikter av typen “platsborser”, stug-
borser”, “batborser” och bilborser” om de innebar att ob-
jekten utbjudes till forsdljning. Infor inte specialsidor och -bi-
lagor om branscher, foretag, varor och tjanster som inte &r
klart motiverade med hidnsyn till deras journalistiska innehall.

— Foretagen vill visa kunden sin profil
ddrfor att de ofta har svart att se honom
[ Ogonen.
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15 Att mata, vardera och planera

William Safire skriver i sin tidigare namnda bok Relationsexplo-
sionen: "PR-médnnen drommer om pétaglighetens dag, den dag
da de kan komma hem och sl sig ned i sina fétoljer och tala om
for sina fruar att de har fatt 323 personer att dndra asikt, sallat
fram 4 509 asikter och gett en specifik attityd 2 poang pé en
semantisk differentiell skala hos en publik pa 30 900 personer.
Men idag bor kommunikatorn pa négot sdtt i ett torn. Han
slanger ut sina pdrlor i floden nedanfor och ser sidllan precis
vilka ringar han gor i den. Ibland ar han dverhuvudtaget osdker
pa om han tréffar vattenytan. Men péataglighetens dag kommer
kanhdnda aldrig.”

De flesta som arbetar med relationsfragor ar sannolikt bdjda
att instdimma med Safire. Det dr svart, eller ibland omojligt, att
mita effekter av PR-atgédrder och att sdtta dessa effekter i rela-
tion till kostnaderna. Men PR-ménnen behdver inte kdnna sig
helt ensamma i denna situation. Philip Kotler konstaterar i den
tidigare namnda boken: Surprisingly many companies that
otherwise have sophisticated accounting systems do a poor job
of assessing the true profitability of various marketing entities
they handle.” Omdomet géller sdkert ocksd ménga svenska fore-
tag.

En forutsdttning for en planerad och kontrollerad verksamhet
ar att man har en budget. Ungefidr 90 procent av foretagen i en-
kdaten som har sarskild informationsavdelning uppger sig ha en
sarskild PR-budget. Det @r framst mindre foretag inom service-
sektorn som arbetar utan budget. Motsvarande for foretag utan
sdrskild avdelning for PR-fragor ar ungefar 35 procent. De f6-
retag som saknar PR-budget (ungefdar 20 procent av samtliga
foretag som besvarat enkidten) uppger ofta att verksamheten hor
till ndgon annan funktion, tex marknadssidan, och kostnads-
missigt gar in dar. Det forekommer emellertid ocksé att PR-
kostnaderna tas fran olika hall. En del bakas in i personalbud-
geten, en del i reklambudgeten och en del tas fran VDs egen
budget. Om man ser till andra ’basfunktioner” inom foretagen

186



forefaller det sannolikt att de foljer sdrskilda budgeter till prak-
tiskt taget 100 procent. De ndmnda siffrorna for en sarskild PR-
budget tyder alltsd dven de pa att PR idag inte dr en etablerad
funktion inom alla foretag. Kontakter med foretag i samband
med enkéten tyder ocksad pa att man i vissa fall hade besvdar med
att ta fram PR-kostnaderna. En anledning var att de var budgete-
rade pa olika hall inom foretaget. En del foretag ansag sig sakna
mojligheter att sdra ut PR-kostnader i sin redovisning.

Instédllningen till behovet av en sdrskild PR-budget varierar
mellan foretagen. De flesta foretagsledare och informationschefer
anser det emellertid nodvandigt med nagon form av budget och
grovplanering av verksamheten. Men som en informationschef
ungefdar sade: Vi har en budget och vi forsdker planera verk-
samheten till den del vi vet vad som kommer att hinda. Men
atminstone hilften av vad vi gor kan vi inte forutse speciellt
langt i forvdg, sa dar far vi ga pa reservanslag eller ocksa far vi
begdra sdrskilda anslag for olika aktiviteter som plotsligt blir
aktuella. — Sannolikt foljer de flesta foretag denna princip.

I en del foretag, sdrskilt de storre, kopplas budgeten samman
med en arlig PR-plan. Som grund for planen finns en malgrupps-
och probleminventering. Vissa intressentgrupper, t ex de anstéllda
eller vissa grupper leverantorer, prioriteras och foretagsledningen
forsoker precisera vad den vill astadkomma genom en intensi-
vare information och dialog. Till bilden kan da ocksa hdra opi-
nions- eller attitydplaneringen.! Ett annat underlag dr de onske-
mal som man forsdker fanga upp fran olika hall inom foretaget.
Vilka insatser forvdntar olika avdelningar nar det géller t ex pro-
duktlanseringar eller arbetet med interninformation?

Inom en del foretag ldgger man ned ett omfattande forbere-
delsearbete for att tdcka in och prioritera kommande behov nér
det giller informationsinsatser. Men forberedelsearbetet i ménga
foretag dr ratt 16sligt. Ledningen gér pa “erfarenheter och intui-

L Ett exempel pa en branschundersokning ar Skogsnéringen i svens-
kens ogon, genomford varen 1973 och véren 1976 av AB Marketing
Bo Jonsson for Skogsindustrins informationskommitté och Skogsbru-
kets informationsgrupp. En sammanfattning skriven av Goran Sjo-
berg har publicerats av Cellulosa- och Pappersbruksforeningen. Un-
dersokningen lag i sin tur delvis till grund for skogsindustriernas ge-
mensamma informationsverksamhet genom foreningens kansli.
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tion”. I de fallen far informationsenheten dessutom inte tillrdck-
liga resurser for att gora grundldggande attitydundersokningar.
En informationschef sade ungefdar: Det ar egentligen ritt bak-
vant. Man forvintar sig att vi skall kdnna till vad folk tycker och
tanker om foretaget och att vi skall agera darefter. Men led-
ningen ger oss inte resurser for att ta reda pa hur det forhaller
sig. Den tycks tro att vi pa informationsavdelningen kan sitta och
gissa oss till hur opinionsvindarna blaser och vad folk vet om
vart foretag.

En PR-budget har samma funktion som vilken budget som
helst. Det dr “ett instrument for att nd samordning i planering
och beslut, och dven for kontroll . . . eller for att anvanda en mer
populdr formulering: budgeten dr den aktuella foretagspolitiken
kladd i siffror.”t

En vanlig stomme for en PR-budget kan gé ut fran atta avsnitt:

1. Fasta kostnader, framst personal inkl sociala avgifter. I vissa
fall kan ockséa ingé en uppskattning av kostnader for lokaler,
telefon, porto m m som inte kan hdnforas till ndgon sarskild
verksamhet. Hit fors ocksd pé& sdrskilda investeringsanslag
storre inkop, tex AV-utrustning eller intern TV-utrustning.
Aven l6pande konsultutnyttjande kommer in har.

2. Allmdn extern information. Hit fors kostnader for foretags-
gemensamma atgdrder, tex verksamhetsberittelsen, Iopande
presskontakter eller goodwillannonsering.

3. Intern information, tex personaltidning, kostnader for fore-
tagsnamnden eller for utbildningsinsatser. (Det dr poster som
i en del foretag arbetas fram i ndara samrad med de fackliga
organisationerna.)

4. Politisk bevakning, t ex riksdagskontakter och kommunkon-
takter, prenumerationer pé riksdagstryck och utredningar. Hit
fors i vissa foretag det stod som i en eller annan form ges till
politiska partier. (Oftast gar emellertid stodet pa s k sérskilda
VD-anslag.)

L Ur Foretagsekonomi lonar sig utgiven av SAF/LO/TCO.
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S. Marknadsstodjande aktiviteter, som trycksaker, annonser,
presskontakter eller forsiljarutbildning. (Poster som tas fram i
intimt samrad med marknadsforingsansvariga.)

6. Skolkontakter, t ex sarskilda trycksaker eller larardagar. (Ut-
formas ofta i ndra samrad med personalavdelning e dyl.)

7. Egna projekt. Projekt som inte hor till en 10pande verksamhet,
t ex foretagsinvigningar, koncernfilm eller attitydundersokning-
ar. (Projekt som VD beslutar, men dir ingen resultatansva-
rig” enhet vill g& in med kostnaderna.)

8. Andras projekt, dvs projekt som administreras av informa-
tionsavdelningen men bekostas av andra funktioner inom fo-
retaget, t ex konferenser for vissa kundgrupper.

For varje post anges dessutom som regel hur den skall forde-
las internt inom foretaget. Vissa saker gar helt pd PR-budgeten,
medan andra fordelas mellan flera avdelningar. En del foretag
foljer principen att stabsavdelningarnas kostnader sa langt som
mojligt skall fordelas pa divisioner, dotterbolag m m, vilket kan
ge upphov till manga intensiva diskussioner mellan informations-
chefen och divisionscheferna eller motsvarande. Resultatansva-
riga chefer har namligen ibland en bendgenhet att vilja stélla kon-
kreta rintabilitetskrav dven pa PR-atgarder. VD fungerar har
(som ofta) i den delikata rollen som domare.

En del foretag later ocksd, s& langt det gar, informationsav-
delningen fungera som en internkonsult, vilken debiterar sina
tjanster fran uppdrag till uppdrag. Det finns endast en budget
for direkta foretagsgemensamma atgidrder. Erfarenheterna av
system med “internkonsulteri” forefaller overvdagande vara goda.
Informationsavdelningen debiterar sina tjdnster i stort sett efter
marknadsmassiga normer och dotterbolag, divisioner etc har
frihet att utnyttja avdelningen eller att anlita externa konsulter.
PR-chefen har dock oftast kvar en samordnande och Overva-
kande funktion nar det t ex giller profil- och policyfragor.

Varje post i budgeten kostnadsfordelas vidare pa olika kost-
nadsslag. For en verksamhetsberattelse kan det tex vara en
fordelning pa fasta kostnader, allmdnna konsulttjdnster, utform-
ning, tryck, text, distribution och resor. En informationschef
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kommenterade ungefar sa: Det dr viktigt att man delar upp kost-
naderna sd mycket som mojligt, annars glommer man nagot eller
ocksa ser man inte var det kan finnas besparingsmojligheter. Att
verksamhetsberattelsen brukar kosta 170 000 kr dr inget bevis for
att den behdver kosta 170 000.

Planeringen av PR-aktiviteter har manga likheter med pla-
nering av reklam och marknadsforing. Ett schema som det i
figur 15:1 ger en ratt bra bild av hur processen kan fungera.l

Det dr bara att tex byta ut kreator mot PR-man och mark-
nadsundersokning mot attitydundersokning, reklamidé mot PR-
idé och att tdnka sig att det hela inte bara behdver sluta i an-
nonser eller trycksaker utan att det ocksd kan sluta i andra at-
garder, som presskontakter, konferenser, bocker, foretagsbesok
eller film.

En god budgetteknik och en planerad verksamhet dr emeller-
tid inte det avgorande. Det &r snarare fragor som: Hur skall man
veta att de atgdarder vi genomfdr verkligen dr de riktiga? Hur
skall vi mata effekterna i forhallande till nedlagda kostnader?
Lonar sig PR i ndgon mening?

Inom reklam och marknadsforing har man kommit en bit pa
vdg ndr det giller effektmitning. Figur 15:2 &dr en grafisk illu-
stration av reklamens effekthierarki efter Lavidge och Steiner:2

Eftersom informationsverksamhet, och forsok att skapa och
underldtta dialog mellan olika intressenter och grupper, i sin
paverkansdel syftar till attityd- och kunskapsfordandringar som i
sin tur leder till, eller kan véntas leda till, beteendefordndringar,
kan figur 15:2 ocksa illustrera PR-verksamhetens effekthierarki.
Det dr egentligen bara toppen, ”kop”, som bekover bytas ut, t ex
till att soka anstéllning”, “att bevilja ett 1an”, "att skriva en
for foretaget positiv artikel” eller, tillampad for ett politiskt parti,
att > ta en viss politisk stdllning”. Men det géller d& att forsoka
precisera vad olika atgédrder betyder inom de olika kommunika-
tionsmatten och hur det slutliga prestationsmattet skall konkre-
tiseras.

L Fran Ingmar Tufvesson, Reklameffekimdtning, Beckmans, Stock-
holm 1970.

2 Hamtad fran Bo Wickstrom—Bo L Eklund, Metoder att mdta re-
klamens effekt, Prisma, Stockholm 1971.
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Figur 15:2 Siljeffekten kontra kommunikationseffekterna
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Vinder man figur 15:2 upp och ned, kan den ocksa illustrera
en anpassningsprocess. Om man t ex later ”kop” sta for “en vild
strejk”, kan man stegvis leta sig fram till sannolika orsaker, ddr
slutresultatet i basta fall blir att foretagsledningen har bade kun-
skap och medvetande om vad som utlost strejken, nédgot som
kan underlétta en rimlig 16sning av problemen.
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Uppgiften att midta effekter 4r omojlig, sade en informations-
chef. Vi far vara tacksamma att vi kommit bort frdn den tiden
ndar man ville mita effekten av PR i antal publicerade spaltmil-
limeter i tidningarna. Till en del kan detta ersdttas med opi-
nionsundersokningar, attitydkartldggningar, kunskapstester m m.
Men &n har vi langt kvar tills man kan sdga att den eller den
atgarden resulterade i det eller det. Vi far forlita oss pa trial
and error”’-metoden och de erfarenheter som kan finnas pa olika
héll. Men det hindrar inte att vi sa langt det gar maste gora klart
for oss prestationsmaéttet. Vad dr det vi verkligen vill astadkom-
ma? For om vi kan se att négot verkligen hidnder, kanske vi
ocksa kan dra négra slutsatser om varfor det hdnder.

Problemen i samband med effektmitning och information kan
illustreras med hjilp av figur 15:3 (l&nad av professor Sven
Haeggblom, PM, stencil, med anledning av studien: Lantbruka-
res insamling av information frdan omvdrlden — en forunder-
sékning, 1976-06-03, Lantbrukshogskolan, Ultuna).

Figur 15:3 Effektmatning av information
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Filt 1 representerar den information som ges, falt 2 den in-
formation som mottagarna efterfragar och filt 3 den information
som mottagarna egentligen skulle behova. Tanken kan illustre-
ras av den konsumentpolitiska debatten: Foretagen for ut infor-
mation till konsumenterna med reklam och andra atgédrder, men
konsumenterna efterfrdgar delvis en helt annan information. En-
ligt de professionella konsumentupplysarnas mening borde kon-
sumenterna ha dven annan information, tex om livsmedelstill-
satser eller kostriktighet, an den de far och den de sjdlva spon-
tant efterfrdgar. Det dr bara en del av informationen, falt C,
som svarar mot bade behov och efterfragan sett frin konsument-
synpunkt. Samma tankegéng kan tillimpas i praktiskt taget alla
informationssammanhang.

Problemet for foretagens informatorer ar alltsa att bade kart-
lagga falt 2 och fdlt 3 innan man lagger upp informationsakti-
viteter, filt 2 genom attitydundersokningar eller genom kontakter
med mottagargrupperna.

Men hur kartlagger man félt 3? Hir finns stort spelrum for
subjektiva viarderingar, gissningar och tro. En viss vigledning
kan man i en del fall f4 genom att g& ut fran mottagarnas situa-
tion. Att anstédllda t ex behover information om olycksfallsrisker
och om hur man gor vid olyckshdndelser ar sjdlvklart, men det
finns inte alltid en spontan efterfrdgan efter den typen av infor-
mation.

Diskussionerna kring den nya medbestimmandelagen och de
kommande inflytandeavtalen m m illustrerar ocksé svarigheterna.
Fackforeningsledare och politiker kan anse att de anstillda har
ett informationsbehov (félt 3) som skiljer sig frdn den informa-
tion foretagsledningen vill ge (fédlt 1). Den skiljer sig ocksa fran
vad de anstédllda spontant efterfragar (falt 2). I detta fall ar det
helt enkelt omdjligt att objektivt ange nagot ’verkligt” informa-
tionsbehov. Den enda metoden som leder ndgonstans ar “trial
and error”, baserad p& s mycken erfarenhet som mojligt.

Att mita effekterna av olika informationsatgarder ar naturligt-
vis mot denna bakgrund svart, for att inte siga omdojligt. Det gér
ofta inte att komma mycket ldngre dn erfarenhetsmassiga be-
domningar. Man “tror” att man néar vissa effekter. Till svarig-
heterna hor ocksa att mottagargrupperna stdndigt utsétts for in-
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formation fran en mingd olika hall, som motverkar, neutrali-
serar eller forstarker den information foretaget gar ut med.

Stdllda infor alla planerings- och effektmétningsproblem re-
agerar foretagen pa olika satt:

”Vi forlitar oss pa erfarenhet och ingdende interna diskus-
sioner nar .vi gor upp PR-planer. En visentlig del ar da att fore-
tagsledningen har fortroende for informationschefen och hans
medarbetare. Finns det fortroendet, kan man ldgga upp budget
och langtidsplanering pa ett vettigt sdtt och lata informationsav-
delningen arbeta ratt sjdlvstandigt inom dessa ramar. Men man
maste ocksd ha en bra ekonomisk reserv i budgeten, 20—30
procent, for atgarder som man vet kommer att behGvas — men
man vet inte nar och vilka atgidrder det d& giller.” (PR-chef.)

Vi budgeterar bara fasta kostnader och atgidrder som vi vet
kommer, t ex verksamhetsberdttelsen och personaltidningen. Se-
dan far vi begdra anslag fran fall till fall nar det dyker upp be-
hov. Négon egentlig langtidsplanering har vi alltsd inte.” (PR-
chef.)

”Vi haller oss inte med négon sarskild funktion for PR och
information. Bland annat for att man vet for lite om effekter,
kostnader etc. Det kan alltfor latt bli en verksamhet med egen-
viarde, som véxer och vaxer helt oberoende av 1onsamhetsaspek-
ter. Daremot sysslar vi alla i foretagsledningen med information
pa ett eller annat sdtt. Ekonomisidan gor t ex verksamhetsberit-
telsen, personalsidan ger ut en foretagstidning och jag sjdlv har
ofta presskontakter. Behover vi hjdlp nagon géang, s& kallar vi in
nagon konsult. Da vet vi vad det kostar och vad vi far.” (Fore-
tagschef.)

Svérigheterna borde emellertid inte hindra att foretagen dven i
PR-verksamheten far in mer inslag av planering och effektkon-
troll. Har kan PR-ut6varna ldra av marknadsforarna. Nedan-
stdende skiss! Over marknadsinformationssystemets funktioner
ger en antydan om ett arbetssatt:

I “databanken” samlas fakta om olika maélgrupper. Det kan
vara opinionsundersokningar, kontaktregister med olika karak-
tarsdrag hos mottagarna angivna eller systematiserade pressklipp.
I ”modellbanken” samlas ihop informationsteoretiska kunskaper,
erfarenheter fran praktikfall etc. I "teknikbanken” forsdker man

1 Hiamtad fran Harry Nystrom, Modeller for marknadsforing, Prisma,
Falkoping 1972.
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Figur 15:4 Informationssystemets funktioner
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Marknadsmiljon

smilta samman fakta och teorier till ndgot som kan resultera i
praktiska atgirder. Det dr ocksé ungefdr sa som erfarna informa-
tionskvinnor och -min fungerar, utan att alla génger vara helt
medvetna om det.

Eller som en informationschef sade: ”’Sa dar fungerar vi ocksa
i stort sett. Men det dr ibland svart att Gvertyga andra inom fo-
retagsledningen om detta. De tycks tro att vi mest tillimpar na-
gon slags slagruteteknik och allmdn svartkonst — eller att vi
inte vet vad vi gor och varfor.”

Behovet av systematik, planering, kontroll och budget kan
slutligen ocks& belysas av de mer vanliga misstagen inom ett
foretag:! “Misslyckande med att uppfatta fordndringar i om-
givningen eller att felaktigt uppfatta vad som hénder.” “Miss-
lyckande med att uppta relevant information till de delar av or-
ganisationen som kan handla med utgangspunkt fran den eller
anvianda denna.” “Misslyckande med att paverka omvandlings-
eller produktionssystemet att genomfora de nddvandiga forand-
ringarna.”

1 Citaten fran Edgar H Schein, Organisationspsykologi, Wahlstrém
och Widstrand, Stockholm 1968.
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("Organisationsplanerarna eller de hogsta cheferna antar ofta
naivt, att man, genom att helt enkelt annonsera behovet av en
forandring och genom att ge order om att fordandringen skall ge-
nomforas, verkligen astadkommer det onskade utfallet.”) ""Miss-
lyckande att erhalla feed-back pa forandringens framgang.”

Det hittills enda kédnda sittet att undvika misstag &r alltsa att,
trots all osdkerhet och alla svarigheter, i varje fall forsoka pla-
nera och systematisera verksamheten.
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16 Konsulter

Knappt 35 procent av foretagen utnyttjar, enligt enkdten, PR-
konsulter regelbundet eller pd arskontrakt. Utnyttjandet dr mer
vanligt i foretag ddar man har en sérskild informationsavdelning,
ca 40 procent, dn i foretag som saknar informationsavdelning,
ca 20 procent. De storre foretagen utnyttjar konsulter, relativt
sett, mer 4n de mindre foretagen. Over hilften av foretagen med
en omsdttning over 2 mdr kronor utnyttjar konsulter regelbun-
det eller pa arskontrakt. Motsvarande for foretag med en om-
sattning under 300 milj kronor dr ca 20 procent.

Livsmedelsindustrin, verkstadsindustrin och skogsindustrin
tycks anvdanda konsulthjdlp mer 4n genomsnittet. Motsatsen tycks
gdlla for oljeforetag, byggnadsindustrin och distributionsfore-
tag. En ratt stor del av foretagen har angett att de “’sédllan” ut-
nyttjar konsulttjdnster. Det giller ca 50 procent av foretagen med
informationsavdelning och lika stor andel av dem utan. Det &r
dock endast 10 procent av foretagen med informationsavdelning
och omkring 30 procent av de utan som anger att de aldrig an-
vander konsulthjalp.

Resultaten stimmer ratt vdl med erfarenheter fran konsult-
héll. Det dr i forsta hand de storre foretagen, med egen informa-
tionsexpertis, som utnyttjar PR- och informationskonsulter pa
olika satt. Mindre foretag, och fOretag utan eget informations-
folk, tycks inte i lika hog grad uppleva nagot behov av konsult-
insatser. Eller ocksa ar de osdkra om hur konsulter kan utnytt-
jas.

Bugge m fl har i sin utredning kommit till ungefar samma re-
sultat. Av de 30 foretag, som ingar i deras intervjuserie, utnytt-
jar 25 konsulttjdnster, alltsd drygt 80 procent. (Som ett statistiskt
kuriosum kan ndmnas att procentsiffran for konsultutnyttjande
for samtliga foretag blir 83 procent bade hos Bugge m fl och en-
ligt enkéten i denna studie.)

For utbudet av konsulttjanster svarar fraimst de ca 80 PR-
konsulter som &r organiserade i SPRs konsultsektion. De ar for-
delade p& ndrmare 60 foretag, vilket alltsd betyder att manga
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ar verksamma som “enmansforetag’’, oftast enbart med sekrete-
rarhjilp. Det @r alltsa ett fatal foretag som har flera anstillda
konsulter med s k kontoansvar. (Detta monster dr ocksa vanligt
i andra linder. Internationellt sett finns det bara ett par PR-
konsultforetag som dr “stora”, sysselsdttningsmassigt sett.)

Till konsulterna anslutna till SPR tillkommer ytterligare négra
som valt att std utanfor foreningen. Anledningen kan vara att de
Overviagande driver reklamverksamhet, inte har ndgon mer om-
fattande verksamhet eller inte anser det motiverat att vara med-
lem i SPR. Det &r darfor svart att gora en fullstandig kartliagg-
ning av konsultmarknaden.!

Konsultforetagen kan delasini fyra olika typer:

1. Foretag som hor till eller arbetar mycket intimt samman med
ndgon reklam- och annonsbyra.

2. PR-foretag med flera anstédllda och ett timligen brett register
nar det giller mojligheter att ta olika typer av uppdrag.

3. Specialiserade enmansforetag (publicitetsspecialiserade, spe-
cialiserade pa interninformation, p& vissa branscher eller vissa
typer av aktiviteter).

4. Enmansforetag mer av “alldtartyp”.

Enmansforetagets resurser ar emellertid oftast betydligt storre
an man kanske kan forledas att tro. Det dr ndamligen vanligt att
konsulten samarbetar Idpande med en krets av free-lance-skriben-
ter, fotografer, tecknare, layout-mén, tryckerier, Oversittare, ut-

I Nar det giller annons-, reklam- och marknadsundersokningsverk-
samhet — ett PR ’ndrliggande” omrade i manga PR-foretags verk-
samhet — har SPK (Statens Pris- och Kartellnaimnd) gjort en kart-
laggning redovisad i tidskriften Pris- och kartellfragor 1976:7. Upp-
skattningsvis finns ca 2 000 foretag (SCB 1972) i branschen. De med
fler dn 20 sysselsatta svarade dock for ca 80 procent av branschens
omsittning och ca 3 procent av totalantalet foretag. Branschens om-
sattning uppskattas for 1974 till ca 1 600 milj kronor.

Miénga PR-konsultforetag arbetar ocksd med marknadsforing i
olika former, dven direkt reklam. Det ar darfor omdjligt att kart-
lagga omfattningen av den “rena” PR-verksamheten beskriven med
hjdlp av konsultforetag. Gissningsvis torde emellertid de SPR-an-
slutna konsulternas omsattning totalt rora sig om 30—40 milj kronor
(1977).
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bildningsspecialister, reklambyraer, opinionsundersdkningsforetag
eller fackmin ndr det giller ekonomi, psykologi, sociologi etc.
Samarbete mellan konsultforetagen i olika projekt férekommer
ocksa. Det dr dessa samarbetsmojligheter och kontaktnidtet som
ar en del av forklaringen till att branschen &r s& starkt sméfore-
tagsbetonad. (En annan del av forklaringen ar den for ménga
sméaforetag vanliga: obendgenhet att i dagens situation ta pa sig
ett omfattande arbetsgivaransvar.)

Som regel har konsulterna en sk gedigen bakgrund. De har
ofta akademisk examen, omfattande erfarenheter frdn mass-
media, utredningserfarenheter, och de har ocksa ofta arbetat som
informationschefer eller med informationsfragor inom foretag och
organisationer. I man av mdjligheter satsar de ocksa en hel del
pa vidareutbildning, t ex genom internationella kurser eller uni-
versitetsstudier. Motiven till yrkesvalet forefaller vara detsamma
som Overhuvudtaget gor att en del vill bli egna foretagare — och
trivs med att vara det.

“Det ar friheten och sjdlvstandigheten jag satter varde pa och
det stimulerande i att fa insyn i flera foretag och flera branscher.
Man blir aldrig last i slentrian och man slipper de skygglappar
som folk ofta far nar de géar lange i ett och samma foretag. Vis-
serligen far man arbeta mer dn som anstdllda, och visserligen
far man nog samre I16n for modan manga ganger, men kanslan
av att vara sin egen och att kunna utveckla sig at olika hall efter
eget val vager tyngre.”

Ungefar sa sade en konsult med langvarig erfarenhet. Det kravs
med andra ord inte bara yrkeskunnighet av den som vill bli
konsult. Det maste ocksa till det svargripbara som ligger i att
vilja driva ett eget foretag.?

I sin tidigare nimnda bok beskriver Hans Ingvar Hansson
konsulten:

”Konsultens arbete dr inte i det vasentliga olikt det som rela-
tionsmannen pa ett foretag utrédttar. Nar en konsult bistar orga-
nisationer, som inte sjalva har négra relationsspecialister, far han
helt enkelt ersdtta relationsavdelningen: avlyssna stamningar,
fanga in information, orientera foretag i samhallet, utforma och

' Se sid. 201.
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genomfora informationsprogram. Men foretag som soker konsult-
hjdlp ar mycket ofta sadana som har egen expertis och som vill
bryta de egna bedomningarna mot nigon utomstdendes. De kan
kdnna sig himmade av branschpraxis. Konsulten, som i allmén-
het arbetar for flera olika branscher, har ldttare att se problemen
ur nya synvinklar: han anlitas i varje fall med den forhoppning-
en. Tonvikten laggs, som yrkesbeteckningen anger, pa radgiv-
ning — analys och relationsbedomningar. Om nagot bor utmarka
konsulten bland relationsman, &ar det foljaktligen analytisk ta-
lang.”

Hansson skriver ocksa:

"Av erfarenhet kompletterar jag darfor portréttet med en egen-
skap utan vilken ingen radgivare i relationik blir framgangsrik:
en hog toleransgrins, formaga att avdramatisera en konfliktsitua-
tion.” ”En okénslig person blir aldrig ndgon bra radgivare; ob-
servationsforméaga och forméga att lyssna ar grundldggande for
relationell verksamhet.”

Hur utnyttjas konsulterna? Bugge m fl skriver bl a:

“Flera foretag betonar konsultens betydelse som diskussions-
partner vid uppldggning av olika aktiviteter typ PR-planer for
genomforande av olika projekt, externa konferenser om nya pro-
dukter, introduktionskampanjer m m. Konsulter anviands ocksé
for radgivning om produktionsteknik vid tryck, utformning av
foretagsbroschyrer och bearbetning av sprakliga formuleringar.
Nagra informationschefer namner att konsulter anlitas for sina
kunskaper och kontakter inom det institutionella omradet, t ex
inom utbildningsvasendet och inom politiska grupperingar.”

! Fragan om auktorisation av PR-konsulter har ibland vickts. Efter
marknadsdomstolens beslut 1976 nar det galler reklambyraauktori-
sation ar dock fragan inte aktuell. Marknadsdomstolens slutklam ly-
der:

"Pa grund av vad salunda upptagits finner marknadsdomstolen att
det foreliggande auktorisationssystemet for reklambyréaer och reklam-
konsulter medfor sddan skadlig verkan som avses i 5 § konkurrens-
begransningslagen. (§ 5 i konkurrensbegransningslagen lyder: 'For-
handling, varom i 1 § stadgas, ma dga rum, da konkurrensbegrins-
ning i andra fall an som avses i 2 och 3 §§ finnes medfora skadlig
verkan. Med skadlig verkan av konkurrensbegriansning forstas, att
konkurrensbegransningen pa ett ur allméan synpunkt otillborligt satt
paverkar prisbildningen, hammar verkningsférméagan inom nirings-
livet eller forsvarar eller hindrar annans niringsutdvning.’)

Domstolen beslutar darfor att forhandling skall upptas med SRF,
TU och Annonsorforeningen for undanréjande av denna verkan.”
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”De fordelar som namns med konsultmedverkan &terfinns ofta
just vid kampanjer riktade till malgrupper utanfor foretaget. Man
poangterar konsulternas specialistkunskaper, erfarenheter fran
flera branscher och deras goda kontakter inom regering och riks-
dag. Personer med denna bakgrund anser man sig dock inte ha
rad att ha kontinuerligt anstdllda. I flera foretag behdvs de ej
heller annat dn sporadiskt.”

Det kan ocksa uttryckas som en informationschef ungefar
sade: Vi anvinder konsulter till praktiskt taget allt nar vi kdnner
oss osdkra, misstanker att vi ar foretagsblinda, saknar egna kon-
takter eller helt enkelt inte har tid sjdlva.

De vanliga konsultuppdragen kan sorteras in under nagra olika
rubriker:

Radgivning, samtal, problemlosning. Det dr, som sagts, van-
ligt att foretag anlitar en konsult for att fa erfarenheter “utifran”
och for att f& en kontroll av att den egna uppfattningen om om-
varlden dr realistisk. Man viéger olika mojligheter och tiankbara
konsekvenser av olika handlingssitt. Konsulten, som (i varje fall
den yrkeserfarne) dr van att tdnka i manga och komplicerade
relationsmodeller och som é&r fri frdn hierarkiska sparrar och
prestigehdnsyn, kan ofta bidra till en realistisk problemanalys.

Utredningar. Manga konsulter har stora erfarenheter av opi-
nionsundersokningar eller marknadsundersokningar. Aven andra
typer av utredningar forekommer, t ex av system for internin-
formation eller mer politiskt betonade utvéarderingar av langsik-
tiga forandringar i viss lagstiftning. En del konsulter tar sig
daven lopande bevakning av vissa typer av information for fo-
retags rakning.

Publicitetsuppdrag, att utforma en verksamhetsberéttelse, pro-
ducera broschyrer, film, TV-kassetter, skota goodwill-annonse-
ring m m. Det dr ocksa vanligt att konsulten hjilper till att etab-
lera kontakter av olika slag, tex med journalister eller politi-
ker.

Som uppdragsgivare inom foretagen fungerar som regel in-
formationschefen, reklamchefen eller marknadschefen. Nar det
galler interninformation arbetar konsulten ofta med personal-
funktionen. Men det forekommer ocksa att en konsult mer all-
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mént fungerar som radgivare direkt till VD, vid sidan om, men
i gott samarbete, med t ex informationschefen.

Installningen till PR-konsulter varierar mellan fGretagens in-
formationschefer. De informationschefer som dr vana att arbeta
med konsulter redovisar, som regel, goda erfarenheter. De be-
traktar konsulten ’som en normal forstarkning vid behov”. Med
vanan foljer ocksa en viss formaga att vilja rdtt i konsultutbudet.
Detta kan ddaremot nagon gang vara ett problem for mindre
vana kOpare av konsulttjdnster.

I detta sammanhang ovana informationschefer har ibland en
ratt tveksam instdllning. Dels reagerar de for vad de anser vara
hoga kostnader, och dels kdnner ménga tydligen en viss olust
infor tanken att sldppa in nadgon som eventuellt har storre erfa-
renheter och kunnande pa det egna omréadet. Somliga har ocksa
blivit ”brdanda”. Ett déligt arbete har utforts till hog kostnad. Da
kan det vara forklarligt om man ser pa konsultbranschen med
viss tveksamhet.

Foretagsledarna ser som regel konsultutnyttjandet som négot
naturligt — nir de anser att ett behov finns. Sannolikt har ocksa
VD storre mojligheter att jamfora med andra konsultbranscher
och de normer som finns inom dessa.

Samarbetsformerna foretag—konsult varierar. Minst vanligt
forefaller det vara att konsulten helt arbetar pa 16pande rdkning.
Oftast offereras varje arbete for sig med tdmligen detaljerade
genomgangar av forutsdttningar, omfattning, onskemal etc. Of-
ferten kan vara mer eller mindre fast, men det ar vanligt att
konsulten vill gardera sig mot att uppdragsgivaren komplicerar
arbetet i efterhand. Detta kan ske genom lopande timdebitering
av vissa delar av uppdraget, kontakttid eller inldsningstid. I vissa
fall forekommer ocksa kontrakt pa langre tider. I de fallen atar
sig konsulten att sta till forfogande ett visst antal timmar per ma-
nad mot en viss fast erséttning. Kontrakten kan vara mer eller
mindre utforliga. Nagon utvecklad praxis finns knappast inom
branschen.!

LEtt kontrakt kan upprittas mellan foretaget och konsultforetaget.
Det ar alltsd inte personligt, men i kontraktet anges vilken konsult
som skall utnyttjas. Dar preciseras hur manga timmar per manad

Forts. av not ndsta sida
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For att ett samarbete skall kunna fungera till bdda parters
basta krdvs att vissa forutsidttningar dr uppfyllda. De anses i
forsta hand vara foljande:!

Den som anlitas som konsult maste fa tid for att sétta sig in i
problemen (och f& betalt dven for denna tid). Fran foretagets
sida maste Oppet redovisas hur man upplever fragorna och var
man tror att svarigheterna finns. Inldrnings- och inldsningstiden
ar viktig om konsulten skall kunna bidra med nagot av virde.
Oppenhet dr grundldggande. Varje seriost arbetande PR-konsult
vet mycket vidl vad sekretess dr och har inte for vana att dis-
kutera en uppdragsgivares forhallanden med andra uppdrags-
givare.2

Vidare maste man inom foretaget ha gjort klart for sig vad man
forvantar sig att fa ut av konsultkontakten och precisera detta
for konsulten. Konsulten méste f& veta vilka forutsédttningarna
ar for arbetet. Det dr foga genomtankt att ldta konsulten av brist
pa information treva sig fram i halvmorker nér det géller fore-
tagets forvantningar. Lika illa dr det om foretaget da och da @nd-
rar forvantningarna eller forutsdttningarna for arbetet utan att
informera konsulten om detta. ”Foretagen gor ofta tva fel i sina
konsultkontakter”, sade en konsult. Antingen har de i forvig
exakt bestamt vad konsulten skall gora och lyssnar inte till andra
synpunkter. De har tex bestdmt sig for en atgdrd som &r hel-

L Forfattaren ar f n (1977) ordforande i SPRs konsultsektion. Forut-
sattningarna har kristalliserats ut under diskussioner med sektionens
medlemmar kring konsultkarens relationer till uppdragsgivarna.

2 [ SPRs yrkesnormer stadgas “att ej otillborligen utnyttja information
som erhallits fran tidigare och nuvarande arbetsgivare eller uppdrags-
givare” samt “att ej samtidigt inneha uppdrag for motsatta eller kon-
kurrerande intressen, sidvida ej medgivande, grundat péa alla vdsent-
liga fakta, pa forhand lamnats av berdrda parter’!

det skall gilla, ersattningsbeloppet, hur betalning skall ske, samt upp-
sagningsvillkoren. Vidare kan schematiskt anges vilka tjanster kon-
sulten primért skall std till tjanst med, t ex radgivning, bevakning av

.., texter i samband med ..., handldggning av annonsering for. . .,
produktion av ..., kontakter med ..., etc. Dessutom kan anges vad
foretaget svarar for, t ex utbildning genom . . ., representation enligt
foljande villkor . . ., sarskild ersdttning for. .., etc. Ett kontraktsfor-
héllande ger en ofta vdrdefull stadga och kontinuitet at samarbetet
foretag—konsult.
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galen ur PR-synpunkter och da blir de bara fortérnade nér kon-
sulten kommer med invandningar. Eller ocks& har de inte sjalva
forsokt att tanka igenom fragorna i forvég eller vad de vill astad-
komma. Om foretaget ar berett att sdtta av tid och kostnader for
en ordentlig genomgang, ar det bra, men niar man véntar sig att
konsulten skall presentera geniala 16sningar efter en halvtimmes
forvirrande prat, da gar det inte sa bra.”

Man bor ocksé i borjan av ett samarbete diskutera vilka var-
deringsnormer som fdretaget vill tillampa ndr det giller kon-
sultens arbete. Aven om det dr timligen svart, eller omdjligt, att
rantabilitetsberdkna informationsinsatser, bor man dock gé ige-
nom de “mentala” forvdntningarna. Det dr da ldttare att komma
till tals om négot gar snett langre fram.

Konsultens debiteringsnormer kan vara ett tvisteimne, spe-
ciellt ndr det giller ovana kopare av konsulttjdnster. Det van-
ligaste ar debitering per timme for all nedlagd tid (alltsd sam-
mantraffanden, resor under arbetstid, inldasning och effektiv ar-
betstid). Till det kan i varierande grad komma procentuella pa-
slag i den méan konsulten kdper in tjdnster for uppdragsgivarens
rakning, t ex har hand om en broschyrproduktion eller produce-
rar en TV-kassett. Systemet &r i stort sett detsamma som for re-
klambyraer.1

Debiteringsnormerna varierar mellan olika konsultforetag be-
roende pa foretagens kostnads- och konkurrenssituation och spe-
cialisering. En vanlig timdebitering for en erfaren konsult lag
1977 péa 230 kronor. Den hogsta debitering som namnts i sam-
tal med konsulter var 400 kronor. Vid ldangre uppdrag och vid
t ex arskontrakt sjunker timkostnaderna. Konsulten byter sas
i nagon man siakerheten i inkomsten mot storleken. Principen
for berakningen av timdebiteringen dr densamma som i alla
konsultbranscher, en grundlon génger procentpéslag for omkost-
nader och olika sociala avgifter delat med en genomsnittlig ef-
fektiv arsarbetstid.

”Men”, som en informationschef sade, “’det ar inte kostnaderna
som dr det vdsentliga utan vad man far ut av samarbetet. Kon-

LEn del konsulter arbetar dock enbart efter timdebitering utan pa-
slag for inkop. Konsulten atar sig t ex att fungera som inkopare till
nettopris for uppdragsgivarens rakning.
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sulten dr inte i och for sig duktigare dn vad jag dr nidr det géller
informationsteori och han har inte heller battre branschkunska-
per. Men han har erfarenheter fran flera branscher och flera fo-
retag och ett bredare kontaktregister. Dessutom har man genom
regelbundna konsultkontakter alltid en extrareserv att sitta in
ndr det kniper.”

Sjalvfallet finns det inom PR-konsultbranschen som inom alla
branscher bra foretag och mindre bra foretag. Det gar inte att
vilja konsult genom att peka pd méafa i ett register.! Man bor
ta reda pa en del saker innan man Overvéger att ta upp ett sam-
arbete: Vilka andra uppdrag har den ténkta konsulten? Finns
det risk for intressekollisioner? Vilka specialiteter har vederbo-
rande? Referenser? Vilka personella och tekniska resurser finns?
Vilka andra foretag, t ex internationellt sett, samarbetar PR-fo-
retaget med? Vilka debiteringsnormer foljs?

Pa motsvarande sitt stéller sig PR-konsulten en del frégor
ndar han kontaktas av nagot foretag: Vet foretaget vad det vill
ha ut av samarbetet? Kan det konkretisera fragorna? Ar det
kompetent att kopa tjanster? Eller maste man vara beredd pa
overraskningar? Utnyttjar foretaget andra konsulter — och i s&
fall varfor vill det byta? Samt inte minst, finns det nagra etiska
eller moraliska aspekter som gor att uppdraget kan vara kéansligt
eller passa mindre bra in i konsultens verksamhet (och egna
virderingar)?

Den sistndamnda fragan dr kanske mindre aktuell nir det giller
foretag. Mdjligen kan den vara det om foretaget producerar tvi-
velaktiga alster, som pornografi, eller d&stadkommer grav miljo-
forstoring. Daremot har det hdnt att fragan kommit upp nér ut-
landska beskickningar soker konsulthjdlp. Det finns PR-foretag
som pa grund av politiska betdnkligheter avbojt att ta uppdrag
for vissa lander.

Fréan konsulthall aktualiseras ibland en annan etiskt betonad
fraga: Det forekommer att vissa kopare av tjanster ber flera PR-

1Inom SPR planeras ett konsultregister oppet for kopare av kon-
sulttjanster som skall vara klart under 1978. Det kommer bl a att
innefatta specialiteter och referenser till aktuella uppdragsgivare.
Svenska Annonsorsforeningen publicerar dven ett register baserat
péa ett enkelt enkatforfarande. Nagot fullstandigt register ar det inte.
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konsulter att “’spekulera”, dvs komma med forslag till atgarder
i samband med konkreta problem. Men sedan tar foretaget hand
om forslagen och idéerna utan att betala nagon ersdttning till
upphovsménnen. Man tar alltsd ut vad man anser bra och ge-
nomfor atgdrderna sjdlv. Tavlingsforfarandet har séledes anvints
pé ett tdmligen osnyggt sétt.

Stalld infor denna frdga i SPR-sammanhang svarade Karl
Henrik Leine, tidigare ordforande i SPRs konsultsektion bl a:

”Sa langt som till att pa spekulation utforma forslag till PR-
atgdrder kan konsultforetagen aldrig ga av bl a tva skal.

For det forsta har man inte en sadan I6nsamhet pa sina or-
dinarie kunder att det ges utrymme for spekulativa insatser.

For det andra, och det ar det viktigaste, bygger varje konsult-
uppdrag pé ett ndra samarbete mellan uppdragsgivaren och hans
konsult. Uppdragsgivaren gor en investering i den konsult han
véljer genom att lata honom sétta sig in grundligt i fOretagets
situation och aktuella problem och konsulten kan for sin del inte
gora kvalificerade bedomningar forrdan han blivit grundligt in-
formerad om alla forutsédttningar. Att utan kdnnedom om ett
foretag eller organisation och dess problem pé ren spekulation
utforma forslag till atgarder kan bara uppfattas pa ett sétt av
den kvalificerade konsultkparen. Han har mott en charlatan.
Och eftersom vi SPR-konsulter stravar efter att gora ett seriost
jobb vill vi inte spekulera genom att ldagga fram daligt under-
byggda forslag till &tgdrder och bli stimplade som amatorer.”

En viss typ av anbudsforfarande ar dock rimligt, for tids-
uppfattning, visst mediaval, malgruppsbestamningar, kostnads-
ramar o dyl. Daremot bor foretag som “shoppar runt” for att fa
gratis forslag till texter, broschyrer, filmmanus, annonsutkast el-
ler attitydundersokningar fa finna sig i ett kallsinnigt bemdtande
fran PR-konsulternas sida.

Det skall slutligen endast noteras att foretagen utgOr endast
en del av marknaden for PR-konsulttjanster. Manga konsulter
arbetar till stor del, i vissa fall till 6vervdagande del, for organi-
sationer av olika slag — fackliga, ideella, kulturella eller olika
intresseorganisationer — for statliga myndigheter och verk, lands-
ting, kommuner, forskningsinstitut m m.
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17 Internationell PR

I manga ldnder, framfor allt de vistliga industrilinderna, finns
yrkessammanslutningar for PR-verksamma liknande den svenska
PR-foreningen. Det finns dven en internationell organisation,
IPRA (International Public Relations Association), som bl a ar-
rangerar konferenser med hog standard. I uppslagsverket Who's
Who in Public Relations Internationall finns PR-utovare fran
omkring 60 lander presenterade med persondata, verksamhet etc.
PR-foreningarna i en del visteuropeiska lander har gemensamt
bildat Centre Européen des Relations Publiques, som arbetat
fram en yrkeskodex. PR ir alltsd bade nationellt och internatio-
nellt en organiserad yrkesverksamhet.

Vid en IPRA-konferens i Frankrike 1976 sade ordféranden i
den franska foreningen Syndicat National des Conseils en Rela-
tions Publiques, Jacques Coup de Fréjac: "I believe it is most
challenging to see here among us some representatives of new
countries and some of Eastern countries. Let me say on behalf
of the French PR Consultants Association that they are most
welcome even if some of us believe that nationalism does not
create the best conditions for public relations and that com-
munism simply forbids free information.”

Citatet belyser en visentlig synpunkt pa PR-verksamhet: PR-
verksamhet i den mening som diskuterats tidigare i denna bok
fyller en funktion endast i vissa samhillen. Det dr en funktion
som hor hemma i politiska demokratier, som Sverige, dar det
ekonomiska systemet i varje fall delvis grundas p& en mer eller
mindre socialt tyglad marknadsekonomi. I denna typ av samhille
spelar information, kommunikation och dialoger mellan olika
grupper av medborgare en livsviktig roll for samhillsutveck-
lingen. Det &r stindigt en frdga om anpassning och paverkan,
inte om ensidigt tvang.

I diktaturstater, oavsett politisk kulor, finns inte utrymme for

1 Publicerat av PR-Publishing Company, Inc./Phoenix Publishing,
USA, N.H. 1976.
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folkvilja och dialog. Dar blir information liktydigt med propa-
gandal! och order. Det dr ldtt att konstatera att i det ndmnda
vem-dr-vem-uppslagsverket ar "PR-representanterna” fran en del
lander enbart statligt anstdllda informatorer vid departement och
vissa myndigheter. I vissa ldnder dr PR-uppgifterna (mer eller
mindre “’dessutom’) narmast en sorts kontaktverksamhet, dvs en
hjélp att etablera personliga kontakter med politiska myndighe-
ter och mellan foretag. (I en del lander dr detta f 0 avgorande
om man skall lyckas i tex exportanstrangningar frdn svensk
sida.)

Hur kommer nu — sett ur svenska foretags synpunkt — PR
och information in i de internationella sammanhangen?

Spontant tinker sannolikt manga pa Wasakanoner som sldpas
jorden runt, skjuts av och ger publicitet eller pa hur foretag ut-
nyttjar idrottsstjarnor for att fa internationell publicitet. Till bil-
den hor ocksa kungabesok i ndgot land med &tféljande publici-
tetsinslag, eller forsok att skapa en mer eller mindre exotisk
Sverige-bild med hjdlp av smorgasbord, snaps, renar, sno och
kvalitet.

Att fa publicitet i olika lander kan naturligtvis vara en del av
foretagens internationella PR-verksamhet2 — men det behover
inte vara den dominerande delen. Ett “omviént” exempel, hdamtat
fran forstudierna till denna bok, kan belysa en aspekt pa PR:

For en del ar sedan beslot ett foretag i ett fjdrran land att
etablera ett forsdljningsbolag for Skandinavien i Stockholm. Det
skulle sdlja en del av foretagets mer konsumentorienterade ka-
pitalvaror i konkurrens med flera véletablerade svenska och ut-
landska foretag. Till VD utsags en yngre medarbetare inom fo-

1 Ordet propaganda betraktas ibland som fult. Men det fula ligger
endast i syftet med propagandan. Propaganda &r i och for sig endast
en informationsteknik som arbetar pa ett sarskilt satt.

2 Internationella Pressinstitutet offentliggdr en gang om é&ret en rap-
port om pressfriheten i olika lander. Den ar en vardefull lasning for
dem som d&r intresserade av pressens stallning och situation i olika
lander. Den ger ocksd aspekter pa mojligheterna att genom PR-
aktiviteter fa publicitet i olika lander.

Det finns ocksd nagra konsultforetag som specialiserat sig helt pa
internationell publicitet och som har stora resurser inom detta om-
rade.
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retaget, som i stort sett endast visste var Sverige lag pa kartan.
Forsoket slog val ut och foretaget hor idag till de viletablerade
inom sin bransch. Foretagschefen i Sverige berédttade s& har om
starten:

”Vad vi forst behovde var en svensk PR-man och en svensk
sdljare. PR-mannen behdvdes for att han skulle ldra mig de skan-
dinaviska landerna. Inte marknadsdata, konkurrentdata och lik-
nande utan hur samhillet fungerar ur kulturella, politiska och
ekonomiska synpunkter. Vilka fallgropar finns det for en ut-
lanning? Vad bor man undvika i umgidnget med konsumenter,
myndigheter, foretag etc och var kan vara egna starka sidor ligga
i ett fraimmande samhille? Genom kontakter med vért eget ut-
rikesdepartement och vart eget PR-foretag hemma fick vi hjalp
med att vilja ut en forsta kontakt och nagra reserver. Sedan
reste jag till Stockholm och startade. PR-konsulten hjédlpte mig
att rekrytera en bra forsidljare och vi drog i gang sakta och for-
siktigt. Sedan rullade det béttre och bdttre. I borjan fungerade
PR-mannen helt enkelt som lots och larare i ett for mig fram-
mande samhille.”

Denna foretagare, som etablerade sig i ett ur hans synpunkt
tamligen exotiskt land, foljde alltsa Philip Kotlers rad i Marketing
Management: Perhaps the most difficult aspect of international
marketing to grasp is found in the host country’s cultural nu-
ances. The marketer who assumes that buyers of another country
think and act like buyers in his own country will be in serious
trouble.”’!

Detta synsitt tycks emellertid inte vara accepterat i alla svenska
exportinriktade foretag. Bo Arpi konstaterar i Vidareutbildning
i internationell marknadsforing,2 pa basis av enkdtundersokning-
ar om marknadsforarnas eget intresse av utbildning att nar det

L Ndr Iran genom oljeboomen plotsligt blev en intressantare mark-
nad invaderades landet av marknadsforare fran en rad industrilander.
Det berdttas manga drapliga historier fran denna invasion, dven om
svenska foretag, nar man utan kdnnedom om affdrsseder, politiska
forhallanden, kulturella olikheter etc forsokte gora snabba affdrer i
Teheran.

2S0U 1975:45, utarbetad av Bo Arpi m fl pad uppdrag av handels-
departementet.
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gdller dmneskategorin att arbeta i frimmande miljoer”, finns
intresse for sprakutbildning. Men Arpi konstaterar: “Intresset for
samtliga Ovriga upprdknade deldmnen (det fraimmande landets
struktur, befolkningens kdpkraft, levnadsvanor, attityder och vér-
deringar etc) var lag.”

Tyvirr pekar erfarenheten hos en del informationschefer at
samma hall (liksom hos en del PR-konsulter). Det finns mark-
nadsforare som arbetar internationellt — eller forsoker arbeta
internationellt — enbart med hjilp av framétanda, ibland ag-
gressivitet, sprakkunskaper, kunskaper i exportteknik och pris-
erbjudanden (samt ibland mutor, fast da ibland pa valhént sitt),
men som inte lyckas sdrdeles val eftersom de ofta hamnar i de
fallgropar som en fraimmande kulturell och politisk miljo s& latt
erbjuder.1

I den ndmnda utredningen av Bo Arpi finns dven en genom-
gang av olika @mnesomraden for utbildning i internationell mark-
nadsforing. Ett 60-tal amnesomraden, uppdelade pa atta huvud-
grupper, finns. Det &r inte svart att forestélla sig hur PR-erfa-
renheter och relationstankande passar in foljande @mnen: Kultur-
monster, religiosa och andra forestdllningar och deras kommer-
siella betydelse; attityder till olika ursprungsldnder, t ex till Sve-
rige, svenska produkter, svenskar och andra foreteelser, som
svenska och amerikanska multinationella foretag; politiska kon-
stellationer, andra maktcentra, politisk instabilitet och hur man
bor forhalla sig med héansyn till dessa; forpackningen i en fram-
mande miljé (form, farg, funktion, etc); varunamn och varu-
marken i frimmande miljoer eller 6vriga konkurrensmedel som
reklam, SP, personlig forséljning etc.2

L Ett litet exempel: I de flesta lander betyder en huvudskakning nej,
och nickningar ja. Men inom vissa omraden i Indien &dr det tvartom.
Huvudskakning betyder ja, nickning nej. Det dr alltsd ndgot som
skulle kunna komplicera en affarsforhandling.

2Som ett resultat av Arpis utredning har Sveriges Exportrad fétt an-
slag som skall anvdndas for att stimulera till vasentligt okade utbild-
ningsinsatser i internationell marknadsforing. En from forhoppning
dar da att man fran fOretagens sida skall visa storre forstaelse for
synpunkterna ovan dn vad man tycks gora idag. Kanske dar den
framsta exportfraimjande &atgarden att anpassa marknadsforarna till
frimmande miljoer och marknader?
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En foretagsledare sade ungefar s& hdr: Innan vi gar in pa en
ny marknad med en etablering eller ett forsaljningsbolag tar vi
god tid pa oss och undersoker hela samhallsmiljon. Politiska for-
hallanden, som det tar tid att reda ut, kan visa sig ha avgdrande
betydelse for vart agerande. 1 det sammanhanget kopplar vi
ocksa in informationsavdelningen. Den far internationellt fun-
gera som en insamlare av information som ligger inom den all-
manna samhillsramen.

I vilken utstrackning dr nu foretagens informationsavdelningar
och de som svarar for PR-aktiviteterna verksamma nir det gal-
ler internationell PR? Hur ser den svenska verkligheten ut?

Ungefdar 60 procent av foretagen med informationsavdelning
anger att avdelningen har uppgifter i samband med exporten.
Ungefdr 40 procent av foretagen utan informationsavdelning har
en viss, budgeterad internationell PR-verksamhet. Vid de ex-
portinriktade foretagen med informationsavdelning och med in-
ternationell PR-verksamhet svarar internationella relationer for
i genomsnitt drygt 30 procent av PR-budgeten. Motsvarande
for foretag utan informationsavdelning ar knappt 20 procent. I
pengar raknat skulle detta betyda 100—120 milj kronor i in-
ternationell PR-verksamhet (1975) frdn svenska foretags sida.

I ungefar 10 procent av exportforetagen svarar den interna-
tionella biten for mer dn 45 procent av PR-budgeten. Omkring
30 procent av foretagen med informationsavdelning vintar sig
aven en Okning i framtiden. Motsvarande for foretag utan infor-
mationsavdelning &r drygt 10 procent.

Arbetsuppgifterna for PR-avdelningarna varierar starkt mellan
foretagen. I vissa fall @r informationssidan inkopplad fran bor-
jan till slut” tex i samband med utlandsetableringar av olika
slag och har en Overvakande funktion ndr det giller utlandska
dotterbolags agerande i olika PR-fragor. I andra fall bestar in-
formationsavdelningens insatser till overvdagande del av material-
produktion. Det kan rora sig om broschyrer, filmer, annonser,
oversattning och produktion av verksamhetsberéttelse eller ar-
rangerandet av seminarier eller traffar med utlandska kontakter
av olika slag. Gransen mot reklam &ar hdr svdavande. Vanligt ar
ocksa att man pa olika sadtt arbetar med forsok att fa internatio-
nell publicitet.
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Problemen utomlands &r inte i princip annorlunda @n de i Sve-
rige, sade en informationschef, men de dr mer komplicerade,
eftersom de krdver andra kunskaper och erfarenheter dn vad
den svenska miljon ger. Det betyder ocksa att det tar lingre tid
att lagga upp aktiviteter eller att ta reda pa hur saker och ting
ligger till.

En konsult framholl: Principerna dr desamma. Men forutsitt-
ningarna varierar. Pressen fungerar inte pd samma sitt i alla lan-
der. Arbetsmarknadsrelationerna dr annorlunda. Bankvisendet
har sina egenheter i olika ldnder osv. Det dr hdr som svenska
foretag alltfor latt gor misstag. Aven stora foretag tdnker sig inte
alltid for. Det gér att undvika misstag, om man bara tar sig lite
tid och eventuellt skaffar hjalp.

Det tycks dven vara sd att VD i exportinriktade foretag dgnar
mer intresse at internationella PR-frdgor dn at de svenska. ’Det
faller sig naturligt ndar man i alla fall har I6pande kontakter med
utlandsbolagen. Men framst ror det mer principiella policy- och
PR-fragor”, sade en VD.

Svarigheter som ofta namns @r: Hur far man fram basdata for
tex en politisk oversikt? Hur viljer man en konsult i ett annat
land att samarbeta med? Hur bar man sig at for att “styra” dot-
terbolagen sa att de nagorlunda faller inom den koncernprofil
som man vill ha internationellt? Hur far man kontakter med
utlandsk press? Hur ordnar man bra Oversdttningar eller an-
passar verksamhetsberdttelsen till andra lander? Kan man an-
vianda direktreklam? Hur skall man bedoma mdssor och utstill-
ningar? Finns det utbildningsmdojligheter i internationell PR?

En hel del grundmaterial ndar man skall lagga upp internatio-
nell PR-verksamhet finns att fa i Sverige. Sveriges Exportrad ger
ut olika marknadsoversikter, och genom Exportradets handels-
sekreterarorganisation kan man fa uppgifter om andra ldnder.
Genom tidningar och tidskrifter kan man f& den rddande poli-
tiska bilden négorlunda klarlagd — utom i “’stingda” lander. De
olika internationella organisationernas publikationer, statistiska
arsbocker o dyl, ger basdata for ménga ganger rétt utforliga ana-
lyser. Olika internationella marknads- och forskningsinstitut
publicerar 16pande rapporter. Rad och uppslag kan man ocksa
fa fran bankerna eller fran foretag som har erfarenheter fran de
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marknader man &r intresserad av. Mycken kunskap och erfaren-
het finns samlat i en del av industrins branschorganisationer. De
utldndska beskickningarna i Sverige ger ocksa ofta information
om sina lander. Utrikespolitiska Institutets publikationer ar var-
defulla likas&.1 Slutligen finns det PR-konsulter och marknads-
konsulter som specialiserat sig pa vissa marknader eller pd vissa
delar av internationell marknadsforing, tex publicitet. Genom
dessa konsulter kan man ocksa utnyttja konsulter i andra ldnder
for att samla in data, bakgrundsmaterial och annat.2

Man kan alltsd komma rétt langt utan att behova lamna Sve-
rige, ibland tillrackligt langt for att kunna hantera t ex en mark-
nadsstodjande PR-verksambhet.

Men, som en informationschef sade, ndr exporten natt en
viss volym, maste man skaffa sig stodjepunkter i olika ldnder,
vilja ut ndgon reklambyrd eller konsult for ett 16pande sam-
arbete. Valet kan vara besvarligt. Det gar inte att bara aka ut pa
méféa och leta runt. Ett forsta urval maste man gora hemma. Se-
dan kan det vara besvirligt att komma underfund med hur kon-
sulter i andra ldnder arbetar, vilka debiteringsnormer de foljer
osv. Ibland har man en kinsla av att kommer ndgon fran Sve-
rige och ett exportforetag, tror en del utlandska konsultforetag att
de kan ta hur mycket betalt som helst. Visserligen kanske man
ar bladgd ndar man kommer fran Sverige, men inte i vilken me-
ning som helst.3

1 Vissa organisationer och foretag har ocksa tillgéang till 16pande rap-
porter fran utrikesdepartementet.

2 En del PR-konsulter har ett mer eller mindre fast samarbete med
en krets konsulter i andra linder. Aven vissa reklambyraer har ett
internationellt samarbete som kan utnyttjas for t ex marknadsutred-
ningar.

3 Som regel vill reklambyraer och konsulter i andra lander i de flesta
fall arbeta pa kontraktsbasis med visst uppsagningsskydd nar de har
med utlandska foretag att gora. Ersattningen debiteras dels efter
nedlagd arbetstid, dels efter kostnader for resor, representation, tryck,
layout etc med tillagg av en viss procent. De vill ocksd ofta ha ”mo-
nopol” péd kunden och darfor ha inskrivet en provisionsersittning pa
alla tjanster eller produktion uppdragsgivaren koper i landet i fraga
ddr byran eller konsulten lika vdl hade kunnat erbjuda dessa. Syste-
met med att en del av eller hela den s k returprovisionen byran far
fran tidningarna, i samband med annonsering, gar vidare till upp-
dragsgivaren tillampas oftast inte.
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Kvaliteten pa Oversdttningar tycks vidare vara ett kért tviste-
amne inom foretagen. For att det hela skall klaras ut har det
inom nagra foretag lett till en tidskrdvande rutin: Gversdttning
i Sverige, utsdndning till dotterbolag for kontroll, genomgéng av
utlandsk konsult, granskning pa marknadsavdelning, kontroll igen
i Sverige av ursprunglig Oversittare etc, etc. ”Det blir @ndlosa
diskussioner om ord. Speciellt envisa dr de, som tror att de kan
det utlindska spraket men som rimligen inte kan ha samma
forutsdttningar som Oversédttarna. Hela tiden vet jag att det pa
sluttampen bara blir klagomal pa resultatet”, suckade en infor-
mationschef.

Stéllda infor 6versdttningsproblem ldagger en del foretag helt om
gangen. De sdander ett svenskt basmaterial, t ex verksamhetsberét-
telsen, till en konsult utomlands tillsammans med en raoversatt-
ning. Sedan far vederborande skriva en helt ny text eller pro-
ducera en helt ny verksamhetsberittelse sd som det hela skulle
gjorts om foretaget legat i landet i fradga. Den proceduren blir
dyrare, men man far i varje fall till slut en marknadsanpassad
produkt, vilket direktoverséttningar fran svenska ofta inte &r.

Hur ménga sprék skall man arbeta med? Det bista dr natur-
ligtvis varje sprak som motsvarar en marknad. Men det &dr en
kostnadsfraga. Det finns emellertid en tendens att forsdka be-
gransa sig till engelska, tyska och franska — vilket inte alltid
ar det basta. I svenska foretag finns kanske en Overtro pa spréak-
kunnigheten i andra ldnder. I Italien eller Spanien skall man ha
informationsmaterial pé italienska eller spanska om det skall
vara meningsfullt. Det erbjuder heller inga storre problem att
ha tryckt material pa tex farsi. Ibland anvdnds uttrycket “Epa-
kampanj i publicitet”. Det dr nar ett foretag sjéalvt gor i ordning
ett pressmaterial, eventuellt enbart pa engelska, i Sverige med
hjdlp av nagon Oversittare utan egentlig tidningserfarenhet och
sedan sdander det mer pa mafa till en rad tidningar och tidskrif-
ter i olika lander. Resultaten av dylika aktiviteter brukar vara
foga imponerande.

En annan diskussionsfrdga inom foretagen ar hur moderfore-
taget i Sverige ur informationssynpunkt skall styra verksamheten
vid dotterforetag i andra ldnder. Det &dr ett omrade dér risken
med patentlosningar dr stor. FOr en viss styrning talar att man
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nér storre enhetlighet i upptradandet, man fdljer koncernpolicyn,
och koncernprofilen och produktionen av informationsmaterial
blir enklare och ekonomiskt fordelaktigare dn nar manga pro-
ducerar olika saker i olika lander. En viss styrning kan ur bl a
profilsynpunkt ofta vara motiverad. Men nackdelen dr att ”in-
formationsprodukten” kan visa sig vara illa anpassad till den
frimmande miljon. Man forlorar i effekt eller far negativa verk-
ningar. Det ar ju inte alls sdkert att en sak som “gdr hem” i
Sverige ocksd gar hem” tex i Iran. Det kan stupa pd en sa
enkel sak som att gult dr en foga lamplig farg i vissa samman-
hang. Det dr namligen sorgens farg i vissa ldnder i Mellersta
Ostern.

En frdga som ibland kommer upp i diskussioner kring fore-
tagens internationella marknadsforing ar slutligen om exporten
paverkas av den svenska politiska debatten eller av den kritik
som ibland riktas mot vissa lander i massmedia. I den méan
svenska foretag valjer att dra sig tillbaka fran vissa marknader
for att inte utmana en svensk opinion finns givetvis en sddan pa-
verkan. Det tycks emellertid vara relativt sillsynta fall.

I andra fall kan utlindska kOpare reagera negativt pa tex
svensk massmediakritik och dra sig for att gora affirer med
svenska foretag. Inte heller det forefaller emellertid vara sd
vanligt. Oftast dr det da regeringen och myndigheterna i det
fraimmande landet som reagerar, vilket i forsta hand kan drabba
den statligt styrda importen till landet. Men hittills tycks irri-
tationer av detta slag ha blast Over ritt snabbt och inte direkt
paverkat den svenska exporten, delvis som en foljd av det
svenska utrikesdepartementets och de svenska exportforetagens
anstrangningar att forklara “incidenterna”. Utldndska enskilda
foretag forefaller ddremot vara tamligen likgiltiga for svensk
massmediakritik (i den mén den alls observeras). Produkterna,
priserna och leveransvillkoren far helt avgéra hur de kommer-
siella relationerna utvecklas. Det hindrar emellertid inte att
svenska foretagsledare, exportchefer, informationsfolk etc d& och
da far dgna tid at att forklara (och forsvara) det svenska sam-
héllet och svenska massmedias satt att arbeta for folk fran fore-
tag i andra linder. Denna uppgift blir alltsd ocksa ett inslag i
foretagens internationella PR-verksamhet.

216



18 Anpassning och paverkan

I de tidigare avsnitten har forsok gjorts att beskriva vad PR
och information — eller relationik och kommunikation — ar,
vilken stdllning och omfattning den har inom foretagen och hur
verksamheten bedoms av bl a foretagsledare, informationsfolk
och journalister. Exempel har getts pa aktiviteter inom olika om-
rdden och péa problem och fragor som stéllts vid diskussioner
med olika involverade. Att skriva en sammanfattning forefaller
emellertid inte sdrskilt motiverat. Boken &r sa kort att den i sig
ar en sammanfattning. Daremot kan det kanske avslutningsvis
vara pa sin plats med ndgra synpunkter.

John Langshaw Austin, filosof och lingvist i Oxford, kallade
en gang en foreldsning ”"How to do Things with Words”. G H von
Wright skriver i Logik, filosofi och sprdk: ”Att fraga vad vi gora
med orden &r ... mer fruktbart dn att sporja vad vi mena med
dem.” P Kelvin skriver i The Bases of Social Behaviour: Power
reflects the extent to which the occupant of one role may in-
fluence or determine the behaviour of the occupant of another.”
Citaten ger en antydan om nagra aspekter pa foretagens (eller
myndigheters, organisationers etc) informationsverksamhet.

Genom information och PR kan man utan tvekan paverka
manniskor och grupper av manniskor, paverka deras handlingar
och, langsiktigt, i vissa fall d@ven deras véarderingar och attityder
i olika samhillsfragor eller ndr det giller produkter och foretag.
Det finns manga exempel fran olika ldnder pa hur en medveten
informations- eller propagandaverksamhet pa sikt fordndrat opi-
nioner och varderingar.

Reklamen &r ett annat exempel pa styrd paverkan. Hur mycket
konsumenterna paverkas av reklam dr en tvistefraga mellan fors-
kare i masskommunikation. Att vi paverkas dr dock uppenbart.
Det dr ocksa hogst sannolikt att reklamen har en langsiktig pa-
verkan nar det géller livsstil och beteenden. Aven om vi stiller
oss likgiltiga till speciella produkter influeras vart sitt att se pa
tillvaron av reklamen.
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Samtidigt handlar PR — i motsats till reklam — &@ven om an-
passning. Det dr ett sdtt att underldtta for foretaget att smalta
in i den sociala, politiska och kulturella miljon sa att foretaget
forblir utvecklingsdugligt. Det &r inte en anpassning for an-
passningens egen skull, utan helt enkelt en frdga om Gverlevnad.
Men forandringarna i samhallet sker langsamt, ndstan omérkligt,
sd omarkligt att en foretagsledning utan att ha observerat nagot
plotsligt kan finna sig helt passerad. Det fungerar bara inte
langre.

Anpassning betyder ocksa att man tar tillvara den energi, de
utvecklingsforutsdttningar som finns i goda relationer. Ett ex-
empel dr de interna relationerna inom ett foretag. Det finns
manga administrativa teorier om hur ett foretag bor ledas. Vad
PR-tankandet, eller relationstankandet, i dagens tappning kan
bidra med &r konstaterandet att inget foretag i framtiden med
framgang kan ledas utan personligt engagemang och meddelak-
tighet fran de anstdlldas sida. Den tid dr forbi nar foretagsle-
dande baserades pa konsten att organisera och ge order efter
”preussisk’ militirmodell.1

Resurser att bedriva informationsverksamhet — ekonomiska
och personella — innebdr emellertid, i Kelvins mening, makt.
Detta giller klart de politiska partierna, men ocksa organisatio-
ner, foretag och sammanslutningar, t ex miljovardsgrupper. Gra-
den av makt beror pad de resurser for paverkan vederborande
forfogar Gver. Men det beror dven pa kunnigheten och erfaren-
heten nar det giller att hantera resurserna. Manga exempel visar
att det inte dr en massiv insats av PR-resurser som alla génger
ger resultat, utan resultaten beror pd hur man agerat. Darfor ar
det meningslost att forneka att t ex foretagen och deras organi-
sationer i Sverige har, eller kan ha, en betydande politisk makt

11 Foretaget och dess relationer (Liber Liaromedel, Lund 1976)
framhéller Kurt Samuelsson att de olika intressentgrupperna kring
ett foretag sillan har entydiga relationer till foretaget. De flesta har
dubbla roller, man har bdde gemensamma intressen och intressekon-
flikter. Foretagsledningens formaga att analysera och viardera dessa
dubbla roller ar en forutsattning for att man skall kunna bidra till
att skapa goda relationer.
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tack vare resurserna att bedriva information eller propaganda.!
Hur mycket makt vissa foretag eller foretagsorganisationer har i
dagens Sverige dr naturligtvis omdjligt att sdga. Det skulle krdva
djuplodande ekonomiska och politiska utredningar — utan storre
sannolikhet att trots det den absoluta sanningen skulle uppen-
baras.

Den etiska, eller moraliska, sidan av PR hanger darfor framst
ihop med syftena, inte med tekniken (vilket inte hindrar att dven
tekniken har en etisk sida, som framgar av SPRs yrkesetiska reg-
ler). Men en virdering av syftena kan inte ske efter nagra ob-
jektiva eller neutrala normer. Snarare finns det i detta samman-
hang tva normuppsittningar varda att diskutera. De varierar dock
fran land till land och fran kultur till kultur, s nagon generell
varderingsgrund finns knappast.

Den ena normuppsidttningen ar politisk. Det har tidigare
namnts att det forekommit att PR-konsulter inte velat ta uppdrag
for vissa lander. Bakom ligger en politisk vardering. Att bedriva
yrkesmissig PR-verksamhet for extrema, icke-demokratiska sam-
hillsvarderingar ar fraimmande for seriosa PR-utovare i demo-
kratier av visteuropeisk typ.2

Diaremot finns det ett brett spektrum politiska varderingar, som
ar accepterade i en demokrati och ddr ingen kan havda att hon
eller han har ritt i vetenskaplig eller objektiv mening. Det ar
fragor om varderingar, attityder, erfarenheter, sannolikhetsbe-
domningar etc. Hur man bedomer syftet med en viss PR-verk-

L Goran Palm, Indokirineringen i Sverige, Pan/Norstedt, Stockholm
1968, ser ndra nog hela samhillet som en enda stor indoktrinerings-
organisation for “borgerliga’ varderingar.

Men man behdver inte alls ga till sadana ytterligheter for att kon-
statera medvetna och omedvetna indoktrineringsforsok for olika po-
litiska ideologier i en mangd sammanhang diar man “normalt” inte
tanker pa detta.

21 An American Company (Crown, 1976, USA) ger Thomas McCann
exempel pa en ur manga synpunkter dubios PR-verksamhet for de
amerikanska foretagen United Fruit och ITT. Bl a kan man ldsa om
konsten att starta revolutioner i Mellanamerika och om hur man gor
PR for krig, eller om hur PR anvdnds vid kuppartade foretagsover-
taganden. Mot en sadan bakgrund dr det inte markligt att ménga
PR-utovare gor allt for att komma bort fran PR-begreppet.
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samhet blir alltsd i dessa sammanhang den resandes ensak. Na-
gon fraga for t ex SPRs yrkesnormer 4r det inte.

Etik och moral i foretagsledningarnas och foretagens agerande
ar dock en komplicerad fraga, som diskuterats flitigt sedan Adam
Smiths dagar. Och dn tidigare. Den ar trots det standigt aktuell
och i mycket avgorande for den allmdnna opinion och den poli-
tiska omgivning foretagen moter. I Harvard Business Review
(jan/febr 1977) redovisar Steven M Brenner och Earl A Mo-
lander en studie over vad ungefar 1 200 foretagsledare och chefs-
tjanstemdn i amerikanska foretag ansag. 49 procent ansag att
det finns klart oetiska inslag i foretagens verksamhet. Odrlighet i
information/kommunikation toppar suverant listan pa vad som
bedoms som oetiskt agerande. Som nummer tvd — men bara
hidlften s& ofta — ndmns gavor, mutor och “entertainment”.
Andra saker som namns, dock mindre frekvent, ar kontrakts-
och lagbrott, diskriminering i affirer och handldggning av fri-
stallningar. Prissdttningsfradgor kommer langt ned pa listan Gver
oetiskt agerande.

Négot motsvarande aktuell svensk undersckning finns inte, men
det vore intressant om en sddan kunde goras. Kanske en upp-
gift for SNS? En hypotes, baserad pa forstudierna till denna bok,
ar da att resultaten skulle bli timligen lika de amerikanska.

Som tidigare sagts ligger i syftet och etiken ibland en tédnkbar
konfliktanledning mellan foretagsledning och PR-utdvare. Det
finns ocksa exempel som lett till att man funnit det bast att upp-
16sa samarbetet. Till bilden hor ocksa att foretagsledare tende-
rar att stdlla markerat starka lojalitetskrav just pa informations-
folket. Fran etiska, politiska eller moraliska synpunkter maste
PR-utGvaren sjélv ta stillning. Det dr han eller hon som maéste
stdlla sina vdrderingar och attityder i t ex samhillsfragor mot
foretagsledningens och sedan fraga sig: Kan jag drligen verka for
dessa syften?

En "klok” foretagsledning inser detta och forsoker ta vara pa
det engagemang och de samhillserfarenheter som PR-utOvare
har. Man inser, for att tala med Robert S Mason, att PR-chefen
ar en “oddball” i foretagssammanhang. En “oklok™ foretags-
ledning blir ddaremot irriterad Over att nagon lagger ~ovidkom-
mande” aspekter pa dess agerande.

220



Den andra normaspekten ror alltsd drlighets- eller hederlig-
hetskraven. PR far inte anviandas for att sprida lgner och halv-
sanningar, for att medvetet fora konsumenter eller andra grup-
per bakom ljuset eller for att skada tredje part. En del PR-chefer
har suttit i den situationen att foretagsledningen varit medve-
ten om att ndgot ar fel — produkten ar skadlig, utsldppen in-
nehaller for mycket gift etc — men att den sett PR-chefens
framsta uppgift vara att bortférklara och dolja detta.l Det ar
inte alla foretagsledare som sdger: ”Vi maste tala om hur det
ligger till, allt vad vi vet. Gor vi inte det kommer i ldngden ingen
att tro pa oss nér vi sdger nagot.”

Valet av informationschef ar darfor viktigt for foretaget. Men
det finns foretag som inte har detta helt klart for sig. Antingen
tror man att man i storsta allmanhet behover ndgon med jour-
nalistisk erfarenhet och att resten ordnar sig i efterhand. Eller
ocksd hdnder det att man anviander posten for en sparkning
“snett uppat” for nagon som inte lyckats helt i andra uppgifter,
men som dr en trevlig sdllskapsmanniska och kan prata for
sig”. Exempel pa bada fallen finns, dven om de kanske blir mer
och mer sillsynta.

Tidigare i denna bok har citeringstekniken anvéants ratt flitigt,
helt enkelt darfor att saker som sédgs utpréglat bra av andra inte
mar bittre av att skrivas om. Négra ytterligare citat kan vara
motiverade. Robert S Mason, kdnd PR-profil i USA, skriver:2

“The technique end of the spectrum is easily dealt with. Ob-
viously, the person should be able to do (or get done) with a
degree of excellence the usual chores: quarterly and annual
reports so stockholders development, writing, and placement
of articles and speeches, publicity, including press relations;
organization and implementation of special events (exhibitions,

1] praktiken kan det naturligtvis ofta rora sig om helt omdjliga av-
vagningsfragor. De slutgiltiga besluten maste tas av VD och fore-
tagsledningen, och informationschefen far i sin kammare prova sin
lojalitet i den man hon eller han kidnner tvivel. En trost kan dé vara
att det sdllan finns en objektiv sanning att halla sig till. Daremot
brukar det finnas gott om tyckande fran ménga intressenters sida.

2”What’s a PR director for, anyway”, artikel i Harvard Business
Review, sept/okt 1974. Denna tidskrift har ofta artiklar som ar lds-
varda ur PR-synpunkt.
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conferences, receptions, tours); and so on.

These activities constitute the canon of PR expertise and
have in the past few decades become highly refined. Manage-
ment may reasonably establish mastery of these skills as a sine
qua non of candidates for the top PR job.

It is, however, at the other end of the scale—the policy end—
the problems begin to arise. The techniques of PR, like those
of any other staff function, are the raw materials that top
management molds to its purpose. But it is for management to
decide whether and to what extent it will consult with PR on
matters of policy. Looked at another way, the question is: To
what extent will the PR director be ’let in on’ corporate
strategy?

The kicker in this question is the near impossibility of sep-
arating PR policy from overall corporate strategy. The fact is
that every major decision has public relations implications. The
bigger the decision, the larger the company, and the greater the
number of people that are affected the more significant the PR
component becomes.”

Mason tar upp ett exempel, som inte dr otdnkbart i svenska
foretag:

”On the other hand, a major investment banking firm care-
fully recruited a top-level PR director at a substantial salary
plus considerable relocation costs. Within months it became
clear that the communications gap between the new PR man and
top management was as wide as the Grand Canyon.

The PR man had understood that he was being brought in
at a policy level. The chief executive officer, however, was not
accustomed even to discussing the public relations implications
of his decisions and resented the PR man’s efforts to do so.

On every issue from financial reporting to fair employment
to internal communications, the CEO knew exactly what he
wanted and felt it was the PR man’s job merely to implement
these decisions. When the decisions proved unpopular or in-
effective, internally or externally, the PR man’s job was to make
them look good. The PR director finally left and was replaced
by a man who simply did as he was told—at less than half the
salary.”

Mason konstaterar att PR-chefer pa sétt och vis dr “oddballs
and ombudsmen”. De talar ett annat sprak @n Ovriga i fore-
tagsledning and march to a different drummer”.
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Deras varde for foretaget ligger just i “their ability to retain
a degree of detachment from the motives that drive other mem-
bers of management. ... It takes subtlety and skill on the part
of top management to preserve and use this independence in the
long-term corporate interest.”

Nir ett foretag beslutar sig for att satsa pa PR-verksamhet
eller att se Over den som bedrivs, bor man alltsd borja med
att gora klart for sig vad man vill ha, vad man forvintar sig,
hur PR-folket skall samarbeta med Ovriga inom fGretaget etc.
Vill man tex ha en kvalificerad PR-tekniker, som i forsta hand
skall svara for en servicefunktion, eller vill man ha en PR-man
som ocksa skall bidra i policyfragor, foretagsstrategi etc?

Manga svenska foretag tycks inte ha stéllt sig denna fréga,
vilket betyder att PR-funktionen ibland flyter omkring pa ett
foga effektivt eller meningsfullt sdtt. Andra foretag har stallt
sig frdgan och lost den, genom skriftliga policyn och anvisning-
ar/instruktioner av olika slag, men kanske framst genom att
analysera frdgorna ingdende och sedan rekrytera det folk man
vill ha.l

Niar man inom foretaget (eller organisationen, myndigheten
etc) klarat ut hur man skall se p& de yrkesetiska frdgorna, kom-
mit underfund med vad man forvantar sig av PR-verksamheten
och formulerat i varje fall en borjan till foretagspolicy och in-
formationspolicy, har man kommit rétt 1angt.

Vad som sedan aterstdr ar att fa fram metoder/tekniker som
passar for just det foretag det dr fragan om. Metod och teknik
ar inte dmnet for denna bok. Har finns goda handbécker.? Men
négra randanmarkningar bor dnda vara tillatna:

L Ett ytterligare citat ma ldaggas till. [ SPRidningen (april 1977) sager
Bertil Ahlberger, PR-chef vid Electrolux:

“Den basta PR-mannen dr den som ingen vet existerar. En duktig
PR-man hjilper foretagsledaren att uppticka fallgropar och att pla-
nera for informationen. Det bista sattet att fa ut information ar ge-
nom den ansvarige foretagsledaren och vart jobb ar att hjalpa denne
att klara den delen av jobbet.

Nu i ett nytt samhille behovs det en ny typ av PR-folk. Den
kreativa och utdtriktade PR-mannen behdvs men i dag behovs dnnu
mer den som ocksé ar en duktig utredare. Dagens samhalle ar kom-
plicerat och kontakterna maste anpassas efter detta.”

* Se sid. 224.
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Syften. Ibland slarvas det med konkretisering av vad man
vill astadkomma med informationsverksamhet och anstrang-
ningarna att Oppna dialoger med olika grupper. Visserligen &r
det svart att uttrycka syftena i siffror, men man kan komma
langre &n till allmant vdlmenande fraser. Aven om man inte
kan mata effekter av olika atgarder, far detta inte vara en ursakt
for att foretagsledning och informationschef inte forsdker preci-
sera syftena.

Budget, kontroll. Aven om budgeten i langa stycken maste
baseras pa erfarenhet, intuition, uppskattningar och reserver tor
det oforutsedda, ar en genomtankt PR-budget ett nodvandigt
hjdlpmedel. I de flesta foretag har man insett detta, men 1
ménga foretag blir PR-kostnader latt nagot som plockas in dn
hédr dn dar inom foretaget. Det dr aldrig bra.

Opinions-, attityd- och kunskapsundersokningar hor till all
PR-verksamhet. Kostnaderna kanske avskracker ibland. Men ett
ars intuitiva PR-anstrangningar kan kosta mer i forhallande till
resultaten dn en undersokning som kan ldggas till grund for ett
ars genomtankt verksamhet.

Utbildning. Goda relationer #r inte nagot man astadkommer
genom att enbart hyra in PR-folk. Alla i foretagsledningen och
pa ansvariga poster inom ett foretag har ett ansvar. Internut-
bildning i information/konsten att skapa dialoger star hogt pa
prioriteringslistan for en informationschef. I flera foretag har
man insett detta. Men inom dn fler foretag ar fortfarande den
sidan eftersatt. Alla har inte fOrutsdttningarna att bli goda PR-
mén, men alla kan atminstone ldra sig att undvika misstag.

Till detta kommer att manga foretag dven skulle ma vil av
en stdndig vidareutbildning i samhéllsorienterande @mnen. Nai-
vitet och okunnighet i tex politiska fragor finns i en del fore-
tagsledningar idag.

Behov av information. En standarddiagnos niar man under-
soker informationen inom ett foretag ar att det finns “informa-
tionsunderskott”. Alla i foretaget vill veta mer — helst om all-

1 Forutom flera av de tidigare nimnda bockerna kan nimnas John N
Crisford, Public Relations Advances, Business Books Ltd, London
1973. Inom ett delomréde, textutformning, finns Krister Peterssons
utmérkta ABC for spokskrivare, Sveriges Marknadsforbund, 1976.
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ting. En standardlosning ar att oka informationsutbytet och att
borja med ytterligare informationsmedel. Eller broschyrer, fler
anslagstavlor, mer i foretagstidningen, flera sammantriaden, in-
tern-TV etc.

Men det dr inte mangden av information som ar avgorande.
Det dr kvaliteten och anpassningen till dem som skall ta emot
informationen och deras mdjligheter och vilja att ge gensvar.
Sarskilt ndr det géller foretagens interninformation tycks det
idag finnas en Overtro pa att det enbart géller att 6ka méngden
information. Losningen kan i stédllet vara att minska mingden
och Oka kvaliteten.

Dialog. PR och information syftar till att skapa dialog och
ett meningsfullt idéutbyte, till att underldtta 16sandet av kon-
flikter etc. Den aspekten pd PR &r dnnu inte helt observerad i en
del foretagsledningar.

Sprék. Spraket — eventuellt tillsammans med bilder — &r
det viktigaste kommunikationsmedlet. Det dr ett ibland sorgli-
gen forsummat omrade inom foretagens informationsvarld. (Det-
samma galler organisationerna, statliga och kommunala myndig-
heter etc.) Teknikersprak, kanslisvenska, juristsprak tillats fort-
farande spela en alltfor stor roll i foretagens forsok att formedla
information till anstdllda eller till omvérlden. Den kamp PR-
folket ibland far fora &r rent grotesk.1

Overinformation. Sveriges Radios publik- och programfors-
kare har gjort undersokningar av hur TV-tittare uppfattar in-
slag i bla TV-nytt. Ett resultat dr att enkla och konkreta in-
nehall i nyhetsinslag ofta far en mycket framtridande plats i
maéanniskors minnesbilder, medan andra, mer abstrakta och sam-
mansatta resonemang om en héndelses orsaker och konsekven-

1 Peter Trudgill, Sprak och social miljo, Pan/Norstedt, Stockholm
1976, ger utmirkta illustrationer till sprakets anvdndning i olika
sammanhang.

Nils Frick och Sten Malmstrom, Sprakklyftan, Tidens forlag 1976,
borde leda till allvarliga tankestillare, dven inom foretagen.

Gunnar Fredriksson, Det politiska spraket, Cavefors, 1969, hor
ocksa till de lasvarda i sammanhanget.

Kroppsspréaket hor inte till det verbala kommunikationssdttet men
kan vara lika viktigt. Det visar t ex Julius Fast, Kroppsspraket, Fo-
rum 1973, Gversdttning fran amerikanska Body Language.
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ser har svart att nd fram. Det ar ett konstaterande som gjorts
i manga sammanhang. Omsatt till PR-anstrangningar betyder
det att det inte alls ar sdkert att tex en dyr fyrfargsbroschyr
ar det bidsta sdttet att ge information i alla situationer. PR-
anstrangningar utvecklas tyvarr ofta till statusanstrangningar.

Ny teknik. Nya informationsmedel kommer da och da. Spe-
ciellt populdart ar fn TV-kassetter, och méanga vantar pa den
s k bildskivan. Visst ar detta anvdndbara saker i méanga sam-
manhang, men utvecklingen gar som regel mycket saktare dn
vad profeterna for det nya gor gdllande. Det &r roligt att expe-
rimentera och vara bland de forsta med nya media — men det
kan kosta mer dn det smakar.

Skygglappar. For manga ar sedan satt en utomordentligt kva-
lificerad grupp hoga bankmain for att analysera vissa tenden-
ser i samhillsutvecklingen. Gruppen fastnade emellertid — det
visade sig namligen att alla trodde att alla ménniskor i samhal-
let tankte och tyckte precis som bankdirektorer.

Det dr sadana skygglappar inom foretagens ledningar som
kan vara ett allvarligt hinder for god och genomtinkt PR och
for goda relationer med olika intressentgrupper.

I forordet namndes att amerikanska foretagsledare anses vara
frustrerade av svarigheterna att kommunicera med omvérlden
— eller kanske av svérigheten att fa sina synpunkter accepterade
av allménhet, massmedia och politiker?

Bilden i Sverige forefaller splittrad. En del foretagsledare och
hogre befattningshavare inom foretagen tycks befinna sig i
samma situation som sina amerikanska motsvarigheter. De tyc-
ker att umganget med massmedia, politiker och opinionsgrup-
per dr pafrestande. Kritik finner de osaklig, 6verdriven, illvillig
och bottnande i bristande forstaelse for foretagens betydelse och
villkor. En del av dem hemfaller ocksa at politiska konspira-
tionsteorier och anar en styrd socialistisk eller kommunistisk
kampanj bakom alla former av kritik.

Instédllningen kanske &r praktisk i den meningen att man byg-
ger upp en forsvarsmekanism vilken, kombinerad med viss iso-
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lering frdn omvirlden, gor att man kan fortsdtta fungera utan
att sjdlvfortroende och nerver rékar i olag. Men samtidigt &ar
instéllningen opraktisk eftersom den kan blockera en anpassning
till en foranderlig verklighet och dven minska mojligheterna att
paverka dessa fordandringar.

Andra foretagsledare och foretagstjanstemidn tycks daremot
inte alls kdnna av en sddan frustrering eller blockering. Visserli-
gen kan de ta illa vid sig ibland av kritik eller overdrifter, t ex
i massmedia, men de tar det som naturliga inslag i livets fortret-
ligheter och forsoker gora vad som gar for att fora fram sina
egna synpunkter. De ser inte heller politik bakom varje kritiskt
inslag i debatten utan medger att kritiken manga ganger ar be-
rittigad.

Det dr farligt att generalisera, men kanske dr det sa att de med
denna instdllning har ldttare dn andra att forma sig sjdlva och
sitt foretag efter omvirldens alla skiftande krav och fordndring-
ar och att sjdlva aktivt paverka krav och forandringar?
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Bilaga 1

Postenkaten

Postenkidten sdandes ut till 235 foretag i borjan av 1975. Som
grund for urvalet anvandes Veckans affdrers lista ver de 200
storsta svenska foretagen (1974) vilken kompletterades med
ytterligare 35 foretag fran den statliga och kooperativa sektorn.
Veckans affdrers lista var ofullstandig for dessa foretag. Ett 20-
tal foretag avbojde ratt snabbt att svara med motivering att de
saknade organiserad informations- och PR-verksamhet. 169 fore-
tag svarade, i nagra fall efter pastotning. Totalt var alltsd svars-
procenten 72, vilket kan betraktas som relativt tillfredsstédllande.

Antal foretag som fick enkdten och som svarat fordelat pa
storlek efter omsittning framgar av foljande sammanstéllning:

Omsittning Antal foretag Antal som | Svars-
milj kr (1974) som fatt enkédten | svarat procent
— 300 73 47 64
301— 700 67 44 66
701—1 200 30 22 73
1201—5 000 52 43 83
5001— 13 13 100

Bortfallet dr alltsa storst for de ”mindre” foretagen. I bilaga 2
finns en forteckning over de deltagande foretagen.

Det storsta bortfallet branschvis visar banker (3 av 11 fore-
tag), bilhandel (3 av 5), byggnadsentreprendrer och byggmaterial
(9 av 23), detalj- och grosshandel (14 av 35), konglomerat (3 av
16), livsmedel (6 av 21) samt transportféretag (5 av 14).

Av 88 foretag inom servicendringarna (handel, distribution,
bank, grosshandel etc) har 56 besvarat enkdten (64 procent) och
av 147 industriforetag har 113 (77 procent) svarat.

Jamfort med Veckans affdrers lista over de 200 storsta fore-
tagen ar bortfallet 57 foretag (72 procent dr alltsa med). Bort-
fallet visar en viss snedfordelning sarskilt ndar det giller detalj-
och grosshandelsforetag. Dessa svarar for 18 procent av fore-
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tagen pa Veckans affdrers lista men for 40 procent av bortfallet
i enkdten.

Bortfallets omsittnings- och branschfordelning liksom en hel
del kontakter med foretagen tyder pa att de flesta foretag som
inte besvarat enkiten inte hade nagon organiserad informations-
och PR-verksamhet 1975.

Bortfallet av foretag storleksméssigt kan ocksd belysas av
nedanstdende sammanstillning:

Av de 200 storsta” foretag i rangordning ir bortfallet antal
enligt Veckans affdrers lista foretag:
1— 25 1
26— 50 3
51— 75 6
76—100 10
101—125 7
126—150 10
151—175 10
176—200 10

Enkidten torde alltsd ratt vil tdcka de storre enskilda, ko-
operativa och statliga foretagens informations- och PR-verk-
samhet.

Enkéten var upplagd pa foljande vis:

Efter inledande upplysningar om foretaget i fraga (namn, be-
svarat av etc) stélldes foljande fragor:

Fraga 1:
Inom foretagets/koncernens centrala ledning
Svarstal:
finns 109
finns ej 60

en sirskild enhet for informations- och PR-verksamhet.

Besvarat av
169 foretag
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230

Fraga 2:

Foretagets/koncernens centrala enhet for information och
PR dr organisatoriskt placerad

Svarstal:
direkt understdlld VD
direkt understilld vice VD eller 93
VDs stillforetradare
inom administrativ personalavdelning
inom ekonomiavdelning
inom marknadsforingsavdelning 66
inom reklamavdelning
inom .......... ... ... .. ...,
Besvarat av
159 foretag
Fraga 3:

Har foretaget i stort sett sjdlvstdndigt arbetande dotter-
bolag, divisioner eller andra storre enheter?

Svarstal:
ja 133
nej 32
Besvarat av
165 foretag
Om "’ja™:
Vid dessa dotterbolag/divisioner
finns 50
finns ej 83

sdarskilda enheter som arbetar med information och PR.

Fraga 4:
Om det vid dotterbolag/divisioner finns sdrskilda enheter
som arbetar med information och PR, idr de da

Svarstal:
understillda central informations/PR-enhet? 4
understilld dotterbolags/divisionschef? 46



Fraga 5:

Vid foretagets/koncernens centrala informations- och PR-
enhet fanns vid arsskiftet 1974/75 .. .. .. anstédllda. Dir-
av arbetade ...... personer huvudsakligen mer sjilv-
standigt med renodlade informations- och PR-uppgifter.

Besvarat av
169 foretag
Fraga 6:
Motsvarande vid informations- och PR-enheter vid dotter-
bolag/divisioner var .. anstdllda. Didrav arbetade
personer huvudsakligen mer sjdlvstandigt med
renodlade informations- och PR-uppgifter.
Besvarat av
37 foretag
Fraga 7:
Vid en del foretag finns sdrskilda skriftliga instruktioner
for informations- och PR-arbetet vilka dr interna inom i
forsta hand foretagsledningen och informationsenheten.
Finns sadana skriftliga instruktioner?

Svarstal:
ja 50
nej 112

Besvarat av
162 foretag
Fraga 8:
Vid en del foretag finns (dven) en sarskild skriftlig infor-
mations- och PR-policy, vilken ges en bred spridning inom
foretaget. Den kan vara allmint hallen men ocksé inne-
halla mer konkreta anvisningar och rad for anstillda i
informations- och PR-fragor.
Finns sadan skriftlig policy?

Svarstal:
ja 36
nej 125

Besvarat av
161 foretag
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Fraga 9:

Arbetar foretagets/koncernens centrala informations- och
PR-enhet med en sérskild budget?

Svarstal:
ja 115
nej 35
Besvarat av
150 foretag
Fraga 7—9 kan ockséd belysas genom f6ljande sammanstill-
ning:
Foretagets om- Fraga 7 Fraga 8 Fraga 9

sdttning, milj kr ja ja, % nej ja ja, % nej ja ja, % nej

— 300 9 20 45 3 7 40 21 54 18
301— 700 14 33 29 11 26 31 31 79 8
701—1 200 6 29 15 4 19 17 19 95 1

1201—5000 17 43 23 15 36 27 33 85 6
5001— 4 31 9 3 23 10 11 85 2
31 procent av foretagen arbetar saledes med interna skriftliga

instruktioner, 22 procent med mer spridda instruktioner och 77
procent med en sérskild informations- och PR-budget.
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Fraga 9:
Till frdga 9 knots ocksd frdgan om storleksordningen av
den centrala informations- och PR-budgeten for 1975.
Olika alternativ angavs i intervaller frdn under 100 000 kr
till 6ver 7 milj kr.
Besvarat av
113 foretag

Fraga 10:
Arbetar informations- och PR-enheterna vid foretagets/
koncernens dotterbolag/divisioner med en sarskild budget?

Svarstal:
ja 45
nej 40



31 foretag an-
gav hadr stor-
leken pa
budgeten

Fraga 11:
Kostnader for informations- och PR-atgédrder kan foras pa
olika budgeter/konton inom foretaget/koncernen. Verk-
samhetsberittelsen kan exempelvis belasta ekonomifunk-
tionen, personaltidningen den administrativa avdelningen
och andra atgdrder kan bdras av konton fér VD och
direktion. For 1975 uppskattas foretagets/koncernens to-
tala kostnader for informations- och PR-atgirder vara i
storleksordningen:
Besvarat av
150 foretag

Svarsfordelningen belyses av nedanstiende sammanstillning:

Foretagets omséttning, milj kr
—300 301— 701— 1201— 5001 Totalt
700 1200 5000

PR-budget, kr Antal foretag:

—100000 15 4 1 20
100—300000 10 9 1 5 2 27
300—500000 11 7 2 4 24
500— Imilj 3 10 3 4 — 20

1—2milj 1 4 7 6 1 19

2—3milj 2 2 2 3 9

3— Smilj 1 2 12 5 20

5— 7 milj 2 2 4
7— 9 milj 1 1
9—11 milj 1 1
11—  milj 2 3 5

150

233



234

Fraga 12:

Informations- och PR-atgirder riktas mot sdrskilda maél-
grupper. En vanlig indelning dr 1. Egen personal. 2. Det
svenska samhillet (“allmdnheten”, massmedia, organisa-
tioner, partier, statliga och kommunala myndigheter etc).

3. Den svenska marknaden — kommersiella kontakter
med kunder, leverantdorer och kreditgivare. 4. Utlands-
marknaderna — likasd kommersiella kontakter men #ven
inkl utlindska” samhillen, dock ej anstédllda i egna fore-
tag utomlands samt 5. Agarna (aktieigare, medlemmar).

For 1975 uppskattas den procentuella fordelningen (i 10-
enheter) av foretagets/koncernens kostnader totalt for in-
formation och PR vara:

Atgdrder riktade till egen personal S procent
Atgirder riktade till svenska samhillet = . . procent
Atgidrder riktade till svenska marknaden procent
Atgdrder riktade till utlandsmarknaden . procent
Atgdrder riktade till dgarna .. ... .. .. . procent

Besvarat av
126 foretag

Fraga 13:

Om man ser framat i tiden, mot 1980, hur dr foretagets/
koncernens bedomning av insatserna nar det géller infor-
mation och PR?
De totala insatserna i relation till foretagets totala verk-
samhet kommer att
Svarstal:
minska starkt —
minska néagot 1

vara ofor-

andrade 29
oka nagot 102
oka starkt 29

Besvarat av
161 foretag



Fraga 14:

Kommer den procentuella fordelningen som angavs tidi-
gare att forandras fram mot 1980 som en foljd av for-
skjutningar i malgrupperna? I sa fall, i grova drag, hur?

Fraga 15:

De foretag som angav 0Ok-
ningar mot ndgon viss grupp
svarade:

Egen personal 44
Svenska sambhillet 34
Utlandsmarknaderna 26
Svenska marknaden 17
Agarna 6

En informations- och PR-enhet inom ett foretag/koncern
kan antingen ha ansvaret for ett visst omrade/vissa &t-
girder eller fungera som konsult/rddgivare till andra av-
delningar/funktioner/enheter i olika fragor.

Vem/vilka inom foretaget/koncernen dr huvudansvarig
for — och vilka uppgifter har informations- och PR-

enheten — ndr det giller:

Verksamhetsberittelsen?
Ansvarig:
PR-enhetens uppgift:

Information till anstdllda?
Ansvarig: shd
PR-enhetens uppgift:

Personaltidning?
Ansvarig:
PR-enhetens uppgift: . .

Kontakter med skolor o dyl?
Ansvarig:

PR-enhetens uppgift: ... ...

Massmediakontakter (radio/TV, tidningar etc)?

Ansvarig:

PR-enhetens uppgift: ... ...
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Kontakter med kommunala myndigheter/kommunal-
politiken?

Ansvarig: ...

PR-enhetens uppgift: .............

Kontakter med riksdagspolitiken?
ADSVATIZ: ... ...
PR-enhetens uppgift: ....... ... ... . ... ...

Kontakter med statliga departement och myndigheter?
ADNSVATIZ: .. ...
PR-enhetens uppgift: ... ... . ... L.

Besvarat av
165 foretag

Fraga 16:
Granserna mellan & ena sidan marknadsforing, sales pro-
motion, reklam etc och & andra sidan information och PR
kan vara flytande.

Svarstal:

ja nej

Foretagets/koncernens informations- och PR-enheter

deltar aktivt i utformningen av

marknadsforingsplaner 42 76
ansvarar for foretagets produktreklam 42 73
dar radgivare i reklamfragor 86 36
ansvarar for andra marknadsforingsatgarder 38 67
namligen: . ... ...

deltar inte i marknadsforingsarbeten.
29 foretag sva-
rade genom-
gdende nej

Besvarat av
137 foretag



Fraga 17:
Utnyttjar foretaget/koncernen informations/PR-konsulter?

Svarstal:
aldrig 29
sdllan 80

regelbundet 44
pa arskontrakt 11

Besvarat av

164 foretag
Fraga 18:

Svarstal:

ja nej
Ar foretagets/koncernens informationschef ledamot av
direktionen? 37 74
foretagsnamnden? 38 59
annan central ledningsgrupp? 40 39
(vilkken? = . ... ... B e o e e e e e e
................................................... )

Svarstal:

ja nej

Om inte, har informationschefen fri tillgang till protokoll
och annat skriftligt material fran

direktionen? 70 22
styrelsen? 52 39

Besvarat av
135 foretag

De bearbetningar som gjorts av enkiten finns redovisade i
kapitel 4.
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Bilaga 2

De 169 féretag som

besvarat postenkaten

AEG-Telefunken El AB
AGA AB
Ahlmarksforetagen
Ahlsell & Agren
Alfa-Laval AB

AB Alfort & Cronholm
AB Alvenius Industrier

Paul Anderson Industrier AB

Apoteksbolaget AB
ARA-bolagen AB

AB Aritmos

ASEA

AB Astra

Atlas Copco

AB Bahco

BASF Svenska AB
Byggnads AB Balken
AB Wilh. Becker
Beijer Byggmaterial AB
Beijerinvest AB

Paul Bergsoe & Son AB
Bergvik och Ala AB
Billeruds AB

AB Bofors

AB Bonnierforetagen
Brostromskoncernen
Bulten-Kanthal AB
Calor-Celsius AB
DAGAB-ASK-bolagen
Dagens Nyheters AB
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Anders Dios AB

AB Eiser

AB Electrolux

AB Carl Engstrom

ESAB

Esselte AB

Euroc AB

Fagersta AB

Fallenius & Lefflers AB

AB Felix

AB Ferrolegeringar

AB Findus

Folksam

Ford Motor Company AB

AB Fortia

AB Foretagsfinans

AB Garphytte Bruk

General Foods AB

Graningeverkens AB

Gringes AB

Gullfiber AB

Gotabanken

Gota Lantmain, ek for

Byggnads AB Hallstrom
& Nisses

Halmstads Jarnverk AB

Hexagon AB

Holmens Bruk AB

Husqgvarna AB

Hogands AB

IBM Svenska AB

ICA-Forbundet

AB Iggesunds Bruk

Investment AB Asken



Investment AB Skansen
Lejonet

AB IRO

Johnsonkoncernen

Jarnia AB

KemaNord AB

Kockums AB

Kooperativa Forbundet

Kopparfors AB

Kristianstad-Blekinge
Slakteriforening

Kronans Droghandel AB

AB Leo

AB Nils P Lundh

Malmros Rederi AB

Margarinbolaget AB

John Mattson Byggnads AB

Metro-Butikerna AB

Mjo6lkcentralen

Mobil Oil AB

Mo och Domsjo AB

Munksjo AB

AB Nordiska Kompaniet

NCB AB

Nymolla AB

AB Papyrus

Perstorps AB

Personerkoncernen

Platzer Bygg AB

PLM AB (AB Platmanufaktur)

Postgirot

AB Pripps Bryggerier

Rank Xerox AB

Forvaltnings AB Ratos

Rederi AB Svea

Rederi AB Transatlantic

Reso

Svenska Riksbyggen

Rottneros AB

Saab-Scania AB

AB Samfod

Sandvik AB

SAS

AB Securitas

Semper AB

Siemens AB

Skandia

AB Skandinaviska Elverk

Skanek

Skaraborgsbanken

S-E-banken

Skogsdgarnas Industri AB

Ské&nemejerier, ek for

Skaneskog, ek for

AB Skénska Cementgjuteriet

Skanska Lantminnen, ek for

Sockerbolaget/Cardo-
koncernen

Wilh. Sonesson AB

Standard Radio & Telefon AB

Statens Jarnvagar

Statsforetag AB

Stena Line AB

Stenberg-Flygt AB

Stora Kopparbergs Bergslags AB

Sundsvallsbanken

Svenska BP AB

Svenska Cellulosa Aktie-
bolaget SCA

Svenska Dataregister AB

Svenska Esso AB

Svenska Gulf Oil AB

AB Svenska Fldktfabriken

Svenska Handelsbanken

Svenska Hoecht AB

SKF
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Svenska Lantménnens Riks- Percy Tham AB

forbund AB Tibnor
Svenska Mejeriernas Riks- Trelleborgs Gummifabriks AB
forening AB Tretorn
Svenska AB Philips Trygg-Hansa
AB Svenska Pressbyran Uddeholms AB
AB Svenska Shell Uplandsbanken
SweTeco AB Unifors Kemi AB
Svenska Téndsticks AB Wasabrod AB
Svenska Unilever AB Statens Vattenfallsverk
Svenska Agghandelsféorbundet W Weibull AB
Sydsvenska Kraft AB Wermlandsbanken
Systembolaget AB Wirsbo Bruks AB
Séfveans AB AB Volvo
Telefon AB LM Ericsson Vinerskogkoncernen
Televerkets Centralforvaltning  Yxhult AB
Tetra Pak AB Ahlén & Holm AB

Texaco Oil AB Akermans Verkstad AB
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