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To analyse and compare the print media publicity of
Sweden’s transport companies.

Quantitative content analysis (using SPSS-software) and
qualitative method for exemplifying.

781 pieces, a complete selection of all articles published in
Swedish print media (national and local news press, busi-
ness media and selected trade- and union media) on trans-
port companies DB Schenker, Posten, Green Cargo, DSV,
DHL and On Road from 15t of September 2009 to 28t of
February 2010 (6 months). Selection criteria for Posten and
On Road exclude media covering mainly post-delivery ser-
vices for comparability reasons.

A main result is that the amount of publicity as well as some
content aspects corresponds well with the companies over-
all organisation and structure in terms of factors such as
size, locality, age, and proximity to consumers. Stock mar-
ket registration does not seam to provide any extra pub-
licity for companies in the transport sector.

The amount of publicity for the transport sector is con-
siderable but a large proportion is barely mentioning the
companies and not specifically dealing with their organisa-
tion and activities. For DB Schenker, this kind of publicity is
even more common than for the other companies.
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Transportforetagen — publicitet och
struktur

For transportforetagen idag ar det mycket som star pa spel nar kritik kring ex-
empelvis miljo eller trafiksdkerhet tas upp till debatt i medierna. Verksamhetens
kdrna ar ifragasatt, samtidigt som efterfragan pa foretagens tjanster i det globala
marknadssamhallet bara 6kar. Samhallets krav pa transportforetagen att bade
anpassa sig till nya politiska riktlinjer och forskningsresultat, men dven att initie-
ra forandring i den egna organisationen, dr uttalat. Att motivera och beskriva hur
man bidrar till ett socialt ansvarstagande foretagande ar den konkurrensfordel
som hela transportsektorn ar ute efter att forknippas med, men det ar inte en latt

uppgift.

DB Schenker ér ett av Sveriges, och varldens, storsta foretag inom transport- och
logistiknaringen. De ar en av Vastsveriges storsta arbetsgivare och har sitt hu-
vudkontor for norra Europa placerat i Goteborg. Trots detta for de en ganska un-
danskymd tillvaro i medierna, bade lokalt och nationellt. Ar det nigot som galler
transportbranschen i sin helhet eller ir det féretagsspecifikt? Ar DB Schenkers
konkurrenter battre pa att nd ut i massmedierna och vad beror det i sa fall pa?
Hur ser de olika transportféretagens publicitet ut? Det vill sdga: nar foretagen val
figurerar i tidningsspalterna, hur framstalls de da? Och inte minst viktigt: hur val
ar publiciteten, dess omfattning och innehall, i samklang med hur man fran fore-
tagshall 6nskar nd ut i medierna?

Den hir undersokningen syftar till att analysera publiciteten i tryckt press for
DB Schenker och foretagets storsta konkurrenter: Posten, Green Cargo, DHL,
DSV, Bring och OnRoad. Studien har en jamférande ansats, dels foretagen emel-
lan men genomgaende jamfors dven publiciteten mellan de olika kategorierna av
tidningar som undersokts.

De fragestallningar som ar aktuella for analysen ar:

Hur omfattande ar publiciteten?

Var och nir far foretaget publicitet?

Hur ser publiciteten ut, det vill saga vilka amnen behandlas?
Innehaller publiciteten negativt eller positivt varderande inslag?
Vem kommer till tals och pa vilket sitt?

Hur skiljer sig publiciteten foretagen emellan?

Hur kan transportféretagens publicitet forstas utifran foretagens
strukturella forutsattningar?

Nounhkwh R

Undersokningen utfors pa uppdrag av DB Schenker och genomfors som exa-
mensarbete (masteruppsats) vid Institutionen for journalistik, kommunikation
och medier vid Goteborgs Universitet. I studien ingar ett totalurval av de ingden-
de foretagens publicitet i den, for foretagen, mest relevanta tryckta pressen un-
der perioden 1 september 2009 till och med 28 februari 2010. Analysen innehal-
ler 781 artiklar och urvalet har gjorts genom en kombination av s6kord och en
noggrann manuell genomsokning av 6ver 3000 artiklar. For Posten och Bring har



urvalet exkluderat publicitet som i huvudsak handlar om brevbarartjanster for
att resultaten ska bli sd jamforbara som mdjligt.! Materialet som undersokts har
publicerats i branschpresstitlarna Transportnytt, Svensk Akeritidning, Transport
iDag & Logistik iDag samt Pa Hugget; affarspresstitlarna Dagens Industri och
Veckans affarer; Transportarbetaren samt ett totalurval av storstadspress och
landsortspress dar nagot av transportforetagen forekommit under undersok-
ningsperioden.

”Kdnda men inte alskade”

Nar de pd DB Schenker talar om syftet med att analysera sin publicitet ar det ut-
ifran att de anser att den framstar som oproportionerligt liten, i forhallande till
storleken pa foretaget. DB Schenker ar en stor arbetsgivare och utfor en viktig
samhallsfunktion, men uppmarksammas mycket lite i medierna. P4 DB Schenker
tror de att detta ar nagot som drabbar transportbranschen som helhet, men de
vill &ven undersoka ifall DB Schenker far en mindre del av kakan dn vad konkur-
renterna far. De transportforetag som anses ha lattare att na ut med sina bud-
skap ar framfor allt Posten och Green Cargo. Pa DB Schenker upplever de att det
ar allra svarast att nd ut i storstadspressen, medan branschpressen och lands-
ortspressen har lagre trosklar.

Utover att de vill undersoka den upplevda bristen pa medieintresse ar DB
Schenker intresserade av att fa veta om den bild av transportsektorn som medi-
erna formedlar ar positiv och huruvida DB Schenker framstalls i ett positivt
sken? DB Schenker har ocksa systematiskt arbetat med sin miljoprofil och vill
veta om det gett ndgot genomslag i form av en 6kad mangd publicitet pa omradet
eller om det ar andra fragor som star i blickfanget. 2

Enligt DB Schenker ar det fraimst nar de samarbetar med andra parter, till exem-
pel i KNEG-projektet (Klimatneutrala Godstransporter pa Vag)3 eller i projekt de
genomfor tillsammans med universitet och hogskola, som de nadr ut i medierna.*
Bland de som arbetar med kommunikationsfragor pa DB Schenker finns det en
medvetenhet om att ett malinriktat arbete for att uppna en hogre grad av publi-
citet kraver mer resurser dn vad de i dagslaget har att tillga. De insatser som
framst bedrivs gentemot media ar utskick av pressreleaser samt att inkomman-
de fragor fran journalister och media besvaras.

DB Schenkers publicitetsarbete forsvaras av att foretaget ar dlagt en kommuni-
kationspolicy ifran Deutsche Bahn, det tyska dgarforetaget. "One Voice Policy”
introducerades 2008 med anledning av planer pa en framtida privatisering, eller
mojligen borsintroduktion, av DB Schenker. Policyn syftar till att hela foretaget

1 Trots att syftet ar att skapa battre jAmforbarhet har skillnaderna i urvalsmetoder i vissa avse-
enden lett till minskad jamforbarhet av resultaten foretagen emellan.

2 Introduktionsmoéte med Nora Kallstrom och Pierre Olsson 10-01-21

3 KNEG ér ett natverk som bildades pa initiativ av DB Schenker 2006. Malet &r att halvera koldi-
oxidutslappen fran vigburna godstransporter till 2020. (Ur DB Schenkers Hallbarhetsredovis-
ning 2009). Aven Posten och Green Cargo, bland transportféretagen, dr medlemmar i KNEG. Fér
mer information om KNEG se www.kneg.org eller fér information om DB Schenkers arbete med
KNEG se till exempel Fridner (2009).

4 Introduktionsmoéte med Nora Kallstrom och Pierre Olsson 10-01-21



ska kommunicera pa samma linje i fragor som galler framfor allt féretagsekono-
mi, det vill sdga "allt sddant som paverkar vart 16fte pa marknaden”.5 Praktiskt
innebar kommunikationspolicyn att allt material som ska kommuniceras externt,
det vill sdga dven pressreleaser, presentationer och tal, ska éversittas och skick-
as till Tyskland for granskning.t

Hela "agarkarusellen”” har gjort det svart for de medarbetare pa DB Schenker
som dr ansvariga for att kommunicera foretaget utat. Nya riktlinjer, nya budskap
och nya logotyper - hela 4 olika sedan 2003 - skapar svarigheter med att lang-
siktigt arbeta for att kommunicera kring foretaget och dess verksamhet.® Hos DB
Schenker finns ocksa traditionellt en stor forsiktighet vad galler att kommunice-
ra fragor utdt, framfor allt kommersiell och finansiell information och dven gent-
emot medierna.’

Vilka fragor som ar de mest centrala att nd ut med har medarbetarna dnda en
god bild av. Det handlar om att kommunicera att DB Schenker ar ett miljomedve-
tet, leveranssakert, trafiksakert och "snallt” foretag.10 I affarsplanen uttrycker de
i princip det samma genom att beskriva att "DB Schenker i Sverige skall erbjuda
marknadens basta logistik- och transporttjanster som moter kundernas krav pa
kvalitet, effektivitet, enkelhet och miljéansvar”.1!

Att en undersokning av foretagets publicitet efterfragas just nu féoranleds dels av
att de under en period arbetat aktivt for att kommunicera ett budskap om fore-
tagets miljoarbete, dir KNEG-projektet varit en viktig bestandsdel, samt att det
finns planer pa att borja arbeta allt mer utvecklat och strategiskt kring fragor
som ror foretagskommunikation. Vill de satsa pa foretagets varumarke och att
bygga upp en organisation och strategi kring foretagets externa och interna
kommunikation och relationer kravs en god bild av hur de nar ut i medierna och
aven hur de star sig i konkurrens med jamforbara transportforetag som agerar
pa marknaden. Att just de konkurerande foretagen utgor ar en viktig mattstock
nar det giller mediebilden ar givet. Det ar ju trots allt de som kunder och andra
intressenter jamfor DB Schenkers tjdnster, prestationer och resultat gentemot.1?

Att mediebilden, publiciteten, bidrar till att skapa och bibehalla goda relationer
med kunder, samarbetsparters, anstallda och andra intressenter har de insett
hos DB Schenker och de talar sjalva om att det dr de goda relationerna som
kommer att vara DB Schenkers framsta konkurrensfordel i framtiden. Att de
maste "tdnka relationer” i alla led av sitt arbete i foretaget. Pa detta satt hoppas
DB Schenker kunna skapa en kénsla for foretaget, en "magkansla”. ”"Ska vi vara
attraktiva som arbetsgivare, transportor eller samarbetspartner maste vi skapa
en reaktion hos den vi vill ha en relation till.” 13

5 Nora Kallstrom 10-03-22

6 Pierre Olsson och Nora Killstrom 10-03-22

7Se "0Om DB Schenker” s 8

8 Pierre Olsson och Nora Kallstrom 10-03-22, Nora Kallstrom 10-05-28

9 Nora Kallstrom och Pierre Olsson 10-05-12

10 Pierre Olsson 10-03-22

11 DB Schenker Sveriges affarsplan oktober 2009

12 Jamfor aven Fridner (2009) om konkurrenterna som mattstock for DB Schenkers miljoarbete
13 Nora Kallstrom 10-05-12



Behovet av att kommunicera en magkansla kommer ur en upplevelse av att DB
Schenker som foretag ar "kanda men inte dlskade”14. Det vill sdga att de har en
narvaro och en kommunikationsgrad som leder till en igenkdnning, men att de
inte har lyckats formedla nagon kansla for foretaget, dess tjanster och dess verk-
samhet. "Vi finns inte ens med pa listan 6ver var studenterna helst vill jobba”1>
sager Nora Kallstrom med en suck och uttrycker hur DB Schenker nagonstans
har misslyckats med att beskriva sig sjdlva som den attraktiva arbetsplats med-
arbetarna upplever foretaget som. Samtidigt som de inte upplever att de kom-
mer ut med sina basta sidor finns det en hel del bra att siga om DB Schenkers
publicitet ocksa. "Vi ses som en representant for transportnaringen, vilket ar
mycket positivt”1e menar Pierre Olsson, som ar DB Schenkers framsta ansikte
gentemot medierna. Foretaget upplevs som lattillgdngligt av medier och journa-
lister och far alltid svar pa de fragor de staller.

Vad ir det d& som skapar denna upplevda brist pa publicitet? Ar DB Schenker
som foretag for anonyma eller medierna for ointresserade? Lyckas de na ut med
den positiva bild av foretaget som de 6nskar? Vad har publiciteten for inverkan
pa det relationsbyggande DB Schenker som foretag soker att inleda och bibehalla
med sina intressenter? Vad har DB Schenker som féretag for forutsattningar att
na ut med den mediebild de vill formedla? Utmaningen for samtliga transportfo-
retagen i undersokningen bestar i att sarskilja sig i en bransch dar alla foretag
stravar efter att framstélla sig likadant: som miljdémedvetna och ansvarstagande.
Hur skapar man en unik, sarskiljande foretagsidentitet under de forutsattning-
arna? Hur ska man bdara sig at for att kommunicera "magkansla” for DB Schenker
och nd ut med det? Christensen skriver att "Identity-work brings out a funda-
mental tension between being unique and being legitimate.” 17 Jag kommer att
titta narmare pa alla dessa fragor genom undersokningen men kommer forst att
gd in pa DB Schenkers och de konkurrerande transportforetagens strukturella
forutsattningar, vilka delvis ligger till grund for foretagens mojligheter att fa ge-
nomslag i medierna. Hur intresserade ar de svenska medieproducenterna av den
stora, tyska transportjatten?

Om DB Schenker

[ Sverige lades grunden till det som skulle bli Bilspedition, och sedermera Schen-
ker, i Goteborg 1891. Foretaget har alltsa en historisk anknytning till Vastsverige
dar de idag har sitt huvudkontor for Norra Europa. DB Schenker startade 1872 i
Wien. Sammangaendet mellan Schenker och Bilspedition genomfordes 1998 och
under en period (1991-2002) da Schenker dgdes av Stinnes. Sammangaendet
1998 gjorde foretaget till det storsta transport- och logistikféretaget i Europa.
Sedan 2002 &ags Schenker av tyska Deutsche Bahn AG och foretaget har bytt
namn till DB Schenker. Tyska jarnvagen har aven tidigare varit DB Schenkers
agare mellan 1931 och 1991.18

14 Nora Kallstrom

15 Nora Kallstrom

16 Pierre Olsson 10-05-12

17 Christensen et al. (2008) s 66

18 DB Schenker "I gar - Var historia”, trycksak publicerad 2006



DB Schenker ar det storsta transportforetaget inom godstransporter, bade pa
vag och pa jarnvag i Europa. DB Schenker i Sverige omsatter 15 miljarder SEK,
har 4000 anstéllda och samverkar med 300 dkerier som tillsammans anstéller
ytterligare 6000 personer.l® Omsattningen globalt ar 19 miljarder euro.?0 Efter
DHL ar DB Schenker det storsta foretaget pa den globala transportmarknaden
(baserat pa omsattningen 2008).21

DB Schenker i Sverige bestar 2010 av divisionerna Land (inkluderar Schenker
Akeri), Air & Ocean, Rail, Logistics, Schenker Dedicated Services (SDS) samt DB
Schenker Privpak, vilka fran huvudkontoret i Boras skoter paketleveranser for
distanshandel och privatpersoner. Utdver divisionerna bestar organisationen av
sa kallade stodjande enheter, dit rdknas Property och Consulting samt de fem
staberna: Marketing & KAM, Ekonomi, IT, HR och Juridik & Sékerhet. VD for
Schenker AB i Sverige ar Ingvar Nilsson.??

"Vara paket aker kollektivt” ar ett viktigt (miljo)budskap som DB Schenker
kommunicerar. Hiar avser man alltsa att bade att formedla foretagets effektivitet
och sitt miljéansvar.23

Arbetet inom kommunikation och information styrs framfor allt ifran DB Schen-
kers marknadsavdelning: Marketing & KAM. Marknadsdirektér Bo Hallams leder
avdelningen som bestdr av drygt 30 medarbetare. Av dessa arbetar det stora
flertalet inom KAM-organisationen (Key Account Manangement) som leds av
Maria Liback (Business Director). Kdrnan av marknadsavdelningen utgors av Jo-
han Ahlstrand (event), Anne Ostensson Strahle (projektledare/informatér, vika-
rierar for bade Linda Svenungsson och Beatrice Jerkrot) och marknadskommu-
nikationschef Tomas Carlstrom (Market Communication), Pierre Olsson som in-
formationsansvarig (Media & Internal Communication), Nora Kallstrém (strate-
gisk utvecklingschef) utgor tillsammans med Monika Jadsén Holm (miljochef)
och Karsten Vidén (kvalitetschef) avdelningen Strategy, Quality & Sustainability.
Leif Ohlsson arbetar dvergripande med foretagsutveckling (Business Develop-
ment). Organisationsstrukturen visas i figuren pa nasta sida (figur 1). 24

19 DB Schenker Foretagspresentation juni 2009 (fran NOVA)

20www.DB Schenker.se/ serv-
let/se.ementor.econgero.servlet.presentation.Main?data.node.id=4020&data.language.id=1 be-
sokt 10-05-21

21 DB Schenker Internationellt Féretagspresentation september 2009 (fran NOVA)

22 DB Schenker Affarsplan oktober 2009

23www.DB Schenker.se/ serv-
let/se.ementor.econgero.servlet.presentation.Main?data.node.id=4015&data.language.id=1 be-
sokt 10-05-21

24 Presentation om DB Schenkers marknadsavdelning (Marketing) daterad november 2009



Figur 1 Organisationsstruktur Marketing & KAM
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Pa Market Communication ansvarar de for den grafiska profilen, intranatet
NOVA, DB Schenkers webbsida, trycksaker och broschyrer, presentationer, kun-
devent och sponsring samt foretagets bildbank och brand room (material for
sdljstod).2> De har dven hand foretagets engagemang om Goteborgs Stads Miljo-
pris samt DB Schenkers Hallbarhetspris.26 P4 Media & Internal Communication
ar Pierre Olsson inte enbart redaktor for DB Schenkers kund- och foretagstid-
ning, Logistikmagasinet, utan ansvarar ocksa for mediekontakter, pressreleaser,
nyheter pa intrandtet NOVA, koncernens kommunikationspolicy (One Voice Poli-
cy) samt interna kommunikationsplaner i aktuella fall. Strategy, Quality & Sus-
tainability med Nora Kallstrém i spetsen ansvarar framfoér allt for samordningen
av strategier for DB Schenkers bolag och divisioner i Sverige. De framstaller aven
kvalitetsrapporter, analyser - bland annat i form av NKI-matningar (N6jd Kund
Index), VD:s presentationer och tal, foretagets hallbarhetsredovisning samt an-
svarar for bolagens [SO-certifieringar inom kvalitet och miljé samt DB Schenkers
externa relationer (Public Affairs).2”

Konkurrenterna

Nar de pd DB Schenker talar om sina fraimsta konkurrenter inom transport och
logistik ar det Posten, Green Cargo, DHL, DSV, Bring och OnRoad som de raknar
upp. Det ar sex foretag som verkar pa den svenska marknaden, men de ar ocksa
sex foretag med olika egenskaper i form av storlek, alder, dgandeférhallanden,
nationell tillhérighet och verksamhetsomraden. Dessa strukturella forutsatt-

25 Fran Intranatet NOVA 10-05-21

26 Nora Kallstrém 10-05-28

27 Presentation om DB Schenkers marknadsavdelning (Marketing) daterad november 2009, Nora
Kallstrom 10-05-28
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ningar for transportforetagen utgor en bakgrund till hur vi kan forsta det som
publiceras kring féretagen och varfor publiciteten ser ut som den gor. Sisti detta
avsnitt presenteras en sammanfattning av de viktigaste strukturella skillnaderna
transportforetagen emellan.

Posten

Posten AB gick i juni 2009 samman med Post Danmark A/S i den gemensamma
koncernen Posten Norden AB. Sammangadendet har inneburit ett 6kat fokus pa
marknaden i den nordiska regionen.?8

Posten Norden bestdr av en svensk respektive en dansk meddelandeverksamhet
(postutbarning) samt gemensam logistikverksamhet och informationslogistik-
verksamhet. Koncernen omsatter ca 45 miljarder SEK och ags till 60 procent av
svenska staten och 40 procent av danska staten. Koncernen har drygt 50 000
medarbetare i framst Sverige och Danmark. Huvudkontoret ligger i Solna.??

"Kommunikations- och logistiklosningar med en kvalitet i varldsklass” ar det vik-
tigaste budskap Posten Norden formedlar. Det innebar att "Med Posten Norden
nar man den man vill, i ratt tid, sakert och effektivt”. 30

Posten skoter postutdelning fem dagar i veckan pa svenska statens uppdrag. Pos-
ten Meddelande AB ansvarar for brev- och tidningsdistribution samt direktre-
klam. Strdlfors AB ar ett heldgt bolag inom Posten med ansvar for tjdnster inom
informationslogistik. For logistiktjdnster inom koncernen ansvarar Posten Logis-
tik AB.31

Posten Logistik har ca 5000 anstallda i Sverige och dotterbolag aven i Finland,
Norge, Danmark, Holland, Tyskland och Estland. Akeriverksamheten bestar av
2500 fordon och omsattningen var ca 13 miljarder SEK 2009.32 VD f6r Posten
Logistik AB ar Henrik Hojsgaard och chef for den svenska verksamheten ar An-
ders Holm.33

Green Cargo

Green Cargo ags helt av svenska staten och ar Sveriges storsta logistikforetag
som inriktat sig pa jarnvag. Bolaget bildades 2001, vid bolagiseringen av S],
Verksamheten for godstransporter pa jarnvag gick tidigare under namnet SJ
Gods.3*

Green Cargo bestar av sex divisioner: Operations, Road, Logistics, Marketing &
Sales och Costumer Service och har ungefar 3000 anstallda inkluderat dotterbo-
lagen TGO]J Trafik AB, NTR AB och Hallsbergs Terminal AB. De har dven stora in-

28 www.postennorden.com/sv/Om-Posten-Norden/ besokt 10-05-11

29 www.postennorden.com/sv/Press/Fragor-och-svar/ besokt 10-05-11
30 www.postennorden.com/sv/Om-Posten-Norden/ besokt 10-05-11

31 www.posten.se/m/verksamhet besokt 10-05-11

32 Postens Hallbarhetsredovisning 2009

33 www.posten.se/c/op_logistik_verksamhet_o besokt 10-05-11

34+ www.wikipedia.org/wiki/Green_Cargo besokt 10-05-12
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tressen i bolagen CargoNet AS (ags till 45 procent) samt DB Schenker Rail Scan-
dinavia (ags till 49 procent).

Framfor allt transporterar Green Cargo med tag. For vagtransporter har de dven
150 lastbilar. 2009 omsatte bolaget 5897 miljoner kronor. Nytilltradd vd i april
2010 ar Michael Stohr och styrelseordforande sedan 2009 ar Hakan Buskhe (ti-
digare vd pa DB Schenker och tilltradder som vd pa Saab i november 2010).

Green Cargo har "hallbar utveckling” som ett av sina viktigaste budskap och fo-
kuserar starkt pa att kommunicera miljofordelarna med eldrivna transporter pa
jarnvag.3>

Bring

Bring utgors av ett antal bolag inom den norska postkoncernen som ar helagd av
norska staten. Verksamheten ar inriktad pa post och logistik, framfor allt inom
Norden. I Sverige agerar framst Bring Citymail som distribuerar post i storstads-
omradena tre dagar i veckan; Bring Express vilka kor expressbud; Bring Logistics
erbjuder transport och logistiklésningar samt Bring Frigoscandia som tillhanda-
haller termologistik och kyllager. Utdver dessa ar Bring Mail och Bring Dialogue
(informationslogistik och kundkommunikation) verksamma pa den nordiska
marknaden.3¢ Lanseringen av foretaget under varumarket Bring skedde 2008.37

Bring Logistics har 6ver 2000 anstéllda och egna kontor i Norden och Europa.
Omsattningen var omkring 15 miljarder SEK 2009. 38 Bring Logistics marknads-
for sina tjanster som "effektiva logistiklosningar med minsta mojliga miljopaver-
kan”3° Som foretag beskriver de sig som en "nordisk utmanare inom post- och
logistikbranschen”. 40

Nyligen har Bring Logistics kopt upp fore detta Nor-Cargo, Transflex, Box Solu-
tions och Pan Nordic Logistics (PNL) for att utoka sitt logistiknatverk.4! Organi-
sationsférdndringarna som foljt expansionen efter uppkopen éar fortfarande inte
klara. [ dagslaget ar det osdkert hur Bring Logistics kommer att organisera sig
och sin verksamhet. VD-posten dr ocksa osdkert vem som kommer att inneha ef-
ter sammangdendena, men for narvarande ar det Henrik Paulsson som styr stora
delar av verksamheten. Aven hur manga anstillda som totalt ingér i Bring Logis-
tics 2010 ar oklart, men siffran for Sverige borde landa runt 200 personer.*2

35 www.greencargo.com/Om-oss/ besokt 10-05-12

36 www.norwaypost.eu/Group/About+the+Group besokt 10-05-11

37 Nora Kallstrom 10-05-31

38 www.intelligentlogistik.se/show_news.php?id=434 besokt 10-05-26

39 www.bring.se/Bring+Logistics/Om+Bring+Logistics/4185.cms besokt 10-05-11
40 www.bring.se/Hela+Bring/Om+Bring besokt 10-05-11

41 www.bring.se/Bring+Logistics/Om+Bring+Logistics/4185.cms besokt 10-05-11
42 Telefonsamtal med Bring Logistics vd-assistent Dorothea Carlsson 10-05-26
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OnRoad

2005 grundades natverket OnRoad pa initiativ av det globala transportforetaget
Kuehne+Nagel.#? Inledningsvis var malet kopa upp akerier for att starta ett inri-
kesnadt i Sverige, men l6sningen blev istdllet ett decentraliserat sammangaende
av atta foretag inom spedition, dkeri och lastbilscentraler, vilka alla har lika stor
andel och rost i foretaget.

On Road bestar, forutom av Kuehne+Nagel av: Alfred Anderssons Akeri, All-
transport, Ekdahls AKkeri, Itella Logistics, LBC Frakt Varmland, Narkefrakt samt
TC Halmstad. Tillsammans transporterar de éver hela Sverige med ca 400 for-
don. OnRoad hade endast 2 anstillda 2008, men foretagen som ingar i natverket
sysselsatter tillsammans 6éver 1000 personer.#* VD heter Goran Arkler och ars-
omsattningen ar 500 miljoner kronor.*>

OnRoads viktigaste budskap ar att kommunicera sin lokala férankring. De sager
att "ingenting som kan goras lokalt skall goras centralt” och lovar lokalkdnnedom
och personlig kontakt till sina kunder.#¢

DSV

DSV verkar pa den globala transport- och logistikmarknaden, med kontor i mer
an 60 lander. Den totala omsattningen var 4,8 miljarder euro ar 2009. Av de
transportforetag som ingar i undersokningen ar DSV det enda som ar borsnote-
rat.

[ Sverige har DSV tre bolag: DSV Road for landtransporter, DSV Air & Sea for flyg-
och sjotransporter samt DSV Solutions AB for tredjepartslogistik och logistiklds-
ningar. De har totalt ca 1470 anstallda 6ver hela landet. 47

DSV ingar i det danska, borsnoterade foretaget DSV A/S.48 DSV grundades i
Danmark som "De Sammensluttede Vognmaend” 1976. Den senaste omstruktu-
reringen innebar att de 2006 bytte namn ifran DFDS transport till DSV efter att
ha kopt upp nederldndska Frans Maas.#° VD for DSV A/S ar Jens Bjorn Ander-
sen.>0

43 Kuehne+Nagel ar det tredje storsta foretaget pa den globala transportmarknaden, efter DHL
och DB Schenker enligt DB Schenkers foretagspresentation sep 2009

44 OnRoads arsredovisning 2008 (nedladdad via www.onroad.se)

45 www.onroad.se/ver_3/omforetaget.php besokt 10-05-14 (samt féretagspresentation i pdf och
ppt som finns att ladda ner pd samma sida)

46 www.onroad.se/ver_3/omforetaget.php besokt 10-05-14 (samt foretagspresentation i pdf och
ppt som finns att ladda ner pd samma sida)

“Twww.dsv.com/irj/servlet/prt/portal /prtroot/ExternalWebGui.IntegratedInternet?content=/d
ocu-
ments/DSV_DFDS%20Transport/Integrated%20Internet/External%20Web%?20Site%20Reposit
ory/SE/SE# besokt 10-05-21

Bwww.dsv.com/irj/servlet/prt/portal /prtroot/ExternalWebGui.IntegratedInternet?content=/d
ocu-
ments/DSV_DFDS%20Transport/Integrated%20Internet/External%20Web%20Site%20Reposit
ory/SE/SE# besokt 10-05-21

49 sv.wikipedia.org/wiki/DSV besokt 10-05-21

50 DSV Annual Report 2009 (via www.dsv.se)
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DHL

DHL ar det storsta logistikforetaget pa den globala marknaden. (baserat pa om-
sattningen 2008). De bedriver verksamhet i 220 lander och har 300 000 medar-
betare over hela varlden. DHL ar en del av Deutsche Post DHL koncernen>! som
kopte upp foretaget 2002.52 Foretaget grundades 1969 i San Fransisco.>3 2009
hade koncernen en omsattning pa 6ver 46 miljarder euro.>*

Inom DHL finns fyra affarsenheter: Express, Global Forwarding & Freight, Supply
Chain och Mail.5> Affarsenheterna har en egen styrning. Verksamheter som eko-
nomi, inkdp och IT ar centraliserade hos koncernledningen (Corporate Center).>¢

Historiskt har DHL karakteriserat av ett internationellt fokus fran allra forsta
borjan. Personlig leverans, expresspost och internationella transporter har varit
en del av foretagets verksamhet sedan 1970-talet.>” De viljer att lyfta fram sitt
marknadsledande fokus i sin slogan dar de kallar sig: "The Logistics company for
the world”>8

[ Sverige har DHL utvecklat sin verksamhet genom uppkop av fore detta ASG.5°
Foretaget har ca 4000 anstallda i landet.?® VD for DHL Freight i Sverige ar Stefan
Nilsson.61

DHL satsar pa att kommunicera sitt samhallsansvar med inriktning pa klimatpa-
verkan, katastrofhantering och utbildning.6? De har sedan Tsunamin 2004 arbe-
tat med katastrofhjalp i drabbade omraden och har upprattat ett eget katastrof-
hjalpteam.63

51 www.dhl.se/sv/om_dhlLhtml besékt 10-05-21

52 syv.wikipedia.org/wiki/DHL besokt 10-05-21

53 www.dhl.se/sv/om_dhl/foeretagsprofil. html#history besékt 10-05-21

54 www.dhl.se/sv/om_dhlLhtml besékt 10-05-21

55 www.dhl.se/sv/om_dhlLhtml besékt 10-05-21

56 www.dhl.se/sv/om_dhl/foeretagsprofil.html besokt 10-05-21

57 www.dhl.se/sv/om_dhl/foeretagsprofil. html#key_dates besokt 10-05-21
58 www.dhl.se/sv/om_dhlLhtml besékt 10-05-21

59 sv.wikipedia.org/wiki/DHL besokt 10-05-21

60 www.dhl.se/sv/country_profile.html besokt 10-05-21

61 www.allabolag.se/5561030437 besokt 10-05-31

62 www.dhl.se/sv/om_dhl/haallbar_utveckling.html#approach besoékt 10-05-21
63 www.dhl.se/sv/om_dhl/foeretagsprofil. html#key_dates besokt 10-05-21
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Transportforetagen strukturella forutsattningar

Nar Fredriksson®* beskriver foretagens strukturella férutsattningar talar han om
institutionella forutsattningar och normer pa fem nivaer: samhalleliga, nationel-
la, branschspecifika, foretagsspecifika och individuella. Utifran dessa nivaer fo-
kuserar jag har framst pa de branschspecifika och foretagsspecifika forutsatt-
ningarna for transportforetagen i undersokningen. D3 analysen syftar till att be-
skriva och jamfora foretaget utifran en svensk mediekontext kommer dven saval
samhalleliga som nationella normer och strukturer att fungera som férklarings-
modeller.

Fredriksson studerar foretags ansvarsretorik (det vill siga hur man kommunice-
rar kring ett ansvarsfullt foretagande) i drsredovisningar. Utifran ett bransch-
perspektiv ar det framfor allt tva faktorer som han menar spelar in pa detta: ris-
ker och konkurrensvillkor. For risker innebar att en bransch som skapar stora
risker (Fredriksson undersoker specifikt risker inom omradena miljo och
manskliga rattigheter) har storre krav pa sig och storre bendgenhet att kommu-
nicera i etiska termer. Transportbranschen bedéms som en bransch med hog ut-
satthet for risker.6> Nar det galler branschernas konkurrensvillkor ar forhallan-
det det motsatta, det vill sdga att transportbranschen anses som en bransch med
en lag grad av konkurrens.® Fran Postens sida beskriver man ocksa hur: "Logis-
tikmarknaden utmarks av en langt driven konsolidering dar utvecklingen drivs
av ett fatal globala logistikforetag.”¢” Foretag som agerar pa mindre konkurrens-
utsatta marknader har en storre benidgenhet att kommunicera etiska fragor. Age-
rar man istdllet pa en marknad med hog konkurrens dr ekonomiska aspekter of-
tare i fokus.%8 Utifran transportbranschens strukturella forutsattningar kan vi
alltsa anta att etiska fragor har ett 6vertag 6ver kommunikationen kring ekono-
miska fragor. Detta stimmer ocksa val 6verens med hur DB Schenker uttrycker
att man 6nskar att man nddde ut. Miljomedvetet, leveranssakert, trafiksdakert och
"snallt”®? ar i huvudsak uttryck for ett etiskt ansvarstagande hos foretaget. Som
vi sett ndr vi gatt igenom de huvudteman som kommuniceras fran transportfore-
tagens sida ar det ocksa ett etiskt fokus, och framfor allt ett miljofokus, som
genomgdende dominerar.

Ser vi specifikt till foretags strukturella forutsattningar valjer Fredriksson att
utga ifran foretagens medieuppmarksamhet (vilket ar synonymt med det jag har
for avsikt att undersoka i denna studie, det vill sdga féretagens publicitet), stor-
lek samt ekonomiska resultat for att studera foretagens ansvarsretorik.”® Fred-
riksson lyfter dven fram en modell av Jones’! som anger storlek och dgarforhal-

64 Fredriksson (2008) s 78, modellen baserad pa Jones (1999)

65 Fredriksson (2008) s 157, baserat pa "Folksams index for ansvarsfullt foretagande 2006” ar
branscherna placerade pa en tregradig skala for miljé och manskliga rattigheter respektive.
Transportbranschen bedéms som en 3:a pa miljo (hogst risk) och en 2:a (medelrisk) pa méanskli-
ga rattigheter.

66 Fredriksson (2008) s 163

67 www.posten.se/m/op_marknad besokt 10-05-30

68 Fredriksson (2008) s 163-164

69 Pierre Olsson 10-03-22

70 Fredriksson (2008) s 165

71 Fredriksson (2008) s 99, faktorer ur Jones (1999)
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landen som foretagens framsta strukturella forutsattningar men aven inkluderar
ledningens sammansattning, konkurrensstrategi samt foretagets alder.

Betydelsen av foretagets storlek, for hur man kommunicerar utat, diskuteras i
termer av att ett stort foretag har storre betydelse for samhallet de verkar i dn
ett mindre foretag. Argumenten kring kraven pa kommunikation gar ut pa att ett
stort foretag anses ha storre ansvar for sin omgivande miljo. De har mer ekono-
miskt handlingsutrymme och en storre paverkan pa samhallet, &ven ur miljohan-
seende. Fredrikssons resultat visar att stora foretag kommunicerar etik i betyd-
ligt hogre grad dan mindre foretag.”2 Det finns manga olika satt att mata storlek
(Fredriksson utgar exempelvis ifran antal anstdllda). Jag har valt att jamfora dels
antal anstallda i Sverige och dels foretagens totala omsattning.”3 Detta for att fa
ett matt pa storlek bade nationellt (antal anstdllda) och internationellt (total om-
sdttning).

Medieuppmarksamheten, publiciteten, kommer att std i centrum for denna un-
dersdkning. Malmsten’4 har skapat en modell for vilka faktorer det ar som styr
omfattningen av publiciteten. Utéver omvarldsfaktorer ar det framfor allt de
strukturella egenskaperna hos foretaget han bedémer som centrala. Hur konsu-
mentndra foretagets produkter eller tjdnster ar, agarstrukturen (i termer av
borsnotering och statligt dgande), foretagets storlek (antal anstédllda/ omsatt-
ning) samt omfattningen av verksamheten, det vill siga om man agerar lokalt,
centralt, rikstackande eller internationellt, ar utifran Malmstens modell de avgo-
rande skillnaderna. For att skapa forklaringsmodeller och ge en bakgrund till f6-
retagens publicitet har jag har valt att lyfta fram och jamféra transportforetagens
alder, nationell tillhorighet, dgarforhallanden (dgare och borsnoterat eller €j),
storlek (antal anstdllda och omsattning) samt hur konsumentnara tjanster fore-
taget erbjuder (se sammanstallning i tabell 1).

72 Fredriksson (2008) s 172-173
73 Har varierar det nagot mellan foretagen huruvida omsattningen galler 2008 eller 2009. D3 jag
anvander omsattning som ett approximativt matt pa féretagens storlek bor detta inte vara avgo-

rande for min analys.
74 Malmsten (2002) s 59-60
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Tabell 1 Jamforelse av transportforetagen i undersékningen
DB Posten | Green DSV DHL Bring On
Schenker Cargo Road
Grundat 1891 1636 2001 1976 1969 2008 2005
Agare Deutsche | Svenska | Svens- | DSVA/S | Deut- Norska | Fore-
Bahn AG och ka sche staten tagen
Danska | staten Post som
staten DHL ingar i
nat-
verket
Nationell | Tyskland | Sverige | Sverige Dan- Tysk- Norge | Sverige
tillho- & Dan- mark land/
righet mark USA
Total 190 * 13 ** 0,6 48 * 460 * 15 ** 0,5
omsatt- miljarder | miljar- | miljar- | miljar- miljar- miljar- | miljar-
ning der der der der der der
Antal 4000** | 5000** 3000 1470 4000 | Ca200** Ca
anstallda 1000**
i Sverige ok
Borsno- Nej Nej Nej Ja Nej Nej Nej
terat
Narhet 2 3 1 1 2 3 1
till kon-
sument

Kommentar: * Omrdknat frdn miljarder euro (1 euro = 10 SEK). ** Gdller enbart logistikverksamhe-
ten. *** Ytterligare 6000 via samverkande dkerier **** Foretagen som ingdr i ndtverket har till-
sammans ca 1000 anstdllda. OnRoad har enbart 2 anstdllda. DSV dr bérsnoterat pd K6penhamns-
bérsen. Transportforetagens ndrhet till konsument har jag bedomt pd en tregradig skala: 1 - inte
konsumentndra, 2 - delvis konsumentndra (har tjdnster fér privatpersoner) och 3 - konsumentndra
(omfattande tjdnster fér privatpersoner).

Sammanfattningsvis kan vi alltsa konstatera att det finns strukturella skillnader
emellan transportforetagen som ingar i undersokningen. Det finns ocksa skillna-
der i hur foretagen kommunicerar och vad. Samtidigt kan vi se att det finns
manga punkter dar féretagen liknar varandra, inte minst att de tillhor samma
bransch, och ocksa att de budskap de vill formedla pa manga satt 6verlappar. |
foljande kapitel kommer vi titta ndrmare pa féretags kommunikationsarbete och
varumarkesbyggande, mediernas strukturella forutsattningar och logik samt den
inverkan dessa faktorer har pa foretagets anseende och publicitet. Avslutnings-
vis diskuteras hur man praktiskt gar till viaga for att studera och analysera ett
foretags publicitet.
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Publicitetsanalys

Att publicera innebar att "ge ut i tryck” eller "offentliggéra” ndgonting. Att ge
publicitet innebar att "gora allmant kant” eller att "omndmna i massmedierna
(och dylikt).” 7> Nar man ur ett medieperspektiv analyserar publicitet syftar det
till att studera medietexter i ndgon form. Publicitetsbegreppet har traditionellt
enbart inneburit tryckt text men man kan mycket vil studera publicitet i andra
mediekanaler.”¢ Det ar offentliggérandet som ar centralt i publicitetsbegreppet,
det vill sdga att det som férmedlas nar en publik genom sin publicering.””

Att de analyserade texterna ar offentliggjorda innebar att den har en funktion
som kommunikationsbarare i ett vidare sammanhang - informationen har natt
offentlighetens ljus, det vill sdga ar allmant tillganglig. Publicering i medier inne-
bar darmed att publicitetens innehall kan fa betydelse for den eller det som pub-
liciteten handlar om. Mediernas roll som bade informationsbarare, arena for de-
batt och samhallsaktor ger publiciteten kraft att paverka forhallanden pa bade
samhalls-, organisations- och individniva.

Jag anvander i viss man publicitet synonymt med begreppet mediebild. Dock
menar jag att en analys av mediebilden fodrar en mer kvalitativ, tolkande, un-
dersokningsmetod medan en publicitetsanalys kan vara saval kvalitativ som
kvantitativ. Mediebilden beskriver alltsa specifikt medieinnehallet medan publi-
citetsanalysen tar ett storre grepp pa egenskaper hos publiciteten. Andra be-
grepp som anvands for att beskriva publicitet dr bland annat uppmarksamhet (i
medierna)’8 och synlighet ("visibility”).”°

Meningen med att studera publicitet ar att se om och hur nagonting beskrivs.
Publicitetsanalys som metod kan anvandas for att, till exempel, undersdka medi-
ernas framstdllning av ett foretag eller en organisation, en specifik hdndelse,
tidsperiod eller en persons publicitet. Syftet kan da vara att sdga nagonting om
medierna - hur, vad och nar man véljer att publicera - eller att siga nagot om or-
ganisationen, personen eller fenomenet i sig utifran det publicerade materialet.

Att analysera publiciteten for ett foretag eller en organisation kan likasa ha flera
syften: att utvardera en specifik kommunikationsinsats, att undersoéka publicite-
ten for att planera och inleda ett strategiskt kommunikationsarbete eller som en
del i en fortlopande uppféljning av en organisations kommunikations- och in-
formationsverksambhet.

Detta kapitel kommer i forsta hand att se pa publicitet utifran ett foretagsper-
spektiv. Mycket av teorier, begrepp och tillvigagangssatt kan appliceras till att

75 SAOL (1998) s 686. Och dylikt ar utskrivet i citatet med forkortas i SAOL enbart "o d”.

76 Jamfor textbegreppet och hur det vidgats till att innebéra alla typer av budskapsformedlande,
inte enbart tryckt och skriven text.

77 De mer generella begreppen innehallsanalys eller textanalys fungerar ocksa bra som synony-
ma begrepp till publicitetsanalys, men saknar den extra dimensionen av att analysen berdor speci-
fikt offentliggjorda texter.

78 Backstrom (2008) s 5

79 Carroll & McCombs (2003) s 39
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undersoka publicitet for andra typer av organisationer, for grupper, individer
eller handelser. P4 dessa omraden finns ocksa ytterligare begrepp och teorier
som kan vara relevanta att studera. Foretags publicitet och relationer till medi-
erna dar inte sarskilt stort som forskningsomrade. I stéllet ar det framfor allt poli-
tik- och demokratifragor och publicitetens betydelse pa dessa omraden som un-
dersokts tidigare. Inte heller publicitetsanalys som metod och det konkreta till-
vagagangssattet ar val kartlagt omrade inom akademin.

Jag kommer inledningsvis satta publiciteten i ett sammanhang genom att se till
foretags varumarkesbyggande och den roll féretagskommunikationen spelar i
den processen. Varfor ar publiciteten 6verhuvudtaget relevant ut ett foretags-
perspektiv? Vad spelar det for roll for foretaget och dess verksamhet om och hur
man nar ut i medierna? Harifran ar steget inte alltfor langt till att se pa hur man
egentligen gor en publicitetsanalys. Hur gar man konkret till vaga? Vilka aspekter
av publiciteten ar intressanta att studera? Och nar man ar fardig, hur anvander
man sig av resultaten?

Foretagets profil och identitet

Ett foretag arbetar inte enbart med att sdlja de produkter man tillverkar eller de
tjdnster man erbjuder. For att sta sig i konkurrensen arbetar man ocksa for att
sarskilja sina varor eller tjanster ifran andra varor och tjanster pa marknaden.
Detta arbete brukar kallas for branding eller, pa svenska, varumarkesskapan-
de.80

D3 en organisation eller ett foretag utokar sitt varuméarkesbyggande till att dven
inkludera ett strategiskt konstruerande av sjdlva foretaget som ett varumarke
talar man om foretagets profil, foretagsvarumarke eller, pa engelska, corporate
brand. Detta, vad foretaget utgor sig for att vara, dr intimt knytet till vad foreta-
getigrunden ar: dess identitet (corporate identity). Om man istallet talar om hur
foretaget uppfattas av sin omgivning dr det foretagets image eller anseende man
beskriver.

Det finns i litteraturen en omfattande och val utvecklad begreppsapparat kring
organisationer och foretags identitetskapande och varumarkesbyggande. Omra-
det ar tvarvetenskapligt och olika forskningsomraden har anvant delvis olika be-
grepp eller anvant samma begrepp pa olika satt. 81Planerar man att ga vidare
med sin undersokning och exempelvis studera personers kunskap, attityder och
beteenden internt eller externt ar det vart att vidare fordjupa sig i begrepp som
foretagets kultur och exempelvis vidare om imagebegreppet. Ar det organisatio-
nen och ledningen som star i fokus ar det exempelvis fragor om mal, visioner och
policy som man bor studera. Om man specifikt vill se pa ett foretags symboliska
eller grafiska kommunikation ar det antagligen foretagets designarbete, symbo-
lism eller profilering man undersoker. For en publicitetsanalys ar det dock fram-
for allt foretagets varumarke och identitet, i viss man relaterat till foretagets
image och anseende som ar relevanta for forstaelsen och anvandningen av resul-

80 Heide (2005) s 173
81 Brown et al (2006)
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taten. 82 For att fortydliga de centrala begreppen har jag beskrivit hur jag defini-
erar dem i faktarutan nedan®3:

Centrala begrepp:

Foretagsidentitet (corporate identity) - Den dverensstimmelse som skapas av fo-
retagets kultur och kommunikation sd som den uttrycks i symboler, virderingar,
handlingar och rutiner.

Varumarke (brand) - Hur man viljer att marknadsfora, det vill sdga kommunicera
kring, en produkt eller tjdnst, en hel organisation eller till och med en stad.

Profil eller foretagsvarumarke (corporate brand) - Varumdrke och varumdrkes-
byggande applicerat till att kommunicera kring ett féretag. Vilka aspekter av fore-
tagets identitet som man kommunicerar internt och externt.

Foretagskommunikation (corporate communications) - Den process genom vil-
ken féretagets identitet kommuniceras till foretagets intressenter som ddrigenom
skapar foretagets image och anseende.

Image - Bilden av en organisation, ett foretag eller en produkt som finns hos dess
mdalgrupp och andra intressenter. Det dr denna bild som varumdrkesarbetet syftar
till att pdverka.

Anseende (reputation) - Bilden av féretaget och hur féretaget virderas hos in-
tressenter och externa publiker 6ver tid.

Varumarken har tidigare enbart varit férknippat med den produkt som mark-
nadsforts. Da produktionsmetoderna forenklats, utbudet av varor 6kat, markna-
den globaliserats och skillnaderna emellan specifika produkter och tjanster
minskat har det blivit viktigare att arbeta kommunikativt med att formedla
"mervarden” hos det man avser att sdlja. Ind menar att de fragor konsumenten
staller infor kop av en produkt eller tjanst ar vad den har for funktionalitet, om
den genererar emotionell respons och hur den differentierar sig fran snarlika
produkter eller tjanster.84 Detta dr grunden i varumarkesbyggandet: att de im-
materiella vardena har blivit ett viktigt komplement till en produkts eller tjansts

82 For utforlig diskussion om begrepp och deras samband se till exempel Brown et al (2006), Olu-
tayo Otubajo & Melewar (2007) eller Stuart (1999).

83 Det rader en enorm forvirring kring begreppsapparaten. Mycket betydelse ar ocksa "lost in
translation” i jamforelser mellan svensk och engelsk litteratur(jamfor till exempel Fredriksson,
2008). Jag har i mojligaste man utgétt ifran etablerade definitioner, bdde svenska och internatio-
nella, men valt att formulera definitionerna med mina egna ord. Det har varit n6dvandigt for att
begrinsa terminologin till ett minimum men dnda ticka in de viktigaste skillnaderna mellan olika

processer.
84 Ind (2007) s 19
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basala egenskaper. 8 Dessa varden ar av sarskild vikt ndr det géller tjanster och
icke-fysiska produkter, exempelvis resor och reparationer. 8¢ "The assumption
behind branding is that added and crystallized meanings provide products with
better marks of distinctiveness than their physical product qualities”. 87

Att "ladda” sin produkt med betydelse och associationer genom varumarket gor
att konsumenten inte kdper bara "en klocka” utan just en Rolex pa grund av att
den signalerar klass, pengar och lyxkonsumtion.88 Detta upplevs som positivt av
konsumenten.?? Det finns de som menar att de upplevda, positiva mervardena
hos produkten ar viktigare an sjdlva produkten i sig.?° Christensen et al beskriver
att vi som konsumenter skapar var identitet utifran var konsumtion: "In their
quest for individual identities, consumers become dependent on the identity of
branded products.”! I det individualiserade samhallet ar det alltsa individens
unika identitet som ska skapas genom aktiva livsval, bland annat genom den
konsumtion man valjer, eller inte valjer, att genomfora.?2 Bojkott, sdval som kon-
sumtion, kan vara ett viktigt individuellt stallningstagande baserat pa personlig
identitet.93

Pa motsvarande satt blir foretagens uppdrag att skapa och formedla sin foretags-
identitet sa att konsumenter och samarbetspartners kan avgora om det ar ett f6-
retag som man vill associera sin identitet med. Varumarket handlar alltsa inte
enbart om differentiering utan lika mycket om tillhérighet.°* Ind menar att den-
na identifikation uppkommer da foretaget eller organisationen 1) kommunicerar
nagonting distinkt 2) besitter nog emotionell intelligens for att kunna relatera till
manniskors behov 3) tydligt kan kommunicera sina varderingar.> Genom sin
unika foretagsidentitet skapar foretaget mervarde i sina produkter eller tjanster.
Varumarkestdankandet har alltsa "sipprat igenom” fran produkt till féretagsniva.
Man sdljer inte langre bara en vara eller tjanst utan ett helt koncept, som baserar
sig pa foretagets eget varumarkesbyggande och, i grunden, pa foretagets identi-
tet. %6 Profilen, som foretagets varumarke ocksa kallas, syftar dessutom inte en-
bart till att attrahera kunder utan ska tilltala sdval anstillda, investerare, intres-
seorganisationer, politiska representanter, underleverantorer och andra intres-
senter som foretaget har relationer till.?7 Annat som skiljer profilen ifran pro-
duktvarumarket ar att dess livsspann ar langre och att ansvaret for profilen lig-
ger pa foretagsledningen snarare dn marknadsavdelningen. %8

85 Heide (2005) s 168, Christensen et al. (2008) s 61

86 Heide (2005) s 169

87 Christensen et al. (2008) s 61

88 jbid s 62

89 Heide (2005) s 169

90 Jonsson (2002) i Heide (2005)

91 Christensen et al. (2008) s 62

92 Larsson (2002) s 75-76

93 Christensen et al. (2008) s 62, Att skapa "motstandsrorelser” till ett varumarke kallar Christen-
sen for "anti-branding”.

94 Heide (2005) s 176

9 Ind (2007) s 174

96 Christensen et al. (2008) s 62-65, Hatch & Schultz (2008) s 8-9
97 Heide (2005) s 177

98 Hatch & Schultz (2008) s 9-10
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De varden som kommuniceras i en profil, det vill siga beskrivningen av vad som
ar utmarkande och unikt, ar alltsa en del av foretagets identitet. Foretagets iden-
titet ar inte statisk utan skapas, reproduceras eller utvecklas i den process dar
man formulerar och kommunicerar sina varden. °° Féretagsidentiteten anpassar
sig standigt till saval forandringar i samhallet och foretagets villkor som till for-
andringar av foretagets organisation, sjalvbild eller till den bild som andra har av
foretaget. 100

For att profilen ska vara trovardigt for och bestdende hos foretagets intressenter
kravs det att det finns innehdll bakom det som kommuniceras kring féretaget.
Hatch & Schultz 191 menar att for att uppna detta maste det man kommunicerar
stimma overens med saval foretagets kultur, dess strategiska vision och dess
image. Kulturen definieras har som attityder och beteendes hos foretagets an-
stéllda, visionen som foretagsledningens mal for foretaget och image som den
bild av foretaget som finns hos externa intressenter, hos allmédnheten och hos
medierna. Enkelt beskrivet kan foretaget alltsa fraga sig om man handlar pa och
uppfattas pa det satt man dnskar och om sattet man handlar pa och hur man
uppfattas stammer 6verens med varandra. De som dr centrala i detta arbete ar
foretagets anstallda, det ar deras uppdrag att hdlla samman den 6nskan som
framstalls av foretagsledningen med de konkreta handlingar som leder till hur
bilden av foretaget ser ut. 102

Nar foretag kommunicerar ndgonting om sig sjilva och sina varden ar det upp till
de anstillda att "uppfylla det 16fte” som givits av foretaget. Det ar alltsa viktigt att
de anstéllda star bakom, eller identifierar sig med, den profil som foretaget vill
kommunicera. Har kan finnas ett dilemma i att féretagsledningen férvantar sig
lojalitet och att de anstdllda ska kommunicera foretagets varumarke pa ett bra
satt, medan de anstallda i sin tur forvantar sig att foretaget ska agera pa ett satt
sa att de anstdllda vill identifiera sig med foretaget. For att de anstallds ska vara
nojda och motiverade pa sin arbetsplats och uppleva en god arbetsmiljo ar det
viktigt att de vill och kan identifiera sig med foretagets profil.103 Ind beskriver de
anstalldas identifikation med foretaget och dess varderingar som en av de vikti-
gaste tillgdngarna ett foretag har. Identifikation, enligt Ind, ar en betydligt star-
kare motivation till goda prestationer dn beléningssystem och en bra 16n.104

"When corporations are investing their corporate brands with emotional, cultu-
ral and social significance, they are engaging in an exercise which is far more
binding for their members than traditional product branding. In contrast to pro-
duct brand, the corporate brand makes a promise, which employees are expec-
ted to support. [...] Employees, thus, are expected to translate promises, visions
and aesthetics into day-to-day actions that ultimately provide flesh and blood to
the corporate brand.” 10>

99 Heide (2005) s 169

100 jbid s 172

101 Hatch & Shultz (2001), Hatch & Shultz (2008) s 11-13
102 Hatch & Shultz (2001)

103 Christensen et al. (2008) s 71

104 nd (2007) s 175, s 35-36

105 Christensen et al. (2008) s 68

77



Nar det kommer till foretagskommunikationen ar det ofta de anstillda som ar en
av de huvudsakliga mottagarna av budskap som kommuniceras externt. 196 Fore-
tagets publicitet, det vill sdga hur foretaget framstalls i medierna, paverkar hur
foretagets medarbetare ser pa sig sjalva och pa vardet av sitt arbete. 107 "When
an organization communicates in an external medium, it draws on that medium’s
prominence to simultaneously tell itself and its employees that it has a certain
status and is capable of expressing this status professionally and authoritatively.
In a sense, thus, external media may help organizations seduce themselves and
their own members. This may well be the most fundamental dimension of corpo-
rate identity and corporate branding.” 108

Anstallda ar vanligtvis mer kritiska till foretagets kommunikation dn andra mal-
grupper. Om den ar osann eller inte stimmer 6verens med foretagets kultur rea-
gerar de anstdllda negativt pa det. 19° Foretagets anstdllda har alltsa dubbla rol-
ler, som bade formedlare och skapare samt intressenter nar det kommer till f6-
retagets profil och image. De ar ansvariga for att foretaget "practice what it prea-
ches”110 genom sina personliga relationer med kunder och samarbetspartners.
De ar dven ansvariga for den information och det bemotande som media far ifran
foretaget, via exempelvis en PR- eller informationsavdelning. 111 Samtidigt utgor
de alltsd ocksa en av de viktigaste malgrupperna for foretagets kommunikation
utat.

Nar man talar om foretagsidentitet menar Christensen et al att: "[I]t may be ar-
gued that corporate branding is not simply an option available to managers but a
necessity for contemporary organizations facing many critical and inquisitive
stakeholders”. 112 Att arbeta med sin profil och formedla densamma ar kanske
inte langre ett val som star tillgangligt for foretagsledningen utan snarare ett
maste i det moderna, digitaliserade samhallet. Det finns ddremot ingen garante-
rad formel for varuméarkesbyggande som fungerar for alla foretag. Istdllet ar det
viktigt att hitta ratt mix av att uppmarksamma det som ar unikt och sarskilt med
den egna organisationen samtidigt som man formedlar att man ar ett foretag
som tar sitt samhallsansvar. 113 ”An essential dimension of corporate branding is
the pursuit of legitimacy through socially accepted behaviour.” 114 Man kan alltsa
koppla foretagens identitetsskapande och profilarbete till de krav pd ansvar och
oppenhet gentemot samhallet som moderna foretag verkar under. Samtidigt ar
det en utmaning att kommunicera sitt samhallsansvar samtidigt som man som
foretag forvantas kommunicera en unik foretagsidentitet som sarskiljer en ifran
konkurrenterna. Svarigheten blir att alla foretag vill framstalla sig lika ansvars-
fulla och att ingen till slut sticker ut ifrdn de andra. "Looking, for example, at the
growing number of almost identical corporate visions, missions and value state-

106 Christensen et al. (2008) s 72
107 jbid s 96

108 jbid s 74

109 jbid s 75

110 Hatch & Schultz (2001) s 5
111 jbid s6

112 Christensen et al. (2008) s 65
113 jbid s 165

114 jhid s 65
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ments, it is clear that an organization’s standing in corporate communications is
easily diminished by other players.” 115

Foretagets profil och foretagsidentitet ar sammankopplade begrepp som bade
paverkas av och paverkar organisationen och de som arbetar eller ar forknippa-
de med den. Men vad innebar detta arbete konkret for verksamheten inom fére-
taget? Hur anvander man kommunikativa medel for att formedla sin foretags-
identitet och sin profil?

Foretagskommunikation

Det finns ett behov hos foretag att legitimera sin verksamhet och sina handling-
ar, bade ur ett socialt och etiskt perspektiv. Detta har utvecklats allt eftersom f6-
retagen blivit storre och alltmer avlagsnat sig fran det lokala samhallet. Med
denna utveckling har en osdkerhet kring vad foretagen egentligen gor och ifall de
handlar "ratt” i olika fragor vuxit fram. Mycket makt och kapital koncentrerat till
fa foretag har bidragit till att foretag har avkravts att motivera sina handlingar
och sin existens. Svaret fran de stora foretagen har blivit att strava efter att fram-
stalla sig sjalva som: "social institutions with responsibilities and aspirations be-
yond their commercial activities.”11¢ Man avkravs alltsa ett samhallsansvar och
soker sdledes acceptans fran samhallet och dess medborgare genom att arbeta
for att konstruera sig sjalva som en viktig och ansvarstagande part i samhallet.

Foretag anses alltsd ha ett samhallsansvar, och att 6ppet beskriva och motivera
hur detta samhallsansvar och foretagets agerande i olika fragor ser ut. Sattet
man gor det pa ar genom sin foretagskommunikation och genom sina handling-
ar. Att agera som eller att framstéllas som ett tillslutet féretag som verkar utan
skrupler och samvete leder knappast till nagot forsprang nar relationer till kun-
der, anstdllda och det omgivande samhallet utsatts for patryckningar, kriser eller
konkurrens.

Foretagskommunikation innebar att kommunicera sin foretagsidentitet. I och
med det ligger det mycket ndra konstruktionen av ett foretagsvarumarke for att
tydliggora vilka aspekter av foretagets identitet som man vill kommunicera. Det
ar ocksd samma samhalleliga mekanismer som ligger bakom behovet av att stra-
tegiskt kommunicera ett varumarke for foretaget. Balmer & Grey beskriver tio
punkter i omvarlden som utgor ramen for varfor ett foretag behéver kommuni-
cera sin foretagsidentitet: kortare livsspann for produkter, avreglering, privati-
sering, 6kad konkurrens i den offentliga sektorn, 6kad konkurrens i servicesek-
torn, globalisering och frihandelsomraden, sammanslagning och uppkdop av fore-
tag, brist pa kvalificerad arbetskraft, forvantningar pa foretaget ifran allmanhe-
ten samt att ett foretags granser mellan dess interna och externa verklighet bryts
ned.!1”

Foretagskommunikation (corporate communications) som begrepp inbegriper
ett strategiskt fokus pa foretagets kommunikationsarbete. Den vision, eller det

115 Christensen et al. (2008) s 124
116 jbid s 15
117 Balmer & Gray (1999) s 172
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mal, som efterstravas genom ett samlat grepp pa kommunikationsinsatserna ar
att uppratta och bibehalla goda relationer med de intressenter som foretaget ar
beroende av.118 Tillvigagangssatten kan variera men syftet, den strategiska styr-
ningen liksom det heltidckande angreppssattet dr det som praglar begreppet.11®
Balmer & Gray!2® menar att det 4r genom ett strategiskt fokus pa foretagets iden-
titet som foretagskommunikationen lyfts fran att vara enbart ett praktiskt verk-
tyg till att bli ett strategiskt styrmedel och att detta ar nddvandigt utifran det
moderna foretagets forutsattningar. Genom att foretagskommunikationen blir
strategisk utgor den en process genom vilken intressenterna kan skapa sig en
bild av foretagets identitet. Olutayo Otubanjo & Melewar!?! beskriver att fore-
tagskommunikation utgors av alla de aktiviteter som syftar till att 6versatta fore-
tagets identitet till foretagets image och anseende.

For att uppna de mal som féretagskommunikationen innebar, genom ett heltack-
ande synsatt, talar man ofta om att arbeta utifran en integrerad kommunikation
(begreppet total kommunikation anvands ocksa med snarlik betydelse). Genom
integrerad kommunikation skapar foretaget en samstammighet mellan symbo-
lisk kommunikation, budskap, rutiner och beteenden.'?2 Integrerad kommunika-
tion kan bade innebara att man organisationsmassigt, i foretaget, integrerar de
olika verksamheter som ansvarar for foretagets kommunikation (till exempel
PR-avdelning, marknadsavdelning och human recourses). Integrerad kommuni-
kation kan ocksa innebara att man samlar sina budskap och forsoker att kom-
municera en sammanhallen bild av foretaget till sina intressenter.123 Christensen
et al. definierar integrerad kommunikation som: "the efforts to coordinate and
align all communications so that the organization speaks consistently across dif-
ferent audiences and media.”124

Utover de uppenbara och sjalvklara, formella, inbegriper ett totalgrepp pa kom-
munikationen att dven indirekta och informella kommunikation ar inkluderade i
foretagets strategiska kommunikation. Fran det visuella, som kldder, design och
arkitektur till mer symboliska fragor, som vem man samarbetar med, var man
sldnger sina sopor, ledarskapsmetoder som anvands, hur man fordelar loner,
bonusar och fallskarmar med mera.125 Utifran detta perspektiv ar det ocksa up-
penbart att foretagskommunikation inte enbart dr en angelagenhet for foretagets
informationsavdelning utan, utover att sta hogt pa foretagsledningens agenda, ar
foretagskommunikation ocksa en angeldgenhet for alla avdelningar pa foretaget
som bemoter och agerar i forhallande till foretagets anstallda, kunder, investera-
re och andra intressenter samt alla som agerar i beslutsfattande position. 126 S3-
ledes gar egentligen de tva definitionerna av integrerad kommunikation, som en
verksamhetsorganiserande princip och som en budskapssammanhallande prin-
cip, ihop.

118 Christensen et al. (2008) s 2

119 jbid s 3

120 Balmer & Gray (1999)

121 Olutayo Otubanjo & Melewar (2007) s 421
122 Christensen et al. (2008) s 36

123 Heide (2005) s 181

124 Christensen et al. (2008) s 37

125 jbid s 19, s 52

126 jbid s 41-42
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Vid kaffemaskinen - pulverkaffe i plastmugg

Utover att kaffemaskinen utgor en social knytpunkt och ett nav for informell
kommunikation vid foretaget ar det aven av symboliskt betydelse vad for kaffe
som serveras dar: pulver-, brygg - eller espresso? Muggar i plast, papper eller
porslin? Ar kaffet kravmarkt? Rattvisemarkt? Ar det rent och snyggt? Finns det
plats att sitta eller sta? Alla faktorer bidrar till det intryck av féretaget som ska-
pas hos anstdllda saval som besokande kunder eller samarbetspartners. Vilka
signaler man pa detta satt sander ut bor ligga i linje med hur man som foretag
vill uppfattas av de personer och grupper som betyder mest for foretaget.

Det som utgor det gemensamma huvuddraget, nar ett helhetsperspektiv pa fore-
tagets kommunikation efterfragas, ar att det som strategiskt ska utvarderas ar
syftet med all kommunikation och att utvardering om den ligger i linje med vad
foretaget i varje sammanhang 6nskar kommunicera. Alltsa ska fragan "vilket bud-
skap vill vi formedla” forega varje form av kommunikationsuttryck fran foreta-
gets sida. [ och med att man ofta inkluderar den informella kommunikationen i
ett helhetsgrepp pa foretagets kommunikativa insatser finns en forestéallning om
att aven det informella klimatet pa foretaget kan paverkas och i sin tur paverka
foretagets relationer bade inat och utat. 127

Digitaliseringen och introduktionen av nya medier har 6kat féretagens behov av,
och anvandning av, integrerad kommunikation. Genom internet, intranét och e-
post har ett och samma budskap kunna fatt genomslag i fler malgrupper samti-
digt som digitaliseringen gjort det enklare att jamfora de olika buskap som fore-
taget sinder ut med varandra. Detta galler inte bara fran foretagets sida, foreta-
gets kunder och andra intressenter har ocksa storre mojlighet att jamfora fore-
tagets olika budskap. Det i sin tur innebar ett dn storre behov att styra att kom-
munikationen ar samstdmmig, da den samlade bilden annars blir alltfor splittrad
och darmed otillforlitlig. 128 Christensen et al menar att den integrerade kommu-
nikationen bidrar till att utveckla féretagets varumarke (corporate brand) ge-
nom att profilera foretaget pa ett visst satt gentemot foretagets malgrupper och
intressenter.12? Integrerad kommunikation ar ocksa sarskilt viktig dd man kom-
municerar immateriella virden som exempelvis kvalitet och miljdmedveten-
het.130

127 Christensen et al. (2008) s 42
128 jbid s 50

129 jbid s 41

130 Heide (2005) s 167
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Foretagskommunikationen tar sig manga uttryck, men en viktig aspekt ar foreta-
gets arbete gentemot medierna. Kommunikationsarbete i form av pressreleaser
och mediekontakter ar rutin pa ett modernt foretag!3! och syftet ar naturligtvis
att 0ka foretagets mojlighet att férmedla sin identitet och sin profil i de attraktiva
kanaler som massmedierna utgor. Publiciteten ar ett satt att nd ut med sin fore-
tagskommunikation till de intressenter man vill kommunicera till.

Foretagskommunikationen ar det satt pa vilket foretaget uttrycker, formedlar
och i slutdndan skapar och uppratthaller sin identitet: infor sig sjilv, sina an-
stdllda, kunder och intressenter. Men hur gar det egentligen till da publiken upp-
fattar dessa budskap? Hur paverkar foretagskommunikationen foretagets anse-
ende och image, det vill sdga den bild det omgivande samhallet har av foretaget?

Foretagets anseende och image

Med foretagets image menar vi den bild av foretaget som skapas, tolkas av for-
stds av publiken utifrdn ett foretags kommunikation och agerande.132 Imagebe-
greppet ar valanvant inom bade marknadsforing, PR- och medieforskningen och
det finns de som menar att det dr sa laddat med betydelse att det inte bor anvan-
das. 133 Ett alternativt uttryck ar att tala om ett foretags anseende (reputa-
tion)134. Om vi ska gora sarskillnad emellan de bada sa avser image en mer di-
stanserad bild av organisationen med fa direkta eller indirekta kontakter. Infor-
mationen dr i forsta hand medierad och har spelar mediernas publicitet en stor
roll fér den bild som en person skapar sig av foretaget och de viarden som for-
knippas med det. Foretagets anseende (reputation) kan anses vara forknippat till
en nagot hogre grad av kontakt och kunskap om foretaget och darmed en storre
mojlighet att skapa sig en varderande bild av foretaget. Men liksom i fallet med
image ar en stor del av vad anseendet bygger pa information som har formedlats
via massmedierna. Anseende kan dock anges ha byggts upp 6ver langre tid och
ha en nagot starkare forankring dn image.135

Christensen et al. beskriver att foretagets anseende utgors av den sammanlagda,
eller den dominerande, bilden av foretaget utifran sett.13¢ Foresprakas en inte-
grerad kommunikation av ett sammanhallet varumarke ar paverkan pa den
sammanlagda bilden av foretaget, det vill sdga foretagets anseende, i fokus.137
Aven om man skulle kunna peka ut en dominerande bild av ett foretag eller en
organisation dr det en mangfasetterad publik som avgor hur, nar och pa vilket
satt man kommer att uppfatta och ta del av foretagskommunikation. Utifran det-

131 Deephouse (2000) s 1097, Strannegard och Pallas (2010) s 10

132 Heide (2005) s 173-174

133 jbid s 175

134 [ USA ar det vanligt att externa foretag utreder och jamfor de stora foretagens anseende med
varandra. Da far begreppet corporate reputation ytterligare en dimension som ett virderingsin-
strument som sedan offentliggors. Sjilva rankingen blir dd nadgot som foretagen behover forhalla
sig till i sin kommunikation och i sina strategiska stillningstaganden. Se exempelvis Christensen
(2008), Deephouse (2000), Carroll & McCombs (2003).

135 Heide (2005) s 174-175

136 Larsson (2008) s 114 presenterar en dverskadlig sammanfattning av de element i féretags-
kommunikationen som ingar i ett foretags image och anseende.

137 Christensen et al. (2008) s 95-96
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ta ar det helt uppenbart att: "[T]he ability of organizations to build and sustain a
distinct and unambiguous 'presence’ in the marketplace is frequently challenged
by alternative and creative readings of corporate messages.”138

Som jag beskrivit tidigare ar foretagsidentiteten starkt relaterad till hur foreta-
gets medarbetare uppfattar att omgivningen uppfattar deras egna och foretagets
prestationer. Hur foretaget framstalls, i exempelvis medierna, och den bild av
foretaget som personer externa till foretaget antas har avspeglar sig i hur man
definierar sig sjadlv och sin roll. P4 detta satt hanger foretagsidentiteten tatt
samman med image- och anseendebegreppet. Heide beskriver att ”[d]en image
som formedlas till omgivningen absorberas tillbaka till kulturen och anvands for
att bekrafta identiteten”.139 Vi har talat om detta tidigare, i forhallande till hur
foretagsidentiteten definieras och omdefinieras i relation till sin omgivning. Har
kan vi dock dven konstatera att den bild av féretaget som publiceras i massmedia
har en viktig effekt pa foretagets anstillda och deras sjalvbild.140

Vi kan alltsa konstatera att ett foretags image och anseende spelar roll bade for
de externa bilderna av foretaget och hur foretaget varderas men ocksa for hur
foretaget konstruerar sin sjalvbild och dirmed hur man som féretag identifierar
och positionerar sig. Ur bada dessa perspektiv ar det viktigt att veta hur foreta-
gets image och anseende ser ut, men ocksa att veta vad man kan gora for att pa-
verka dessa. Grunden i ett paverkansarbete ar att veta vad det ar som paverkar
ett foretags image och anseende: personliga relationer till foretaget, foretagets
publicitet och "vad andra sager” ar viktiga faktorer har. "Vad andra sager” har
utokats till att innebara extremt manga personer i och med de sociala mediernas
intdg. Hatch & Schultz skriver: "In today’s wired world, where word-of-mouth
opinion spreads through Internet chat rooms as quickly as the flu through a kin-
dergarten, maintaining a positive image is increasingly challenging.”14! Granser-
na mellan killa, producent och konsument av nyheter och kommunikation sud-
das ut allt mer da bade professionell och personlig kommunikation och natverks-
och relationsbyggande sker pa natet.142 Antalet formedlare och vidareférmedlare
av foretagets anseende Okar, vilket stéller hogre krav pa foretagets kommunika-
tion. Ind skriver i klarttext: "Often there are simply too many people involved in
the formation of the brand image for anything but authenticity to be valid.”143

Det som ar viktigt att komma ihag vad géller paverkan pa image och anseende ar
att det ar mycket svart att forandra en bild som ar djupt rotad och motsatt den
bild man forséker féormedla. Om man dessutom inte agerar i det vardagliga arbe-
tet eller i kritiska situationer i samma linje som man férsoker kommunicera har
man ett problem. Image och foretagsidentitet maste ligga mycket nira varandra
for att man 6verhuvudtaget ska kunna paverka image eller foretagets anseende
hos sina intressenter eller allmadnheten.44

138 Christensen et al. (2008) s 120
139 Heide (2005) s 178

140 jbid s 178-179

141 Hatch & Schultz (2001) s 5

142 Grafstrom & Windell (2010) s. 58
143 Ind (2007) s 21

144 Heide (2005) s 180-181
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Framfor allt bor det foreligga ett tidigare intresse for foretaget och dess aktivite-
ter. Christensen sager helt krasst att: "Most consumers are not deeply interested
in what organizations have to say about themselves.” 145 De menar ocksa att me-
diernas publicitet framst ndr en redan engagerad och darmed aktiv publik som
sjdlva deltar i att soka fram den information om foretaget som de ar intresserade
av. De som gor detta dr framst de som ar intressenter till foretaget, direkt eller
indirekt, eller de som har ett specialintresse for foretagets produkter eller tjans-
ter alternativt foretagets agerande och etik.

Foretagets image och anseende ar direkt knutna till foretagets identitetsskapade
genom att foretaget inte agerar som ett slutet system i samhallet utan alltid i for-
hallande till och i relation med sin omgivning. Med denna roll foljer dven ett
samhallsansvar diar medarbetare och intressenter dnskar och forutsatter att fo-
retag agerar pa ett satt som overensstimmer med dess kommunikation och med
foretagets identitet. Att formedla en bild av sitt foretag som socialt ansvarsfullt
brukar talas om i termer av corporate social responsibilities (CSR).

Corporate Social Responsibility (CSR)

Man talar ofta om att det finns tva typer av CSR: "normativ” CSR som har sitt ur-
sprung i att foretaget vill agera pa ett bra satt respektive "affarsdriven” CRS som
istéllet drivs av en tro pa att CSR bidrar till vinstgenerering i foretaget. Den nor-
mativa synen pa CSR ar inte beroende av en yttre press pa foretaget utan drivs
utifran att foretaget sjalv 6nskar vara etiskt och socialt ansvarstagande. Affars-
driven CSR ligger mer i linje med de krav pa legitimitet och samhallsansvar som
vi tidigare talat om foreligger foretagen och deras kommunikation. Utéver detta
krav ses affarsdriven CSR ocksa som ett sitt att attrahera kunder och medarbe-
tare till foretaget, dess verksamhet, produkter och tjanster samt som ett satt att
arbeta aktivt for att undvika kriser eller skandaler i foretaget. 146

Deetz (2007) menar att CSR-arbete till viss del patvingas foretagen da staten
"hotar” med 6kad kontroll om inte féretagen sjalvreglerar sin verksamhet. An-
ledningen till detta agerande ar att statlig kontroll utgor en alltfor stor byrakra-
tisk maskin och darmed en stor kostnad for samhallet. Att reglera foretagen hart
ar heller inte populéart bland varken féretag och allmanhet. Darfor 1aggs ansvaret
istallet 6ver pa foretagen att 16sa detta sjalva.147

Varken statlig kontroll, statliga krav pa att foretagen ska reglera sig sjilva eller
det som ofta kallas konsumentmakt ar enligt Deetz 16sningen pa hur CSR-arbetet
ska motiveras och bedrivas. Istéllet for "utifrandrivna” mal foresprdkas en "in-
ifrandriven” process dar i forsta hand foretagets medarbetare men dven andra
intressenter inkluderas i framtagningen av foretagets etiska stallningstagande.
Detta underlattar implementeringen men ocks3, enligt Deetz, kreativiteten, kor-
dineringen och anpassningen av foretagets produkter eller tjdnster. Dessutom
innebar en inkluderande foretagskultur minskad risk for skandaler, ger 6kad till-

145 Christensen et al. (2008) s 123
146 Morsing (2007) s 87-88
147 Deetz (2007) s 270
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vaxt i foretaget och en mojlighet att skapa varderingar dar foretagets agerande
ligger i linje med det omgivande samhallet. 148

[ en skandinavisk kontext ar foretag kanda for att ha en hég grad av medarbetar-
inverkan i sin beslutsprocess. Morsing et al skriver att skandinaviska foretag ar
kdnda for att: “encourage flat hierarchies, project management, and a high de-
gree of employee involvement and dialogue”.14? Skandinaviska foretag anser sig
vara en ansvarsfull aktor i samhallet och fran samhallet och medborgarnas sida
har man haft god tillit till att foretagen tagit ansvar for sitt agerande bade lokalt
och globalt. I Sverige har framfor allt globaliseringen spelat en viktig roll for att
CSR-fragor fatt allt storre utrymme. Foretags agerande i andra lander, miljoan-
svar och arbetsmiljéansvar liksom ett antal skandaler kopplade till hoga loner
och bonusar (ndgot som traditionellt inte forekommit i Sverige) har 6ppnat upp
for en vidare debatt om foretagens ansvar och etik.150

Att motverka diskriminering pa arbetsplatser och i samhaéllet baserat pa kon, et-
nicitet, sexualitet eller annat ar en av de viktigaste CSR-fragorna i Sverige idag.
Samtidigt som det globaliserade foretagandet fortsatt satter miljo och hallbarhet,
arbetsmiljo och ekonomisk fordelning pad dagordningen.1>1 Sverige, saval som
ovriga Skandinavien, for ocksa till hog grad en kritisk debatt kring dessa dmnen i
media saval som inom akademi och i det praktiska foretagandet.152

Det forekommer en hel del kritik mot CSR som idé. Kritiken gar ut pa att CSR inte
ar forenligt med ett foretags huvudsakliga uppgift, att tjana pengar. Ser man da
pa CSR ifrdn foretagets utgangspunkt skulle denna sjalvreglering, for att undga
strangare regleringar av foretagens villkor, innebdra att man far utrymme till oe-
tiskt handlande bakom ryggen pa konsumenter och andra intressenter. 133 Vid
sidan av kritiken mot CSR finns ocksa en skepticism hos allmdnheten gentemot
att foretag alltfor hogljutt kommunicerar sina dastadkommanden inom omradet.
Ju mer man utger sig for att vara, desto storre ar risken for att ndgon kommer att
kritiskt granska dessa uttalanden och resultatet kan istéllet fér erkdnnande bli
ifragasattande och kritik. Kanske ar det sd att en alltfor finputsad och nymalad
fasad doljer bade fukt och mogel? Det finns en misstanksamhet gentemot foretag
ifran konsumenternas sida som maste tas pa allvar nar CSR-budskap kommuni-
ceras. "Corporate messages about CSR initiatives have a tendency to attract criti-
cal attention.”154

Man kan ocksa diskutera foretagens CSR-arbete utifrdn ett medieperspektiv. Det
finns i och med mediegranskningen alltid en risk att foretagets agerande visas
upp for allmédnheten. Detta i sig innebar en sjdlvreglerande effekt dar foretag
agerar som man "bor” av risken att bli avsléjade. "The mediated visibility has a
disciplining effect on those in power, including corporations.”1>5 I Sverige, och de
Skandinaviska landerna, ar denna mediegranskning ocksa sarskilt utvecklad. Fo-

148 Deetz (2007) s 271-272

149 Morsing (2007) s 89

150 jbid s 96-97

151 jbid s 97

152 jbid s 101

153 Christensen et al. (2008) s 99
154 jbid s 102

155 jbid s 161

2N



retagens motivering till CSR-arbete ar dessutom till viss del drivet av risken for
(medie-)skandaler.156

[ Sverige ar alltsa framst de "affarsdrivna” skilen till CSR-arbete som ar drivande.
Att undvika kritik och skandaler, att attrahera kunder och medarbetare samt att
agera utifran omvarldens krav pa ett samhallsansvarigt foretag ar alla viktiga or-
saker till att man arbetar med CSR-fragor. Framfor allt kdnnetecknas det Skandi-
naviska foretagandet av en malsattning att skapa samklang mellan vinstdrivande
och héllbara intressen.1%7

Just samverkan mellan vinstdrivande och hallbara aspekter har blivit en viktig
del i foretags varumarkesbyggande under de senaste aren. Att formedla ett "16f-
te” genom hur man kommunicerar kring den produkt, tjanst eller organisation
som man foretrader skapar bade mojligheter till, och krav p3, att anvianda CSR-
fragor pa ett konkret och uttalat satt. McIntoch (2007) menar att ett foretag eller
en organisation i sin helhet ar alltfér stort, skiftande och komplext fér att man
ska kunna avkrava det ansvar. Istillet bor man fokusera pa foretagets profil eller
enskilda produkter och tjanster dar foretagets "16ften” formuleras mer expli-
cit.158

Nar ett foretag konstruerar sig sjalv och sin identitet, i forhallande till sina inter-
na och externa intressenter, bygger man sitt varumarke genom att avge "l6ften”
om vad den produkt, tjanst eller det foretag man kommunicerar kring innebar:
hur man agerar och de varderingar man har. I detta arbete spelar CSR ofta en
viktig roll, sarskilt for stora foretag pd en global marknad. Den kritiska gransk-
ning av foretagen som sker, till stor del genom medierna, syftar ofta till att kon-
trollera att de 16ften som givits verkligen uppfylls.

Foretagens publicitet

Vad ar det egentligen som gor det intressant att studera foretagens publicitet? Vi
har talat om en del olika faktorer, som féretagens arbete med profil och image
och hur man 6nskar att den kommunikation som sker kring féretaget och dess
arbete skall bidra till ett gott anseende for foretaget. Detta ar tatt sammanlankat
med foretagens mediendrvaro, deras publicitet. Pallas och Strannegard skriver
att mediernas arbete, publiciteten, kan forstas ur ett foretagsekonomiskt per-
spektiv som: "bestimmande av dagordningen, legitimerande av foretagens akti-
viteter och deras strukturer, image- och varumarkesskapande samt skapande
och spridande av kunskap”.15? Samtliga av dessa aspekter ar av stor betydelse for
foretagets mojligheter att existera och bedriva sin verksamhet. De ar ocksa lan-
kade till varandra pa olika satt, varav medierna ar ett. Jag har i tidigare avsnitt
utgatt ifran teorier om krav pa foretagen pa legitimitet och ansvarstagande och
sett pa dessa krav som en viktig motor i foretagens varumarkesbyggande. Medi-
erna och publiciteten ar en utav de viktigaste kanalerna for féretagens kommu-

156 Morsing (2007) s 97

157 jbid s 99

158 McIntoch (2007) s 50-52

159 Pallas & Strannegard (2009) s 9
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nikation och den mekanism som ger medierna en central roll &r mediernas dag-
ordningssattande kapacitet.

Agenda-setting

[ McCombs & Shaws ursprungliga studie om agenda-settingeffekter ar det poli-
tisk kommunikation som undersokt. Slutsatsen ar att "voters tend to share the
media’s composite definition of what is important”1¢%. Huvudtesen i agenda-
setting ar sdledes att det som medierna (sammantaget) framstéller som viktigt
anses ocksa som viktigt hos allmadnheten. Sedan 70-talet, dd studien genomfor-
des har mediernas agenda-settingeffekt undersokt i upprepade studier och den
anses vara en av de mest belagda teorierna om mediernas effekter.161

Carroll och McCombs162 har studerat agenda-settingeffekternas giltighet ur ett
foretagsperspektiv: kan man anta att medierna dven dikterar agendan fér hur
foretagen ses utifran ett publikperspektiv? Carroll & McCombs finner goda be-
lagg for att agenda-settingteorier dven ar applicerbara pa foretagens publicitet.
De skriver att: "much of what the consumers and other external stakeholders
learn about companies and the issues that surround them comes from the news
media.”163 | sin undersokning av mediernas agenda-settingeffekter for foreta-
gens kommunikation visar de ocksa pa en underniva (second-level) av agenda-
settingeffekter. Dar inkluderas inte bara om publicitet forekommer utan dven
hur mediernas publicitet ser ut.164 Har visar de pa att bAde &mnesomraden och
varderingar kring foretagen som far genomslag i medierna plockas upp av publi-
ken och paverkar deras syn pa foretaget, det vill sidga foretagets anseende.

Deephouse har undersokt foretags anseende utifran deras publicitet och beskri-
ver att "medierna tillhandahaller ett forum dar foretag och deras intressenter
kan diskutera vad ett bra foretag innebar och vilka féretag som har ett gott anse-
ende.”16> Hans resultat visar pa ett starkt samband mellan varderande publicitet
och foretagets anseende. Utifran detta drar Deephouse slutsatsen att foretagsle-
dare bor forsoka uppna positiva omdomen i medierna och att foretagets anseen-
de, sd som det kommuniceras i medierna, bor ses som en strategisk tillgang och
ett konkurrensverktyg. 166

Meijer & Kleinnijenhuis undersoker specifikt de olika nivaerna av agenda-setting
och hur de forhaller sig till foretags anseende. Deras resultat ger stod till den
amnesspecifika undernivan av agenda-settingteorin, det vill sdga att ett foretag
forknippas hos publiken med det 4mne som man i huvudsak férknippas med i
medierna. Denna dmnesassociation visade sig ocksa ha starka samband med f6-
retagets anseende.16”

160 McCombs & Shaw (1972) s 184

161 Meijer & Kleinnijenhuis (2006) s 544

162 Carroll & McCombs (2003)

163 jbid s 36

164 jhid

165 Deephouse (2000) s 1097, min 6versattning
166 jbid s 1108

167 Meijer & Kleinnijenhuis (2006) s 554
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Utifran mediernas agenda-settingeffekter kan vi alltsa se att ett foretags publici-
tet har stor betydelse for foretagets anseende, just den faktor som man vill pa-
verka genom att arbeta kommunikativt med sin foretagsprofil. Agenda-
settingeffekter styr inte bara om man férekommer pa dagordningen, utan ocksa
pa vilket sdtt man associeras med dmnen och varderingar. Vi ska nu se specifikt
pa vilka omraden och dmnen i ett foretags publicitet som ar betydelsefulla, och
ddarmed relevanta att studera i en publicitetsanalys.

Publicitetens komponenter

Den mest basala egenskapen hos ett foretags publicitet ar publicitetsmangden,
det vill sdga hur mycket publicitet far man? Detta korresponderar direkt med
den forsta nivan i agenda-settingteorin som innebdr att ju mer publicitet desto
hogre pa agendan. Carroll & McCombs uttrycker det som att: “The amount of
news coverage that a firm receives in the news media is positively related to the
public’s awareness of the firm.”168 Mangden publicitet kallas ocksa ofta for "syn-
lighet”. Jag argumenterar for att det finns flera olika satt att mata och beskriva
publicitetens omfattning varav antal, utrymme och exponering ar nagra.

Pa ndsta niva ar det de specifika amnesomradena som foretaget associeras med
samt huruvida publiciteten innehaller positiva eller negativa omdémen om fore-
taget som dr centralt.1¢® Deephouse podngterar att det ar utifran ett foretagsper-
spektiv som uppskattningen av bedomningar skall ske (inte ur till exempel ett
samhallsperspektiv). Positiv publicitet innehaller i hans definition berém eller
uppenbart positiva sammanhang att framtrada i, medan negativ publicitet inne-
bar kritik eller att foretaget kopplas till uppenbart daliga sammanhang. Neutral
publicitet dr redog6rande rapportering utan varderande inslag.170

Carroll & McCombs menar att ocksa foretagets kommunikation och kommunika-
tionsarbete maste sattas i relation till publiciteten: "Organized efforts to com-
municate a corporate agenda will result in a significant degree of correspond-
ence between the attribute agenda of the firm and the news media.”17! Saledes ar
det inte bara medierna som satter agendan utan dven foretagen som anstranger
sig for att kommunicera sin dagordning till medierna. Ytterligare en analysniva
for publiciteten ar alltsd att undersoka ifall foretagets viktigaste fragor fore-
kommer i nyhetsrapporteringen.

Om vi utgar ifran dessa tre nivaer kan vi alltsa se publiciteten som dels en sum-
ma av all publicitet som ett foretag far, dels som vad publiciteten konkret inne-
haller i form av amnesomraden och virderande omdémen och dels hur publici-
teten kan spegla ett foretags kommunikationsarbete och de centrala budskap
som ett foretag dnskar kommunicera.

[ den undersokning som ligger till grund for resultaten i kommande kapitel har
jag utgatt ifran dessa tre nivaer av ett foretags publicitet. Den forsta nivan, publi-

168 Carroll & McCombs (2003) s 39
169 jbid s 40-41

170 Deephouse (2000) s 1101

171 Carroll & McCombs (2003) s 42
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citetens storlek, har jag delat in i fyra undergrupper (se figur X): Mangd, det vill
sdga hur mycket publicitet far foretagen? Spridning, var far de publicitet ndgon-
stans? Utrymme, hur mycket plats och synlighet far man i medierna? Samt fokus,
som innebadr till hur stor del foretaget ar centralt i sin publicitet.

Pa den andra nivan ar det vad publiciteten innehaller som ar centralt. Nagra av
de viktigaste komponenterna ar: amnesomraden, vad handlar publiciteten om?
Vardering, framstalls foretaget positivt eller negativt i sin publicitet? Bilder, hur
framstalls foretaget pa bild och vilka signaler sdnder det? Samt aktorer, vem age-
rar for foretaget, vem syns man tillsammans med och vem far mojlighet att uttala
sig i fragor som ror foretaget och dess verksamhet. Den tredje nivan, de fore-
tagskommunikativa aspekterna, maste utga ifran det specifika foretagets profil
och hur de onskar att de framstélldes i medierna.

Figur 2 Komponenter i publicitetsanalys for foretag
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Transportforetagens publicitet

Publicitetsanalysen utgors av totalt 781 artiklar, som var och en undersokt ut-
ifran 68 aspekter.172 Sammanlagt ror det sig alltsa om drygt 50 000 jamforelse-
punkter som i sin tur kan kombineras i sa nar som oandligt med kombinationer.
Det finns alltsa en enorm mangd resultat att redovisa och en del av arbetet med
att presentera resultaten gar ut pd att bedoma vilka resultat som visar pa intres-
santa jamforelser eller sticker ut ifrdn andra resultat eller ifran de resultat som
forvantats framkomma i undersékningen.

Ju mer man gar ner pa detaljniva i undersokningen, desto farre blir det antal ar-
tiklar man specifikt tittar pd och desto mer begransade blir de generaliserande
slutsatser man kan dra. For att ge ett exempel: Skulle man vailja att studera skill-
naderna mellan DB Schenker och DHL:s publicitet pa &mnet ekonomi och finans i
Dagens Industri under den undersodkta perioden talar vi om totalt 4 artiklar. Att
materialet utgors av ett totalurval gor att man kan dra slutsatser om hur Dagens
Industri generellt skriver om DB Schenker respektive DHL, trots ett sa litet antal
artiklar. Daremot kan de matt som anvands for en kvantitativ undersokning
framstd som val grova niar man valjer att studera detaljniva pa detta satt.

Resultatredovisningen kommer alltsa att mala upp de stora penseldragen kring
publiciteten av transportféretag i tryckt press. De framsta jamforelsepunkterna
kommer att utgoras av skillnader och likheter foretagen emellan samt skillnader
och likheter mellan de olika typerna av tryckt press (affarspress, landsortspress
och sa vidare). Med utgangspunkt i undersokningens syfte och fragestallningar
ges forst en generell bild av resultaten och sedan en sammanfattning dar fokus
framforallt ligger pa DB Schenkers publicitet i de aktuella medierna.

Inledningsvis presenteras och redovisas de centrala analyskomponenterna kring
publicitetens mangd och spridning, utrymme och fokus. Dessa utgoér sedan vikti-
garedskap i den vidare analysen utav foretagens publicitet i termer av varde-
ring, amnen och bildsprdk. Tyvarr har analysen kring aktorer fatt uteslutas da
uppsatsen, varken i tid eller utrymme, rymmer en redovisning av samtliga resul-
tat.173 94 procent av materialet (731 artiklar) ar redaktionellt material medan 6
procent (50 artiklar) utgors av insdndare och debattartiklar. Har ar skillnaderna
mellan foretagen generellt sm3, men Posten och till viss del Green Cargo (de stat-
ligt 4gda foretagen) genererar en betydligt hogre andel insdndare an 6vriga fore-
tag i undersokningen.

172 Se analysschema bilaga 2 s 85 for information om publicitetsanalysens specifika undersok-
ningsfragor.

173  mycket grova drag kan fokusaspekten anses tacka huruvida en aktor for foretaget forekom-
mer eller ej. Allt material och all data kring aktorer i transportféretagens publicitet finns tillgdng-
ligt for den som onskar titta nirmare pa dessa aspekter.
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Publicitetsmangd — hur mycket syns foretagen?

Undersokningen innehaller ett totalurval av artiklar under perioden 1 september
20009 till och med 28 februari 2010. Det totala antalet artiklar ar 781 (for mer
information om urval och sokkriterier se bilaga s X). Artiklarna férdelar sig mel-
lan transportféretagen enligt figuren nedan (Figur 3). Det ar uppenbart att det
foretag som far det storsta publicitetsgenomslaget i svenska medier ar Posten.
Antalet artiklar (290) ar det dubbla jamfért med den publicitet DB Schenker
(133), Green Cargo (148) och DHL (140) fatt under samma period. Detta ar trots
det faktum att DB Schenker, Green Cargo och DHL har ett urval av samtliga be-
namningar av foretagsnamn medan Postens publicitet enbart innehaller artiklar
som relaterar Posten till soktermerna logistik, transport och paket. Vi kan darfor
anta att den totala publiciteten for Posten ar betydligt storre. 174

Figur 3 Antal artiklar for respektive transportforetag

300 290

250

200

148
150 140 133
100
42
50 22
,—| 6
0 f !
Posten Green DHL DB DSV Bring OnRoad
Cargo Schenker

Kommentar: Uppmiitt publicitet under perioden 1 september 2009 till 28 februari 2010 i svensk
storstadspress, landsortspress, kvillspress, affdrspress, landsortspress och aktuell branschpress.
Antal tidningstitlar: 70. Totalt antal artiklar 781.

DSV (42) ar urvalsmassigt jamforbart med DB Schenker, Green Cargo och DHL.
Det som framfor allt skiljer dr det antal omndmnanden av DSV som sker i sam-
band med listning av foretagets aktuella borskurs. Detta ror utéver de 42 artiklar
som syns i diagrammet ytterligare 284 artiklarl’> under den aktuella perioden.
Da den rena borskursrapporteringen saknar jamforelsepunkter med de 6vriga
transportforetagen i undersokningen har jag valt att utesluta den fran den jamfo-
rande analysen i de flesta fall.

174 Detta har jag ocksa konstaterat vid en 6verblick av de totalt ca 30 000 artiklar som en s6kning
pa "posten” i mediearkivet utfaller i.

175 Borskurser for DSV publiceras i Dagens Industri sex dagar i veckan samt i Nya Wermlandstid-
ningen fem dagar i veckan (mandag - fredag).
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Bring (22 artiklar) har samma sokkriterier som Posten, det vill sdga att enbart
artiklar som dven inkluderar logistik, transport och paket ingar i undersokning-
en. Det antal artiklar som omnamner foretaget Bring kan darfor antas vara nagot
storre an vad som finns representerat i undersékningen men inte i den grad som
ar aktuell for Posten. Syftet med urvalsbegransningen ar att exkludera de artiklar
som berdr postutbarning med Bring CityMail. 176 Att foretaget nyligen etablerat
sig under ett nytt varumarke, Bring, och befinner sig mitt i en stor omorganisa-
tion kan ha betydelse for hur foretaget nar ut i medierna. Man kan anta att
mangden publicitet varit storre i samband med lanseringen av Bring 2008 men
att den nu minskat. Det dr ocksa mdjligt att omorganisationen i sig paverkar fo-
retagets bendgenhet att kommunicera utdt. Innan man sjalva ar sakra pa hur
man bedriver sin verksamhet kanske den externa kommunikationen inte ar det
centrala.

OnRoad (6) har i princip ingen publicitet alls i svenska medier. Troligen beror
detta pa att foretagsstrukturen skiljer sig markant ifran évriga transportforetag i
undersokningen. OnRoad ar ett samarbete mellan flera dkeriforetag som samtli-
ga ar etablerade och har lokal férankring under sitt eget foretagsnamn. Organisa-
tionen under namnet OnRoad ar mycket liten, endast tva personer ar anstéllda i
foretaget. Att OnRoad bedomts som en konkurrent i medierna utav DB Schenker
har antagligen sitt ursprung i att man fatt mycket publicitet i samband med att
man startade sin verksamhet 2006 och de ndarmsta dren darefter. Nu har nyhets-
vardet sjunkit och man konkurrerar om nyhetsplats pa samma forutsattningar
som Ovriga transportforetag i undersékningen. Med anledning av det ldga antalet
artiklar for OnRoad kommer foretaget enbart att inga i analysen i de fall resulta-
ten kan anses betydelsefulla eller intressanta i jamforelse med konkurrenterna.

Miangdmassigt kan man alltsa konstatera att Postens publicitet ar den 6verlagset
storsta. Forklaringen till detta finns framfor allt att finna i de strukturella forut-
sattningarna for foretaget. Posten har en lang historia sedan postutdelningens
borjan i Sverige 1636. Historiskt sett ar alltsa Posten i stort sett synonymt med
brevutdelning och transporter och i folkmun dr man det manga ganger fortfa-
rande. Det tidigare monopolet och det fortsatta statliga dgandet ar starkt bidra-
gande faktorer. I och med detta kan publiciteten antas ha allmédnintresse sa gott
som alltid, da det gemensamma forvaltandet av foretagets finanser motiverar att
Posten granskas i medierna. Det ar ocksa Posten som har samhallsansvaret for
att postutbarning sker till envar i Sverige. En uppgift som givetvis engagerar all-
manhetens intresse for foretaget och ytterliga forstarker vikten av att granska
och informera om foretagets verksamhet i medierna. Posten ar ocksa en stor ar-
betsgivare med arbetstillfdllen utspridda 6ver hela landet och man har en starkt
lokal forankring och betydelse for mindre orter och landsbygd bade i form av ar-
betsgivare och som serviceinrdttning. Man "postar” sitt paket dven om man lam-
nar in det hos DB Schenker eller DHL. Aven i det vardagliga sprakbruket 4r Pos-
ten starkt forknippat med sitt varumarke vilket &ven kommer till uttryck i ord-
stav liksom "som ett brev pa Posten”. Att Posten ocksa bedriver ett aktivt medie-
arbete bidrar naturligtvis. Posten Logistik har till och med varit sa aktiva i sitt

176 Bring CityMail genererar klart mer publicitet 4n Brings dvriga verksamheter i Sverige.

27



arbete gentemot medierna att de blev omniamnda som "Arets pressmeddelande”
nar svensk Akeritidning summerade dret 2009: ”Var s siker - minst en gang i
veckan dyker det upp ett pressmeddelande fran Posten Logistik. Inga kan som
Markus Trautman och Viktor Svensson plantera nyheter hos pressen. Oavsett om
det handlar om transporter av svininfluensavaccin eller en ny terminal i Gote-
borg.”177 Att detta ar fallet ar dven uppenbart for mig, efter att ha last de artiklar
som publiceras om Posten.

DB Schenker, DHL och Green Cargo ligger nara varandra nar det giller mangden
publicitet. De dr ocksa de foretag med storst likheter sinsemellan vad galler fore-
tagens storlek.178 Mest jamforbara ar DB Schenker och DHL, men en internatio-
nell organisation i ryggen och en verksamhet av liknande omfattning i Sverige.
Green Cargo dr ett mer renodlat svenskt foretag, men verksamheten i Sverige ar i
samma storleksordning som fér DB Schenker och DHL. Att Green Cargo ags utav
svenska staten lyfter medieintresset for foretaget. Bdde DHL och DB Schenker
erbjuder tjanster for privatpersoner i sitt utbud och har dirmed en grad av kon-
sumentndrhet som Green Cargo, DSV och OnRoad saknar.

Nar vi kommer att titta ndrmare pa publicitetens spridning och innehall kommer
vi dock att fa se att det finns skillnader mellan publiciteten i de olika foretagen
aven om DB Schenker, DHL och Green Cargo mangdmassigt ar jamforbara. For
nu kan vi dock konstatera att man nar ut i medierna i ungefar samma utstrack-
ning.

Spridning av publiciteten — var syns foretagen nagonstans?

Figuren pa nasta sida (figur 4) presenterar spridningen av publicitet i de olika
tidningskategorierna. Vi kan tydligt se att det ar betydande skillnader mellan f6-
retagen var man nar ut ndgonstans. Det vill sdga bade i vilken typ av publikation
man forekommer samt hur stor spridningen mellan olika publikationstitlar och
typer av publikationer dr. Gemensamt for alla foretag ar att den stora mangden
publicitet finns i landsortstidningarna. 449 av de totalt 781 artiklarna aterfinns
dar, det vill siga narmare 60 procent (58) av den totala publiciteten. Den nast
storsta andelen star branschpressen for, 22 procent medan storstadspress (9),
affarspress (5), facklig press (4) och kvallspress (2) tillsammans utgor de reste-
rande 20 procenten. Storstadspress, kvillspress och affarspress utgor den totala
upplagan inom respektive kategori medan branschpressen ar de tidningar som
man pa DB Schenker anser vara relevanta for undersékningen i och med att de ar
viktiga informationsspridare inom branschen.

177 "Tillbakablick 2009” i Svensk Akeritidning 09-12-23
178 Jamfor tabell 1 s 17
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Figur 4 Antal artiklar for respektive tidningskategori
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Kommentar: Uppmiditt under perioden 1 september 2009 - 28 februari 2010. Totalt antal artiklar
781. Tidningskategorin branschpress utgérs av titlarna Transportnytt, Svensk Akeritidning, Trans-
portiDag & Logistik iDag samt PdHugget. Affirspress innebdr Dagens Industri och Veckans Affdrer.
Kvdllspress dr Expressen, GT, Kvillsposten samt Aftonbladet medan det tills storstadspressen rdk-
nade tidningarna dr DN, SVD, GP och Sydsvenskan. Utav den fackliga genren dr det enbart trans-
portarbetaren som ingdr i undersékningens urval. Landsortspressen utgérs av de 57 landsortspress-
titlar ddr transportféretagen funnits representerade under undersdokningsperioden.

Uppenbart ar att de olika tidningskategorierna gor olika bedémningar utav
transportforetagens relevans for tidningens lasare och for samhallet. De olika
typerna av press verkar ocksa under olika strukturella forutsattningar vilket
ocksa paverkar deras nyhetsvardering. Kvallspressen publicerar i princip inte
nagot material som beror transportforetagen och deras verksamhet 6ver huvud
taget. Att kvallspressen lever pa sin losnummerforsaljning, vilket driver fram en
snav nyhetsvardering baserad pa saljbarhet och underhallningsvarde, bidrar an-
tagligen starkt till detta. Krasst uttryck ar transportbranschen inte tillrackligt
sexig for kvallspressen.

Att aven den fackliga pressen publicerar sa pass lite ar ddremot anmarknings-
vart. Deras lasekrets torde till stor del vara anstdllda inom de stora transportfo-
retagen och sdledes i hog grad intresserade av vad som hander dar. For affars-
pressen dr transportforetagen inte de allra mest intressanta att rapportera kring.
Antagligen ar det strukturella forutsattningar hos branschen som helhet och hos
foretagen som paverkar: att man inte dr borsintroducerade; att man till stor del
har ett statligt, i Sverige eller annat land, dgande; att man verkar pa en etablerad
marknad och ofta ar stora, etablerade foretag. Affirspressen ar ocksa starkt indi-
vidfokuserad och vill gdrna se en person som symbol for foretaget. Inget utav
transportforetagen i undersdkningen har en stark personlighet som de lyfter
fram pa detta satt i sin kommunikation.
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Allra svarast menade DB Schenker att det var att nd ut i storstadspressen. Har ar
konkurrensen om publicitet stérre an i exempelvis landsortspressen och nyhets-
varderingen appliceras diarmed ofta striktare. Storstadspressen har ocksa ett
ekonomi- och naringslivsfokus som bitvis gransar till affarspressens, vilket ocksa
kan paverka transportforetagens mojlighet till publicitet har.

Branschpressen har, av naturliga skal, genomgaende en hog narvaro av trans-
portforetag i sin publicitet. Att kategorin enbart innehdller fyra titlar varav tre
tidningar utkommer 10-12 ganger per ar och den fjarde i veckodistribution pa-
verkar antalet artiklar som mojligen kan publiceras i tidningarna. Utifran den
glesa utgivningen dr antalet artiklar om transportforetagen extremt stort jamfort
med andra tidningskategorier i undersékningen.

Tabell 2 Publicitetsmdngd per transportféretag och tidningskategori
(antal och procent av foretagets totala publicitet)

Green DB
Posten Cargo DHL | Schenker | DSV | Bring | On Road
Bransch- 29 39 33 39 16 12 5
|Ipress
10 % 26%| 24 % 29 % 38 55% 83 %
%
Affarspress 7 15 6 8 4 2 0
2% 10 % 4% 6%] 10 % 9 % 0 %
Kvills- 4 2 9 2 0 0 0
|Ipress
1% 1% 6 % 2% 0% 0% 0 %
Storstads- 28 10 15 11 1 3 0
|Ipress
10 % 7% 11% 8% 2% 14 % 0 %
Landsorts- 221 79 62 62 19 5 1
|Ipress
76 % 54% ] 44 % 47 % 45 23 % 17 %
%
Facklig 1 3 15 11 2 0 0
|Ipress
1% 2%] 11% 8%| 5% 0% 0 %
Totalt 290 148 140 133 42 22 6
100% | 100%| 100 % 100 % | 100( 100%| 100%
%
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Kommentar: Uppmiditt under perioden 1 september 2009 - 28 februari 2010. Totalt antal artiklar dr
781. Tidningskategorin branschpress utgérs av titlarna Transportnytt, Svensk Akeritidning, Trans-
portiDag & Logistik iDag samt PdHugget. Affirspress innebdr Dagens Industri och Veckans Affdrer.
Kvdllspress dr Expressen, GT, Kvillsposten samt Aftonbladet medan det tills storstadspressen rdk-
nade tidningarna dr DN, SVD, GP och Sydsvenskan. Utav den fackliga genren dr det enbart trans-
portarbetaren som ingdr i undersékningens urval. Landsortspressen utgérs av de 57 landsortspress-
titlar ddr transportféretagen funnits representerade under undersdkningsperioden.

Fortsatt kan vi studera hur publicitetsspridningen i de olika tidningskategorier-
na skiljer sig mellan foretagen i undersékningen. I tabell 2 redovisas det antal
artiklar foretagen fatt publicerade inom respektive tidningskategori under den
aktuella tidsperioden.

Posten, som dominerande i publiciteten, far sitt storsta genomslag i landsorts-
pressen (221 artiklar). Ofta ar det TT-telegram som far ett stort antal publice-
ringar eller lokala angeldgenheter kring terminaler eller ombud som far kontinu-
erlig publicitet under en lingre tidsperiod. Aven Green Cargo (79 artiklar), DB
Schenker (62) och DHL (62) far stort utrymme i de lokala medierna. Storstads-
pressen generellt ger lite publicitet till transportforetagen, totalt 68 artiklar.
Aven hir har Posten (28) en viss 6verrepresentation av artiklar i forhallande till
ovriga foretag. Inom branschpressen ar det diremot det omvanda och DB Schen-
ker (39), Green Cargo (39) och DHL (33) delar nastintill pa forstaplatsen och
Posten (29) kommer forst darefter. I branschpressen far aven DSV (16) och
Bring (12) ett visst utrymme.

Det kan ocksa vara intressant att titta pa publicitetens spridning dver de unika
titlarna. Syns ett féretag i manga olika tidningar, eller bara i ndgra enstaka? Pos-
ten har den absolut storsta spridningen och artiklar om féretaget har under un-
dersdkningsperioden publicerats i 70 tidningar. DB Schenker (44 tidningar),
Green Cargo (39) och DHL (37) kommer en bra bit ddrefter medan DSV (13),
Bring (10) och OnRoad (5) har en relativt liten spridning. Spridningen féljer
sjalvklart monstret for mangden publicitet, det vill sdga ett stérre antal artiklar
har ocksd inneburit en storre traffyta. Har ligger kvoten antal titlar/antal artiklar
pa 0,24 - 0,26 for samtliga foretag utom just Bring (0,45), DSV (0,31) och DB
Schenker (0,33) vilket innebar att de féretagen har en nagot stoérre koncentra-
tion av artiklar i forhallande till antal publicerade artiklar dn vad 6vriga foretag i
undersokningen har. Mojligen kan det paverkas av att DSV framst ar etablerat i
sodra Sverige och Bring i storstadsomraden och storre orter. Bring har ocksa en
hog grad av publicitet i branschpressen, vilken innebar enbart fyra titlar. Liksom
for DSV kan koncentrationen av artiklar for DB Schenkers del innebéra ett geo-
grafiskt fokus med dverrepresentation i vastsvenska medier.

Exponering — att na publiken

Utifran antalet publicerade artiklar och titel for publikation kan man med hjalp
av aktuella rackviddssiffor rakna ut ett matt pa hur manga potentiella expone-
ringar for tidningsldsare transportforetagen i undersokningen har uppnatt. En-
kelt sa multipliceras antalet artiklar for respektive tidning med det rackvidds-
matt som uppskattats for tidningen. Rackvidden uppskattas genom lasarunder-
sokningar och ar ett matt pa hur manga personer som uppskattas ldsa en viss
titel en viss dag. Rackviddsmatt anvands i forsta hand for att sdlja annonser i tid-
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ningarna och ar darmed ett viktigt annonsforsaljningsargument och en viktig
ekonomisk faktor for tidningarna. Av den anledningen gors rackviddsundersok-
ningar oftast av oberoende undersokningsinstitut. De rackviddssiffror som jag
anvant for att uppskatta exponeringen baseras pa tidningarnas rackvidd enligt i

forsta hand TNS Sifo/Orvestol7? (de storre titlarna) och i andra hand TS-statistik.
180

Inledningsvis kan vi se hur manga potentiella exponeringar transportforetagen
far i respektive tidningskategori (figur 5). Jamfor vi med figur 4 (antal artiklar i
respektive tidningskategori) ser vi att det finns stora skillnader mellan att dven
vaga in hur stor spridning bland ldasekretsen respektive titel har (det vill saga
rackvidden181).

Figur 5 Potentiell exponering for transportféretagens publiciteti de
olika tidningskategorierna (miljoner personer)
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Kommentar: Totalt antal potentiella exponeringar: 95,8. Antal artiklar 749. Antal tidningstitlar: 69.
Tidningskategorin branschpress utgérs av titlarna Transportnytt, Svensk Akeritidning, Transport
iDag & Logistik iDag samt PdHugget. Affdrspress innebdr Dagens Industri och Veckans Affirer.
Kvdllspress dr Expressen, GT, Kvillsposten samt Aftonbladet medan det tills storstadspressen rdk-
nade tidningarna dr DN, SVD, GP och Sydsvenskan. Landsortspressen utgérs av de 57 landsorts-
presstitlar ddr transportféretagen funnits representerade under undersékningsperioden.

179 www.tns-sifo.se/rapporter-undersokningar/senaste-undersokningarna/2009 /orvesto-
konsument-2009helaar besokt 10-05-28

180 www.ts.se/TS/Mediefakta/Index.aspx?type=dagspress besokt 10-05-28

181 Facklig press (transportarbetaren) ar inte med i jaimforelsen da jag inte funnit nagra rack-
viddstal att utga ifran.
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Har kan vi se att storstadspressen ar den kanal med storst potential att na lasar-
na. Trots att antalet artiklar ar betydligt farre an for landsortspressen nar man
manga fler lasare. Det stora antalet artiklar i branschpressen blir till ett litet an-
tal potentiella exponeringar hos ldsaren om man jamfor publiciteten pa detta
satt. [ en forsta jamforelse ser vi enbart till storstadspress, landsortspress,
kvallspress och affarspress (figur 6).

Figur 6 Exponering per transportforetag i storstadspress, landsorts-
press, kvillspress samt affirspress
(miljoner potentiella exponeringar)
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Kommentar: Totalt antal exponeringar: 93,3 miljoner. Antal artiklar 576. Antal tidningstitlar: 65.
Baserat pa rdckviddssiffror ifrdn www.tns-sifo.se och www.ts.se. I de fall réckviddssiffror angetts
som en summa av tvd eller tre ndra samarbetande landsortstidningar har den totala rédckvidden
dividerats med tvd eller tre och rdknats per tidningstitel. Har rdckviddssiffror saknats helt (gdller
Nya Folkbladet Ostergétland och Varbergsposten) har rickvidden rdknats som ett snitt utav samt-
liga landsortstidningar.

Vad vi kan se ar att DHL (20,4 miljoner potentiella exponeringar) och Green Car-
go (18,8) drar ifran DB Schenker (13,1). Nar det gallde publicitetsmadngd ladg man
relativt lika men nar vi nu jamfort utifran pressens rackvidd visar det sig att DB
Schenker generellt publiceras i tidningar med lagre rackvidd dn vad konkurren-
terna gor. DSV (2,8 miljoner exponeringar) har likasa halkat efter och ar, utifran
exponeringar, jamforbar med Bring (2,7) som har hélften sd manga publicerade
artiklar. Posten har flest publicerade artiklar och aven flest exponeringar(35,5
miljoner). Att DB Schenker halkar efter i den har jamforelsen beror delvis pa att
de har en nagot storre andel av sin publicitet (29 procent) i branschpressen dn
de dvriga transportforetagen. Men framfor allt maste det innebara att DB Schen-
ker generellt publiceras i "mindre” tidningar, det vill sdga tidningar med en
mindre lasekrets. DSV har hela 38 procent av sin publicitet i branschpressen,
men det kan inte forklara varfor de ligger pa samma niva som Bring, som har
hela 55 procent av sin publicitet i branschpressen. Daremot kan det den laga
publiceringsgraden av artiklar om DSV i storstadspress (endast 1 artikel) vara en
faktor som spelar in, samt liksom for DB Schenker - att man generellt far publici-
tet i sma tidningar.
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Rackviddssiffror saknas hos TNS Sifo/Orvesto och TS-statistik for branschpress
och facklig press. Antagligen ar man inte beroende av dessa for sin annonsfor-
sdljning utan vander sig till annonsorer som vill na en nischad publik. Da
branschpressen utgor en viktig del utav transportféretagens publicitet har jag
gjort ett forsok att berdkna antal potentiella exponeringar. Transportnytt anger
pa sin hemsida att man har 17 000 lasare per nummer. 182 Transport iDag& Lo-
gistik iDag anger att man har 19700 lasare.183 Ts-statistik184 anger aktuell uppla-
ga for Transportnytt (7000), Svensk Akeritidning (13 800) och Transport iDag &
Logistik iDag (9 100). Jag har anvant relationen mellan upplaga och angiven
rackvidd for Transportnytt samt Transport iDag & Logistik iDag for att uppskatta
riackvidden for Svensk Akeritidning.'85 P4 Hugget har till skillnad fran 6vrig
branschpress en elektroniskt distribuerad upplaga. Dar nar varje "tidning” en
dator och en lasare. P4 Hugget anger pa sin hemsida att man har 10 000 lasa-
re/vecka.186 Utifran detta har jag rdknat ut exponeringen per transportforetag
enbart i branschpressen (figur 7) samt dven summerat detta med 6vrig press
(dock ej facklig press) i undersokningen (figur 8).

Figur 7 Exponering per transportforetag i branschpress
(tusental potentiella exponeringar)
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Kommentar: Totalt antal exponeringar: 2,57 miljoner. Antal artiklar: 173. Till branschpress rdknas
i denna undersékning Transportnytt, Svensk Akeritidning, Transport iDag & Logistik iDag samt Pd
Hugget.

182 www.transportnytt.se besokt 10-05-28

183 www.transportnet.se/inware.aspx?pageid=61959 besokt 10-05-31

184 www.ts.se/TS/Mediefakta/Index.aspx?type=tidskrift besokt 10-05-28

185 Kyoten ar darmed 17000/7000 = ca 2,4 samt 19700/9100 = ca 2,2. Ett snitt av dess siffror ger
medelvarde ca 2,3. Vid en 6verblick av forhallandena mellan upplaga och rackvidd for landsorts-
pressen har jag noterat att ett vanligt forhallande &r att varje nummer uppskattas lasas av mellan
tva-tre personer, det vill siga att rackvidden ar ungefar lika med tva-tre ganger upplagan. Detta
forhallande kan anses rimligt dven for branschpressen.

186 www.pahugget.se/?l=annonsera besokt 10-05-28 Man menar ocksa att vidarebefordrande av
tidningen, antingen elektroniskt eller i utskriven form ar "ett lagbrott som strider mot bade upp-
hovsritt och copyrightregler samt ofelbart resulterar i skadestand vid upptackt.”
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Det dr tydligt att DB Schenker ar det mest exponerade transportforetaget i
branschpressen (635 000 potentiella exponeringar). Publicering i branschpres-
sen ger dock generellt lagre exponering an publicering i exempelvis landsorts-
pressen och som vi kan se i figur 6 (nedan) gor adderingen av exponeringen i
branschpress mycket liten skillnad pa det sammanlagda antalet potentiella ex-
poneringar. Vi kan alltsa konstatera att publicitet i branschpress inte i nagon
storre man paverkar det totala antalet potentiella exponeringar. Daremot utgor
branschpressens lasare en viktig publik for transportféretagen att na: dar ater-
finns bade anstdllda i det egna foretaget, konkurrenter, samarbetspartners och
flera andra intressentgrupper. Man kan ocksa anta att de initierade ldsarna tar
till sig materialet i hogre grad och pa ett annat satt 4n vad normalldsaren gor.

Figur 8 Exponering per transportforetag i storstadspress, landsorts-
press, kvillspress, affirspress samt branschpress
(miljoner potentiella exponeringar)
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Kommentar: Totalt antal exponeringar: 95,8 miljoner. Antal artiklar 749. Antal tidningstitlar: 69.
Baserat pa rdckviddssiffror ifrdn www.tns-sifo.se och www.ts.se. I de fall rdckviddssiffror angetts
som en summa av tvd eller tre ndra samarbetande landsortstidningar har den totala rédckvidden
dividerats med tvd eller tre och rdknats per tidningstitel. Har rdckviddssiffror saknats helt (gdller
Nya Folkbladet Ostergétland och Varbergsposten) har rickvidden rdknats som ett snitt utav samt-
liga landsortstidningar. For branschpressen saknas oberoende rdckviddssiffror och ddrfér har rdck-
vidden som angetts pd respektive tidnings hemsida anvints. For Svensk Akeritidning saknas réck-
viddsangivelse och den har ddrfér berdknats utifrdn relationen angiven rdckvidd/upplaga for
Transportnytt (www.transportnytt.se) och Transport iDag & Logistik iDag (www.transportnet.se).
For Pd Hugget har den angivna rdckvidden (10 000, www.pahugget.se) anvdnts.

Utrymme i pressen — hur mycket plats far foretaget?

[ undersokningen har jag sammanstallt information om artikelns storlek saval
som placering; huruvida den publicerats som del av en temasida; antal bilder ar-
tikeln innehaller samt bildernas storlek och skapat en skala for att jamfora artik-
larna sinsemellan. D3 detta dr de egenskaper hos artikeln som drar till sig blick-
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en hos en lasare innebar det att artikelns utrymme spelar roll fér hur framtra-
dande plats ett foretag besitter i tidningsspalterna. Utifran ovanstdende egen-
skaper hos artikeln har ett matt pad varje artikels utrymme raknats fram. Syftet
med mattet ar framst att kunna anvandas vid jamforelser mellan artiklarna i av-
seende pd andra aspekter (som fokus eller &mnen) men vi kan ocksa jamfora det
genomsnittliga artikelutrymme och den spridning avseende artikelutrymme som
varje foretag har i den tryckta pressen.

Den skala som raknats fram har en uppmatt skalvidd pa 2-29. En 2:a pa skalan
motsvarar en liten notis placerad langt ner pa sidan, en 7:a motsvarar exempel-
vis en halvsidesartikel langt ner pa sidan med en medelstor bild och skalan sak-
nar maximalt varde da antalet bilder kan vara stort. Hogsta uppmatta varde i un-
dersdkningen ar 29 vilket innebér en artikel som spanner 6ver flera sidor och
innehaller ett stort antal, stora bilder.

Figur 9 Artikelutrymme - medelvarde per foretag (skalvidd 2-29)
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Kommentar: Totalt antal artiklar: 743. DB Schenker: 122, DHL: 129, Green Cargo: 145, Bring: 21,
DSV: 41, Posten: 279, OnRoad: 6. Bortfallet (38 artiklar, det vill sdga 5 procent av artiklarna, forde-
lade pa frdmst DB Schenker: 11, DHL: 11, Posten: 11) beror pd att information om placering, tema-
sida och/eller bildmaterial saknats i Mediearkivet. Detta dr framst aktuellt for Bords Tidning, Syd-
svenska Dagbladet samt samtliga kvillstidningar. Artikelutrymmet har berdknats som ett adderat
index ddr storlek (1-5), placering (1-2), del av temasida (0-1), bildstorlek (1-3) och bildantal (0 och
uppadt) har summerats till en skala med skalvidd 2-29. Genomsnittet dr berdknat genom division
med antal artiklar for varje foretag.

Det genomsnittliga utrymmet ar valdigt likt foretagen emellan (se figur 7). Det
foretagsovergripande medelvardet ligger pa 6,05. Alla foretag i undersokningen
ligger mycket ndra det foretagsovergripande medelvardet. OnRoad har ett me-
delvarde pa 5,33 vilket ligger lagst i jamforelsen mellan foretagen. Utdver OnRo-
ad placerar sig Posten (5,48) och DSV (5,83) under det 6vergripande medelvar-
det pd 6,05. Hogst ligger DB Schenker (6,65) och DHL (6,52). Att Posten ligger
lagt beror antagligen dterigen pa att antalet TT-telegram sldr igenom med ett
stort antal mycket sma artiklar (notiser).
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Posten har en betydligt storre spridning dn 6vriga foretag och ar de som placerar
sig utmed hela skalan (varde 2-29). Det innebar alltsa att Posten forekommer i
artiklar som fatt stort utrymme saval som i artiklar som fatt mycket lite utrym-
me. OnRoad har en mycket liten skalvidd pa endast 7 (pa en skala mellan 2-29).
Ovriga féretag spanner mellan 11 (Bring) och 17 (Green Cargo) skalsteg.

Det som ar vart att uppmarksamma ar alltsa framst hur lite det skiljer sig mellan
foretagen. Kanske ar det inte alls foretagsspecifikt hur mycket plats man kan fa
utan snarare ett uttryck for hur mycket utrymme medierna tilldelar ett amne el-
ler ett foretag? Den Overgripande mixen mellan notiser, artiklar och storre re-
portage i tidningarna ar kanske nagorlunda konstant for att uppratthalla en dy-
namik mellan snabba nyheter, kommentarer och mer djuplodande innehall.

Fokus — star foretaget i centrum av sin publicitet?

Att vara omnamnd i forbifarten ar kanske inte den typ av publicitet som ett fore-
tag onskar sig. Hittills har vi talat om mangd, publicitetsspridning och utrymme
for artiklarna, men inte vagt in till vilken grad artiklarna fokuserar pa foretagen i
undersokningen.

Det finns mycket som paverkar till hur stor del ett foretag hamnar i en artikels
fokus. Journalistiska normer om opartiskhet framjar att flera aktorer far bidra till
att antingen kommentera varandra eller andra fenomen. Séllan star en aktor
fullkomligt oemotsagd i nyhetsrapporteringen nar utrymmet ar stort eller &mnet
viktigt for lasaren. Daremot kan fordjupande material (bland annat intervjuer
och reportage) ge mycket utrymme och stort fokus till ett enskilt foretag eller en
enskild aktor. Olika medietyper har olika journalistiska varderingar som slar
igenom nar det avgors hur mycket fokus som ges at ett foretag i en artikel. Hur
aktiv man ar pa foretaget med att sjalv nd ut i medierna med debattinlagg,
pressmeddelanden och annat spelar ocksa roll for hur mycket fokus pa foretaget
man kan bidra till att skapa sig.

[ undersokningen har graden av fokus angivits pa en tregradig skala: Ej i fokus,
delvis i fokus eller helt i fokus.187 Skalans hogsta varde innebdar att foretaget ar i
dominerande fokus i artikeln, det vill sdga att artikeln till storsta del handlar om
foretaget, dess anstallda eller dess verksamhet. Mittenvardet innebar att foreta-
get far omfattande uppmarksamhet, men att dven andra aktorer eller foretag far
utrymme. Det ldgsta vardet innebar att foretaget endast omnamns i artikeln, det
vill sdga andra amnen eller foretag dominerar innehallet. For den lagsta graden
ar definitionen ocksa att foretaget inte har en egen aktiv aktor i artikeln utan en-
bart omnadmns, och definieras, utav journalist eller annan aktor i artikeln. Utdver
dessa tre skalsteg har jag i undersokningen aven inkluderat ett nollvarde, vilket
innebar att foretaget helt saknar en roll i artikeln (géller 179 av undersokning-
ens 781 artiklar).

Att foretaget omnamns i ett sddant sammanhang i artikeln att de bedoms vara
"utan roll” i artikeln forekommer bland samtliga transportféretag i undersok-

187 Malmsten (2002) s 61
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ningen. Nagra exempel pa omndmnanden av detta slag ar rekryteringar inom
branschen som nagon gang tidigare arbetat pa foretaget, jubilarer som haft sin
arbetsplats pa foretaget, att foretagsnamnet namns i ett filmcitat i en biorecen-
sion eller andra "i forbifarten”-omndmnanden som ar svara eller omdjliga att be-
doma utifran undersokningens syfte. Nar vi talar i termer av fokus skulle vi kun-
na sdga att i dessa artiklar ar foretaget helt utanfor artikelns fokus.

Figur 10 Grad av fokus pa transportforetaget i artikeln
(antal artiklar)
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Kommentar: Totalt antal artiklar: 781.

Den vanligaste typen av fokus ar att foretaget ar "helt i fokus” i artikeln. Som vi
sett tidigare hdnger detta antagligen ihop med att det genomsnittliga utrymmet
for varje artikel ar relativt litet och ju mindre artikel desto mindre utrymme foér
flera aktorer att dela pd utrymmet. Det ar alltsa inte sarskilt forvanande att kate-
gorin "delvis i fokus” generellt dr minst. For att ett foretag skall vara delvis i fo-
kus kravs det att det finns flera aktorer som agerar i artikeln. Det behover sdle-
des vara en fraga som engagerar flera aktorer samt finnas utrymme i tidningen
och tid pa redaktionen for att gora flera intervjuer eller komplettera pressmate-
rial med ytterligare intervjuer och perspektiv. De hér artiklarna ar inte sallsynta,
men de utgor heller inte den storsta delen av foretagens publicitet. Den absolut
storsta delen av foretagens publicitet utgors av sammanhang dar man spelar
ingen eller liten roll i artikeln ("utan roll” och "ej i fokus”).

[ tabell 3 (nasta sida) kan vi se huruvida ett féretags centrala plats eller ej, det

vill sdga fokus, i artikeln paverkas av vilket transportforetag i undersékningen
det handlar om.
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Tabell 3 Grad av fokus pa transportforetagen i artiklarna
(antal artiklar och procent av féoretagens publicitet)
Green DB . On
Posten Cargo DHL Schenker DSV | Bring Road Totalt
Utan 45 17 58 39 15 5 0 179
roll
15 % 12%| 41 % 29%]) 36%] 23% 0% 23%
Ej i 19 54 40 53 19 1 3 189
|fokus
7% 37 %] 29% 40% | 45 % 5%| 50%] 24%
Delvis i 40 30 18 28 2 6 1 126
|fokus
14 % 20%| 13 % 21%] 5% 28%| 17%]| 16%
Helt i 186 47 24 13 6 10 2 289
|fokus
64 % 31% | 17 % 10%| 14%]| 46%] 33%| 37%
Totalt 290 148| 140 133 42 22 6 781
100% | 100%]| 100 100%| 100] 100%1] 100 %] 100 %

Kommentar: Totalt antal artiklar: 781. DHL: 140, DSV: 42, DB Schenker: 133, Bring: 22, Posten: 290,
Green Cargo: 148, OnRoad: 6

Andelen artiklar dar foretaget ar utan roll ar hogst hos DHL déar 41 procent av
deras totala publicitet bestar av sammanhang dar de inte har ndgon direkt roll i
artikeln. Lagst andel publicitet dar foretaget ar utan roll har Green Cargo, endast
12 procent. Hade undersdkningen innehallit ett totalurval av Postens artiklar
hade publiciteten i kategorierna "utan roll” och "ej i fokus” med storsta sannolik-
het 6kat markant for Posten. Mojligen galler detta dven kategorin "delvis i fokus”.
Bring har haft samma, mer specifika, urvalskriterier som Posten och av den an-
ledningen ar mojligen dven de underrepresenterade i kategorierna "utan roll”
samt "ej i fokus”. Att urvalskriterierna varit mer specificerade har inneburit just
att artiklarna i urvalet begransats till de artiklar som handlar om transport, lo-
gistik och paket och inom dessa &mnesomrdden ar det betydligt storre sannolik-
het att ett transportforetag spelar en storre roll i artikeln. Att Posten har sin sto-
ra overvikt av artiklar i kategorin "helt i fokus” ar sdledes givet utifran artiklar-
nas urvalskriterier. Men utifran det stora antal artiklar som Posten har i denna
kategori (186 artiklar) blir det ocksa tydligt att Posten har en enormt mycket
storre mangd publicitet dir man star helt i fokus 4n ndgot annat transportforetag
i undersdkningen.

De foretag som det framst dr intressant att jaAmfora utifran ett fokusperspektiv ar
DB Schenker, Green Cargo, DHL och DSV. Aven om skillnaderna dem emellan kan
tyckas sma jamfort med Posten sa dr de &nda markanta. DHL har exempelvis tre
ganger fler artiklar dar foretaget inte spelar ndgon roll (41 procent) dn Green
Cargo (12). Samtidigt har Green Cargo dubbelt sa manga artiklar dar man ar helt
i fokus (32 procent) an vad DHL (17) har. Detta innebar att Green Cargo oftare
dominerar de sammanhang man befinner sig i och att DHL i mangt och mycket ar
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en bifigur i sin egen publicitet. Detsamma géller for DSV som har en liten andel
artiklar dar man har utrymme att uttrycka sig (14 procent), men annars ar helt
beroende av andra aktorer. DB Schenker har den ldgsta andelen artiklar diar man
ar helt i fokus (10 procent, eller endast 13 stycken). Kategorin "ej i fokus” ar DB
Schenkers storsta (40 procent). [ denna kategori ar foretagets handlingsutrym-
me kraftigt begransat, da definitionen innebar att man blir omnamnd i artikeln
men inte har en aktér som kan uttala sig eller bemdta eventuell kritik. Hur man
framstalls definieras saledes helt utav andra (till exempel journalister, kunder
eller konkurrenter).

Generellt visar undersdkningen att ju stérre utrymme (i form av storlek, placer-
ing, temasida, antal bilder samt bildstorlek) en artikel far, desto mindre ar fokus
pa det specifika foretaget (sambandet/korrelationen!88 dr negativ: -,258** n =
577). Sambandet ar aven tydligt om man enbart ser till artikelstorlek (-,136**, n
= 602) placering pa sidan (-,145** n= 582) eller antal bilder (-,174** n = 595).
Det ar helt enkelt mycket ovanligt att fa "flaka ut sig” 6ver flera sidor och fa tala
om sig och sitt for ett etablerat transportforetag. [ den man sddana artiklar fore-
kommer ar det "uppstickarna” eller de som ar nyetablerade som far det utrym-
met och de gamla, vanliga "logistikjattarna” omndamns som en referenspunkt i
branschen.

Den generella trenden ar att ju mindre artikel desto mer fokus pa det specifika
foretaget. Det sdger sig ocksa sjalvt att ju farre spaltcentimetrar desto mindre
plats att skapa en komplex bild och ta in fler aktorer. Alltsa far ett foretag ofta all
plats eller ingen plats alls i en notis. I ett antal artiklar i undersékningen har fore-
taget inte ansets spela nagon roll alls i artikeln. 179 artiklar, 23 procent av det
totala antalet artiklar, raknas till denna kategori av publicering. De artiklar dar
foretaget bedémts vara utan roll ar generellt storre (hogre utrymmesvarde) an
de dar foretaget bedoms spela en roll (medelvarde 6,71 jamfort med 5,86) och
sambandet ar da naturligtvis ocksad negativt (-,100** n=743). Sambandet mellan
litet fokus pa foretaget (i detta fall inget fokus alls/ingen roll) och stor uppmark-
samhet for artikeln i tidningen ar alltsa konsekvent dven i detta fall.

Jag har nu beskrivit de grundlaggande egenskaperna hos transportféretagens
publicitet: mangd, spridning (inklusive exponering), utrymme och fokus. Pa nas-
ta niva beskrivs artiklarnas innehall utifran vardering och amnen. Dessa egen-
skaper hos artiklarna forutsatter att foretaget har en roll i artikeln, i annat fall
blir de alltfér svarbedémda och risken ar att analysen blir irrelevant. Av den an-
ledningen kommer de 179 artiklar dar foretaget bedémts vara utan roll i artikeln
att exkluderas fran analysen. Aterstiende material bestar av 602 artiklar forde-
lade pa DB Schenker: 92, Posten: 245, Green Cargo: 131, DHL: 82, DSV: 27, Bring:
17 och OnRoad: 6.

188 Pearson Correlation. Asterix visar niva av signifikanstest: ** innebéar att sambandet ar signifi-
kant pa 99,9 procentsnivan. n-viardet anger antal artiklar som ingar i det specifika sambandet.
Antalet artiklar varierar da information om artikelplacering och/eller bildmaterial ibland saknas.
Max antal artiklar dr 602 da de artiklar dar foretaget ar helt utan roll ar exkluderade i denna jam-
forelse.
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Vardering — framstalls foretaget positivt eller negativt?

Att undersoka hur ett foretag framstélls i medierna, det vill sdga huruvida publi-
citeten kan anses vara positiv, negativ eller neutral ar inte i sig helt varderings-
fritt. Det som nagon lasare kan anse vara positivt, med en viss forkunskap, ar
kanske for ndgon annan neutralt eller rent av negativt. Det ar ocksa svart att veta
hur personen bakom artikeln, oftast journalisten, har resonerat da de skrivit ar-
tikeln.

Det absolut vanligaste ar att ett foretag framstalls neutralt i nyhetsjournalistiken.
Journalistiska ideal om opartiskhet och saklighet bidrar till detta, liksom en re-
dovisande ton i nyhetsjournalistiken. De nyhetsartiklar som kan sdgas ha en po-
sitiv respektive negativ klang gar ofta in pa fragor om hur bra och lyckade ett fo-
retag ar, hur néjda kunder de har eller det motsatta - hur missndjda kunderna ar
och vad skurkaktigt foretaget har betett sig. Det dr inte nyanserna som avgor,
utan uppenbara uttalanden och framstallningar som ger tydlig och uttalad beréom
eller kritik till ett foretag. I andra nyhetsgenrer: kronikor; insandare; debattartik-
lar och ledarmaterial rdder andra ideal och kritik eller berém fran privatperso-
ner pa insandarsidorna ar lika vanligt som motsvarande ifran journalister eller
sakkunniga i de andra formerna av sa kallad "tyckande” journalistik. Jag anvan-
der framst begreppen vardering eller virderande omddme. Men dven vinkling
anvands som ett synonymt begrepp for varderande publicitet. I figur 11 (nedan)
kan vi se hur stor andel artiklar med neutral, positiv, negativ eller bade positiva
och negativa varderingar som respektive tidningskategori publicerat om trans-
portféretagen.

Figur 11 Neutral och virderande publicitet per tidningskategori
(procent)
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Kommentar: Totalt antal artiklar: 602. Branschpress: 136, landsortspress: 350, affdrspress: 34,
storstadspress: 55, facklig press: 21 kvillspress: 6
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Overgipande dr nistan 70 procent (69) av den sammanlagda publiciteten i un-
dersokningen neutral (figur 9, kolumnen langst till hoger) och resterande drygt
30 procent (31) ar varderande. Om vi tittar pd varderingar i tidningsartiklar
inom de olika tidningskategorierna ser vi ocksa att andelen neutral publicitet lig-
ger mycket ndra den totala andelen pa 70 procent hos branschpressen (74),
landsortspressen (70), affarspressen (67) och storstadspressen (67). Landsorts-
pressen, som ligger allra ndirmast genomsnittet, ar ocksa den betydligt storsta
kategorin med hela 350 artiklar och paverkar darfor ocksa den totala andelen
betydligt. Att de flesta andra kategorier ocksa ligger sa pass nara vad galler ande-
len neutralt varderade artiklar beror antagligen pa att normen ar att tidningsar-
tiklar till storsta del skall vara neutrala och beskrivande. De tidningskategorier
som bryter av ifran normen med cirka 70 procent neutrala nyheter ar dels den
fackliga pressen (43 procent), men framfor allt kvallspressen (17). Vi ska komma
ihag att kvallspressen i denna undersokning enbart innebdr 6 artiklar, men det
ar anda vart att l1agga marke till den ldga andelen neutrala artiklar till forman for
negativt vinklad publicitet.

Totalt for transportforetagen i undersokningen galler att den varderande ande-
len av publiciteten till 15 procent ar positiv, 13 procent negativ och att 3 procent
har inslag av bade positiva och negativa omdoémen. Den storsta andelen positivt
vinklade nyheter aterfinns hos affarspressen (21 procent) och branschpressen
(19). Landsortspressen (14) ligger ndgot hogre dn storstadspressen (11) och den
fackliga pressen (10). Landsortspressen och storstadspressen har i princip
samma andel virderande nyheter men landsortpressen har en hogre andel posi-
tivt vinklade nyheter medan storstadspressen har en storre andel negativt vink-
lade nyheter (18 procent). Andelen nyheter som innehaller bade positiva och ne-
gativa omdomen ar generellt mycket 1dg, men hos den fackliga pressen har den
en betydande roll och utgor 14 procent av artiklarna. Anledningen till det skulle
jag sdga ar att man ofta later de anstdllda komma till tals, som har en komplex
bild av foretaget. De ser bade bra och mindre bra sidor med bade sitt arbete pa
foretaget och foretagets agerande i olika fragor.

Det finns alltsa vissa viktiga skillnader mellan tidningskategorierna nar det gall-
er virderande omdomen i transportforetagens publicitet. Finns det lika marke-
rade skillnader nar vi ser till de olika transportforetagens artiklar? I figur 12
(ndsta sida) redovisas transportforetagens publicitet utifran artiklarnas varde-
rande omnamnanden.

Det mest uppenbara i sammanstédllningen ar att skillnaderna mellan féretagens
andelar av positiv, negativ respektive neutral publicitet inte ar sarskilt stor. Det
ar faktiskt 6verraskande likt foretaget emellan. Trots att antalet artiklar varierar
stort emellan foretagen sa ar alltsa andelen positiv respektive negativt varde-
rande publicitet relativt konstant. De flesta av féretagen ligger kring 70 procents
neutral publicitet, det vill sdga det 6vergripande snittet. De som skiljer ut sig ar
DHL (57 procent neutral publicitet) a8 enda sidan och OnRoad (83) och Bring (88)
a andra sidan. Bring har en mycket liten andel varderande publicitet 6ver huvud-
taget (6 procent positiv respektive 6 procent negativ). BAide OnRoad och Bring
innehaller fa artiklar i undersokningen, vilket kan inverka genom att man inte
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hunnit "samla pa sig” sd mycket vinklade artiklar.189 Posten har en viss overvikt
av negativ publicitet(16 procent)i jamforelse med 6vriga foretag.1°° DHL (28
procent) och DB Schenker (18 procent) ligger ndgot hogre dn de andra trans-
portforetagen vad galler andelen positiv publicitet. Andelen artiklar som fram-
stéller foretaget bade positivt och negativt ar i princip obefintlig for samtliga fo-
retag.

Figur 12 Neutral och virderande publicitet per transportforetag
(procent)
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Kommentar: Totalt antal artiklar: 602. DHL: 82, DB Schenker: 92, Posten: 245, DSV: 27, Green Car-
go: 131, OnRoad: 6 och Bring: 17.

Skillnaderna mellan de olika tidningskategoriernas varderingar i artiklarna ar i
undersokningen betydligt storre dn skillnaderna mellan de olika féretagen. Det
spelar sdledes stor roll for varderingen av transportforetagens sammanlagda
publicitet var man blir publicerad nadgonstans.

Utover varderande inslag i artikeltexten har jag 4ven undersokt vinklingar i ar-
tiklarnas rubriker. Ett viktigt resultat ar att ungefar tva tredjedelar (67 procent)
av artikelrubrikerna inte nimner nagot av transportforetagen i artikelns rubrik

189 De varderande artiklarna utgor ju en sd pass liten del av publiciteten att en artikel med varde-
rande omddmen exempelvis hade inneburit nastan 20 procent for OnRoad vars publicitet dess-
utom utgors av sa fa artiklar.

190 Har jamfor jag inte med totalkolumnen utan med respektive foretag. Da Posten har ett sa stort
antal artiklar i undersokningen ar deras inverkan pa totalkolumnen alltfor stor for att en jamfo-
relse daremellan skulle vara meningsfull.
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(se figur 13 nedan, den sammanlagda stapeln langst till hoger).1°1 Det absolut
vanligaste ar alltsa att inget foretagsnamn namns i rubriken.

Rubriksattningen ar, liksom artikelvinklingen, 6vervagande neutral. Ser vi enbart
till de artiklar som omnamner ett transportforetag i rubriken ar rubrikerna neu-
tralaihela 75 procent. Positiva rubriker utgor 11 procent och negativa resteran-
de 14 procent. (Jag har i undersokningen antagit att en rubrik ar alltfér kortfat-
tad for att formedla bade negativa och positiva budskap, vilket ocksa visat sig
stimma med verkligheten.)

Figur 13 Neutrala respektive varderande rubriker per
tidningskategori (procent)
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Kommentar: Totalt antal artiklar: 602. Branschpress: 136, landsortspress: 350, affdrspress: 34,
storstadspress: 55, facklig press: 21 kvillspress: 6

Om vi ser till andelen positiv, negativ respektive neutral foretagsomnamning i
artikelrubriken (figur 11) ska vi vid en jamforelse ha i minnet att antalet artiklar
skiljer sig stort mellan de olika tidningskategorierna. Kvallspressen innehaller
exempelvis 17 artiklar medan landsortspressens stapel utgors av 451 artiklar.
Det ar andd anmarkningsvart att i de fall kvallspressen 6verhuvudtaget publice-
rar artiklar om transportféretag och omnamner dem i rubriken under undersok-
ningsperioden sa dr det uteslutande i ett negativt sammanhang. Branschpressen

191 Hade vi inkluderat undersokningens samtliga 781 artiklar i denna undersékning dr det endast
drygt en fjardedel, 200 artiklar som innehaller namnet pa ett transportforetag i rubriken. Utav de
artiklar dar foretaget inte anses spela nagon roll i undersokningen ar det ingen artikel som ndm-
ner transportforetagets namn i rubriken.
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(35 procent) och landsortspressen (25) har en stor andel neutral rubriksattning
medan, efter kvallspressen, det dr storstadspress (6 procent) och landsortspress
(6) som star for den stérsta andelen negativa rubriksattningar. Overligset flest
positiva rubriker aterfinns hos branschpressen (6 procent).

Uppenbart ar att en identifikation av foretaget i det begransade utrymme som
artikelrubriken utgor inte ar prioriterat. Snarare lyfts en neutral, beskrivande
vinkel upp som ska ge ldsaren en snabb ingang till artikelns innehall. Har ar det
journalistiska avgoranden som star for gallringen. Utrymmet ar litet och tiden att
vacka lasarens uppmarksamhet knapp. Olika tidningstyper gor helt olika be-
domningar kring féretagsnamnets varde vid rubriksattning. Branschpressen an-
ser att det ar betydligt viktigare, liksom landsortspressen i viss man, medan 6v-
riga medietyper ar mer ointresserade (eller anser att deras ldsare ar mindre in-
tresserade). Det ar anmarkningsvart att inte heller affirspressen anvander fore-
tagsnamn i nagon storre grad i artikelrubriker, vilket man kunde forvanta sig i
och med deras inriktning. Det ar mojligt att det beror pa att affirspressen garna
fokuserar pa individer genom intervjuer med personerna pa och bakom foreta-
get. Affarspressen publicerar ocksa en storre andel listningar eller mer reporta-
geliknande material pa bekostnad av rent redovisande artiklar.

Hur ser da skillnaderna i varderingen av foretaget i rubriksattningen ut mellan
transportforetagen? Vi kan konstatera att det, till skillnad mot i artikelvinkling-
arna, finns tydliga skillnader mellan transportforetagen. Vissa foretag far en
storre andel rubriker dn andra. I figur 14 (nasta sida) kan vi se hur det framst ar
Posten som namns i rubrikerna (i 56 procent av artiklarna som handlar om Pos-
ten), medan ovriga foretag har en mer undanskymd plats. Bade Posten och Bring
(29 procent) har ju haft ndgot mer riktade sokkriterier an de andra foretaget, sa
kanske ar det inte helt rattvist att jamféra andel omndmnanden i rubrik mellan
dessa foretag och 6vriga. Diremot mellan Green Cargo (omndmns i 13 procent av
artiklarna), DB Schenker (15), DSV (22) och DHL (23) finns det fortfarande skill-
nader. Green Cargo och DB Schenker ligger betydligt lagre i andel artikelrubriker
an vad DSV och DHL gor.

Bade positivt och negativt varderande rubriker ar extremt sillsynta. De som fatt
storst andel varderande rubriker ar Posten (15 procent) och DSV (11). Posten
har en del negativt vinklade rubriker (9 procent). Dessa forekommer framst i in-
sandarmaterial samt pa debatt- respektive ledarsidor. Med storsta sannolikhet
kan kritiken ha sitt ursprung i Postens hogre grad av konsumentnéara verksam-
het och status som samhallsfunktion. DSV har en hég andel positiva rubriker (7
procent) som jag skulle sdga framst harror fran landsortspressen i Skanes skri-
verier om etableringen av den nya terminalen i Landskrona. Till antalet ar dock
DSV:s rubriker (6 stycken) betydligt farre an Postens (137).
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Figur 14 Neutrala respektive varderande rubriker per
transportforetag (procent)
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Kommentar: Totalt antal artiklar: 602. DHL: 82, DB Schenker: 92, Posten: 245, DSV: 27, Green Car-
go: 131, OnRoad: 6 och Bring: 17.

Fokus och vardering

Om vi studerar artiklarnas vardering utifran vilket grad av fokus transportfore-
taget har i artikeln (figur 15) ser vi att andelen varderande publicitet ar klart
hogsti de fall foretaget ar helt i fokus i artikel. Det galler negativ (18 procent)
saval som positiv (17) publicitet och aven publicitet med inslag av bade positiva
och negativa omdomen (4).

Figur 15 Neutral och viarderande publicitet per grad av fokus pa fore-
tageti artikeln (procent)
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Kommentar: Totalt antal artiklar: 781. Utan roll: 179 artiklar, Ej i fokus: 189, Delvis i fokus: 125,
Helt i fokus: 288
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Ser vi pa artikelrubriker i relation till vilket fokus foretaget har i artikeln (figur
16) ar det aven i de fall dar foretaget spelar en roll i artikeln vanligast att foreta-
get inte alls ndmns i artikelns rubrik. [ de fall foretaget inte spelar ndgon roll i
artikeln namns de aldrig i rubriken. Nar de inte ar i artikelns fokus namns de i 95
procent av fallen aldrig i rubriken. Till och med i de fall féretaget kan anses vara
helt i fokus ar det endast 60 procent av artiklarna som namner foretagsnamnet i
artikelrubriken. Det ar ocksd i princip enbart i de fall foretaget ar i dominerande
fokus i artikeln som foretaget framstalls positivt (7 procent) eller negativt (9
procent) i rubriksattningen. I majoriteten av de artiklar dar féretaget ar helt i fo-
kus framstalls foretaget neutralt (43 procent).192

Figur 16 Neutral respektive viarderande rubrik per grad av fokus pa
foretaget i artikeln (procent)
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Kommentar: Totalt antal artiklar: 781. Utan roll: 179 artiklar, Ej i fokus: 189, Delvis i fokus: 125,
Helt i fokus: 288

Amnen - vad handlar féretagens publicitet om?

Vilka &mnen som behandlas i undersokningens artiklar har studerats, i den man
det varit mojligt, ur ett foretagsperspektiv.193 Det vill sdga att om artikelns hu-
vudamne beddmts vara exempelvis ledarskap och organisation ar det det analy-
serade foretagets ledarskap och organisation som det talas om i artikeln. For att
gora detta tydligare har de artiklar dar foretaget inte spelar nagon roll i artikeln
exkluderats ur denna analys.1?4 Nar vi studerar de huvudsakliga amnesomrad-

192 Sambandet mellan foretagets fokus i artikeln och férekomsten av en rubrik dr uppenbarligen
starkt, vilket &ven sambandsmaéttet visar pa (ETA =,548 n = 602).

193 Detta innebar praktiskt att ett antal artiklar i undersdkningen (ca 30) har analyserats tva, eller
fler gdnger - utifrdn olika transportforetags perspektiv.

194 [ de 179 artiklar dar foretaget beddmts vara utan roll i artikeln ar det dominerande huvudam-
net "ovrigt”: 43 artiklar, det vill sdga 24 procent av artiklarna dar foretaget inte spelar nagon roll
i artikeln. Overrepresenterade ar ocksa familjenyheter (13 artiklar) och rekrytering (21). Nastan
samtliga av de artiklar som handlar om dessa &mnen aterfinns i denna kategori. Aven ekonomi
och finans (10 artiklar) samt brott och tvister (21) finns representerade har.
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ena i artiklarna kommer resultaten att sattas i samband med dels vilken vinjett
amnet huvudsakligen forekommer under, samt om och hur manga artiklar inom
omradet som innehaller virderande omdémen om transportforetagen. Vinjett
ska i detta sammanhang forstas som en 6verordnad tematisering av innehallet
som gjorts ifran tidningens sida. Har kan vi fa ytterligare information om vilket
sammanhang artikeln och &mnet presenterats i. Ar det asiktsmaterial som in-
sandare, kronikor och ledarsidor som dominerar? Fordjupande material sdsom
reportage eller intervjuer eller forekommer dmnet fraimst inom ekonomi och po-
litiknyheterna, det vill sdga pa naringslivssidorna?19 [ figur 17 kan vi se hur
manga av artiklarna om transportforetagen som faller inom respektive huvud-
amne i undersékningen.

Figur 17 Huvudamne i artiklarna (antal artiklar)
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Kommentar: Antal artiklar 602. Familjenyheter (2 artiklar) har rdknats in i “Ovrigt”-kategorin.

Det huvuddmne som ar mest vanligt féorekommande i artiklarna ar beskrivning
utav tjanster (130 artiklar). Kategorin inkluderar artiklar som beskriver foreta-
gets tjanster, priser och avgifter, kvalitet, sdkerhet, nya tjanster som introduce-
ras samt ombud och utlamning av paket. Storst representation har detta amne
under vinjetterna lokalt (36 artiklar) och inrikes (30) men férekommer dven un-
der ekonomi/politik (21), insdndare (16) och konsument (9). Detta ar det am-
nesomrade som har det storsta antalet vinklade artiklar: 20 positiva, 20 negativa
samt 5 som framhaller bade positiva och negativa perspektiv.

Amnesomrédet utveckling och dgarférhallanden (107 artiklar) innehéller artik-
lar som talar om foretaget pa en 6vergipande niva. Det kan ocksa handla om

195 D3 branschpressen inte anvénder sig genomgaende av vinjetter pa samma satt som dags- och
kvallspress har flertalet artiklar inom kategorin angetts som ekonomi/politiknyheter. Undanta-
get ar dock nar det uppenbart handlar om dsiktsmaterial eller formen skvallrar om att artikeln ar
ett reportage eller en intervju.
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uppkop, affarer eller uppdrag. Kort och gott: motorn i foretaget som en affarsdri-
ven verksamhet. Dessa artiklar ar 6verrepresenterade under vinjetten eko-
nomi/politik (59 artiklar) men forekommer dven i stor utstrackning under inri-
kes (17) och lokalt (14) samt pa ledarsidorna (6). Inom detta amnesomrade ar
artiklarna till hog grad positivt vinklade (19 artiklar) dn negativt vinklade (9).

Ledarskap och organisation ar aven det ett stort amne i artiklarna (91 artiklar).
Artiklarna kan har dven handla om foretaget som arbetsgivare, varsel och upp-
sagningar, relationer med dkerier och underleverantorer och andra organisato-
riska aspekter. Artiklarna forekommer framfor allt under vinjetterna ekonomi
/politik (36), lokalt (34) och inrikes (10). Antalet vinklade artiklar ar relativt litet
och ganska jamt fordelat mellan positivt (8), negativt (6) samt inslag av bade po-
sitivt och negativt (5).

Brott och tvister ar ocksa ett amne som forekommer frekvent i transportforeta-
gens publicitet (60 artiklar). Amnet ir absolut vanligast att finna bland lokalny-
heterna (36 artiklar). Denna publicitet ar i undersokningen aldrig positivt vink-
lad fran foretagets perspektiv utan tvartom ofta negativt vinklad (22 artiklar).

Nar transportforetagen uttalar sig i fragor som ror den politiska debatten eller
samhallet i stort handlar det ndstan uteslutande om infrastrukturfragor. Politik
och infrastruktur som d&mnesomrade (49 artiklar) placerar alltsa egentligen inte
foretaget i fokus, men ar ett Amne dar foretagen ofta deltar eller ingar i diskus-
sion och debatt. Amnet behandlas under de stora vinjetterna lokalt (13), inrikes
(12) och ekonomi/politik (10) men forekommer dven ofta pa ledarsidorna (7)
och debattsidor (3). [ undersokningen ar detta aldrig ett negativt sammanhang
att synas i, men positivt vinklade artiklar forekommer (4 artiklar).

De artiklar som handlar om marknad och konkurens (39 stycken) talar ofta om
transportbranschen i allmanhet och sdledes dven om de transportforetag som
utgor branschen. Artiklarna forekommer framst under ekonomi/politik (19 ar-
tiklar) men dven lokalt (9) och inrikes (49). Aven pa debattsidor (3 artiklar)
finns &mnet representerat. Publiciteten ar aldrig negativt vinklad pa detta omra-
de men kan vara positiv (4 artiklar) eller innehalla inslag av saval positiva som
negativa omdomen (4).

27 artiklar handlar om marknadsforing, reklam, event, tavling och natverkande.
Har ryms exempelvis artiklar om uppméarksammade kampanjer, temadagar, ut-
delning av priser instiftade av transportféretagen och SM i truckkérning. Fram-
for allt anses detta vara artiklar inom ekonomi/politik (16 artiklar) men de fore-
kommer ocksa ofta i reportageform (5). Publicitet inom marknadsféringsomra-
det ar det enda amnesomrade som i majoriteten utav fallen ar positivt vinklad
(14 artiklar). Det ar fler an antalet neutral (12) och negativa (1) artiklar inom
amnet.

Ny teknik (24 artiklar) ar ett omrade som inbegriper saval fordon och branslen
som dator- och robotteknik. Vanligast ar dock att amnet beror framfor allt inve-
steringar i eller utveckling av fordon eller branslen. Under vinjetten ekono-
mi/politik (14 artiklar) skriver man framst om ny teknik pa transportomradet,
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men dven lokalt (6) och under motor (2) och reportage (2) forekommer flera ar-
tiklar pa amnet. P4 omradet ny teknik ar det 6vervagande positiv publicitet (6)
for foretagen jamfort med negativ dito (1).

Pa dmnesomradet ekonomi och finans (20 artiklar) ar det naturligt sa att artik-
larna ar placerade under vinjetten ekonomi/politik (15 artiklar) med resterande
artiklar under lokalt (3) och inrikes (2). Artikelvinklingen pa ekonomiomradet ar
mer ofta vinklad (11) an neutral (9). Den negativa vinklingen (8 artiklar) éver-
skuggar dessutom den positiva (3).

Som huvudamne ar etik och milj6 inte sarskilt vanligt forekommande i under-
sokningens artiklar (17 stycken). Utifran bade de strukturella forutsattningarna
for transportbranschen (dar hoga risker och 1ag konkurrens ger incitament for
att kommunicera milj6 och etik framfor ekonomiska fragor1°¢) och DB Schenkers
och transportforetagens anstrangningar att kommunicera just miljé och etik ar
det pafallande fa artiklar som behandlar amnet. Miljo och etik som dmne inklu-
derar saval miljovanliga branslen och rutiner, hallbart foretagande och andra
goodwill-fragor som konkreta arbetsmiljofragor och foretagets agerande. Som vi
ser ndr vi snart ska studera narmare vilka ytterligare amnen som férekommer i
artiklarna ar det uppenbart att etik och miljofragor sorteras som en bifraga till
andra, mer centrala, dmnen i rapporteringen. Etik och milj6 diskuteras huvud-
sakligen som en politisk/ekonomisk fraga (6 artiklar) men dven som en lokal an-
gelagenhet (3) eller debattfrdga (3). Aven insdndare (2), reportage samt krénika
(1 artikel vardera) forekommer. Miljo och etik beskrivs framst i virderande ter-
mer (10) och mer sdllan neutralt (7). Positivt och negativt varderande publicitet
ar lika vanligt forekommande (5 artiklar respektive).

Artiklar pa dmnet rekrytering (15 stycken) beror i de flesta fall personer som
bytt jobb eller blivit befordrade inom foretaget. De flesta artiklarna presenteras
pa ekonomi/politiksidorna (12 stycken) medan de resterande har ett lokalt per-
spektiv (3). Rapporteringen ar i huvudsak redogérande och neutral (12 artiklar)
medan ett fatal artiklar ar positivt (2) respektive negativt (1) vinklade.

De 11 artiklar som beror fackliga fragor ar spridda under en mangd olika vinjet-
ter, dven fordjupande som reportage (2) och intervju (2). Vanligast dr dock eko-
nomi/politik (3). Publiciteten ar lika ofta negativt vinklad (4 artiklar) som neu-
tral (4). Oftare framstalls bade positiva och negativa perspektiv (2 artiklar) dan
att artiklarna ar enbart negativt vinklade (1).

[ kategorin Ovrigt (12 artiklar) ar de artiklar som inte passar i ndgon av ovansta-
ende amnesomraden placerade. Bland annat handlar det om personintervjuer
och portratt, familjenyheter och ndgon udda kronika. Det ar svart att sdga nagot
generellt om vinklingen, men da det framst handlar om sa kallade "mjuka” ny-
hetsomraden ar det inte helt ovdntat sd att andelen positiv publicitet ar hog (5
artiklar) och resterande ar neutrala (7).

196 Fredriksson (2008)
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223 av de artiklar vi inkluderar i amnesanalysen (602 stycken) innehaller ett yt-
terligare amne, utéver artikelns huvudamne. Dessa artiklar ar generellt storre
(far storre utrymme) an de artiklar som enbart har ett huvuddamne.1%7 Ju storre
artikel desto vanligare att fler dn ett dmne férekommer i artikeln. De &mnesom-
raden som forekommer som ytterligare dmne (bidmne) i artiklarna presenteras i
figur 18.

Figur 18 Om ytterligare amne forekommer i artiklarna (antal artiklar)
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Kommentar: Antal artiklar 223 (dvriga artiklar, 379 stycken, saknar ett ytterligare dmne).

Det som ar mest uppenbart ndr vi studerar forekomsten av ytterligare amnes-
omraden i undersokningens artiklar ar att beskrivning av foretagets tjanster
dominerar som bidmne (59 artiklar) saval som huvudamne (130 artiklar). Sam-
mantaget diskuteras alltsa transportforetagens utbud och tjanster i konkreta
termer i 6ver 30 procent av artiklarna (189 av 602 artiklar, 31 procent). [ drygt
halften av artiklarna (29 stycken) dar beskrivning av foretagets tjanster ar bi-
amne i artikeln ar det foretagets utveckling och dgande som utgoér huvudamnet. [
en fjardedel av artiklarna (14 stycken) ar det ledarskap och organisation som ar
huvudamne.

Nar ledarskap och organisation dr bidmne i undersékningens artiklar (35 styck-
en) ar det vanligaste att huvudamnet ar beskrivning av tjanster (18 artiklar) eller
rekrytering (7). Det ar sdledes tydligt att amnesomradena foretagets dgande och
utveckling, ledarskap och organisation samt beskrivning av féretagets produkter
ofta forekommer parallellt nar flera &mnen ryms i samma artikel. Nar ledarskap
och organisation ar ett bidmne i artikeln ar det ocksa vanligt med varderande
publicitet: 16 av de 35 artiklarna ar viarderande medan 19 ar neutrala. Framfor

197 Pearsons Correlation: ,209** n=577
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allt ar publiciteten positiv (10 artiklar) medan negativ publicitet (4) och publici-
tet som dr bade positiv och negativ (2) ar mindre vanlig.

Miljo och etikfragor utgor ett av de storsta damnesomradena som bidmne (32 ar-
tiklar), men spelade huvudrollen i bara halften sa manga (17 artiklar). Milj6 och
etik kommer in som en aspekt pa manga olika @mnesomraden, men framst pa
ledarskap och organisation (7 artiklar) samt nar det handlar om ny teknik (6).
Aven marknadsféring, marknad och konkurens samt brott och tvister (samtliga 4
artiklar vardera) har till viss man miljo och etik som en bifraga i artiklarna. An-
markningsvart ar fortfarande att &mnet forekommer i sd 1ag grad i artiklarna. De
artiklar i underokningen dar miljo och etik utgor ett bidmne ar ocksa till mycket
stor del varderande artiklar (21 utav totalt 33). Av dessa ar ungefar lika manga
negativa (9 artiklar) som positiva (8) och ett par (4) presenterar bade positiva
och negativa omdomen. Flest negativt vinklade artiklar forekommer da mark-
nadsforing ar huvudamne och milj6 och etik biamne (2 negativa artiklar, 1 posi-
tiv och 1 neutral). Flest positivt vinklade artiklar ar det nar ny teknik ar huvud-
amne och milj6 och etik bidmne (5 positiva, 0 negativa och 1 neutral). Talar man
om marknad och konkurens i huvudsak och milj6 och etik som ytterligare amne
framhalls bade positiva och negativa aspekter i artiklarna (3 bade och samt 1
neutral).

Amnesomradena marknadsféring (4 artiklar) och ny teknik (1) forekommer be-
tydligt mer sdllan som biamne dn som huvudamne (27 respektive 25 artiklar).
Aven brott och tvister (7 artiklar) och infrastruktur (5) ar betydligt ldgre dn de
60 respektive 49 artiklar dar de utgér huvuddmne. Mojligen ar det sa att de am-
nen som beror foretaget, dess organisation, verksamhet och dess tjanster, vilka
forekommer ofta som badde huvud- och bidmnen, 4r mer sammanfliatade och in-
teragerande amnesomraden.

Hur dar da &mnesomradena fordelade pa tidningskategorierna? 198 Kortfattat kan
man siga att det storsta &mnesomradet, beskrivning av tjanster, ar storst i
landsortspress samt i storstadspressen (se tabell 4 pa nasta sida). Det nast stors-
ta dmnet i landsortspressen ar ledarskap och organisation. Har handlar det
mycket om foretaget som arbetsgivare, vilket ofta har en starkt lokal pragel. Ut-
veckling och dgande ar ocksa stort i landsortspressen, antagligen av samma an-
ledningar. Brott och tvister ar storst i kvdllspress och den fackliga pressen, men
tas dven upp i storstadspressen. Foga forvanande har affarspressen storst andel
av sin publicitet inom de foretagsspecifika &mnesomradena utveckling och dgan-
de, ekonomi och finans och marknad och konkurrens.

198 For fullstindig tabell med samtliga &mnesomraden, antal och procent, se tabell 8 ”Amnesom-
raden i de olika tidningskategorierna” bilaga 4 s 98.
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Tabell 4 Amnesomraden i de olika tidningskategorierna (procent)

Landorts- | Storstads- | Kvills- | Facklig | Affirs- | Bransch-
press press press Press press press
Utveckling &
dgande 15 % 24 % 17 % 5 % 18 % 26 %
Marknad &
konkurens 5% 4% 0 % 5 % 15 % 11 %
Ekonomi &
finans 3% 2% 0% 0 % 20 % 2%
Ledarskap &
organisation 19 % 6 % 0% 5% 6 % 13%
Tjanster &
priser 28 % 26 % 0 % 0 % 9% 10 %
Brott &
tvister 11 % 16 % 33 % 33% 3% 4%
Ovrigt 19 % 22% | 50% | 52% | 33% | 35%
352 55 6 21 34 136
Totalt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Kommentar: Antal artiklar: 602. Kategorier ddr andelen inte éverstiger 15 % fér ndgon tidningska-
tegori (samt kategorin "Milj6 & etik” ddr kvdillspressen har 50 %, 3 stycken, av sina artiklar) har
slagits samman i kategorin "Ovrigt”. For fordelningen pd samtliga dmnesomrdden se tabell 8, bilaga
4,598

Ser vi istdllet till hur &mnesomrddena ar representerade i de olika transportfore-
tagens publicitet!?® kan vi konstatera att det finns stora skillnader. Medan ut-
veckling och dgandeférhallanden ar en relativt stor fraga for de flesta av foreta-
gen (20-33 procent av publiciteten, tabell 5) ar det helt uppenbart inte lika van-
ligt i publiciteten hos DB Schenker (8 procent) och Green Cargo (12). Fér DB
Schenker éar istdllet marknad och konkurrens ett mer centralt amne.

199 For fullstindig tabell med samtliga &mnesomraden, antal och procent, se tabell 9 ”Amnesom-
raden for transportféretagen” i bilaga 4 s 98
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Tabell 5 Amnesomraden for transportforetagen (procent)

On
DB Green .
Schenker Posten Cargo DSV DHL Bring | Road
Utveckling &
agande 8% 20 % 12 % 30 % 23 % 29 % 33 %
Marknad &
konkurens 18 % 1% 6 % 15 % 5% 12 % 17 %
Ledarskap &
organisation 10 % 21% 13% 11% | 10% | 18% 0%
Tjanster &
priser 13 % 40 % 6 % 4% 10% | 18% | 17%
Brott &
tvister 18 % 9% 4% 15 % 16 % 0% 0%
Politik &
infrastruktur 7 % 0% 28 % 11 % 4% 0% 0%
Ovrigt
22 % 12 % 32% 15 % 38 % 24 % 33 %
Totalt 94 245 131 27 82 17 6
100 % 100 % 100% | 100% | 100% | 100 % | 100 %

Kommentar: Antal artiklar: 602. Kategorier ddr andelen inte éverstiger 15 % fér ndgon tidningska-
tegori (samt kategorin "Ny teknik” ddr On Road har 33 %, 2 stycken, artiklar) har slagits samman i
kategorin "Ovrigt”. For fordelningen pd samtliga dmnesomrdden se tabell 9, bilaga 4, s 98.

Malmsten2% menar att publicitet med inriktning pa varor och tjanster ar nara
knutet till hur konsumentndra foretagets produkter eller tjdnster ar. Ifall detta ar
fallet borde det finnas skillnader mellan transportféretagen, da vi konstaterat att
de skiljer sig utifran hur produktnara tjanster de erbjuder.201 Ser vi till beskriv-
ning av foretagets tjanster som huvudamne (tabell 5, ovan) dr detta samband
ocksa tydligt. Posten (40 procent av Postens artiklar) och Bring (18), som bada
tillhandahaller postutbarning till privatpersoner, har den hogsta andel av artik-
lar som beskriver foretagets tjanster i sin publicitet. DB Schenker (13 procent)
och DHL (10), som erbjuder pakettjanster till privatpersoner, har den nast hogs-
ta andelen. Lagst andel i jamforelsen har Green Cargo (6 procent) och DSV (4).202

200 Malmsten (2002) s 88
201 Se tabell 1517
202 Jag har exkluderat OnRoad i jamforelsen.
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Transportforetagen pa bild — ”lastbil i motljus”

Det dr mycket lastbilar, det ar det, nar transportforetagen ska illustreras i tid-
ningsartiklarna. Kanske ar det inte sa konstigt, med tanke pa att lastbilen ar bade
ett viktigt redskap i verksamheten och en viktig symbol féor densamma. Den bild-
analys jag genomfort som en del av transportféretagens publicitetsanalys ar inte
djupgdende till sin karaktar utan jag har bara undersokt artiklarnas bilder ut-
ifran storlek, antal, motiv samt kon pa de personer som framtrader pa bild. Trots
detta finns det mycket intressant att sdga om hur transportforetagen syns pa ar-
tiklarnas bilder. Bildmaterialet ar ocksa en viktig aspekt i och med att en bild
fangar lasarens 6ga och det som ”sdgs” pa bilden kan darmed vara minst lika be-
tydelsefullt som de sammanhang som framstélls i artikelinnehallet.

En 6verblick av bildmaterialet ger att 333 av materialets 604 artiklar, dar foreta-
get spelar en roll i artikeln, inkluderar bildmaterial.?2%3 Den totala summan bilder
ar 595 stycken. Det vanligaste ar att en artikel illustreras med en bild (229 artik-
lar) men dven tva bilder (59) ar vanligt. Tre bilder eller fler 4r mer ovanligt (to-
talt 38 artiklar). Det maximala antalet bilder en artikel har i unders6kningen ar
19 stycken och da ar det ett reportage om tullens arbete som ar rikt bildsatt.204
Nast storst antal bilder (10 stycken) har ett vimmelreportage i Veckans Affa-
rer.205 Dessa artiklar utgor extremfallen. Det absolut vanligaste ar att en artikel
har en till tva bilder. Nar jag undersokt bildernas storlek, motiv och genus ar det
enbart artikelns storsta bild som jag beskrivit.2% Den storsta bilden dr i de allra
flesta fall kategoriserad som "liten” (180 bilder). Som sma bilder raknas framst
riktigt sma bilder, max ca 5*5 cm. Antalet stora bilder, storre dn ca en halvsida,
ar fa (39 stycken). De mellanstora bilderna (94 stycken) ar generellt ganska sma.
Det har inte varit svart att bedéma storleken pa bilderna med dessa grova matt
da artiklarna i undersokningen antingen innehaller riktigt stora bilder eller bil-
der som ar relativt sma.

De motiv som illustrerar artiklarna om transportbranschen ar éverviagande por-
tratt. Lagger vi samman portrattbilderna med gruppbilderna ar det en tredjedel
av bilderna som enbart forestaller personer. Det ar dubbelt sd manga som de bil-
der som enbart forestaller fordon och slar vi samman de bilder som ingar i "6v-
rigt”’-kategorin (bilder som forestéller bland annat bilder pa foremal, paket, kar-
tor och annan grafik) med fordonsbilderna ar det lika manga bilder, en tredjedel,
som inte har nagra personer alls pa bild. Personer som poserar framfor fordon
torde vara en alldeles unik kategori fér fordonsindustrin. Aven personer som ar-
betar i och framfér fordon &r frekvent forekommande. Ovriga kategorier (la-
ger/industri, utomhusmiljo och kontor) har inte framfor allt personer i fokus
utan ar mer beskrivande av verksamheten och de miljoer dar arbete utfors.

203 Jtover dessa innehaller 18 artiklar inte bilderna, men bildtext eller dylikt som informerar om
att artikeln innehallit bild vid publiceringen. Det innebar att jag i vissa fall kunnat bedéma antal
bilder (i 11 fall) och bilgenus (i 2 fall) utifran bildtexten.

204 ”Ingen dag utan beslag” i Svensk Akeritidning 09-25-11

205 "Grona kapitalister vill ha svar” i Veckans Affarer 09-11-19

206 Jag har aven helt exkluderat bildbylines (sma portrattbilder som forestiller journalisten
och/eller fotografen bakom artikeln) ur analysen. [ de fall en bildbyline varit mycket stor (till
exempel vid en kronika) ingdr dock bilden i analysen.
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Figur 19 Bildmotiv i transportforetagens publicitet (antal artiklar)

90 86

80
70
60 55

50 —
40
30 26 25 24 25

20 13
10

11

Kommentar: Totalt antal artiklar med bildmaterial: 315. Endast den stérsta bilden for varje artikel
har analyserats utifrdn bildmotiv. 2 artiklar som kategoriserats som "fikarum” har inkluderats i
"gruppbilds”-kategorin.

Det finns ett samband mellan bildstorlek och bildmotiv. Portrattbilder, gruppbil-
der, bilder pa enbart fordon samt bilder i "6vrigt”’-kategorin ar generellt sma
(snittvarde pa storlek for artiklarna ar 1,3 - 1,4 pa den tregradiga skala jag an-
vant for att bedéma bildstorlek). Bilder som forestaller personer som poserar
eller arbetar i eller invid fordon ar i snitt av medelstorlek (2,00) och la-
ger/industri (1,8) och bilderna pa utomhusmiljo (1,6) ar nast intill medelstorlek.
Det allra storsta medelvardet har bilderna som férestéller personer som arbetar
i kontors- eller butiksmilj6 (2,6).

Ser vi till kon pa de personer som portratteras i transportféretagens artiklar ar
det en 6vervaldigande manlig dominans (figur 20, nasta sida). Narmare halften
av bilderna forestaller enbart man. Knappt en tiondel forestéller enbart kvinnor.
Nast efter man pa bild i transportforetagens publicitet ar det att "lastbil i mot-
ljus”-temat som aterkommer. En tredjedel av bilderna forestaller ingen person
alls.207

207 Har ingar aven bilder pa foremal, grafik med mera.
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Figur 20
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Kommentar: Totalt antal artiklar 315.

Kvinnor och méan pa bild i transportforetagens publicitet

(antal artiklar)
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Som jag tidigare beskrivit innehadller resultaten en enorm mangd jamforelse-
punkter, inte minst ar det sju olika foretag som beskrivs i forhallande till var-
andra. Genomgdende har jag forsokt att analysera och tolka resultaten, men ofta
ar skillnaderna sma foretagen emellan och snarare finns forklaringar att finna i
nyhetsvardering och prioriteringar hos de olika tidningskategorierna. Av den an-
ledningen ar den jamforelsen sarskilt relevant och en narmare titt pa var och hur

mycket publicitet som foretagen far i de olika medietyperna blir hoginressant.

For att ndrmare kunna studera den publicitet som DB Schenker far i tryckta me-

dier har jag valt att i f6ljande kapitel delvis sammanfatta resultaten och delvis

lyfta fram och exemplifiera just de artiklar som publicerats om DB Schenker un-

der undersokningsperioden. For att gora innehallet mer 6verskadligt refereras

till tabeller och figurer i resultatredovisningen ovan, snarare dn att upprepa de-

samma.
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DB Schenkers publicitet

Analysen har, sahar langt, frimst haft en jamforande ansats dar transportforeta-
gens publicitet stillts mot varandra. Detta ger en bra bild av hur DB Schenker
star sig i konkurrensen och manga ganger finns forklaringar till olika grad eller
typ av publicitet att finna i antingen i foretagen strukturella forutsattningar, i
mediernas logik och rutiner eller i hur och hur mycket féretagen arbetar for att
skapa publicitet kring sin profil och sitt agerande.

Nu ska vi istdllet fokusera pa DB Schenkers publicitet. Vad ar det som utméarker
DB Schenker i jamforelse med de andra transportforetagen i undersokningen? Pa
vilka omraden utmarker man sig? Nar finns man inte med? Vilken typ av tidning-
ar syns man framst i? Hur ser det ut nar man far publicitet? [ den man detta av-
snitt ar en sammanfattning utav resultatredovisningen i sin helhet refererar jag
till tabeller i den foregdende, mer omfattande, presentationen. Men detta avsnitt
ar dven tankt att sta for sig sjalv och ge lasaren en god 6verblick av hur DB
Schenkers publicitet ser ut i tryckt press.

Publicitetsmangd — hur mycket syns DB Schenker?

Under perioden 1 september 2009 till och med 28 februari 2010 publicerades
133 artiklar som namnde DB Schenker i artikels text, rubrik, bildtext eller tillho-
rande faktaruta. Materialet har valts ut via sokord i Mediearkivet och ar ett to-
talurval utav samtliga artiklar som publicerats i relevant branschpress, affars-
press och facklig press samt all storstadspress, landsortspress och lokalpress.208

Med 133 publicerade artiklar under perioden ar DB Schenkers publicitetsmangd
jamstor med Green Cargo (148) och DHL (140). DSV, Bring och OnRoad har be-
tydligt mindre och Posten betydligt mer (se figur 3 s 36). Ett bra satt att tolka
mangden publicitet ar utifran transportféretagen strukturella forutsattningar,
dar vi kan se att Schenker, Green Cargo och DHL ar av jamforbar storlek i Sverige
(antal anstéllda 3000-4000 personer, se tabell 1 s 17) medan DSV, Bring och On-
Road ar mindre och Posten betydligt storre.

Spridning av publiciteten — var syns DB Schenker nagonstans?

Ser vi till var ndgonstans artiklar om DB Schenker publiceras (se tabell 4 s 39) ar
det tydligt att det storsta antalet artiklar publiceras i landsortspressen (62 artik-
lar, 44 procent av DB Schenkers totala publicitet). Samma monster féorekommer
for de andra transportféretagen och andelen artiklar i landsortspress ar i princip
identisk hos DB Schenker, DSV och DHL medan Green Cargo och Posten har hog-
re siffror. Nast hogst narvaro har DB Schenker i branschpressen (39 artiklar, 29
procent av DB Schenkers totala publicitet). Aven hir ar andelen klart jimforbar
med Ovriga foretag. Bara Posten utmarker sig med en betydligt lagre andel. Var-
ken affarspressen eller storstadspressen visar sarskilt stort intresse for trans-

208 For mer information om urval, material och sékord se bilaga 1, s 83.
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portforetagen i undersokningen. DB Schenker har endast 8 artiklar (6 procent) i
affarspressen respektive 11 artiklar (8 procent) i storstadspressen. [ affarspres-
sen dr det dock endast Green Cargo som lyckats fa nagot storre publicitet an DB
Schenker (15 artiklar, 10 procent av Green Cargos totala publicitet). Aven i stor-
stadspressen star sig DB Schenker val i konkurrensen och antal artiklar ar jamn-
stort med Green Cargo och DHL. Posten har ett ndgot storre antal artiklar medan
DSV knappt har ndgon publicitet alls i storstadspressen.20?

Hur mycket och var syns DB Schenkers divisioner?

Specifikt for DB Schenker har jag dven studerat om det ar ndgon sarskild division
eller enhet inom koncernen som far mer publicitet 4&n ndgon annan. Har kan vi se
att det absolut vanligaste ar att foretaget benamns enbart "Schenker” (86 artik-
lar, 66 procent av foretagets totala publicitet). Darefter ar det nastintill dott lopp
mellan DB Schenker (8 artiklar), Schenker Akeri (7), DB Schenker Rail (7),
Schenker PrivPak (6), Schenker Coldsped (6) och Schenker AB (5). 210 Generellt
ar det branschpressen som ar mest noggrann och skriver ut vilken division man
talar om. Det ar ocksa framst i branschpressen som DB Schenker Rail omnamns.
Branschpressen har insatta och kunniga lasare som forvantar sig att rapporte-
ringen ar noggrann och korrekt. Det ar ocksa branschpressen som har det vidas-
te internationella perspektivet pa transportsektorn.211 Schenker Coldsped samt
PrivPak far i undersokningen sa gott som enbart publicitet i landsortpressen. |
Coldspeds fall har det handlat om exportforbud till Ryssland fran frys- och kyl-
lagret i Kristiandstad i borjan av december 2009212 och PrivPak har merparten
av sin publicitet i Boras Tidning dar man namns i samband med lokala initiativ
och samarbeten?13 sdval som i reportage fran "Tomtens verkstad” i Viared.214
Bade Coldsped och PrivPaks publicitet speglar hur den lokala forankringen (ett
lager eller ett huvudkontor) genererar nyheter i landsortspressen.

Utrymme i pressen — hur mycket plats far DB Schenker?

DB Schenker forekommer generellt i artiklar som far ndgot storre utrymme an
genomsnittet for transportforetagen i undersokningen (se figur 9 s 46). Utrym-
me ska i detta sammanhang forstds som ett matt baserat pa artikelns storlek,
placering, del av temasida eller ej, storlek pa bilder och antal bilder. Artikelns ut-
rymme dr inte synonymt med att foretaget star i fokus i artikeln. Tvartom finns
det ett samband mellan stort utrymme och litet fokus pa foretaget.215 Fér DB
Schenker ar dock detta samband inte lika starkt som for de andra féretagen i un-
dersokningen. Utrymmet for artikeln i tidningen spelar roll da den beskriver de
egenskaper hos en artikel som drar lasarens blickar till sig. Storlek och placering

209 For en sammanstillning av antal artiklar per foretag i samtliga tidningar som ingér i under-
sokningen se tabell 7, bilaga 3, s 95.

210 Schenker Logistics (2 artiklar), Schenker Dedicated Services (2), Schenker Cargo (1) och
Schenker-TGM (1) ndmns mycket séllan.

211 80 procent av den publicitet som handlar om Europa dterfinns i branschpressen. Nar det gall-
er ett vidare internationellt perspektiv dr endast 5 artiklar publicerade under undersékningspe-
rioden varav 2 i branschpress och 3 i affarspressen.

212 Exempelvis Kristianstadsbladet 09-12-01 s A7, Trelleborgs Allehanda 09-12-01 s 40

213 "Har undertecknas ett nytt vastsvenskt klimatarbete” i Boras Tidning 09-10-30

214 " Allt fler paket tar vagen 6ver Viared” i Boras Tidning 09-12-19

215 For samtliga transportforetag dr detta samband -,259**, n=597
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av artikeln respektive stora och manga bilder dr vad som signalerar innehallets
betydelse till lasaren. Braskande rubriker samt under vilken vinjett i tidningen
artikeln placeras spelar ocksa roll for hur synlig en artikel ar.

Fokus — star DB Schenker i centrum for sin publicitet?

Nar det kommer till hur centralt foretaget ar i artikeln, det som kallas fokus (se
tabell 10 s 48), ligger DB Schenker relativt daligt till. Endast 10 procent av de ar-
tiklar dar DB Schenker omnamns fokuserar pa foretaget i huvudsak. Detta kan
jamforas med extremfallet Posten, dar hela 64 procent av artiklarna har foéreta-
get helt i fokus. Aven om vi enbart jaimfor med DSV (14 procent), DHL (17) och
Green Cargo (31) ligger DB Schenker lagt. Den typiska artikeln dar DB Schenker
ar helt i fokus ar publicerad i branschpressen, liten i storlek och utan bild samt
innehaller foretagsnamnet dven i rubriken.216 DB Schenker ar delvis i fokus i un-
gefar 20 procent av sina artiklar. Har delar alltsa DB Schenker utrymmet med en
annan aktor eller dr en del i ett skeende som innehaller andra komponenter. Ex-
empelvis kan det innebara att DB Schenker ar en utav flera aktérer som ger sin
syn pa en sakfraga. Det kan vara Forbifart Stockholm,217 nya taxor pa TT-line218
eller yrkeskompetensbevisningen?1°. Denna typ av artikel forekommer i
branschpressen saval som i storstadspressen. For DB Schenker dr denna typ av
delat utrymme det allra vanligaste i storstadspressen (drygt halften av DB
Schenkers publicitet dar) medan det totalt sett, for transportforetagen, ar vanli-
gast att vara helt i fokus i storstadspressen (32 procent, 22 artiklar). Jamfért med
det har DB Schenker fa artiklar (enbart 1) med fullt fokus pa foretaget publicerad
i storstadspress. Antingen ar detta ett symptom av, eller ett bevis p3, att man pa
DB Schenker upplever att det ar lattare att fa publicitet da man allierat sig med
andra aktorer. DB Schenker uppnar helt enkelt inte publicitet dir man domine-
rar artikeln eller sa har man inte som mal att uppna denna typ av publicitet.

[ den allra storsta delen av sin publicitet, hela drygt 70 procent, ar DB Schenker
utan fokus eller till och med helt utan roll i artikeln. Har handlar det om rena
omndmnanden alternativt att ndgon utanfor foretaget talar om DB Schenker, f6-
retagets agerande och verksamhet. Exempel pa artiklar dar foretaget ar helt utan
roll ar intervjuer med personer som nagon gang arbetat pa DB Schenker, jubila-
rer som har sin arbetsplats dar eller nér ett brott eller en olycka skett i narheten
av ett DB Schenker-ombud eller - terminal. Nar foretaget inte ar i fokus handlar
artiklarna exempelvis om foretag som i ndgot led anlitar DB Schenker som trans-
portor?2%, DB Schenker som konkurrent??! eller samarbetspartner.222 Risken

216”DB Schenker inviger ny hub for flygfrakt” i Transport iDag/Logistik iDag 09-09-11, ”Avtal vart
hundra miljoner till Schenker” i svensk Akeritidning 09-09-30, "Schenker bérjar med webbpro-
gram for sin tredjepartslogistik” i Transportnytt 09-11-09

217 ”Bara vinnare med Forbifart Stockholm” i SVD 09-09-05, "Fantastiskt! Kul! Antligen! Bran-
schen jublar éver beslutet om Forbifart Stockholm” i Svensk Akeritidning 09-09-30

218 "Godspriserna pa farjor chockhojs” i Trelleborgs Allehanda 10-01-13, "Speditérerna fordomer
Nordo Finnlines/TT:s fraktprischock” i P4 Hugget 10-01-14

219 "Yrkeskompetensbeviset och arbetsmarknaden” i Svensk Akeritidning 09-10-28

220 ”Klart fér export av kroppkakor” i Olandsbladet 10-02-11

221 "Posten Norden AB - foretag som inte far statligt bidrag” i Sundsvalls Tidning 10-02-09,
"Sormlasts natverk knep storaffar” i Eskilstuna-Kuriren 10-01-22
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med denna typ av publicitet ar att DB Schenker inte har nagot som helst hand-
lingsutrymme eller mojlighet att bidra till innehallet i artikeln. Istéllet definieras
foretaget, i sak och handling, utifran ndgon annan aktors perspektiv.

DB Schenkers publicitet ar allts3, utifran de vida aspekterna mangd, spridning,
fokus och utrymme, lika omfattande som for storleksmassigt jamférbara konkur-
renter, framfor allt koncentrerad till landsortspress och branschpress. Nar man
far publicitet ar artiklarna nagot storre dn vad som ar genomsnittet bland trans-
portforetagen, daremot dr man séllan helt i fokus i sin publicitet utan betydligt
oftare delar man utrymmet med andra aktorer eller blir enbart omnamnd.

Samtliga transportforetag har en stor andel publicitet, i snitt 23 procent och for
DB Schenkers del 29 procent, som enbart utgérs av omnamningar som inte ar
direkt kopplade till foretaget och dess verksamhet. De saknar viarderande om-
domen och de &mnesomraden som artiklarna behandlar saknar relevans for bil-
den utav foretaget. For att kunna férdjupa oss i den publicitet som har relevans
for DB Schenkers profil och anseende kommer analysen nu enbart handla om de
602 artiklar i undersokningen (varav 94 handlar om DB Schenker) dar trans-
portforetaget kan anses spela en roll i artikeln. Vi kommer att titta pa dessa ar-
tiklar i avseende pa varderande publicitet, amnesomraden, samt artiklarnas
bildmaterial.

Vardering — framstalls DB Schenker positivt eller negativt?

Det absolut vanligast ar att transportforetagen framstills neutralt i publiciteten,
det vill sdga att inga virderande omdémen om foretaget framfors i artikeln. An-
delen neutral och varderande publicitet ar mycket lik, foretagen emellan (figur
12 s 53). DB Schenker har en nagot storre andel varderande publicitet an kon-
kurrenterna, undantaget DHL. Framfor allt ar den varderande publiciteten posi-
tiv (18 procent). 12 procent ar negativ och 3 procent utgors av publicitet med
bade positiva och negativa omddmen.

Det dr latt att forestélla sig att ett foretag onskar en hog andel positiv publicitet
da det skulle ge lasaren en positiv bild utav foretaget och dess verksamhet. Detta
ar inte helt korrekt utan den viktigaste komponenten ar att publicitetens varde-
ring framstalls som rimlig och riktig. Sarskilt viktigt ar detta da insatta personer,
exempelvis anstéllda, tar del av det som skrivits. Att en nyanserad bild med flera
olika perspektiv lyfts fram i medierna kan alltsa snarare vara positivt n att all
publicitet ensidigt skulle vara positiv. Hur den varderande publiciteten ses ifran
foretagets sida har ocksa att gora med vilka mal och strategier som for tillfallet
ar aktuella. Synergieffekter kan uppsta mellan berém i medier och lansering eller
annan aktiv foretagskommunikation medan en negativ publicering vid fel tillfalle
kan fa stora effekter.

Den mesta positiva publiciteten forekommer for DB Schenker i landsortspressen
(9 artiklar). I Boras Tidning?23 beskrivs Schenker Privpak som ett "foretag som

222 ”Nu startar bygget av en motorvag till sjoss” i Trelleborgs Allehanda 09-12-14, "De sparar-
brinsle med elektromagnetiska filt” i Svensk Akeritidning 09-11-25
223 ”S3 vaxer Boras” i Boras Tidning 10-01-02
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vaxer och dar det hander spannande saker”, ytterligare artiklar i Boras Tidning
behandlar féretags- och klimatsamarbeten med Privpak som partner.?24 [ en in-
sandare i Sydostran225 far "de duktiga killarna pa Schenker AB” berém: "Ni var sa
positiva i ert satt, aldrig en enda sur min trots att det var mycket prylar. Heder at
ett sddant foretag.” Nar branschpressen skriver positivt om DB Schenker handlar
det om sma notiser kring affarer och uppkop: "Avtal vart hundra miljoner till
Schenker”226 eller "DB Schenker inviger ny hub for flygfrakt”227 ar tva exempel.
Den har typen av artiklar innehaller inget uttalat berém men framstaller anda
foretaget pa ett positivt satt.

Den negativa publiciteten for DB Schenker forekommer framst i landsortspress
(8 artiklar) och ar framfor allt forknippad med tva handelser: en konflikt om
kommunal upphandling i Dalarna i konkurrens med Maserfrakt?28 samt da
Coldspeds lager i Kristiandstad blivit avstangt fran export till Ryssland.22° Nega-
tiv publicitet och publicitet med bade positiva och negativa inslag forekommer
ocksa i den fackliga pressen.

Amnesomraden — vad handlar DB Schenkers publicitet om?

For att beskriva artiklarna utifran vad de i huvudsak handlar om har jag valt att
kategorisera dem i ganska brett tilltagna amnesomraden. Vilka amnen som be-
handlas har bedomts, i den man det varit mojligt, ur ett foretagsperspektiv.230
For att gora detta tydligare har de artiklar dar foretaget inte spelar ndgon roll i
artikeln exkluderats. For en sammanstallning 6ver samtliga huvuddamnen, per
tidningskategori och per foretag, se bilaga 4 tabell 8 och 9 (s 98).

DB Schenker utmarker sig amnesmassigt genom att i lagre grad forekomma i ar-
tiklar som satter foretaget i samband med de finansiella faktorerna "utveckling
och dgande” (8 procent) samt “ekonomi och finans”(4) dn sina konkurrenter.
[stallet diskuteras foretaget i relation till iamnesomradet "marknad och konkur-
rens” i en hogre andel artiklar (18 procent). Ofta ar dessa amnesomraden sam-
manliankade, men resultatet innebar anda att DB Schenker i hogre grad relateras
till transportbranschen i sin helhet dn vad 6vriga foretag i undersékningen gor.
Detta ar pa gott och pa ont. Dels ar inte all beskrivning av konkurrenssituationer
till foretagets fordel utan en del artiklar ar mer konfliktbetonade eller beskriver
hur DB Schenker férlorat en upphandling. Ar det branschen i helhet som disku-
teras ar det ofta en typ av publicitet dar DB Schenker i sig far mycket lite utrym-

224 "Har far foretagare hog klass” 09-11-13 och "Har undertecknas ett nytt vastsvenskt klimat-
samarbete” 09-10-30, bada i Boras Tidning

225 "Tummen upp” i Syddstran 09-12-31

226 ” Avtal vart hundra miljoner till Schenker” i Svensk Akeritidning 09-09-30

227 "DB Schenker inviger ny hub for flygfrakt” i Transport iDag/Logistik iDag 09-09-11

228 "Maserfrakt forsoker stoppa upphandling” i Falu Kuriren, S6dra Dalarnes Tidning, Borldnge
Tidning och Nya Ludvika Tidning 09-12-22

229”gglarp drabbas av Rysslands nej” i Trelleborgs Allehanda 09-12-02, "Ryssland stoppar kott
fran Schenker” i Kristianstadsbladet 09-12-01, "Det har kottet duger inte at Ryssarna” i Skara-
borgs Allehanda 09-12-01, "Ingen kéttexport fran Linképing till Ryssland” i Ostgdtakorrespon-
denten 09-12-01

230 Detta innebar praktiskt att ett antal artiklar i undersékningen (ca 30) har analyserats tv3, eller
fler gdnger - utifrdn olika transportforetags perspektiv.
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me utan "slangs in” som ett exempel pa ett foretag i transportbranschen: "Precis
som DSV, Schenker eller vilka som helst”.231 Men det finns ndgra undantag, nar
de sjalva kommer till tals, och DB Schenker satter sig i samband med branschen
och agerar som en representant for densamma. Pa DB Schenker vill man girna se
sig som en representant for transportbranschen och uttrycker sig ocksa giarna pa
det viset i pressen. Som exempel kan ndmnas hur vd Ingvar Nilsson uttalar sig i
PaHugget i samband med Nord6 Finnlines/TT:s prishojningar: "Vi tycker inte om
att ta ut tilligg pa de priser vi redan gjort upp om, det ar inte bra for vare sig oss
eller branschen i ovrigt”.232

Pa omradet "brott och tvister” utmarker sig DB Schenker genom att ha en hog
andel artiklar pa &mnet (18 procent). Det ar jamférbart med DSV (15 procent)
och DHL (16) men klart hogre dn Posten (9) och Green Cargo (4). Manga artiklar
inom dmnet innebar inte med nédvandighet att DB Schenker framstalls som par-
ter i en brottsharva utan man kan lika garna framstéllas som den ovetande spe-
ditoren233 eller den som blivit utsatt for brott.234

Nar det galler "tjanster och priser”, det 6vergripande mest forekommande dam-
nesomradet, har DB Schenker en jamforelsevis hog andel artiklar (13 procent).
Det dr 4nda inte i ndrheten av Posten dar hela 40 procent av artiklarna har tjans-
ter och priser som huvuddmne. Bring har ocksa en hog andel (18 procent) och
jag har i resultatkapitlet diskuterat hur detta beror pa att brevbarartjanster for-
tjdnar foretagen en nara relation till konsumenterna. Detta i sin tur genererar en
hog andel publicitet kring foretagets tjanster och priser. Nar DB Schenkers tjans-
ter och priser diskuteras i medierna ar det ocksa framfor allt de mer konsument-
ndra tjdnsterna, framfor allt paketservice, som behandlas. Det kan vara en jamfo-
relse av pakettjanster pa konsumentsidorna?3> eller berém fran en kund pa in-
sdandarsidorna?3®. Foretag som anlitar DB Schenker som spedit6r?37 eller be-
skrivning av olika transporttjanster?38 i branschpressen ar andra exempel inom
dmnesomradet.

Generellt skrivs det ganska lite om nagra av de sammanhang dar DB Schenker
onskar att de fick publicitet. "Milj6 och etik” forekommer knappt som huvudam-
ne (dven om det ofta diskuteras som ett bidmne) och likasa "ny teknik” fore-
kommer sillan i artiklarna. P4 omradet "politik och infrastruktur” far DB Schen-
ker, liksom de 6vriga konkurrenterna, lamna hatten till Green Cargo som domi-
nerar omradet. Det &r uppenbart att det ifrdn Green Cargos sida finns en uttalad
ambition att delta i debatten kring jarnvagssparens underhall och utbyggnad och
deras kommunikationsinsatser pa omradet ar omfattande, tidiga och raka i sitt
uttryck. Onekligen verkar detta vara ett framgangsrecept for att, medialt, na ut

231 ”Jppstickarna” i Svensk Akeritidning 09-11-25

232 "Speditorerna fordomer Nord6 Finnlines/TT:s fraktprischock” i PAHugget 10-01-14

233 ” Anmalningar valler in mot Lundaféretag” i Sydsvenskan 10-02-19

234 "Godsstolderna blir battre organiserade” i Transportnytt 09-11-09 , "Liga bakom stoldvag” i
Goteborgs-Posten 09-09-24, "Haktades for héleri av sportkldder” i Helsingborgs Dagblad 09-12-
06

235 "Valj det lagsta paketpriset” i Goteborgs-Posten 09-12-11

236 "Dagens ros” i Norrkopings Tidningar 09-09-19, "Tummen upp” i Sydéstran 09-12-31

237 ”Klart fér export av kroppkakor” i Olandsbladet 10-02-11

238 "Golfstore valde tredjepartslogistik” i Transportnytt 09-11-09,
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med sina dsikter i ndgot som borde vara en viktig fraga for hela transportbran-
schen.

Foretagskommunikativa aspekter — framstélls DB Schenker pa det sitt man vill?
Som en del i amnesanalysen har jag haft for avsikt att studera om de budskap
som DB Schenker vill formedla aterspeglas i artiklarnas innehall, det vill siga om
foretaget framstélls som man dnskar bli framstalld. Har ar det alltsa inte det ge-
nerella amnesomradet for artikeln som ar avgorande utan specifikt hur foretaget
framstalls i sin publicitet. For att avgora detta har jag stallt ett antal fragor och
sedan raknat alla jakande svar som en forekomst utav det specifika temat. Flera
av de fragor som stalls ar inte av det slag som uttalat ndmns i artikeln (till exem-
pel huruvida féretaget kan anses som "snéllt”) och det ar i de fallen jag som har
bedomt att det anda ar aktuellt. Trots att det alltsa handlar om att jag har fatt be-
doma forekomsten av dessa teman fran fall till fall har jag anda férsokt att enbart
ange jakande svar i de fall dir jag anser att temat uppenbarligen forekommer i
artikeln.

Aven om de fragor som undersékt dr specifika for hur DB Schenker énskar att de
framstalls i medierna har jag 4nda testat 6vriga foretag utifran samma utgangs-
punkter. Detta ger alltsa ingen rattvisande bild av huruvida 6vriga transportfore-
tag i undersokningen framstalls pa det satt de sjdlva 6nskar, utan snarare pa om
de ar battre eller simre dn DB Schenker pa att agera i den roll som DB Schenker
onskar inneha. Det ger ocksa en bild av hur vanligt forekommande i medierna de
olika temana ar generellt, bland féretagen i transportbranschen.

Som vi kan se i tabell 6 (nasta sida) ar det foretagsutveckling som ar det vanli-
gaste utav de undersokta satten att framstalla transportforetagen pa. Att foreta-
get ar tydligt i sin kommunikation kommer darnast och dven miljdmedvetenhet,
leveranssakerhet, kompetenta medarbetare, néjda kunder, effektivt och 6ppen-
het dr satt att framstélla transportforetagen i undersokningen. En 6vergripande
slutsats ar att de allra flesta teman ar sdllsynta i transportféretagens publicitet.
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Tabell 6 Foretagskommunikativa aspekter som framstills i artiklarna
(antal artiklar)

Framstalls foretaget i artikeln som: DB Posten | Ovriga | Totalt
Schenker

Ett miljomedvetet foretag? 9 3 22% 34
Ett leveranssakert foretag? 7 20 8 35
Ett trafiksdkert foretag? 2 1 1 4
Ett snallt foretag? 9 17 3 29
Ett foretag som det ar latt att ha att géra med? 6 3 4 13
Ett foretag med en prisvard produkt/tjanst? 2 4 3 9
Ett foretag med kompetenta medarbetare? 17 11 16 45
Ett foretag som utvecklas och gar framat? 18 47 66** 131
Ett foretag med nojda kunder? 8 15 9 32
Ett effektivt foretag? 9 29 19 57
Ett foretag i branschens teknologiutvecklings 4 1 24%** 29
framkant?
Ett foretag som gor ratt? 6 5 8 19
Ett foretag som ar tydligt i sin kommunikation? 4 51 15 70
Ett 6ppet foretag? 9 21 3 33

Kommentar: Antal artiklar 602. * Green Cargo: 16, ** Green Cargo: 26, DHL: 19, *** Green Cargo: 12

Specifikt for DB Schenker ar det vart att notera att Posten betydligt oftare fram-
stalls som ett 6ppet, kommunicerande, snallt, effektivt och leveranssakert fore-
tag dn vad DB Schenker gor. DB Schenker framstélls daremot oftare som ett fore-
tag som gor ratt, ar miljomedvetet och trafiksakert samt latt att ha att géra med.
Foretaget har ocksd kompetenta medarbetare, enligt mediebilden. Av de 6vriga
foretagen ar det framst Green Cargo som utmarker sig inom omradena teknolo-
giutveckling, utveckling och miljomedvetenhet.

Det som framfor allt 4&r anmarkningsvart ar att Posten kniper alla poang vad gall-
er Oppenhet och kommunikation. I sin publicitet framstalls foretaget som till-
gangligt och latt att fa kontakt med. Att man ar ett statligt agt foretag och i och
med sin roll som traditionell samhallsfunktion har Posten med storsta sannolik-
het erfarenhet av att det kravs inblick i verksamhet och organisation for att ska-
pa fortroende och en rattvisande bild av foretaget.
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DB Schenker pa bild

Inom ramen for publicitetsanalysen har jag genomfért en mycket begransad
bildanalys. Jag har tittat pa enkla egenskaper hos bilderna som ar latta att kvan-
tifiera: antal, storlek, motiv samt personerna som féorekommer pa bildernas kon.
Morsing?3? beskriver jamstalldhet och arbete mot diskriminering i arbetslivet
som de allra framsta fragorna for social ansvarsfullt foretagande i Sverige idag.
Trots detta har fragan inte varit aktuell da jag tillsammans med DB Schenker
diskuterat centrala teman for publicitetsanalysen. Jag har 4nda kunnat se, genom
att studera reklam- och annonsmaterial samt interna nyheter via intranatet
Nova, att man pa DB Schenker har ett "tdnk” kring jamstalldhet och kvinnors re-
presentation i foretagets bildmaterial. Tyvarr verkar detta inte ha tagit sig hela
vagen in i den mediala publiciteten. Det ar svart att sdga om det ar medierna som
har en stereotyp syn pa transportbranschen och dess medarbetare eller om den
typ av nyheter som lyfts fram i pressen tillhor en kategori som domineras av
manliga aktorer. Det kan ocksa vara sa att jamstélldhetstanken hos DB Schenker
inte dr lika utvecklat inom publicitetsarbetet som inom andra kommunikations-
omraden.

Vad géller representationen av kvinnor och man pa bild i transportféretagens
publicitet ar andelen kvinnor pa bild mycket lik féoretagen emellan (figur 20 s
67). Samtliga transportforetag i undersokningen har enbart kvinnor pa bild i
drygt 10 procent av de publicerade artiklarna. Enbart Posten sticker ut med en
storre andel kvinnor (17 procent). DB Schenker drar jamt skiagg (15 procent)
med Green Cargo (16) och DHL (19) nar det kommer till bilder av bade kvinnor
och man i artiklarna. Har ar de andra foretagen i underkant: Posten med 7 pro-
cent och 6vriga saknar denna typ av bilder helt. Andelen méan i artiklarna ar jamt
hog: DB Schenker har enbart man pa bild i hdlften av de publicerade artiklarna
(49 procent). Andelen ar lagst hos Green Cargo (35 procent) och hogst hos DSV
(78).

Vanligast ar att bildmaterial utgors av portrattbilder (figur 19 s 66), en tredjedel
av alla bilder i undersékningen ar personportratt. Generellt bland
transportforetagen forekommer kvinnor oftast pa portrattbilder (54 procent av
bilderna som férestéller kvinnor) och betydligt mer sallan tillsammans med
fordon (12) eller i lagermiljo (12). DB Schenkers publicitet innehaller farre
portrattbilder pa kvinnor dn genomsnittet (33 procent) och har istdllet fler
bilder pa kvinnor vid fordon (22 procent av bilderna som forestaller kvinnor)
och kvinnor i utomhusmiljoé (11). Daremot saknas helt bilder pa kvinnor i
lagermiljo eller bilder dar kvinnor arbetar i eller framfor fordon.

239 Morsing (2007) s 97
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Slutsatser

Den framsta slutsatsen jag kan dra av undersokningen ar att det verkar fore-
komma en ganska god 6verensstaimmelse mellan foretagens strukturella forut-
sattningar, vad galler exempelvis storlek, alder, 4gandeférhallanden och konsu-
mentndrhet, och den publicitet som foretagen far i tryckta medier. Storre foretag,
i omsattning och antal anstéllda, far generellt mer publicitet, ju mer konsument-
ndra ett foretag ar desto mer publicitet och dgarforhdllandena spelar in da de
statligt 4gda foretagen har en storre mangd publicitet an 6vriga transportforetag.
Daremot har en koppling mellan borsnotering och publicitetsméangd inte statt att
finna bland transportféretagen i transportsektorn. Det kan finnas flera anled-
ningar till detta, men da transportsektorn traditionellt har karakteriserats utav
statligt 4gande och de flesta stora foretag i branschen inte ar registrerade pa
borsen verkar transportbranschen utgora ett undantag mot den generella "re-
geln” att borsnoterade foretag far mer publicitet.

Ytterligare en slutsats ar att transportforetagen, relativt sett, far mycket publici-
tet. Foretagen finns med som en referenspunkt i manga olika sammanhang men
daremot dr mer riktad publicitet mer sallsynt. Att man ar en viktig samhallsfunk-
tion spelar antagligen in, i princip alla nyttjar och har ndgon slags relation till
transporter och dirmed transportféretagen som star bakom verksamheten. Men
att verksamheten utgor ett osynligt "blodomlopp” skapar mojligen inte sa myck-
et intresse och engagemang, atminstone inte sa lange allt flyter. Det ger, om inte
annat, vinterns snostormar bevis for. Mycket av Green Cargos publicitet ar kon-
centrerad till de veckor som problemen kvarstod och dven andra transportfore-
tag uppmarksammades i samband med att flytet delvis avstannade. Regeln ar att
man rullar - och undantaget ar en nyhet.

Samtliga foretag i undersokningen har en stor del av sin publicitet i sammanhang
dar man inte sjalv star i fokus. Det kan vara rena omndmnanden och det kan vara
att man férekommer i sammanhang tillsammans med en eller flera andra akto-
rer. DB Schenker har en hogre andel av denna typ av publicitet dn sina konkur-
renter, det vill sdga man finns med som en referenspunkt men nagra mer inga-
ende berattelser om foretaget, dess verksamhet och medarbetare féorekommer
extremt sallan.

Hur kommer det sig att detta skiljer sig at emellan foretagen? Har man olika satt
att tackla den upplevda osynligheten i medierna? Flera av transportforetagen i
undersokningen har en extremt progressiv mediestrategi, det 4r uppenbart ut-
ifran det som publiceras. Green Cargo och Posten ar de framsta exemplen. Vill
man synas och vara med och definiera fragor som spelar roll for foretaget sa
kravs det att man jobbar for det och fér det kravs resurser.

Green Cargo och Posten ar statligt 4gda foretag och som sddana kommer de att
vara utsatta for granskning ifran medierna oavsett om de agerar aktivt gentemot
desamma eller ej. For transportbranschen i 6vrigt ar det inte sdkert att man an-
ser att man har allt att vinna pa att stélla sig i strdlkastarljuset. Ett exempel ar att
medierna ar restriktiva med att réja foretagets identitet i samband med olyckor
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eller rattfylleri. Skulle nagot transportforetag da hoja rosten alltféor mycket kring
sina framsteg pa trafiksdkerhetsomrddet ar det stor risk att man far det skrivet
pa ndsan ndr en olycka sker. Osynligheten for alltsa med sig en minskad risk for
granskning och medféljande medieskandaler, vilket jag inte ar helt sdker pa att
transportforetagen ar beredda att ge upp.

Osynlighet innebar dven anonymitet. Att verksamheten ar sa pass snarlik hos
manga av transportforetagen ger ocksa lite utrymme for unik profilering. DB
Schenker uttrycker det som att man ar "kdnda med inte dlskade”. Ett foretag som
inte sticker ut ndsan eller kommunicerar aktivt, via medierna eller pa annat satt,
riskerar att bli identitetslost och tyvarr tror jag att det ar lite det som hénder.
Och ett foretag utan identitet ar det svart att skapa en relation till, bade for me-
diernas ldsare och for foretagets potentiella kunder.

Att medieintresset emellandt ar svalt tror jag kan ha att géra med att medierna
sjalva emellanat fastnat i en, delvis, stereotyp bild av transportbranschen. Det
visar inte minst resultaten av bildanalysen. "Lastbil i motljus”, en gnutta fore-
tagsutveckling och en och annan godsstold - blir det inte mer spannande &n sa?
Medierna verkar inte forvanta sig det och darmed inte lasarna heller. Jag skulle
sdga att det ar dags att visa upp andra sidor av branschen: var ar kvinnorna? Le-
darskapet? De lokala initiativen eller engagemangen? Asikterna i den politiska
debatten? Jag vet ju att de finns dar, de skulle bara behéva belysas lite oftare.
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sv.wikipedia.org/wiki/DHL besokt 10-05-21

www.dhl.se/sv/om_dhl/foeretagsprofil.html#history besokt 10-05-21
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www.dhl.se/sv/om_dhl.html besékt 10-05-21

www.dhl.se/sv/om_dhl.html besékt 10-05-21
www.dhl.se/sv/om_dhl/foeretagsprofil.html besokt 10-05-21
www.dhl.se/sv/om_dhl/foeretagsprofil.html#key_dates besokt 10-05-21
www.dhl.se/sv/om_dhl.html besékt 10-05-21

sv.wikipedia.org/wiki/DHL besokt 10-05-21
www.dhl.se/sv/country_profile.html besokt 10-05-21
www.allabolag.se/5561030437 besokt 10-05-31
www.dhl.se/sv/om_dhl/haallbar_utveckling.html#approach besékt 10-05-21
www.dhl.se/sv/om_dhl/foeretagsprofil.html#key_dates besokt 10-05-21

www.posten.se/m/op_marknad besokt 10-05-30
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Bilaga 1

Urvalskriterier material

Analysenhet: Artikel

Killa material: Mediearkivet, Retriever
(http://www.retriever.se/tjaenster/research.html)

Atkomst via www.ub.gu.se

Urvalsmetod: Sokord

Urvalsperiod: 1 september 2009 - 28 februari 2010

Sokperiod: februari - mars 2010

Urvalskriterier, generella:

* Nyhetsmaterial - ej annonsmaterial
* Publicerati:
o Morgonpress
= Storstadspress
= Lokalpress
o Kviallspress
o Affarspress
= Dagens Industri
» Veckans Affarer
o Branschpress
* TransportiDag + Logistik iDag
= Transportnytt
= Svensk Akeritidning
= P3 Hugget
o Fackpress
* Transportarbetaren
* Ej gratistidningar

* Enbart unika artiklar/publikation. Det vill siga samma artikel publicerad

i flera tidningar rdaknas som flera artiklar. Daremot inte en artikel som
publicerats i flera editioner av samma tidning.
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Sokord:
* Schenker - schenker*
o Med asterix (*) da det inkluderar dndelser eller sammansatta ord t
ex SchenkersS.
* Green Cargo - green cargo™

e DSV -dsv
o Utan asterix da det exkluderar DSV som del av andra ord t ex
SunDSVall
e DHL - dhl*

* OnRoad - onroad OR "on road”*

o Som ett ord eller, for att gardera for sarskrivning, inom situations-
tecken da det begransar s6kningen till traffar som innehaller de
tva orden i foljd.

* Posten - posten AND (logisti* or distribution* or paket)

o Enbart posten genererar narmare 30 000 soktraffar. For att av-
gransa sokningen har sokvillkoren specificerats till att enbart visa
resultat som innehaller ordet "posten” och nagot utav orden inom
parantes.

* Bring - bring AND (logisti* or distribution* or paket or express)

o Enbart bring* genererar 6ver 7000 soktraffar. Valdigt fa av dessa
beror foretaget Bring. De allra flesta ingdr i en engelsk fras i arti-
keln eller en film- eller lattitel. Bring Express dr namnet pa Brings
distributionsverksamhet.

For bade Posten och Bring géller att det ar logistik och paketservice som ingar i
analysen och inte brevbararservice. Artiklar som beror postutbarning och utbar-
ning med Bring Citymail har darfor i mojligaste man uteslutits ur materialet. I de
fall da dessa artiklar dven behandlar leverans/utlamning/inldmning av paket har
de dock inkluderats. Nar artikeln berdrt postutbarning kontra tidningsdistribu-
tion har artikeln uteslutits. Om artikeln inte berort foretaget eller dess tjanster
utan enbart innehallit uttryck till exempel "som ett brev pa posten” har den ock-
sd utelamnats.
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Bilaga 2

Analysschema, Publicitetsanalys DB Schenker

1. Foretag artikeln kodas for:

1) DB Schenker

2) Posten

3) Green Cargo

4) DSV

5) DHL

6) Bring

7) OnRoad

2. Division (galler endast DB Schenker):
1) Schenker Dedicated Services (SDS)
2) Schenker Akeri
3) Schenker Logistics
4) Schenker/Coldsped
5) Schenker AB
6) DB Schenker
7) Schenker-TGM
8) DB Schenker Rail
9) Schenker/Privpak
10) Schenker Cargo

3. Foretag artikeln innehaller (utéver foretag artikeln kodas for):
0) Inget annat foretag
1) DB Schenker
2) Posten
3) Green Cargo
4) DSV
5) DSL
6) Bring
7) OnRoad
12) DB Schenker & Posten
13) DB Schenker & Green Cargo
Osv.
23) Posten & Green Cargo
234) Posten & Green Cargo & DSV
Osv.

4. Publiceringsdatum:
1) Dag, t.ex. 28

5. Publiceringsmanad:
1-12 Jan- Dec



6. Tidning artikeln publicerats i:
1) Transportnytt
2) Svensk Akeritidning
3) TransportiDag & Logistik iDag
4) Pa Hugget
5) DN
6) SVD
7) GP
8) Sydsvenska Dagbladet
9) Expressen
10)GT
11)Kvallsposten
12)Aftonbladet
13)Dagens Industri
14)Veckans Affarer
15)Transportarbetaren
16)Landskrona Posten
17)Nerikes Allehanda
18)0landsbladet
19)Sundsvalls Tidning
20)Boras Tidning
21)NV Skanes Tidning
22)Helsingborgs Dagblad
23)Katrineholms-Kuriren
24)Eskilstuna-Kuriren
25)S6dra Dalarnes Tidning
26)Gotlands Allehanda
27)Trelleborgs Allehanda
28)Sydostran
29)Borlange Tidning
30)Falu Kuriren
31)Nya Ludvika Tidning
32)Smalandsposten
33)Kristianstadsbladet
34)Skaraborgs Allehanda
35)Gotlands Tidningar
36)0stgota Korrespondenten
37)Norra Vasterbotten
38)Nya Wermlands Tidning
39)Norrkopings Tidningar
40)Nya Folkbladet Ostergotland
41)Hallands Nyheter
42)Mora Tidning
43)S6dermanlands Nyheter
44)Nyheterna
45)0skarshamnstidningen
46)Ystads Allehanda
47)Varbergsposten
48)Vasterbottens-Kuriren



49)Barometern
50)Karlskoga Tidning
51)Norrbottens-Kuriren
52)Ostersunds-Posten
53)Enkopings-Posten
54)Link6pings Tidning/Kinda Posten
55)Varmlands Folkblad
56)Mariestads Tidningen
57)Vimmerby Tidning
58)Blekinge Lans Tidningar
59)Karlshamns Allehanda
60)So6lvesborgs Tidning
61)Ostran
62)Kungalvs-posten
63)Norran

64)Filipstads Tidning
65)Arvika Nyheter
66)Alingsas Tidning
67)Séffle Tidningen
68)Vasterbottens Folkblad
69)Vastervikstidningen
70)Folket

7. Artikelstorlek
1) Notis (max 30 rader i en spalt)
2) Liten artikel (storre an en notis, mindre dn en halv sida)
3) Mellanstor artikel (ca halvsida)
4) Stor artikel (ca helsida)
5) Mycket stor artikel (flera sidor)

8. Placering pa sidan
1) Langt ner
2) Hogtupp

99) Information om placering saknas

9. Finns artikeln som del av ett "temauppslag/temasida”?
0) Nej
1) Ja

99) Information om uppslag/tema saknas

10. Vinjett
1) Forstasida
2) Inrikes
3) Lokalt
4) Utrikes
5) Ekonomi/Politik
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6) Reportage/Tema
7) Intervju/Portratt
8) Debatt

9) Analys
10)Insandare
11)Kronika
12)Ledarsida
13)Familj
14)Motor/Teknik
15)Konsument
16)Ovrigt

11. Artikelns huvudamne

1) Fodda/dodda/fodelsedagar (familjenyheter)

2) Panyttjobb/rekrytering

3) Foretaget som geografisk plats (t ex "DHL-terminalen”)
4) Fordon/branslen/ny teknik

5) Foretagsovergripande: Utveckling & dgarforhallanden

6) Borskurser

7) Ekonomi och finans

8) Marknad och konkurens/Branschen

9) Ledarskap och organisation, arbetsgivare
10)Marknadsforing och reklam/Event/Tavling/Natverkande
11)Miljo & etiska aspekter/arbetsmiljo

12)Beskrivning av tjdnster, priser och avgifter, kvalitet, sdkerhet, nya

tjanster
13)Brott och tvister
14)Fackligt, ej tvister
15)Ombud/Utlamning

16)Politik/Infrastruktur

17)Ovrigt

99) Gar ej att avgora

12.Beror aven:

(Om det finns mer dn ett 4mne, samma kategorier som fraga 11)

BILDER:

13. Antal bilder

14. Bildstorlek (bara den storsta bilden kodas):

0) 0 (Kodar ej vidare fraga 13-15)

1)1
2) 2
3) 3...

99) Information om bild saknas

1) Liten
2) Mellan
3) Stor
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99) Ingen bild/Ingen information om bild

15. Bildmotiv

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Portratt

Gruppbild

Portratt/gruppbild framfor/i fordon
Person/personer som arbetar framfor/i fordon
Enbart fordon

Person/personer i lagermilj6/industrimiljo
Person/personer i kontorsmiljo/butiksmiljo
Person/personer i fikarum

Utomhusmiljo

10) Annat

99) Ingen bild

16. Artikelns bild/bilder forestaller:

0)
1)
2)
3)

Varken kvinnor eller man
Bade kvinnor och man
Kvinnor

Man

99) Ingen bild

BRYTFRAGA:

17. Har foretaget en roll i artikeln?

0)
1)

INNEHALL:

Nej (kodas ej vidare)
Ja

18. Geografiskt omrade artikeln framst beror:

0)
1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Inget geografiskt omrdde ndmns
Stockholm

Goteborg

Malmo

Mellansverige lokalt, ej Stockholm
Vastra Sverige lokalt, ej Goteborg
Sodra Sverige lokalt, ej Malmo
Norra Sverige lokalt

Sverige, generellt

Internationellt, Norden

10)Internationellt, Europa
11)Internationellt, utanfér Europa

19. Ar foretaget i fokus i artikeln?

1)
2)

Ej i fokus eller endast omnamnande
Delvis i fokus eller omfattande uppmarksamhet
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3) Helti fokus eller dominerande uppmarksamhet

99) Gar ej att bedoma fokus?

20. Medievinkling, foretaget framstalls?
0) Neutral
1) Positiv
2) Negativ
3) Bade positiv och negativ

21.Rubrik
1) Vilken ar rubriken?

22. Rubrikvinkling, hur framstélls foretaget i rubriken?
0) Neutral
1) Positiv
2) Negativ

99) Foretaget namns ej

AKTORER:

23.Vem agerar for foretaget?
0) Ingen person agerar
1) Namn, titel

24. Aktoren for foretaget ar:
1) Omaktoér (omnamns eller bedéms av andra)
2) Biaktor (agerar sjdlv, men lite)
3) Huvudaktor (storst spelrum att paverka innehallet)

99) Ingen aktor for foretaget forekommer i artikeln

25. Hur uttalar sig foretagets aktor?
0) Uttalar sig ej
1) Uttalar sig

99) Ingen aktor for foretaget forekommer i artikeln

26.Vad sager foretagets aktor?
0) Uttalar sig ej/ingen aktor
Vad sags?

27. Ar aktoren for foretaget:

1) Proaktiv
2) Reaktiv

99) Gar ej att avgora/ingen aktor forekommer
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28. Framstalls foretagets aktor:

0)
1)
2)
3)

Neutral

Positiv

Negativ

Bade positiv och negativ

99) Ingen aktor for foretaget forekommer i artikeln

29. Framstéller foretagets aktor foretaget:

0)
1)
2)
3)

Neutral

Positiv

Negativ

Bade positiv och negativ

99) Gor ingen egen framstdllan/ingen aktor for foretaget forekommer
i artikeln

30. Utover foretaget, vem agerar framst?

0)
1)
2)
3)
4)
5)

6)
7)
8)
9)

Ingen annan aktor féorekommer

Journalist

Privatperson

Kund/Samarbeten

Konkurrenter

Underleverantor, aven farjor, dkerier, hamnar, terminaler & om-
bud

Fackférbund

Politisk representant

Myndigheter/forvaltning

Ideell organisation/Intresseféreing/branschférening

10) Universitet/akademi
11) Anstalld pa foretaget
12) Annan/Ovrigt

31. Ar aktor 2:

1)
2)
3)

Omaktor (omnamns eller bedéms av andra)
Biaktor (agerar sjalv, men lite)
Huvudaktor (storst spelrum att paverka innehallet)

99) Ingen aktor 2 forekommer i artikeln

32. Ar aktor 2 (i forhallande till foretagets aktor):

1)
2)

Proaktiv
Reaktiv

99) Gar ej att avgora/ingen aktor 2 finns i artikeln
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33. Framstalls aktor 2:
0) Neutral
1) Positiv
2) Negativ
3) Bade positiv och negativ
99) Ingen aktor 2 forekommer i artikeln

34. Framstaller aktor 2 foretaget:
0) Neutral
1) Positiv
2) Negativ
3) Bade positiv och negativ

99) Gor ingen egen framstadllan/ingen aktor 2 forekommer i artikeln

FRAMINGANALYS:
Framstalls foretaget i den har artikeln som:
Foretagskommunikativa aspekter:

35. Ett miljomedvetet foretag?
0) Nej
1) Ja
36. Ett leveranssdkert foretag?
37. Ett trafiksdkert foretag?
38. Ett snallt foretag?
39. Ett foretag som det ar latt att ha att gora med (motsats: krangligt)?
40. Ett foretag med en prisvard produkt/tjanst?
41. Ett foretag med kompetenta medarbetare?
42.Ett foretag som utvecklas och gar framat?
43. Ett foretag med nojda kunder?
44 Ett effektivt foretag (motsats: slosaktigt)?
45. Ett foretag i branschens teknologiutvecklings framkant?

46. Ett foretag som gor ratt (motsats: misstag)?

47.Ett foretag som dr tydligt i sin kommunikation?
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48. Ett 6ppet foretag (motsats: slutet)?

Medielogik/nyhetsvirdering:

49. Ett foretag som ar viktigt for jobben pa orten? (lokal nyhet)
0) Nej
1) Ja
50. Ett foretag som organiserar eller sponsrar lokala event? (lokal nyhet)
51. Ett foretag som lasaren kanner till/har kunskap om? (narhet)
52. Ett foretag i blaseld? (kritiskt granskande)
53. Ett foretag med vinstintresse? (ekonomiskt)

54. Ett foretag som gar med vinst? (ekonomiskt)

55. Ett foretag som samarbetar med andra parter i samhallet? (personifie-
ring, narhet)

56. Ett foretag som drabbas av politiska beslut/myndighetsbeslut, t ex héjda
skatter och avgifter? (politiskt)

57. Ett foretag som drabbats av den ekonomiska krisen? (ekonomiskt)

58. Ett foretag med kdnda personligheter/som associerar sig med kdnda per-
sonligheter? (kandisfaktor)

59. Ett foretag som "haller sig framme”/”ar dar det hander”? (kdndisfaktor)
60. Ett foretag som "kdampar i motvind”? (personifiering, dramatisering)

61. Ett foretag som overvinner svarigheter? (personifiering, dramatisering)
62. Ett foretag som bestar av individer/vanliga manniskor? (personifiering)
63. Ett olycksdrabbat foretag? (dramatisering)

64. Ett foretag som har motstandare? (polarisering, dramatisering)

65. Ett foretag som far eller ger kritik? (polarisering)

66. Ett foretag som doljer information/har en dold agenda? (kritiskt grans-
kande)

67. Ett foretag som blir “omsprunget”? (tavlingsmetafor)

68. Ett foretag som tar segrar 6ver andra? (tavlingsmetafor)

a2



OVRIGT:

69. Vem har skrivit artikeln?
0) Anges e€j
1) Namn, forfattare

Tidningarna kategoriseras som (utifrdn frdga 5):

1) Bransch (1-4)
2) Storstad (5-8)
3) Kvills (9-12)

4) Affirs (13-14)
5) Facklig (15)

6) Landsort (16-70)

Artikelform kategoriseras som (utifran frdga 9):

2) Nyhet (1-5)

3) Fordjupning (6-7)
4) Asikt (8-12)

5) Ovrigt (13-16)
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Bilaga 3

Tabell 7 Antal artiklar per transportforetag och publikation

DB Posten | Green | DSV | DHL | Bring | On | Totalt
Transportnytt 6 5 2 1 6 4 1 25
Svensk Akeritidning 15 8 5 5 8 3 1 45
Transport iDag & Logis- 2 1 0 1 0 0 1 5
Pa Hugget 16 15 32 9 19 5 2 98
Dagens Nyheter 1 9 1 0 3 0 0 14
Svenska Dagbladet 3 5 5 0 2 1 0 16
Goteborgs-posten 5 7 4 0 5 1 0 22
Sydsvenskan 2 7 0 1 5 1 0 16
Expressen 0 0 0 0 3 0 0 3
GT 1 1 0 0 2 0 0
Kvillsposten 1 1 0 0 3 0 0
Aftonbladet 0 2 2 0 1 0 0
Dagens Industri 7 7 12 3 6 2 0 37
Veckans Affirer 1 0 3 1 0 0 0 5
Transportarbetaren 11 1 3 2 15 0 0 32
Landskrona- Posten 2 7 5 16 8 0 0 38
Nerikes Allehanda 1 10 14 0 8 2 0 35
Olandsbladet 1 3 0 0 0 0 0 4
Sundsvalls Tidning 1 23 3 0 3 1 0 31
Boras Tidning 6 5 0 1 3 0 0 15
NV Skanes Tidningar 1 0 0 0 4 0 0 5
Helsingborgs Dagblad 3 0 2 1 3 2 0 11
Katrineholms-Kuriren 2 5 1 0 2 0 0 10
Eskilstuna-Kuriren 1 5 2 0 3 0 0 11
Sodra Dalarnes Tidning 3 2 4 0 1 0 0 10
Gotlands Allehanda 3 2 0 0 0 0 0 5
Trelleborgs Allehanda 4 4 2 0 2 0 0 12
Syddstran 1 9 0 0 2 0 0 12
Borlange Tidning 2 3 4 0 1 0 0 10
Falu Kuriren 2 2 4 0 1 0 0
Nya Ludvika Tidning 2 1 3 0 1 0 0
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Smalandsposten
Kristianstadsbladet
Skaraborgs Allehanda
Gotlands Tidningar
Ostgotakorrespondenten
Norra Visterbotten

Nya Wermlands Tidning
Norrkoépings Tidningar
Nya Folkbladet Ostergot-
Hallands Nyheter

Mora Tidning
Sodermanlands Nyheter
Nyheterna
Oskarshamnstidningen
Ystads Allehanda
Varbergsposten
Viasterbottens-Kuriren
Baromentern

Karlskoga Tidning
Norrbottens-Kuriren
Ostersunds-Posten
Enkopings-Posten
Link6pings Tidning
Varmlands Folkblad
Mariestads-Tidningen
Vimmerby Tidning
Blekinge Lins Tidning
Karlshamns Allehanda
Solvesborgs Tidning
Ostran

Kungdlvs-Posten
Norran

Filipstads Tidning
Arvika Nyheter
Alingsas Tidning

S O O O O © © O O O O © O O O O © © © O R N P N P P P W EFR P P DN PR oy W

S R RPN W W O O O W b ODND UL A W IN O R © Ul W b O R D D b UT © OO L N UT »

_ O kRO O N DN NN DM ©O kB O © O© O kB kP W o O©O W N O NN P M O kP W o F»r © O© NN

S O O O O O ©O O O O O O O O O O O o o o o o r o O o o o o o o o o o o

S O O O O © © O O O O O © O© O Bv» P N N P NN O © © © O N O o o o o N N

© O O O O ©O © O O O O © O O O O O O OO o o o o o o o o o o o o o o o o

QA

© O O © O ©O O O O O O O O O O O O O o oo oo o ok, o o oo o o o o o

11
15

O© = 0 W W

10

10

11

p—
- W

W U1 O NN U1 & 0 B

_ e
(S S &N

_ = NN W U




Saffletidningen
Visterbottens Folkblad
Vistervikstidningen

Folket
Totalt
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Bilaga 4

Tabell 8 Amnesomraden i de olika tidningskategorierna
(antal artiklar och procent)

Landorts- | Storstads- | Kvalls- | Facklig Affars- | Bransch-
press press press Press press press
Rekrytering 4 0 0 0 2 9
1% 0% 0% 0% 6 % 7%
Ny teknik 9 2 0 0 2 12
3% 4% 0% 0% 6% 9%
Utveckling & 51 13 1 1 6 35
agande 15 % 24 % 17 % 5% 18 % 26 %
Ekonomi & 10 1 0 0 6 3
finans 3% 2% 0% 0% 20% 2%
Marknad & 16 2 0 1 5 15
konkurens 5% 4% 0% 5% 15 % 11 %
Ledarskap & 68 3 0 1 2 17
organisation 19 % 6% 0% 5% 6% 13 %
Marknads- 5 1 0 0 4 17
foring 1% 2% 0% 0% 12 % 13 %
Miljo & etik 8 2 3 0 1 3
2% 4% 50 % 0% 3% 2%
Tjanster & 100 14 0 0 3 14
priser 28% 26% 0% 0% 9% 10 %
Brott & tvis- 37 8 2 7 1 5
ter 11 % 16 % 33% 33% 3% 4%
Fackligt 1 1 0 9 0 0
5% 2% 0% 43 % 0% 0%
Politik & 35 4 0 2 2 6
infrastruk- 10 % 7% 0% 10 % 6 % 4%
tur
Ovrigt 8 2 0 0 0 0
2% 4% 0% 0% 0% 0%
Totalt 352 55 6 21 34 136
100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Kommentar: Antal artiklar: 602. Resultat hégre dn 15 % dr markerade med fet stil.

aQ



Tabell 9 Amnesomraden for transportforetagen
(antal artiklar och procent)

On
DB Green .
Schenker Posten Cargo DSV DHL | Bring | Road
Rekrytering 7 3 4 0 1 0 0
7% 1% 3% 0% 1% 0% 0%
Ny teknik 2 1 4 0 5 2 2
2% 1% 3% 0% 6% 12% | 33%
Utveckling & 8 49 16 8 19 5 2
agande 8% 20% 12 % 30% 23% | 29% | 33%
Ekonomi & 4 0 11 3 2 0 0
finans 4 % 0% 8% 11 % 2% 0% 0%
Marknad & 17 3 8 4 4 2 1
konkurens 18 % 1% 6 % 15 % 5% 12% | 17%
Ledarskap & 9 51 17 3 8 3 0
organisation 10 % 21% 13 % 11% 10% | 18% 0%
Marknads- 4 8 9 0 6 0 0
foring 4 % 3% 7% 0% 7% 0% 0%
Miljo & etik 1 3 4 1 6 2 0
1% 1% 3% 4% 7% 12 % 0%
Tjanster & 12 97 8 1 8 3 1
priser 13 % 40 % 6 % 4% 10% | 18% | 17 %
Brott & tvis- 17 21 5 4 13 0 0
ter 18 % 9% 4% 15 % 16 % 0% 0%
Fackligt 4 1 1 0 5 0 0
4% 0% 1% 0% 6% 0% 0%
Politik & 7 0 36 3 3 0 0
infrastruk- 7% 0% 28 % 11% 4% 0% 0%
tur
Ovrigt 1 7 0 0 2 0 0
1% 3% 0% 0% 2% 0% 0%
Totalt 94 245 131 27 82 17 6
100 % 100 % 100 % 100% | 100% | 100% | 100 %

Kommentar: Antal artiklar: 602. Resultat hégre dn 15 % dr markerade med fet stil.
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