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Abstract

Purpose: The purpose of this thesis is to identify and describe how organizational impression
management tactics (OIM tactics) are being used in the communication of a company when it has
gone through a scandal.

Methodology: This thesis is a case study and has been carried out through a content analysis of
the narratives in the annual report, sustainability report, press releases and publications from the
social media Facebook that the company Nordea has given out after it had suffered through the
Panama Papers scandal in 2016. The content analysis is meaning-oriented and aims to identify
different OIM tactics that the company may have used in its narratives, from a set of tactics that
are previously identified in the literature.

Findings: The result shows that a number of OIM tactics are being used. Generally, tactics that
maximize good are most common and that is the case for all narratives. When speaking about the
scandal, tactics that minimize bad are frequently used throughout the communication. A vague
writing style was also frequently used. There also are differences in how the tactics are displayed
in the different narratives. An example is that on Facebook, the company mainly addresses the
receiver of the communication, whereas in other reports, it speaks of itself instead.

Originality/value: This study contributes to the understanding of how OIM tactics are displayed
in corporate narratives, especially after a scandal. Knowing this may make the stakeholder of a
company less susceptible to such tactics and she/he can make better informed decisions.

Keywords: communication, organizational impression management, organizational impression
management tactics, scandal, the Panama Papers scandal, Nordea



Sammanfattning

Syfte: Syftet med denna uppsats &r att identifiera och beskriva hur organizational impression
management-taktiker (OIM-taktiker) anvands i ett foretags kommunikation nér det har varit med
om en skandal.

Metod: Denna uppsats ar en fallstudie och har genomforts genom en innehallsanalys av den
skriftliga berattande kommunikationen i kommunikationskanalerna arsredovisning,
hallbarhetsrapport, pressmeddelanden och publikationer fran det sociala mediet Facebook som
foretaget Nordea har gett ut efter att det hade varit med om Panamaskandalen under 2016.
Innehallsanalysen &r betydelseorienterad och amnar identifiera olika OIM-taktiker som fretaget
har anvant i sin kommunikation, fran en uppsattning taktiker som tidigare har identifierats i
litteraturen.

Resultat: Resultatet visar att flertalet OIM-taktiker anvands. Generellt sett &r taktiker som
maximerar det som &r bra vanligast och det ar fallet for alla kommunikationskanaler. Nar
foretaget behandlar skandalen anvands frekvent taktiker som minimerar det som ar daligt. Ett
svavande uttryckssatt var ocksa vanligt. Det finns ocksa skillnader i hur taktikerna kommer till
uttryck i de olika kommunikationskanalerna. Ett exempel ar att foretaget pa Facebook till stor del
adresserar mottagaren av informationen, medan det i andra rapporter pratar om sig sjalvt.

Bidrag: Den har studien bidrar till forstaelsen av hur OIM-taktiker tar sig uttryck i foretags
skriftliga kommunikationskanaler, speciellt efter en skandal. Med vetskap om detta kan en
intressent till ett foretag bli mindre mottaglig for sadana taktiker och hen kan fatta béattre
informerade beslut.

Nyckelord: kommunikation, organizational impression management, organizational impression
management-taktiker, skandal, Panamaskandalen, Nordea
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1 Inledning

| detta kapitel introduceras uppsatsens bakgrund och problemdiskussion, varpa syfte och
fragestallningar presenteras. Efter dessa kommer avgransningar och en redogorelse for
uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Kommunikation spelar en betydande roll i ett samhélle, inte minst for foretag. Digitaliseringen
har gjort att information och kommunikation kan spridas fort och delas mellan manniskor éver
hela varlden pa ett enkelt satt. (Naringsdepartementet, 2011) Merkl-Davies och Brennan (2017)
skriver att foretagens kommunikation har ékat i omfattning. Med tanke pa att vi lever i ett
samhélle dar kommunikation har en stor plats blir vikten av att studera organisationers sétt att
kommunicera darfor allt storre (Merkl-Davies & Brennan, 2017).

Den icke-finansiella informationen som foretag kommunicerar ar till stor del oreglerad. Detta gor
att foretagen sjalva kan bestamma vad de valjer att visa utat. Det kan leda till att foretag, nar de
kommunicerar med sin omvaérld, véljer att bara visa, skriva och beratta om det som &r bra.
(Merkl-Davies & Brennan, 2017) Inom socialpsykologin har detta beteende tidigare studerats
framst hos individer och bendmns impression management (Hooghiemstra, 2000). Teorin har
aven applicerats pa foretag. Godfrey, Mather & Ramsay (2003) sager att foretag strategiskt viljer
ut vad de skriver om sig sjalva, nar det ges mojlighet till det. Dessa strategier kommer till uttryck
genom olika taktiker, sa kallade organizational impression management-taktiker (OIM-taktiker).
Impression management kan jamforas med den finansiella informationens earnings management
(Merkl-Davies & Brennan, 2007). Dér anvander foretag den finansiella informationens
transaktioner och rapporterar dessa pa ett missvisande satt som gor att intressenter och investerare
blir lurade (Healy & Wahlen, 1999).

Legitimitetsteorin far ofta forklara fenomenet impression management (Merkl-Davies &
Brennan, 2017). Enligt legitimitetsteorin uppstar impression management nar det finns
inkongruens mellan organisationers agerande och de normer som finns i samhallet. | ett forsok att
minska den har olikheten anvénder organisationen sig av impression management for att skapa en
bild av att organisationens agerande visst ar 6verensstimmande med samhéllets normer och
varderingar. (Merkl-Davies & Brennan, 2011) Darfor anses foretag mer benagna att anvénda sig
av impression management i sin kommunikation nar de ar med om incidenter som gar emot
sociala normer och regler, sasom vid foretagskriser (Hooghiemstra 2000).

En incident som kan ses som en av ovan namnda ar Panamaskandalen fran 2016 som bestod av
11,5 miljoner lackta dokument fran den panamanska advokatfirman Mossack Fonseca.
Dokumenten inneholl information om mer &n 200 000 offshorebolag. Dessa bolag &r ofta inte
olagliga i sig men media fann att manga var skalbolag till andra bolag i syfte att undvika skatt
eller som ett led i att tvatta pengar. (Gottschalk, 2016) Skandalen var internationell; Financial
Times (2016) skriver att politiker, naringslivsprofiler och idrottare avsldjades. For svensk del
orsakade skandalen stort uppbad och Finansinspektionen blev inkallad. (SVT Nyheter, 2016)



Nordea Bank AB (publ.) (Nordea) var en av de aktorer som omnamndes i dokumenten och hade
samrore i bildandet av offshorebolag tillsammans med Mossack Fonseca. Den svenska
finansministern ansag att Nordeas arbete var att rdkna som ett brott och totalt oacceptabelt.
(Gottschalk, 2016)

1.2 Problemdiskussion

Som tidigare ndmnts har foretagens kommunikation med omvarlden 6kat och fler rapporter ges
idag ut (Merkl-Davies & Brennan, 2017). Bade den svenska redovisningsdebatten (Marton, 2014)
och internationell forskning inom redovisning (Merkl-Davies och Brennan, 2007) anser att
foretagens arsredovisningar blivit mer omfattande. Marton (2014) anmarker dock pa att dessa
trots detta inte blivit mer informativa. Han finner att foretag idag tenderar att anvénda sig av
vaga, breda begrepp nar de beskriver sitt arbete. Det gor det svart att som lasare veta vad som
konkret menas. Marton (2014) finner ocksa att dagens arsredovisningar ar mer av marknadsforing
an faktafyllda dokument som kan anvéndas for ekonomiskt beslutsfattande. Han vill se en
forandring i hur foretag véljer att formulera sig i arsredovisningar for att de aterigen skall bli ett
bra underlag for ekonomiskt beslutsfattande.

Foretag kommunicerar heller inte langre bara via konventionella kanaler, som skriftligt utgivna
dokument sasom arsredovisningar, hallbarhetsrapporter och pressmeddelanden. | dag har dven
sociala medier 6ppnat upp en ny miljo for féretagen att kommunicera pa (Lillgvist &
LouhialaSalminen, 2014). Detta har gjort att foretagen har fatt en narmare kontakt ocksa med
icke professionella aktorer; “gemene man”. Denna 6kade méngd kommunikativa forum och
dokument och deras ofta oreglerade innehall kan leda till fler chanser for foretagen att bete sig
opportunistiskt genom att de anvander OIM-taktiker nér de ger information om sin verksamhet
till utomstaende. Speciellt nar foretaget star infor ett legitimitetshot; foretaget kan vilja
manipulera den yttre bilden av foretaget for att ses som legitimt igen (Hooghiemstra, 2000),
vilket tidigare namnts. Det kan leda till att foretaget bade soker reparera skadan, men ocksa
framhaver positiva attribut i hogre grad (Leary & Kowalski, 1990). Att da som investerare inte
veta hur det i foretagets kommunikation kan férekomma OIM-taktiker kan leda till att beslut pa
fel information fattas; Merkl-Davies och Brennan (2007) menar att om foretaget engagerar sig i
impression management leder det till sémre kvalitet i foretags rapportering. Om anvandare av
informationen dar mottagliga for det, kan det leda till ineffektiva kapitalmarknader. Andra &n
investerare kan ocksa paverkas vilket kan leda till stérre samhélleliga effekter an sa. Det ar darfor
viktigt att ha kunskap om olika OIM-taktiker som kan férekomma. (Brennan & Merkl-Davies,
2013)

Merkl-Davies och Brennan (2007) menar att det finns ett behov av att studera OIM-taktiker,
samt att ytterligare studier behovs i en kontext som avviker fran den normala, sasom nar foretaget
upplever att manniskor tycker sémre om foretaget an vad det onskar (Leary &

Kowalski, 1990). Ett sadant tillfalle kan vara en skandal. Vidare anser Merkl-Davies och Brennan
(2007) att det finns fa studier i kommunikationskanaler som inte &r arsredovisning, dar manga
studier gjorts (for undantag, se t.ex. Lillgvist & Louhiala-Salminen, 2014). Dock finner
MerklIDavies och Brennan (2007) att tidigare studier om impression management i foretags
skriftliga kommunikation till storre del varit kvantitativt inriktade och behandlat stérre material.



Forfattarna efterfragar darfor studier som gar in pa djupet av varje fall for att fa en mer nyanserad
bild av impression management.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att identifiera och beskriva hur ett skandaldrabbat foretag anvander sig
av OIM-taktiker i sin kommunikation.

1.4 Fragestallningar

1. Vilka OIM-taktiker anvéander ett skandaldrabbat foretag sig av i sin kommunikation?
1a. Hur skiljer sig anvandandet av OIM-taktikerna at dar féretaget kommunicerar
information om skandalen jamfort med dar det inte gor det?

1b. Hur skiljer sig anvandandet av OIM-taktikerna at i foretagets
kommunikationskanaler?

1.5 Avgransningar

Studien avgransas till att titta pa skriftlig berattande kommunikation som foretaget ger ut. Det
innebar att den text som analyseras ar av beréttande karaktar; jamfor med engelskans narrative.
Vidare tittar studien pa forekomsten av OIM-taktiker i foretagets kommunikation men jamfor inte
denna med 6vrig text som inte ansetts utgéra nagon taktik. Inte heller adresseras vilken paverkan
de funna taktikerna har hos mottagaren. Studien séger heller ingenting om foretagets medvetenhet
om anvéandandet av impression management; om taktikerna &r en medveten strategi som den
aktuella representanten for foretaget anvander sig av eller om det &r en omedveten instinkt i syfte
att framstalla sig sjalv och sin organisation pa ett visst sétt.

1.6 Disposition

Hérnast i uppsatsen finns den teoretiska referensramen som beskriver den litteratur som berér de
teorier studien bygger pa. Darefter foljer studiens metod, som beskriver studiens
tillvagagangssatt. Denna foljs av en resultatdel som dels presenterar de kommunikationskanaler
som studien bygger pa, och som dels analyserar denna utifran teorin om OIM-taktiker. Denna del
foljs sedan av en slutsats. Studien avslutas med ett diskussionsavsnitt som ocksa innehaller
studiens bidrag, begrénsningar och forslag till vidare forskning.



2 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen inleds med en kort beskrivning av kommunikationsteori som
beaktar vilket falt studien verkar inom; impression management uppstar i kommunikation. Vidare
beskrivs impression management-teorin, forst ur ett allméant perspektiv och sedan ur ett
foretagsdito. Efter det kommer ett kapitel som redogoér for organizational impression
management inom foretags skriftliga kommunikation. Kapitlet avslutas med en redogdrelse for
studiens huvudfokus; OlM-taktiker.

2.1 Kommunikation

For foretag ar kommunikation ett avgdrande satt att informera sin omvarld om sitt arbete och
framtida strategier (Merkl-Davies & Brennan, 2017). Weick (1979, se Merkl-Davies & Brennan,
2017, s. 434), argumenterar till och med for att just kommunikationen skall vara det priméra nar
organisationer studeras; det & kommunikationsprocessen som skapar organisationer.
Redovisningskommunikation &r en forskningsinriktning inom kommunikationsforskningen da
redovisning ar ett satt for ménniskor att kommunicera (Marton, 2013). Inom denna
forskningsinriktning analyseras text; hur foretag berattar om sig sjalva. Denna kommunikation
bestar i exempelvis arsredovisning som valideras av revisor, men aven pressmeddelanden,
webbsidor och konferenser. Redovisningskommunikation kan dven ses som en del av foretagens
sociala beteende, det vill séga hur de interagerar med omvarlden och vilka intryck de ger. Om
intrycket som ges inte &r det foretaget onskar kan de andra sin kommunikation. Det ar detta
fenomen som benamns impression management. (Merkl-Davies & Brennan, 2017)

2.2 Impression management

Impression management-teorier harstammar fran socialpsykologisk forskning pa individers
beteende (Hooghiemstra 2000). Det handlar om hur méanniskor forsdker kontrollera intryck som
andra far av dem. Manniskor beter sig pa vissa satt for att bli uppfattade pa vissa satt, helt enkelt
eftersom de tycker att det &r onskvart att uppfattas sa; de far fordelar av det. Impression
management bestar av impression motivation och impression construction enligt Leary och
Kowalskis (1990) uppdelning. Impression motivation behandlar till vilken grad manniskor vill
kontrollera bilden som andra har av dem. Det &r allt fran att vara helt omedveten om vilka
mojliga uppfattningar andra kan fa av en av de handlingar man nu gor och de attribut man nu har,
som ndr man ar i extas, till att vara mycket medveten om sin existens och vad den utstralar, sa att
man valjer ut vilka sidor man vill visa, som pa en jobbintervju eller forsta dejten. Ofta befinner
manniskor sig dock nagonstans daremellan. Det kan ocksa vara sa att de paverkas av att andra
formar intryck av dem men att det i sin tur ar omedvetet; det kan vara sa internaliserat att det ar
en vana att bete sig pa ett visst sétt i ett visst ssmmanhang. Impression construction handlar sedan
om de forsok man faktiskt gor for att forma den bild omgivningen har av en, att valja vilken bild
som &r den 6nskade och hur man ska dit; vilka saker man vill omge sig med eller hur man ska
bete sig for att fa den onskade uppfattningen fran omgivningen. Att vilja kontrollera vilka intryck
andra far av en behover inte vara nagot medvetet, utan kan vara att man undermedvetet ar nagot
av en annan person i vissa kontexter, som i publika sammanhang. (Leary & Kowalski, 1990)



2.3 Organizational impression management

Impression management ur ett foretagsperspektiv benamns ibland organizational impression
management (se t.ex. Sandberg & Holmlund, 2015). Organisationer sker vara inom de grénser
och normer som samhéllet finner 4r acceptabla for organisationen att verka inom; det “sociala
kontraktet” (Brown & Deegan, 1998). Foretag anvénder impression management for att
uppratthalla en bild av att de agerar enligt de varderingar som samhallet finner viktiga. Pa sa vis
bygger de battre relationer med intressenter. (Bansal & Kistruck, 2006) Foretag antas enligt
legitimitetsteorin darfOr engagera sig i impression management nar de bryter mot de sociala
normer som finns, till exempel nar en skandal uppkommer (Merkl-Davies & Brennan, 2011;
Hooghiemstra, 2000). Legitimitetshot uppstar nar omgivningen bérjar misstidnka att “putatively
desirable outputs are hazards, that putatively efficacious procedures are tricks, or that putatively
genuine structures are facades” (Suchman, 1995, s. 597). Enligt Bolino, Kacmar, Turnley och
Gilstrap (2008) finns det forskning pa hur organisationer da anvander impression management for
att forsvara sig och ateruppratta sin legitimitet. Att legitimitet ar 6nskvart ar troligt; om ett foretag
innehar legitimitet leder det till att omgivningen ar mer villig att bista foretaget med resurser an
annars da den uppfattar foretagets handlingar som onskvarda, vilket leder till att foretaget
Overlever i storre utstrackning. Omgivningen uppfattar legitima organisationer som mer
forutsagbara, mer palitliga, mer meningsfulla och mer varda. (Suchman, 1995)

2.4 Organizational impression management inom

foretags skriftliga kommunikation

Organizational impression management inom foretags skriftliga kommunikation uppstar nar
foretag sjalva kan valja ut vilken information de vill delge sina intressenter for att paverka
mottagarens intryck av informationen. Foretaget utnyttjar harmed den informationsasymmetri
som finns mellan aktéren som utger dokumentet och den som mottar det. Den bakomliggande
orsaken till detta ar foretagets énskan att na ekonomisk vinning. (Merkl-Davies & Brennan,
2007) Godfrey, Mather och Ramsay (2003, s. 96) uttrycker det sa har: “when management selects
the information to display and presents that information in a manner that is intended to distort
readers’ perceptions of corporate achievements”. FOretaget forsoker, medvetet eller ej, kasta ett
visst ljus Over det som foretaget gér genom att yttra vissa saker men inte yttra annat. Exempelvis
visar Smith och Taffler (1995) i en studie av redovisningstext att texten inte stammer Gverens
med de finansiella siffrorna genom att texten &r for positiv nar det gar daligt for foretagen, och att
detta antagligen ar for att forvirra lasaren. Aven det som foretaget valjer att inte kommentera,
vilket Merkl-Davies och Brennan (2017) bendmner som “silence” (tystnad), dr en form av
impression management. Genom att vélja att inte skriva om negativa saker och darmed vara tyst
kan en positivare bild av foretaget skapas och forutsattningen for att kunna gora det har urvalet &r
att dokumentet som ges ut ar oreglerat i sitt innehall. Ett exempel pa detta ar hallbarhetsrapporter.
Det ar nagot Sandberg och Holmlund (2015) ocksa poéngterar. Deras studie forsoker ge en dkad
forstaelse av hur foretag anvander hallbarhetsrapporten som ett verktyg for impression
management, for att skapa en positiv bild av sig sjalvt som en hallbar aktor. Har blir syftet till att
bedriva impression management ett annat an det rent ekonomiska. Merkl-Davies och Brennan
(2011) beskriver det som att foretaget i dessa fall anvander impression management for att uppna
en acceptans i samhallet. Hooghiemstra (2000) har ocksa studerat hallbarhetsrapporten som ett



verktyg for impression management och finner dven han att hallbarhetsrapporten &r ett satt for
foretag att skapa en positiv bild av foretaget i samhéllet.

Studier har gjorts dven pa andra kommunikationskanaler an hallbarhetsrapporter. Det dokument
som studerats mest ar arsredovisningen (Merkl-Davies och Brennan, 2007).

Arsredovisningen ar ett dokument som ar tamligen reglerat i dessa sammanhang. Narmare
bestdmt &r arsredovisningens forvaltningsberittelse reglerad, och ska innehélla “en rittvisande
oversikt over utvecklingen av foretagets verksambhet, stéllning och resultat” och det ar reglerat
vilken information som maste inga i forvaltningsberattelsen (SFS 1995:1554). Den sa kallade
framvagnen ar inte reglerad. Den far dock anda hogre trovardighet pa grund av dess narhet till
arsredovisningens revisionsberéttelse (Neu, Warsame & Pedwell, 1998), vilket gor att impression
management tenderar att forekomma héar (Merkl-Davies & Brennan, 2007).

En annan kommunikationskanal ar pressmeddelanden (Marton, 2013). Ett exempel pa studier har
ar en studie av Johnson och Schwartz (2005) vari pro formas som har publicerats i foretags
pressmeddelanden studerats. De pro formas som forutspar att intakterna kommer att 6ka
dominerar i studien, och foretagen ger vaga forklaringar till varfér kostnader har exkluderats.
Studien visar ocksa att nar foretagens uppskattning om framtiden inte stimmer 6verens med
utomstaendes bedémning beror det pa att foretagen har skattat sin formaga hogre an vad den
utomstaende har.

Internetbaserad kommunikation har ocksa blivit viktig for foretag (Marton, 2013). Lillgvist och
Louhiala-Salminen (2014) har studerat impression management inom foretags kommunikation pa
Facebook och finner att det &r vanligt att anvanda impression management som syftar till att visa
artighet gentemot den andra parten, genom exempelvis att tacka nagon, be om forlatelse eller
anvéanda sa kallade emojis. Vidare upphdjer foretag sig sjalva som moraliska, och forsoker
undvika att dra uppmarksamhet till &mnen som kan anses icke onskvérda for foretaget att
behandla. En aspekt &r att endast svara pa de fragor foretaget kdanner for alternativt byta amne.

2.5 Organizational impression management-taktiker

Impression management-taktiker ar benamningar pa de olika beteenden som kan anvandas inom
impression management (Sandberg och Holmlund, 2015). | en organisatorisk kontext bendmns
det ibland i litteraturen som organizational impression management-taktiker (OIM-taktiker).
Flertalet taktiker har identifierats av tidigare forskare. Bolino et al (2008) har ett generellt
beteendeperspektiv pa impression management och taktiker, vilket &ven Mohamed, Gardner och
Paolillo (1999) har. De senare 6verfér OIM-taktiker tagna fran forskning pa individer till en
organisatorisk kontext. Sandberg och Holmlund (2015) har identifierat olika taktiker utifran
hallbarhetsrapporter. Merkl-Davies och Brennan (2007) sammanfattar sju taktiker fran forskning
gjorda pa foretags utgivna skriftliga dokument. Nedanstaende tabell visar pa ovanstaende
forfattares identifierade taktiker:



Forfattare Taktiker

(Mohamed, Gardner & denial. excuses, justification, apologies, disclaim, organisational handicapping, restitution, prosocial
Paolillo, 1999) behaviour, burying, boosting, blasting, enhancement, entitlements, exemplification, organisational promotion,
ingratiation, burnishing, boasting, intimidation, blaring, belittling, blurring, supplication

(Merkl-Davies & Brennan, Attribution of performance, choice of earnings number, performance comparisons, visual and structural
2007) manipulations, thematic manipulation, performance comparisons, thematic manipulation

(Holmlund & Sandberg, admission, defense, praise, description, positive style, subjective style, emotional style, vague style
2015)

(Bolino, Kacmar, Turnley Accounts, apologies. assertive IM, blaring, blurring, boasting, burying, defamation, defensive IM,

och Gilstrap, 2008) demonstrative IM, enhancement, excuses, exemplification, favor rendering, illustrative IM, Ingratiation,

intentionally looking bad at work, intimidation, job focused IM. justifications, non verbal, opinion conformity.
other-enhancement, other focused IM, self-enhancement, self-focused IM, self-handicapping, self-promotion,
supervisor focused IM, supplication, verbal other enhancement, opinion conformity, supervisor focused IM,
self enhancement intentionally looking bad at work, defamation, blaming others, overhelping

Tabell 1. Oversikt av OIM-taktiker

Diskursen om OIM-taktiker lider dock av att inte ha ndgon tydlig taxonomi; flertalet av taktikerna
i tabellen ovan liknar varandra. I linje med detta finner Bolino et al (2008) att olika forskare
identifierat liknande beteenden som kan karaktériseras som OIM-taktiker men bendmner dessa
olika, vilket kan verka forvirrande nar man vill skapa sig en forstaelse av amnet. Det forsvarar
aven jamforbarheten studier emellan. Darfor har Bolino et al (2008) delat in OIM-taktikerna i en
overgripande indelning utefter beteendemanster; taktiker som minimerar det som ar daligt,
taktiker som maximerar det som ar bra, taktiker som maximerar det som ar daligt och taktiker
som minimerar det som ar bra. Den har indelningen anvénds vidare i studien, tillsammans med
Sandberg och Holmlunds (2015) uttryckssatt. | ndsta avsnitt presenteras de taktiker som valts ut
for analysen i studien. Hur urvalet har gatt till beskrivs vidare i avsnitt 3.3,

2.5.1 Minimera det som ar daligt

Denial: Denial (fornekelse) definieras enligt Mohamed, Gardner och Paolillo (1999) som att
foretaget pastar att en handelse antingen aldrig har hant eller att foretaget inte har med den att
gora.



Excuses: Excuses (ursakter) innebar att foretaget flyttar skuld for handelser till utomstaende,
sasom situationen eller omgivningen (Mohamed, Gardner och Paolillo, 1999; Bolino et al, 2008).
Exempelvis kan en varslande arbetsgivare vilja skylla pa lagkonjunkturen (Mohamed, Gardner
och Paolillo, 1999). Den negativa aspekten av Merkl-Davies och Brennans (2007) attribution
(attribution), vilken behandlas senare, ar konsistent med taktiken excuses.

Justification: Justification (rattfardigande) innebér att erkanna ansvar for en o6nskad héndelse,
men innebar samtidigt att forsoka rattfardiga den (Mohamed, Gardner & Paolillo, 1999; Bolino et
al, 2008). Det kan ske genom att forsoka minska bilden av handelsen som odnskad eller att
forklara héndelsen genom att ”dndamaélen helgar medlen”. (Mohamed, Gardner & Paolillo, 1999)
Taktiken liknar Sandberg och Holmlunds (2015) defense vilken innebar att foretaget forsoker
forklara varfor det inte har agerat hallbart; det kan exempelvis pasta att ett hallbart agerande inte
behdvs, eller att det inte var mojligt att agera hallbart.

Apologies: Apologies (be om forlatelse) innebar att organisationen forklarar sig som ansvarig for
en negativ héndelse och ber om ursakt (Mohamed, Gardner & Paolillo, 1999) eller erbjuder
kompensation och béttring i framtiden (Bolino et al, 2008). Ett exempel kan vara att be om ursékt
till en kund om en forsenad leverans (Mohamed, Gardner & Paolillo, 1999). Taktiken kan aven
liknas vid Sandberg och Holmlunds (2015) admission (erkannande) dar foretaget erkanner att det
inte har agerat pa det satt som det forsoker ge sken av. | denna taktik kan ocksd Mohamed,
Gardner och Paolillos (1999) restitution (aterstallning) tolkas; forfattarna forklarar att restitution
anvands nar organisationen erbjuder en form av botgoring for sitt beteende. Ett exempel kan vara
om en flygresenar blir erbjuden framtida biljetter till billigare pris pa grund av 6verbokning. Pa
samma tema innebar prosocial behaviour (prosocialt beteende) att organisationen forsoker aterfa
en trovardig, positiv image efter negativ uppméarksamhet genom att kompensera for det som
kritiserats. Ett exempel &r en militar organisation som fatt kritik for sexism och som da vidtar
atgarder for att kvinnor ska fa 6kade majligheter. (Mohamed, Gardner & Paolillo, 1999)

Burying: Burying (d6lja) anvands av foretag nér de vill dolja ett befintligt samarbete med en
annan part som framstar som mindre legitim i andras 6gon och darfor ar skadlig for foretagets
image. Aven blurring (sudda ut) ar en liknande taktik; har vill foretaget snarare délja brist pa
samarbete med en annan part. Det kan vara sa att ett samarbete hade varit fordelaktigt for
foretaget men att det inte finns, varpa det vill dolja detta. (Mohamed, Gardner & Paolillo, 1999;
Bolino et al, 2008)

Boosting (boost): Genom boosting (boost) forsoker foretaget forbattra bilden av en negativ tredje
part som foretaget har samrore med. Ett exempel pa detta ar ett foretag som forsoker minska den
negativa bilden av ett tv-program som det sponsrar, dar tv-programmet innehaller sexuellt vald.
Foretaget forsoker alltsa vidta atgarder for att forbattra bilden av den tredje parten. (Mohamed,
Gardner & Paolillo, 1999)

Blasting: Blasting (forinta) anvands nar foretaget vill fa konkurrenter att framsta som samre &n
foretaget sjalvt. Det kan goras pa olika sétt. Mohamed, Gardner och Paolillo (1999) ger ett
exempel pa foretaget Fedex som i sin reklam gor narr av sina konkurrenter genom att séga att de
ar opalitliga och langsamma. Ett annat exempel ges i laskedrycksforetaget 7 up som beskriver sin
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produkt som “uncola” och att den ddrmed inte innehéller koffein, da det sdgs som negativt.
Taktiken belittling (forringa) ar liknande blasting (Mohamed, Gardner & Paolillo, 1999), och
aven blaring (negativt utrop) paminner om dessa dar foretaget vill visa att det har en negativ
kontakt med en tredje part (Mohamed, Gardner & Paolillo, 1999; Bolino et al 2008). Blasting har
viss liknelse med Merkl-Davies och Brennans (2007) performance comparisons
(prestationsjamforelser). Nar denna taktik anvénds valjer foretaget vem eller vad det jamfor sig
med for att skapa en positiv bild av sig sjalvt och sitt resultat. Ett exempel pa detta ar att jamfora
sitt resultat med en konkurrent som har ett Iagt resultat for att sjalv framsta som battre. Bolino et
als (2008) defamation (arekrankning) innebér att forsoka skada nagons rykte, vilket ocksa kan
sdgas ligga i linje med ovanstaende taktiker.

2.5.2 Maximera det som ar bra

Praise: Taktiken praise (hyllning) innebar att foretaget presenterar sina handlingar pa ett
fordelaktigt satt, ofta 6verdrivet. Detta betyder att det inte langre uttrycker sig neutralt.
Exempelvis kan det presentera sig sjalvt som hdgt moraliskt, som erfaret och vist, eller som att
omgivningen tjanar pa foretagets existens. (Sandberg & Holmlund, 2015) Bolino et als (2008)
enhancement (upphéjande) innebér att séga att en handelse ar mer positiv an vad den kan anses
vara, vilket ligger i linje med denna taktik. Dessa taktiker liknar ocksa Mohamed, Gardner och
Paolillos (1999) samt Bolino et als (2008) ingratiation (installsamhet) dér organisationen
tillampar ett beteende for att bli omtyckt av andra, det vill sdga 6ka organisationens attraktivitet
hos utvalda intressenter och darigenom fa dem att minska krav pa organisationen. Det kan
exempelvis vara en marknadsféringskampanj som framstéller organisationen som en attraktiv
arbetsplats. Aven Mohamed, Gardner och Paolillos (1999) samt Bolino et als (2008)
exemplification (exemplifiering) tangerar samma tema; vid exemplification vill organisationen
framstalla sig som legitim och visa upp bilden av att ta socialt ansvar. Det kan organisationen
visa genom att exempelvis ordna en vélgoérenhetskampanj. Vidare kan organizational promotion
(organisatoriskt framjande) kategoriseras in i denna taktik. Vid organizational promotion
anvander sig organisationen av ett beteende som ska skapa en bild av den som framgangsrik.
Detta kan goras pa tva satt. Det forsta sattet innebér att 6verdriva handelsers positiva attribut
(Mohamed, Gardner & Paolillo, 1999) Det ar aven likt Sandberg och Holmlunds (2015) positive
style (positiv stil) tillika Merkl-Davies och Brennans (2007) thematic manipulation (spraklig ton);
foretaget framstéller sig sjalvt med stora ord i positiva termer. Positiva handelser malas ut och
betonas medan negativa handelser beskrivs kort och koncist vilket ger en snedvriden bild av
foretagets prestation. Det andra sattet innebdr att forsoka ta at sig aran for positiva handelser
(Mohamed, Gardner & Paolillo, 1999). Det &r dven ett signum for Merkl-Davies och Brennans
(2007) attribution vilken forklaras ytterligare i nésta punkt.

(Positive) attribution: Attribution syftar pa fenomenet att foretag tar at sig aran for positiva
handelser men skyller pa andra nar de & med om nagot negativt (Merkl-Davies & Brennan,
2007). Den negativa sidan av denna taktik ar identisk med tidigare ndmnda excuses, varfor endast
den positiva tas hansyn till hér; (positive) attribution ((positiv) attribution).

Description: | taktiken description (beskrivning) rapporterar foretaget sitt arbete pa ett neutralt
satt baserat pa fakta (Sandberg & Holmlund, 2015). Dock handlar redovisning alltid om ett urval



av information (Marton, 2013) och féretaget kan vélja att utesluta att rapportera saker som de inte
vill avsloja. Detta kan fa lasaren att tro att det rapporterade beskriver hur foretaget arbetar
generellt trots att sa inte ar fallet. (Sandberg & Holmlund, 2015)

Other-enhancement: Taktiken other-enhancement (fjask) &r en form av Mohamed, Gardner och
Paolillos (1999) ingratiation och innebér att ge komplimanger till eller smickra en andra part
(Bolino et al, 2008).

Boasting (skryt): Boasting (skryt) innebér att foretaget vill associeras med en annan legitim part
for att sjalvt fa en battre image. Det kan till exempel vara nar organisationen vill associeras med
en kénd person genom en reklamkampanj. (Mohamed, Gardner & Paolillo, 1999; Bolino et al,
2008)

Burnishing: Vid burnishing (polera) anvander sig foretaget av en tredje part for att skapa ett
positivt intryck av sig sjalvt. Det gors genom att framhéva denna parts positiva attribut, t ex. ett
foretag som det samarbetar med. (Mohamed, Gardner och Paolillo, 1999) Skillnaden mellan
denna taktik och boasting (skryt) ar alltsa att foretaget vid burnishing vill framhéva positiva
egenskaper hos nagon det har kontakt med, medan det i boasting (skryt) snarare vill pavisa att det
har bra kontakt med den tredje parten; omgivningen vet redan att denne ar legitim och behéver
inte boastas.

2.5.3 Maximera det som ar daligt

Intimidation: Intimidation (skramsel) innebér ett beteende som framstéller organisationen som
stark och maktig och som att den kan skada den som staller sig i vagen fér den (Mohamed,
Gardner & Paolillo, 1999; Bolino et al, 2008). Mohamed, Gardner och Paolillo (1999) tar upp
militariska organisationer som exempel dér det ar av vikt att skapa en sadan bild. |
foretagskontext ger de ett exempel i ett stort foretag som hotar den mindre leverantéren med férre
ordrar om leverantoren inte slutar leverera till foretagets konkurrenter.

2.5.4 Minimera det som ar bra

Supplication: Vid supplication (bdn) vill inte organisationen framhéva sina positiva attribut utan
vill visa upp sig som sarbar och beroende av andra for att lyckas (Mohamed, Gardner & Paolillo,
1999; Bolino et al, 2008). Det kan vara inhemska mindre organisationer som vill visa sig sarbara
for att fa hjalp av myndigheter att fa anvanda sig av olika handelshinder. En liknande taktik ar
disclaimers (ansvarsfriskrivning), dér foretaget forsoker skapa en bild om mojligt framtida
misslyckande for att inte raka ut for pinsamma situationer i framtiden och for att tona ner
eventuella forvantningar pa framtida resultat. Aven organizational handicapping (férminska sig)
innebdr att organisationen tonar ner sin egen férmaga for att intressenter inte skall ha for hoga
forvantningar pa den. (Mohamed, Gardner & Paolillo, 1999)

2.5.5 Uttryckssatt

Vague style: Vid vague style (svavande stil) anvander foretaget ett sprak som gor det svart att
forsta for lasaren. Informationen som ges ar ospecifik. Exempel pa detta ar foretaget som istallet
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for att anvénda exakta siffror skriver “manga” eller “nagra”, eller skriver pa ett annat sitt som gor
att texten egentligen inte tillfor nagon information. (Sandberg & Holmlund, 2015) En liknande
taktik ar Merkl-Davies och Brennans (2007) reading ease manipulation (forsvara lasforstaelse)
dar organisationen vill délja negativ information fran lasaren. Det kan goras genom att ett sprak
med langa meningar anvands, vilka gor det svart for lasaren att forsta innebdrden i texten.

Emotional style: Emotional style (k&nslomassig stil) innebér att foretaget vill vacka kénslor hos
sin mottagare. Det kan goras genom att foretaget visar ”sina egna kanslor” i texten och
framstaller sig sjalvt som en kédnnande individ. (Sandberg & Holmlund, 2015) Merkl-Davies och
Brennans (2007) rhetorical manipulation (retorisk manipulation) kan argumenteras for att vara i
samklang med emotional style. Har anvénds forstarkande ord for att skapa trovérdighet i den
framstéllda kommunikationen, exempelvis genom att i texten anvénda personliga pronomen som

“jag tycker”.
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3 Metod

| metoddelen beskrivs studiens tillvagagangssatt. Forst redogors det for vilket fallforetag som har
valts till studien och pa vilka grunder det har valts. Efter det finns ett avsnitt om urval av
kommunikationskanaler som studeras, och darefter en beskrivning av den litteratur som anvands
i studien. Vidare finns en redogorelse for den innehallsanalys som tillampats i studien. Avsnittet
innehaller ocksa en beskrivning av hur studien har hanterat bearbetning och kodning av data,
vilken analysenhet som tillampats samt hur resultatet presenteras. Sist i kapitlet finns en
redogorelse for studiens trovardighet vilken tar upp for- och nackdelar med studiens valda
metod.

3.1 Urval av fallforetag

Det valda foretaget for studien ar Nordea och foretaget valdes utifran Panamaskandalen.
Skandalen ansags intressant och passande for studien da den fick stort genomslag i media.
Nordea fick mycket uppmarksamhet i skandalen (se t.ex. Svenska Dagbladet, 2016a, 2016c;
Aftonbladet, 2016). Bland annat hade Nordea International Private Banking i Luxemburg
(Nordea Luxemburg) hjélpt kunder att undkomma skatt genom sa kallade brevladeforetag i
Panama. Jamfort med den norska banken DNB, som ocksa kritiserades, hade Nordea skott atta
ganger fler bolag. Endast tio banker hade storre samrére med Mossack Fonseca i detta avseende.
Nordea utreddes dven for penningtvitt i Danmark och foretaget var féremal for bade
Finansinspektionen och den norska motsvarigheten Finanstilsynet. (Svenska Dagbladet, 2016c)
Skandalen ledde till att manga kunder ville Iamna banken (Svenska Dagbladet, 2016b). Nordea
sager sjalvt flertalet ganger att fortroende och kundrelationer & mycket viktigt for foretaget (se
t.ex. Nordea Bank AB (publ.), 2017a). Aven Svenska Bankforeningen (2014) uttrycker vikten av
att det finns fortroende for den svenska finanssektorn for att det skall vara en finansiell stabilitet i
samhallet. Argumentation for att Nordea ar drabbat av en fortroendekris kan darfor goras da
flertalet kunder velat lamna banken. Darfor kan det finnas ett behov for Nordea att aktivt forsoka
forandra bilden av det i detta avseende och uppratthalla bilden av att det &r en legitim aktor. Att
foretag tenderar att anvanda sig av impression management i sadana situationer (Hooghiemstra,
2000) gor att foretaget passar denna studie.

3.2 Urval av kommunikationskanaler

For att kunna examinera studiens syfte valdes fyra kommunikationskanaler; arsredovisningen,
hallbarhetsrapporten, pressmeddelanden och facebookinlagg med tillhérande kommentarer.
Dessa kommunikationskanaler valdes for att fa en bredd i den kommunikation som studeras och
for att kunna fa en storre forstaelse for impression management. Viss kommunikation behandlar
skandalen och viss behandlar andra &mnen. Skandalen blir en kontext som foretaget befinner sig i
och det kan antas att all foretagets kommunikation med utomstaende paverkas pa grund av denna.

Arsredovisningen for 2016 valdes for att det 4r ett dokument dér foretaget beréttar om sin
verksamhet och som anses viktigt i kommunikationen med mer professionella aktérer sasom
investerare. Foretaget har darfor intresse av att framstélla sig pa ett visst satt. Det &r ocksa ett
dokument som foretaget ger ut arligen, och dar de alltsa berattar om viktiga handelser som har
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hant under just det &ret. Arsredovisningen ansags ocksa intressant att titta pa d& den kan jamforas
med 6vriga kommunikationskanaler som &r mindre reglerade till sin utformning.

Urvalet av 2016 ars hallbarhetsrapport gjordes med tanke pa att foretag enligt EU-kommissionen
(2017) ska ta hansyn till sociala och etiska aspekter i foretagets omvérld och integrera in dessa i
sitt foretagande. Det kan finnas behov for ett skandaldrabbat foretag, som studien argumenterar
att Nordea ar, att darfor anvanda sig av OIM-taktiker i hallbarhetsrapporten for att framstélla sig
som socialt ansvarstagande. Hallbarhetsrapporten ar dven oreglerad i sitt innehall (Sandberg &
Holmlund, 2015), vilket kan leda till 6kat innehall av impression management (Merkl-Davies &
Brennan, 2007).

Vidare studerades pressmeddelanden. | pressmeddelandena kan foretaget fritt kommunicera ut det
det vill utan att nagon reviderar uttalandena. Pressmeddelanden existerar for att informationen
dari ska komma ut till media och kan ocksa anses viktiga. Med tanke pa skandalen dar media
spelade stor roll kan det finnas intresse av att titta pa just pressmeddelanden, dar media &r framsta
mottagare av information (Marton, 2013). Nordea framhaller ocksa ofta att det & media som
framstaller foretaget pa ett visst satt, varfor OIM-taktiker kan férekomma har. Pressmeddelanden
fran Nordeas hemsida under en period pa tva manader efter det att skandalen blev kand, det vill
saga tva manader fran och med den 3 april 2016, valdes ut da detta ansags vara i nara anslutning
till tidpunkten da skandalen briserade och kunde paverka hur Nordea kommunicerade. Det
betyder alltsa att kommunikation bade dar Nordea pratar om skandalen, men ocksa annan
kommunikation som gavs ut under den tiden omfattas. Detta gor att en helhetsbild av
kommunikationen i anslutning till skandalen uppnas och kan pavisa hur Nordeas kommunikation
ser ut, utan att begransa sig till att titta pa kommunikationen om skandalen enbart. Under dessa
tva manader publicerades nio pressmeddelanden, vilka har analyserats.

Att foretag nu ocksa borjat att kommunicera mer direkt med sina intressenter via nya medier som
Facebook &r det darfor intressant att studera denna kommunikationskanal. Precis som Brennan
och Merkl-Davies (2013) menar kan impression management paverka samhallet och dvriga
intressenter utdver investerare. Och eftersom Nordea finner att fortroende fran kunderna &r
mycket viktigt (se t.ex. Nordea Bank AB (publ.), 2017a) &r darfor den direkta kommunikationen
med kunderna av stor vikt. Darfor valdes dven Facebook som en sorts kommunikationskanal for
att se hur foretaget kommunicerar direkt mot sina kunder; det kan argumenteras for att kunder
som enligt Svenska Dagbladet (2016b) 6vervager att Iamna banken inte laser arsredovisningar
och hallbarhetsrapporter. Vad géller facebookinlagg har dven hér en period pa tva manader fran 3
april 2016 beaktats. Inlaggen med tillhérande kommenterar som Nordea har publicerat kommer
fran Nordeas (Nordea Sverige) facebooksida. Av de 50 inlagg Nordea har publicerat under den
tiden valdes sex inlagg ut. Sex inlagg ansags tillrackligt da det gav en spridning i olika &mnen
som examinerades i inldggen. Forfattarna ville dven ha ett gediget underlag av kommentarer till
inldggen att analysera. Det forsta inldgget efter det att skandalen var ett faktum valdes ut for att se
hur Nordea kommunicerar ndr det pratar om skandalen. Resterande fem, som inte handlade om
skandalen, slumpades fram genom att varje inldgg gavs ett nummer i kronologisk ordning.
Inlaggen valdes sedan ut beroende pa vilket nummer som slumpades. Antalet ansags vara
tillfredsstallande da de véagde upp den mangd information som det férsta inlagget inneholl och att
analysera alla inlagg under denna tidsperiod skulle vara for omfattande for studien.
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| nedanstaende tabell sammanfattas det material som studien behandlar:

Kommunikationzskanal Analyserat material Referens

Nordea ﬁ.:sredm‘isnjng 2016 g5 2-40, 12-14 f6-1d, 20-22, 24-34, (MNordea Bank AB (pukl), 2017k}
J6-39, 43.33 33, 3769

Nordea Sustainability Report 2016 55 2, 4-18, 20-37 (Wordea Bank AB (publ.), 2017a)

Presameddelanden § april Eommentar 1] medieuppgifter | (MNordea Bank AB (publ), 2016c)

o Nordea Lixemburg och skatteflvkt
3 april - 3 juni 2016

€ april Pressmite fir att kommentera | (Nordea Bank AB (publ), 2016k)
medigrapporisring.

Pr oy i} o

ril Nordea presenterar resuliatet o . ;
| L APy Aorasa presen = (Nordea Bank AB {publ), 2016e)
Jiir firsia kvartalet 2016 onsdagen den
27 april 2016,

27 april Deldrsredagivelse for firsta

Ivartaiet 2016, (WNordea Bank AB (publ.), 2016a)

10 g Matthew Elderfisld ny chef for

Group Compliance. (Nordea Bank AE (pukl), 2016d)
12 maj Nordea siartar program for

Sitech-startups. (MNordea Bank AB (pukl), 20165
17 meyf Kommenter 5] FIs

godkdannande av Nordeas (Mordea Bank AB (publ), 2016k)
Susionsplaner.

23 maj Ny chef for Nordea Liv & (Nordea Bank AB (publ), 2016g)

Pension Sverige.

26 maf SfdhvElart har varje T-dring . . :
26 may Sfdivk J YE | (Nordea Bank AB (publ), 2016i)
egen smartphone, men vad kostar del? :
Facebookinlizg med kommentarer 3 april inldgg + 340 konvnentarer (MNordea Sverige, 2016b)
3 zpril - 3 juni 2016 19 qpril inligs + 40 konenentarer (MNordea Sverige, 2016d)
9 mgj mldgg + 23 kommentarer (Nordea Sverige, 20162)
18 maf mldgg + 7 kemmentarar (MNordea Sverige, 20162)
19 maj inldgg = 4 kommentarer (Nordea Sverige, 2016a)
23 maj inldgg +39 kommeniar (MNordea Sverige, 2016£)

Tabell 2. Sammanfattning av studerat material

3.3 Urval av litteratur

Efter en forsta genomgang av artiklar inom impression management- och organizational
impression management-litteraturen noterades artiklar och forfattare som kunde bidra till denna
studies referensram. Framst noterades de forfattare som var frekvent forekommande i artiklarna.
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Darmed far studien mojlighet att vila pa ett perspektiv som delas av andra inom diskursen om
impression management. Litteratur som beskriver impression management valdes ut och dven hur
den framkommer i en kontext av skandal da dessa behovs for forstaelsen av fenomenet. Av
samma anledning valdes relevanta teorier ut som forklarar bakomliggande orsaker till impression
management. For att kunna relatera resultaten i de olika kommunikationskanalerna valdes ocksa
artiklar ut som beskrev fenomenet i de olika kanalerna.

Vidare &r OIM-taktiker en viktig del i denna uppsats. Som studien tidigare berért i sin
problemdiskussion finns det ett behov av att studera fler taktiker och dven att studera hur taktiker
forekommer i situationer som avviker fran det normala (Merkl-Davies och Brennan, 2007).
Darfor utgick studien fran ett brett urval av taktiker som skulle kunna ge en okad forstaelse av
impression management. Initialt hanterades ett sjuttiotal taktiker (se Tabell 1 i avsnitt 2.5.).
Tabellens artiklar ansags vara en tillrackligt god grund att basera urvalet pa da tva av artiklarna
var oversiktsartiklar som sammanfattar forskning (Merkl-Davies & Brennan, 2007; Bolino et al,
2008), och tva var mer specifika artiklar; Mohamed, Gardner och Paolillo (1999) utgar fran
beteendeforskning och Sandberg och Holmlund (2015) behandlar OIM-taktiker i
hallbarhetsrapporter. En diskussion fordes om det var mojligt att dverféra taktiker som
identifierats i hallbarhetsrapporter till en mer allmén kontext. Hallbarhetsrapporten som sadan ar
ett oreglerat forum (Sandberg & Holmlund, 2015), liksom studiens 6vriga
kommunikationskanaler (férutom vissa delar av arsredovisningen). Darfor kan det vara mojligt
att de identifierade taktikerna i hallbarhetsrapporterna dven ar éverforbara pa organisationers
ovriga frivilliga kommunikationskanaler.

Dock, som Bolino et al (2008) menar, ar forskningen inte konsekvent i sin bendmning av olika
beteenden, vilket lett till att ett och samma beteende har fatt olika namn beroende pa vilken
forskare som studerar det. Darfor togs de taktiker som beskrev liknande beteenden bort och
sammanfattades under ett namn. Taktiker som beskrev individuellt beteende togs bort da studien
behandlar impression management ur ett organisatoriskt perspektiv, liksom taktiker som anvands
primart for att framstalla numerisk information da studien tittar pa skriftlig berattande
kommunikation. Da syftet med studien &r att belysa hur ett foretag kommunicerar inkluderas bade
taktiker som kan tdnkas framkomma nér foretaget behandlar skandalen, och nar det inte gor det.
Argumentation kan goras for att ett foretag som star under medias bevakning, vilket denna
studies fallforetag gor, inte bara har tendens att forsvara sig; det kan ocksa anses ha behov av att
ge ett visst intryck till sin mottagare i de delar av texten som inte namner skandalen. Taktiker
valdes ocksa specifikt ut for att se hur foretaget adresserar en andra part och dven taktiker for att
belysa fenomenet hur foretaget framstaller samarbete med andra &n andra part; aktérer som
hadanefter kallas tredje part. De senare valdes med tanke pa den situation som fallforetaget
befinner sig i; Nordeas samrére med Mossack Fonseca ar ett utméarkt exempel pa tillfallen dar ett
foretag kan vilja anvanda OIM-taktiker som angar tredje part.

Den slutgiltiga sammanstéllningen bestod till slut av 15 taktiker i Bolino et als (2008) indelning
minimera det som &r daligt, maximera det som &r bra, maximera det som ar daligt och minimera
det som &r bra, samt tva av Sandberg och Holmlunds (2015) Writing styles (uttryckssétt), totalt 17
taktiker.
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3.4 Innehallsanalys

| denna studie studeras OIM-taktiker i fyra sorters kommunikationskanaler. FOr att studera detta
gjordes en innehallsanalys. Enligt Steenkamp och Northcott (2007, s. 12) dr innehéllsanalys “a
systematic method of categorising and analysing the content of texts”. Innehallsanalysen kan vara
form- eller betydelseorienterad (Smith & Taffler, 2000). Enligt Steenkamp och Northcott (2007)
bidrar den betydelseorienterade innehallsanalysen med den storsta nyttan i en
samhallsvetenskaplig kontext. Darfor gjordes ansatsen att analysera texten ur ett
betydelseorienterat perspektiv. Ett sadant tittar pa textens innebord, snarare an att exempelvis
rakna frekvensen av vissa nyckelord. Mot bakgrund av detta ansags en betydelseorienterad
innehallsanalys passa studien. Ansatsen som da anammas ar kvalitativ da den inriktas pa
forstaelsen for och betydelser av ord (Bryman & Bell, 2013).

Nackdelar med innehallsanalys ar exempelvis subjektivitet i tolkning och att den som analyserar
endast hittar det hen letar efter. Sddana aspekter behandlas vidare i avsnitt 3.5.

3.4.1 Analysenhet

Vid genomférandet av en innehallsanalys maste den som analyserar bestimma vilken analysenhet
som ska tillampas. Svarigheten ligger i att avgora nar analysenheten ar tillrackligt liten for att den
ska vara dmsesidigt uteslutande, men tillrackligt stor for att det stérre sammanhanget inte ska
tappas bort (Steenkamp & Northcott, 2007). En forstudie gjordes pa en del av foretaget SAAB:s
hallbarhetsrapport utifran Sandberg och Holmlunds (2015) OIM-taktiker dar forfattarna kodade
nagra sidor tillsammans for att testa metoden. Initialt var tanken att analysera studiens empiri
utifran indelning av text; huvudrubrik, inforuta, mindre rubrik, ingress och brodtext. Forfattarna
kom dock fram till att det inte var optimalt; risken finns att ovan ndmnda stérre sammanhang
skulle ga forlorat. Analysen utgick darfor istéallet fran @mne; en analysenhet &r alltsa uppdelad
efter de olika @mnen som texten berdr. Att avgdra var ett &mne slutar och nésta tar vid ar
subjektivt och det faststélldes att en definition av hur lang analysenheten &r inte skulle goras
innan analysen. Analysen skulle da lida av att vara inflexibel och budskapet skulle da riskera att
forsvinna. En betydelseorienterad innehallsanalys analys ska behandla vilka intryck som lasaren
far av texten, varfor visst matt av subjektivitet ar ofrankomligt och till och med énskvart;
innehallsanalysen forlorar sin mening om texten inte far lasas pa ett satt som avviker fran hur
andra laser den (Krippendorff, 1980, se Steenkamp & Northcott, 2007, s. 19). Som Steenkamp
och Northcott (2007, s. 20) skriver:

“[WThen content analysis is used as an accounting research method, it is not
merely a simple exercise in counting words. Instead, it is a technique for
making and collecting data by making inferences about the messages conveyed
in the written texts and visual images of accounting disclosures.”

(Steenkamp & Northcott, 2007, s. 20)
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3.4.2 Bearbetning och kodning av data

For att fa en bestandighet i de texter som studerades sparades arsredovisning, hallbarhetsrapport
och pressmeddelanden till forfattarnas datorer och facebookinldgg med kommentarer kopierades
till desamma. Da denna studie examinerar skriftlig berattande kommunikation exkluderades vid
analysen sadant som inte stammer éverens med den beskrivningen. Exempel pa detta &r finansiell
information sdsom balansrapport och noter. Aven bilder, tabeller, adresser, revisionsberattelse
och dylikt ansags falla under denna kategori. Analysen benamns i denna uppsats som kodning,
vilket innebar att text analyseras och kategoriseras som en eller flera OIM-taktiker. Liksom
Bebbington, Larrinaga och Moneva (2008) och Ferguson, de Aguiar och Fearfull (2016) laste och
kodade forfattarna rapporterna enskilt for att minska risk for att paverka varandra i
kodningsprocessen. Ett ungefarligt tillvagagangssatt sag ut som foljer: forst analyserades
facebookinlagg med kommentarer, sedan pressmeddelanden, vidare till arsredovisning och sist
hallbarhetsrapport. Detta gjordes for att uppna en foljdriktighet i analysprocessen vilket
Borgstrom och Boréus (2005) forordar vid genomforandet av en innehallsanalys. Kodningen
genomfordes genom l&sning av den aktuella texten for att forst identifiera lamplig analysenhet,
det vill sdga dar foretaget behandlar ett visst dmne. Sedan identifierades vilken taktik eller vilka
taktiker som forekom. En och samma analysenhet kunde uppvisa mer &n en sorts taktik och
darmed kodas pa tva satt. Om en taktik aterfanns flera ganger dar foretaget pratade om samma
amne, kodades den dock som att den forekom en gang, i enlighet med Steenkamp och Northcotts
(2007) tillvagagangssatt. | analysen av kommunikationen bedémdes texterna med hjélp av en
kodningsmanual (se appendix A) dar de méjliga taktikerna star samlade med tillhorande
definitioner och exempel. Kodningsmatriser for de olika kommunikationskanalerna anvéndes (for
exempel, se appendix B), dar frekvensen av taktikerna fylldes i. Fyra matriser anvandes; en for
varje kommunikationskanal och forfattarna anvande varsin kopia av dessa. Matriserna var sedan
uppdelade efter respektive OIM-taktik och efter en indelning inom kommunikationskanalerna.
Exempelvis skiljdes det pa i vilket pressmeddelande som taktiken hade identifierats, eller i vilken
del av arsredovisningen. Taktikerna skiljdes ocksa at beroende pa om den text dar de identifierats
berdrde skandalen eller ej, som ett led i att kunna besvara studiens fragestallningar. De kodade
taktikerna gavs i matrisen en identitet, exempelvis sidnummer fér hallbarhetsrapport tillsammans
med en markering i ursprungsdokumentet, och datum och tid for publicering nar det kommer till
facebookkommentarer. Detta for att senare kunna identifiera vad som hade kodats pa vilket sétt.
Efter kodningen gick forfattarna igenom vad som inte hade kodats pa samma sétt och loste
skillnaderna genom diskussion, sasom Hooghiemstra (2010) i en studie av VVD-ord.
Diskussionerna fortlopte utan storre problem da forfattarna varit relativt eniga om hur nagot
skulle kodas. For detta upprattades fyra nya matriser for de respektive kommunikationskanalerna
dar den gemensamma, slutliga versionen av sammanstéallning av taktiker fordes in. Pa denna
grundar sig studiens resultat.

3.4.3 Presentation av resultat

Nar innehallsanalysen gjorts valdes citat att presentera i uppsatsen ut fran det kodade materialet.
Urvalet av citat gjordes genom att de ansags kunna illustrera taktiken i fraga pa ett begripligt satt
for en lasare, och pavisa hur taktiken gavs uttryck. Manga av de citat som valdes ut var dock
liknande och hade samma betydelse och attribut, varpa vissa citat eliminerades. For att fa en
tydlig dverblick for lasaren, mindre upprepning och en effektiv moéjlighet till jamforelse av hur
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taktikerna anvénds i de olika kommunikationskanalerna presenteras de i ett eget
sammanhéangande avsnitt (avsnitt 4.2.), istéllet for att delas upp efter respektive
kommunikationskanal. Vidare gjordes en kvantitativ sammanstéllning av férekomsten av
taktikerna i de olika kommunikationskanalerna dar skillnad &ven gjordes pa om skandalen
ndmndes eller ej. Detta gjordes for att finna monster av taktiker och se hur dessa kommer till
uttryck, vilket bidrar till forstaelsen av hur taktikerna anvands och ar ett led i svara pa studiens
fragestéllningar. Argumentation kan da foras for att denna studie ar kvantitativ istallet for
kvalitativ. Dock “(...) [betraktas ibland] analyser, dér visserligen nagot kvantifieras men dar mer
komplicerade tolkningar maste géras, som mer kvalitativa an analyser dar bedémningen ar
enklare.” (Bergstrom och Boréus, 2005, s. 44).

3.5 Studiens trovardighet
3.5.1 Palitlighet

Palitlighet behandlar hur palitligt studiens resultat ar, det vill saga om det har paverkats av
slumpmassiga faktorer eller om det skulle bli liknande om studien genomférdes igen (Bryman &
Bell, 2013). Denna betydelseorienterade form av innehallsanalys kraver subjektivitet i tolkningen.
Darfor kan kulturella faktorer paverka de bedémningar som gjorts i kodningsprocessen.
Forfattarna av denna studie kommer frdn samma land, studerar bada pa universitet och studerar
samma amne. Det gor att de &r lika varandra i detta avseende och att likartade subjektiva
bedémningar kan ha gjorts; bedémningar, som inte nddvandigtvis hade gjorts pa samma satt i en
annan kulturell kontext. Exempelvis kan det réra sig om ett budskap som andra hade ansett vara
uppenbart men som inte identifierats i denna studie, eller att forfattarna “laser mellan raderna”
och hittar ett budskap som inte andra hittar. Detta ger ett matt av godtycklighet. Dock kan
subjektiviteten vara en styrka, da studien ska bygga pa vilket intryck lasaren far av texten. Utan
subjektivitet skulle mycket mening ga forlorad (Steenkamp & Northcott, 2007) vilket tidigare
namnts. For att minska riskerna har forfattarna ocksa kodat enskilt for att sedan I6sa skillnader
genom diskussion.

Vissa av studiens taktiker identifierades inte under studiens gang. Anledningen till detta kan vara
att studien stracker sig 6ver en begransad tidsperiod, att den ménskliga faktorn inverkat vid
kodandet eller att taktikerna inte &r émsesidigt uteslutande och att forfattarna darfor missat att
koda en taktik darfor att den har identifierats som nagot annat. Ytterligare en forklaring kan vara
att dessa taktiker faktiskt inte anvénts av Nordea; att forfattarna letar efter den aktuella taktiken &r
ingen garant for att den faktiskt ska finnas.

De fyra kommunikationskanalerna som studerats ar digitala kéllor. Tre kanaler har hamtats fran
Nordeas hemsida; arsredovisning, hallbarhetsrapport och pressmeddelanden. Facebookinléaggen
med tillhérande kommentarer har hamtats fran Nordeas sida pa Facebook. Det kan argumenteras
for att studiens anvandning av digitala kéllor minskar studiens trovérdighet (Denscombe, 2016),
dar just inlaggen fran Facebook kan anses vara nagot mindre tillforlitliga an de 6vriga tre
kallorna. Detta pa grund av att de inte &r bestandiga. For att motverka detta kopierades inlagg
med kommentarer till forfattarnas datorer, vilket tidigare namnts. Dock finns det en fordel med
att anvanda sig av denna sorts kallor da de kan verifieras och lasas av andra, vilket 6kar
reliabiliteten (Denscombe, 2016). Det ar dven sa att kallorna inte paverkas av att studien
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genomfors (Bryman & Bell, 2013) vilket hade varit fallet vid exempelvis intervjuer, varfor
tillforlitligheten och replikerbarheten okar. Att versatta hallbarhetsrapporten, som &r skriven pa
engelska, ar ocksa en sadan faktor som hade paverkat det studerade materialet. Da forfattarna
ville undvika detta Oversattes inte texten. Visserligen kan det valet minska jamférbarheten mellan
texterna och bidra till inkonsekvens i kodningen, men risken for det ansags som mindre &n risken
med att Oversétta.

3.5.2 Tillforlitlighet

Tillforlitlighet behandlar fragan hur troligt det &r att studiens resultat ar riktiga (Bryman & Bell,
2013). Den pa forhand bestamda kodningsmanualen gor att endast sadant som eftersoks
framkommer. Bergstrém och Boréus (2005, s. 78) uttrycker det som att “[texterna talar] till
forskaren bara om sddant som forskaren pa forhand bestdmt sig for att undersoka”. Dock
sammanstalldes ett antal forfattares alla taktiker och ett systematiskt urval av dessa gjordes for att
fa en sa omfattande taktikbank som majligt. Det finner forfattarna minskar risken for att
intressanta aspekter skulle falla mellan stolarna, fastan studien pa intet satt sager sig examinera
alla taktiker som finns. I kodningsmanualen finns manga majliga taktiker (17 stycken) vilket
alltsa kan oka precisionen i vad som hittas, men dven minska tillforlitligheten i innehallsanalysen
da det kan vara s att vissa taktiker har forsummats. Dock finner forfattarna att indelningen som
gjordes, i exempelvis uttryckssatt och att maximera det som &r bra, respektive att skilja pa om
foretaget pratade om sig sjalvt eller om en andra eller tredje part, skapade en tydlig 6verblick
over vilka taktiker som var mojliga att koda och minskade méjliga taktiker till ett fatal vilket
underlattar kodningsprocessen.

Nordea kan ha berort skandalen i andra sammanhang an i dem studien anvander vilket gor att det
finns en risk for att studien inte beskriver fenomenet fullt ut. Det ar nagot som maste beaktas i
tillforlitligheten av studien. Analys av fler kommunikationskanaler kunde ha gjorts men da tiden
for att utfora studien var begransad fick ett urval goras. Dock finner forfattarna att de skilda
kanaler som studeras bidrar till att en bredd i kommunikationen uppnas. Aven den begréansade
tidsperioden pa tva manader under vilken urvalet fran Facebook och pressmeddelanden gjordes
maste beaktas. Da det gallde Facebook identifierades manga taktiker, men detsamma gallde inte
pressmeddelandena. Det kan bero pa att urvalet av material var begransat, men det kan ocksa vara
sa att pressmeddelanden inte pa samma stt ar foremal for impression management.

3.5.3 Overforbarhet

Overforbarhet har att géra med om studiens resultat kan generaliseras (Bryman & Bell, 2013).
Undersokningen av Nordea &r en fallstudie som vill undersoka férekomsten av fenomenet OIM
hos ett skandaldrabbat féretag. Som Bryman och Bell (2013, s. 86) uttrycker det:
“[F]allstudieforskning rér den komplexitet och specifika natur som det specifika fallet uppvisar”.
Da det handlar om en fallstudie har malet inte varit att studiens resultat skall kunna vara
generaliserbart. Ansatsen &r istallet att fa en 6kad forstaelse av organizational impression
management och hur det kommer till uttryck.
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4 Resultat och analys

Har presenteras de kommunikationskanaler som studien bygger pa samt analys av dessa. | det
forsta avsnittet sammanfattas kanalerna: Nordeas arsredovisning, hallbarhetsrapport,
pressmeddelanden och Facebookinlagg med kommentarer. Denna del finns for att ge en
forstaelse for vad darpa foljande del baseras pa. Nasta avsnitt &r analys och visar de
identifierade taktikerna i studiens respektive kommunikationskanal. De &r uppdelade efter
respektive taktik. Dar presenteras citat som illustrerar exempel i hur taktikerna manifesteras i de
olika kommunikationskanalerna och en jamférelse av hur vanlig taktiken ar i respektive kanal. |
analysen av kommunikationskanalerna gors det ocksa skillnad pa om taktiken framkom nar
foretaget behandlade skandalen eller inte. En frekvenstabell dver taktikerna finns ocksa med.

4.1 Kommunikationskanaler

Arsredovisning: Den forsta kommunikationskanalen &r arsredovisningen for Nordea 2016 och
bestar av totalt 238 sidor och ar skriven pa svenska. Nordea presenterar initialt den sa kallade
“framvagnen”, som bestér av 35 sidor. Dér presenterar foretaget sig sjalvt med inledande VD-ord
och Nordeas Overgripande strategiska prioriteringar. 1 VD-ordet berérs Panamaskandalen som en
orsak till forandrad regelstruktur gallande offeshorestrukturer och skatter inom koncernen. VD:n
namner ocksa att ett nytt program har sjosatts for att bekdmpa ekonomisk brottslighet som ett led
i att komma till ritta med svagheter i Nordeas regelefterlevnad. Ovriga &mnen som framkommer i
VD-ordet &r vikten av att prioritera kunder, att integrera hallbarhet i hela banken samt synen pa
Nordea i omvérlden. (Nordea Bank AB (publ.), 2017b)

Sedan foljer en beskrivning av Nordeas fem affarsomraden; Personal Banking, Commercial &
Business Banking, Wholesale Banking, Wealth Management och Group Corporate centre. Den
har delen bestar av 17 sidor. Varje omradeschef har en egen inledning i texten dér de sjalva
kommer till uttryck, precis som VD:n i inledande VD-ord. Varje affarsomrade tar sedan upp
affarsutveckling, resultat och kommande strategiska mal. | denna sektion framkommer
information om Panamadokumenten nér affarsomradet Wealth Management beskriver sin
affarsutveckling och att det gor forandringar i styrningen for att sakerhetsstélla brister i dess
rutiner. Group Corporate centre inleds med ord fran corporate operational officer, COO. Har
nadmns inte Panamadokumenten uttryckligen, mer &n att arbetet med regelefterlevnad har starkts
under aret. Efter denna del kommer en beskrivning av Nordeaaktien och dess kreditbetyg under
aret som gatt. Darefter foljer foretagets finansiella mal, och efter denna en del om hur Nordea ser
pa sina anstillda och framtiden: “Véra medarbetare skapar framtiden” (Nordea Bank AB (publ.),
2017b, s. 33). Har namns regelefterlevnad och riskhantering som viktiga omraden. Aven vikten
av sammanhallning och stark kultur framhévs. Nordea beror ocksa att allmanhetens syn har
andrats pa foretaget vilket gor att de anstéllda aven paverkas internt och att Nordeas image internt
ocksa forsamrats sedan i fjol. En kort beskrivning av hallbarhetsarbetet avslutar sedan
framvagnen. Det som tas upp héar ar vikten av att integrera hallbarhet i hela koncernen. Etik och
forhindrande av finansiell brottslighet med 6kad regelefterlevnad inom skatteomradet &r tva
huvudteman, tillsammans med vikten av att ha fortroende hos sina kunder. (Nordea Bank AB
(publ.), 2017b)
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Forvaltningsberdattelsen ar den sista delen innan den finansiella informationen tar vid och strécker
sig 6ver 35 sidor. Dér beror foretaget sitt resultat och sin risk-, kapital- och likviditetshantering.
Under riskhanteringsavsnittet ndmner bolaget under regelefterlevnadsrisk att en intern utredning
genomforts for att se om affarsomradet Private Banking foljt interna riktlinjer och lagstiftning
relaterade till offshorestrukturer i Panama. Utredningen dar kom inte fram till att nagot fel hade
begatts av foretagets anstallda. De hade inte hjalpt kunder att undga att betala skatt eller att de
hade initierat offshorestrukturer at sina kunder. (Nordea Bank AB (publ.), 2017b)

Hallbarhetsrapport: Nasta kommunikationskanal ar Nordeas hallbarhetsrapport for 2016 som &r
skriven pa engelska och bestar av 44 sidor. Den ar utformad enligt Global Reporting Initiatives
ramverk och ar validerad av revisor. Hallbarhetsrapporten har liknande uppstallning som
arsredovisningen med ett inledande VVD-ord och med en presentation av bankens affarsomraden.
VD-ordet framhaver vikten av att atnjuta fortroende fran sina kunder och aven fran personal. |
detta ssmmanhang ndmns “the ‘Panama Papers’” (Nordea Bank AB (publ.), 2017a, s. 5) och att
media framstallde banken som oetisk. Hallbarhetsarbetet i VD-ordet presenteras sedan med fokus
pa regelefterlevnad och vikten av att ta hansyn till etik i sitt arbete. Mindre fokus laggs pa den
miljomassiga delen av hallbarhetsarbetet. Dock framhaver VD:n digitaliseringen av banktjanster
som ett viktigt steg mot en mer miljdmassig organisation. Efter detta beskrivs Nordea ur ett antal
perspektiv sasom med nyckeltal, storlek och geografisk spridning. I hallbarhetsrapporten
forekommer flera personliga uttalanden; exempelvis uttalar affarsomradescheferna och
hallbarhetschefen sig. Hallbarhetschefens ord framhaver vikten av att integrera hallbarhetsarbetet
i foretagets alla delar. Precis som i VD-ordet framstaller hallbarhetschefen vikten av transparent
kommunikation med yttre intressenter for att skapa fortroende. Aven vikten av regelefterlevnad
framhavs dar en ny uppforandekod har initierats under aret. Darefter kommer uttalanden fran tva
externa parter; en medlem fran Greenpeace och en medlem fran Fair Finance Guide. De beskriver
hur de ser pa Nordea ur ett hallbarhetsperspektiv, det vill sdga foretagets framtida mojligheter och
svarigheter. Hallbarhetsrapporten avslutas med mal och exempel pa evenemang under aret, innan
GRI-indikatorer och revisionsberattelse tar vid. (Nordea Bank AB (publ.), 2017a)

Pressmeddelanden: Den kommunikationskanal som behandlas h&rnést ar pressmeddelanden och
bestar av nio stycken sadana. Det forsta pressmeddelandet angaende Nordea och skatteflykt
slapptes den 4 april 2016, vilket &r dagen efter skandalen blev kand for allménheten, och
pressmeddelandet behandlar Nordea Luxemburg och fragan om skatteflykt genom sa kallade
offshorebolag. Nordea uppger att det tar avstand fran skatteflykt och att det foljer alla tillampliga
lagar, och mer ut6ver det, angdende hur kunder ska redovisa och betala sin skatt. Nordeas VD
séger att Nordeas policys som hér anvands syftar till att skatteflykt ska undvikas, men att dessa
policys kan ha kommit till stand for sent. Foretaget beskriver aven att offshorebolag kan
anvandas for kunder som har komplexa tillgangar, men att Nordea i dessa fall har rutiner for hur
deklareringen av tillgangarna ska ga till, samt att dessa losningar endast anvands i undantagsfall
och att Nordea inte accepterar kunder som inte vill deklarera sina tillgangar till
skattemyndigheter. (Nordea Bank AB (publ.), 2016c)

Det andra pressmeddelandet fran 6 april behandlar medierapporteringen kring Panamaskandalen
och anger att Nordea tanker halla en presskonferens om denna och dven om Nordeas verksamhet
i Ryssland. Nordea informerar om att VD och representanter ur ledningen kommer att medverka
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samt presenterar tid, plats och andra praktiska detaljer for presskonferensen. (Nordea Bank AB
(publ.), 2016h)

Det tredje pressmeddelandet fran 11 april berattar att Nordea kommer att publicera en
delarsredogorelse for forsta kvartalet 2016 och haller en presskonferens om detta. Information
finns om praktiska detaljer och om hur de som vill kan ta del av konferensen om de inte kan
narvara. (Nordea Bank AB (publ.), 2016e)

Det fjarde pressmeddelandet fran 27 april presenterar delar av namnda delarsredogorelse. Som
bifogad fil finns daremot hela delarsredogorelsen dar foretaget bland annat later VD kommentera
foretagets prestation under den aktuella perioden, presenterar resultat och annan finansiell
information, ett perspektiv pa hur vérldsekonomin ser ut, listar definitioner och begrepp och
information om sjalva rapporten. | pressmeddelandet bifogas dven en powerpointpresentation dar
Nordea kommenterar sin prestation, och ett dokument bendmnt “Fact book First Quarter 2016”
déar Nordea presenterar sin verksamhet och sin prestation, styrelsen, ledningen, information om
kreditrating och aktie&gare. Vidare presenteras dven resultat- och balansréakning, nyckeltal och
liknande finansiell information. En uppdelning gors sedan i olika affarsomraden och marknader
dar finansiell information for dessa presenteras. (Nordea Bank AB (publ.), 2016a)

Det femte pressmeddelandet fran 10 maj berattar att Nordea har en ny chef for affarsomradet
Group Compliance. Den nya chefens tidigare karridr beskrivs kort och VD beskriver Nordeas
avsikt med rekryteringen: “Jag ér siker pa att [den nya chefen] med sin omfattande
internationella erfarenhet kommer att fora Nordea narmare [malet att bli bast pa regelefterlevnad]
(...)”. (Nordea Bank AB (publ.), 2016d)

Det sjatte pressmeddelandet fran 12 maj handlar om ett program som Nordea haller i for
startupforetag som gar under namnet Nordea Accelerator. Programmet ska ga av stapeln i
Stockholm och Helsingfors och syftar till att Nordea ska samarbeta med foretagen och fa nya
idéer om teknik. Nordea beskriver mer ingaende vilka mojligheter foretagen far av att delta i
programmet, och beskriver aven resultat av tidigare ars program. (Nordea Bank AB (publ.),
2016f)

Det sjunde pressmeddelandet fran 17 maj presenterar att Finansinspektionen har godként Nordeas
onskan om att fusionera de nordiska Nordeabankerna till ett féretag fran att tidigare ha drivits
som en koncern. Nordea beréttar att det finner att denna struktur kommer att vara enklare och
effektivare. Foretaget beréttar att fusionen fortfarande villkoras av att liknande myndigheter i
Danmark, Finland och Norge ska godkanna beslutet i de respektive landerna, men att Nordea
planerar att borja med fusionen i borjan av 2017. (Nordea Bank AB (publ.), 2016b)

Det attonde pressmeddelandet fran 25 maj meddelar att affarsomradet Nordea Liv & Pension
Sverige far en ny chef. Chefens nuvarande arbete beskrivs, liksom hans bakgrund. Ett citat fran
en chef langre upp 1 hierarkin berittar att denne vilkomnar beslutet: “[Den nya chefen] har spelat
en viktig roll for den mycket framgangsrika utvecklingen av [Nordea Liv & Pension] under de
senaste aren (...)". Det berittas ocksa varfor den forra chefen valde att sluta samt att “Nordea Liv
& Pension &r det storsta liv- och forsdkringsbolaget i Norden.” (Nordea Bank AB (publ.), 2016g)
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Det nionde pressmeddelandets titel fran 26 maj ar talande for dess innehall: “Sjalvklart har varje
7-aring egen smartphone, men vad kostar det?” Pressmeddelandet beskriver ungas
elektronikanvandning och utbredningen av detta i olika aldrar och i olika delar av Sverige.
Fordelar med stor elektronikanvandning beskrivs, sasom tillganglighet och formaga att anvanda
tekniska apparater. Nordea beskriver ocksa att manga inte vet hur mycket pengar de lagger pa
elektronik &t sina barn, och hur detta kan atgardas. (Nordea Bank AB (publ.), 2016i)

Facebookinlagg: Det forsta facebookinlagget behandlar medias rapportering om Nordeas
inblandning i Panamaskandalen. Det baseras pa pressmeddelandet angaende medierapporteringen
om Panamaskandalen (se ovan). Inlagget publicerades 5 april; tva dagar efter att skandalen hade
kommit till allmanhetens kannedom. Nordea fornekar inblandning i nagon form av aktivitet som
kan ses som skatteflykt da alla lagar foljs vad galler detta, och framstéller det som att det ar
media som pastar att Nordea sysslar med detta. Banken anger aven att kunder som vill fly skatt
inte kan vara kunder hos Nordea och att foretaget har normer som forhindrar att skatteflykt sker.
Inlagget beskriver dven Nordea Luxemburgs verksamhet och att det sedan 2009 har vidtagit
atgarder utover lagen i dessa fragor och att vissa kunder da fatt Iamna banken. Vidare beskrivs
nar ett offshorebolag kan tdnkas anvandas men att detta upplégg &r séllsynt inom Nordea.
Kommentarerna fran utomstaende var totalt 340 stycken; till dessa flertalet underkommentarer
fran ovriga facebookmedlemmar samt svar fran Nordea pa hundratalet av dessa. Manga av
kommentarerna handlar om Nordeas inblandning i skandalen; flertalet staller sig mycket kritiska
medan andra visar stod for foretaget. Manga kunder uttrycker att de tanker lamna banken och inte
langre vill vara kund hos Nordea. Vissa kommentarer behandlar ocksa helt andra &mnen som
personen i fraga ar nojd eller missnojd dver, exempelvis om hur n6jd personen ar med bankens
service, eller om ett negativt lanebesked. Nordea har bemott manga kommentarer som innehaller
ovan namnda standpunkter. (Nordea Sverige, 2016b)

Det andra facebookinldgget som publicerades 19 maj har en bildtext som lyder: “Nu kan dven du
med Androidtelefon logga in med ditt fingeravtryck i Mobilbanken” och en lénk till detta ar
tillfogat. Inlagget innehaller ocksa en kort video som visar hur man praktiskt loggar in med
fingeravtryck. Till detta inlagg finns ett 40-tal kommentarer varav flertalet behandlar denna
forandring. Flera ar nojda medan andra hellre hade sett andra villkor fér Mobilbanken eller tycker
att denna plattform i form av Android-appar ar fel fokus. Nagra kommentarer finns dven om
Panamaskandalen. Nordea har besvarat flertalet av kommentarerna. (Nordea Sverige, 2016d)

Det tredje facebookinlagget fran 9 maj behandlar Nordeas forandrade varumarke. Foretaget vill
enligt inldgget “forvandla banken till en bank som du kan na var och nér du vill”. Till inldgget
finns en fil bifogad som beréttar att Nordea forandrar sig for att anpassa sig till samhéllets
onskningar genom att fokusera pa kundupplevelser och teknisk omstallning. Foretaget lanserar en
ny “visuell identitet” for att manifestera detta, med exempelvis ny logga och typsnitt.
Kommentarerna till detta inlagg uppgar till cirka 25 och visar att vissa kunder &r ndjda med
Nordea allmant medan andra tycker att detta ar fel fokus; de har annat de klagar pa som de hellre
betonar, exempelvis nedlaggning av ett lokalt kontor. Manga av dessa kommentarer har Nordea
bemott. (Nordea Sverige, 2016e)
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| det fjarde facebookinlagget fran 18 maj lottar Nordea ut biljetter till festivalen Summerburst till
de som svarar pd undersokningen Bankbarometern. Bildtexten lyder “Goteborgare! Det dr 2
dagar kvar att tdvla om Summerburstbiljetter i Nordeas Bankbarometer! Kygo, Icona Pop,
Axwell & Ingrosso kommer! Kommer du? (...)” Till detta finns en l&nk till ovan ndmnda
undersokning. Till detta inl&gg finns sju kommentarer. En som kommenterat ser hellre att Nordea
forbattrar sin service, och resterande har fragor eller kommentarer kring festivalen. Nordea har
svarat pa de inlagg som innehaller fragor till eller pastaenden om Nordea. (Nordea Sverige,
2016c)

Det femte facebookinlagget fran 19 maj beréattar att Wrapp-appen, en app med erbjudanden fran
olika foretag, har fyllts med nya erbjudanden och ett erbjudande fran Synsam betonas i inlagget.
Det informeras aven om hur man kan ga tillvaga for att skaffa appen och hur man kan koppla sitt
bankkort till appen. | inlagget finns en bild som visar en solfjader, nagra par solglaségon, en kopp
kaffe, en mobiltelefon och ett block med penna. Kommentarerna till denna &r endast fyra stycken
och Nordea har inte besvarat nagon av dem. (Nordea Sverige, 2016a)

Det sjatte facebookinlagget fran 25 maj berattar att vissa sedlar blir ogiltiga efter den 30 juni
2016 och tipsar om att anvanda upp dessa innan detta datum. Nordea héanvisar till en lank pa
Riksbankens hemsida for mer information. En bild ar bifogad dér de sedlar som blir ogiltiga ar
overkryssade, och texten “Ogiltiga sedlar efter 30 juni 2016”. Cirka 40 kommentarer finns till
detta inlagg, varav manga klagar pa den minskade kontanthanteringen de upplever fran Nordeas
sida. Vissa har ocksa fragor om olika satt att g tillvaga for att gora sig av med sedlarna. Nordea
svarar pa de fragor och beméter de kommentarer som innehaller nagot som har med Nordea att
gora. (Nordea Sverige, 2016f)

4.2 Organizational impression management-taktiker

| nedanstaende delar analyseras den empiri som har funnits i de kommunikationskanaler som
beskrivits ovan. Denna analys gors utifran de olika OIM-taktiker som beskrivits i uppsatsens
teoretiska ramverk. Ett antal citat illustrerar den aktuella taktiken varpa en forklaring ges om
varfor de har identifieras som denna taktik. En redogorelse for frekvensen av taktiken finns ocksa
med.

4.2.1 Minimera det som ar daligt

Denial: OIM-taktiken denial kan tydligt illustreras genom Nordeas svar pa fragor om
Panamaskandalen. Har &r ett citat fran Facebook:

”(...) [Nordea] tar kraftigt avstand frén skatteflykt. Skatteplanering som kan
uppfattas som skatteflykt ar ingenting vi bistar vara kunder med och inte heller
uppmuntrar. Med anledning av den senaste tidens medieuppgifter och fakta vi
har tagit del av och [sic!], har vi beslutat att upphora att hantera administration
av offshorebolag kopplat till advokatbyran Mossack Fonseca. Vi kommer inte
heller att medverka till att nya offshore bolag [sic!] skapas. Samtidigt gor vi
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ytterligare en éversyn av alla offshorestrukturer i Luxemburg for att sakerstalla
att allt sker enligt gdllande regelverk. (...)”

(Nordea Sverige, 2016b)

Liknande utsagor kan hittas i arsredovisningen: “(...) Utredningen fann inga beldgg for att
medarbetare skulle ha initierat bildandet av offshorestrukturer, (...)” (Nordea Bank AB (publ.)
2017b, s. 51), i hallbarhetsrapporten: “[an investigation found no evidence that employees]
actively contributed to customers’ potential tax evasion.” (Nordea Bank AB (publ.), 20174, s.
31), och i ett pressmeddelande: “Nordea tar kraftigt avstand fran skatteflykt.” (Nordea Bank AB
(publ.) 2016c).

Ovanstaende citat stammer 6verens med denial for att Nordea fornekar att det arbetar med
skatteplanering. Samtidigt uttrycks det “som kan uppfattas som skatteflykt” i det Gvre citatet
vilket gor att Nordea blir mer diffust i sitt uttryckssatt. Det ar &ven ett signum for OlM-taktiken
vague style; Nordea fornekar inte egentligen skatteplanering i sig utan endast det som kan
uppfattas som skatteflykt.

Trots att denial var en ovanlig taktik var den mest frekvent pa Facebook, och inte alls lika vanlig i
ovriga kommunikationskanaler. Nagot som dock stammer generellt &r att taktiken &ar vanlig nar
Nordea pratar om skandalen; dven har ar den mest vanlig pa Facebook, och sedan i fallande
ordning i pressmeddelandena, hallbarhetsrapport och arsredovisning. | kommunikation som inte
ber6r skandalen framkommer den sparsamt.

Excuses: OIM-taktiken excuses &r inte vanlig, men framkommer nagot oftare pa Facebook och
anvands i denna kanal oftare nar foretaget inte pratar specifikt om skandalen. | arsredovisningen
ar forhallandet daremot det omvanda, men taktiken &r fortfarande ovanlig. | Gvriga
kommunikationskanaler framkommer taktiken knappt. Nagra citat fran arsredovisningen
illustrerar taktiken: “Provisionsintékterna sjonk med 8 procent och dér dr utvecklingen i Danmark
den framsta forklaringen.” (Nordea Bank AB (publ.), 2017b, s. 12) och: ”Medarbetarnas
uppfattning om Nordeas image har forsdmrats sedan i fjol, vilket inte ar sérskilt Overraskande
eftersom vi ocksa paverkas internt nar allménhetens syn pa Nordea fordndras.” (Nordea Bank AB
(publ.), 2017b, s. 33) Aven frin Facebook: “Hej Magnus. Eftersom efterfrigan pa kontanter har
minskat ute 1 samhallet sa har flera av véra kontor blivit radgivningskontor.” (Nordea Sverige,
2016b). | dessa citat skyller Nordea pa yttre faktorer sdsom “utvecklingen i Danmark”,
“allmédnhetens syn” eller “efterfragan pd kontanter”. Detta innebdr att Nordea flyttar ansvaret for
en negativ handelse fran sig sjélvt till utomstaende, vilket ar kannetecken for excuses.

Justification: Generellt ar justification ovanlig, men vanligare pa Facebook och vanligare dar
skandalen inte ndmns. Att notera vad géller justification ar den relativt htga frekvensen for
pressmeddelanden dér skandalen omnéamns.

“(...) Var policy vad giller skatteradgivning och véra etiska normer ar tydliga:
skatteplanering som kan uppfattas som skatteflykt &r ingenting som vi
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uppmuntrar vara kunder till eller bistar dem med. Genom att rapportera till
myndigheterna hjélper vi vara kunder att betala den skatt som de ska betala.
(...), sidger vd Casper von Koskull.”

(Nordea Bank AB (publ.), 2016c)

Hér forsoker Nordea bemota anklagelserna om skatteflykt genom att beskriva sitt arbete med
skatter i mer neutrala termer, som “skatteplanering” och “skatteradgivning”. Aven att Nordea
pastar att rapportering till myndigheter gors bidrar till att Nordea forsoker pavisa att dess
beteende &r Onskat. Detta illustreras genom ett citat:

“Vart starka resultat gor att vi kan oka var utdelning till vara aktiedgare. Det ar viktigt for att vara
investerare ska tro pa banken och vilja fortsatta investera i var verksamhet.

Affarsomraden som &r internationellt konkurrensutsatta dar affarer med framfor allt stora foretag
och institutioner ger intdkter, resulterar i resultatbaserade bonusar.” (Nordea Sverige, 2016b)
Detta citat kan tolkas som att Nordea forsoker skapa en bild av att stor aktieutdelning &r legitimt
och att det forvéntas av foretaget att [amna stor aktieutdelning, vilket &r ett signum for
justification. Liknande resonemang finns i arsredovisningen: Nordea tillimpar “rorlig 16nedel for
att belona starka prestationer och for att kunna rekrytera, motivera och behalla hogpresterande
medarbetare (...)” (Nordea Bank AB (publ.), 2017b, s. 68) Ett annat exempel av justification &r ett
citat fran hallbarhetsrapporten:

“The analysis shows that the [pay gap] mainly relates to the fact that three
reported categories, executive management, managers and employees cover
managers and employees in different areas of the bank, with different roles and
responsibilities, and with different levels of complexity, i.e. situations that
should qualify for differences in compensation.”

(Nordea Bank AB (publ.), 2017a, s.17)

I en kommentar till ett facebookinldgg finns f6ljande utsaga: “Vi erbjuder
formogenhetsradgivning och diskuterar de skattemassiga konsekvenserna av olika alternativ med
vara kunder. Detta forekommer hos alla banker och &r nagot som vi vet att kunderna forvantar
sig.” (Nordea Sverige, 2016b). Citaten ovan kodades som justification da Nordea vill pavisa att
nagot ar mindre o6nskat an vad som annars kan tyckas; Nordea séger visserligen att det har
I6neskillnader, men att dessa har forklaringar, och att det erbjuder formogenhetsradgivning, men
att “alla andra ocksa gor det”.

Apologies: Ett citat fran arsredovisningen ar exempel pa OIM-taktiken apologies: “Efter
avslojandena i Panama-dokumenten genomfors forandringar i styrningen for att komma till ratta
med brister i vara rutiner. Framover ska dessa forandringar bilda grund for en starkare bank.”
(Nordea Bank AB (publ.), 2017b, s. 24) Detta framkommer &ven i1 héllbarhetsrapporten dér “a
number of actions were carried out to strengthen our compliance culture (...)” (Nordea Bank AB
(publ.), 20174, s. 5) I ett pressmeddelande finns ocksa ett citat pa samma tema: “(...) Under det
gangna aret har vi starkt de funktioner och processer som hanfor sig till regelefterlevnad
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vasentligt. (...) Som vd tanker jag vidta alla nddvandiga atgarder for att sékerstalla att vi forblir en
trygg och tillforlitlig partner.” (Nordea Bank AB (publ.) 2016a). Att dndra sitt arbetssétt och vidta
atgarder kan ses som en form av apologies da foretaget indirekt erkanner att det har gjort nagot
fel. En annan aspekt ar att det senare citatet kan ses som taktiken vague style da Nordea inte
namner nagot om skandalen medan det kan argumenteras for att det borde ringa varningsklockor
hos den insatte ldsaren, ndr Nordea uppger att det under aret har “stiarkt de funktioner och
processer som hanfor sig till regelefterlevnad vasentligt”.

Aven pd Facebook finns liknande resonemang som ovan. Har forekommer ocksa mer direkta
ursakter dar Nordea tar pa sig ansvar for de oonskade handelserna, vilket ar 6verensstimmande
med taktiken apologies: (...) Vi ber om ursékt om detta har stéllt till det for dig. (...)” (Nordea
Sverige, 2016b) och: “(...) Jag beklagar om vi har varit otydliga i var kommunikation angdende
utbetalningen (...)”. (Nordea Sverige, 2016¢)

| drsredovisning och hallbarhetsrapporten var taktiken ovanlig; dock forekommer den frekvent
néar Nordea pratar om skandalen. Apologies var heller inte vanlig i 6vriga
kommunikationskanaler men framkommer i pressmeddelandena, endast dar foretaget inte pratar
om skandalen, och pa Facebook, framst nar foretaget behandlar skandalen.

Burying: Inget identifierades som burying.
Boosting (boost): Inget identifierades som boosting (boost).

Blasting: Blasting aterfanns endast i arsredovisningen vid ett tillfalle och endast dar Nordea inte
pratar om skandalen. Nordea jamfor sig dar med sina konkurrenter och beskriver deras resultat pa
borsmarknaden som mycket samre &n Nordeas egna resultat. Det &r i linje med OIM-taktiken
blasting dar foretag anvander sig av en tredje parts missoden for att fa sitt resultat att se annu
battre ut. Se citat nedan:

“Sedan den 6 mars 2000, da MeritaNordbanken och Unidanmark gick samman,
har Nordeaaktien stigit med 189 procent och vida 6vertraffat STOXX Europé
600 Banks-index och Nasdag OMXS30-index, vars utveckling under samma
period har varit -49 procent respektive -1 procent.”

(Nordea Bank AB (publ.), 2017b, s. 29)
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4.2.2 Maximera det som ar bra
Praise: | arsredovisningen finns foljande citat angaende Nordeas beskrivning av sig sjalvt:

”Med en tydlig nirvaro i alla nordiska l&ander, ett konkurrenskraftigt erbjudande
och en valdiversifierad affarsmix &r vi den ledande storféretagsbanken i
Norden. Vi har styrkan att erbjuda vara kunder tillgang till attraktiv finansiering
pa kapitalmarknaden och de béasta specialanpassade finansiella verktygen, sa att
de kan optimera sin verksamhet och hantera sina risker.”

(Nordea Bank AB (publ.), 2017b, s. 20)

I hallbarhetsrapporten illustreras samma tema: “Banks play a crucial role in society, by providing
financing and managing financial assets in ways that promote prosperity.” (Nordea Bank AB
(publ.), 2017a, s. 28) och: “As a financial actor, we provide people and businesses with financial
means to fulfil their dreams, ambitions and plans. Monetary resources provide powerful means to
bring society forward. (...)” (Nordea Bank AB (publ.), 2017a, s. 6). Citaten kan anses vara i linje
med OIM-taktiken praise da foretaget framstaller sig som att vara den framst i branschen, ha den
stdrsta kundbasen och beskriva sig sjalvt i positiva ordalag med positiva adjektiv.

| nedanstaende citat fran Facebook betonar Nordea att statens kop och forséljning i bolaget har
“varit en god affar for skattebetalarna”. Det kan tolkas som att Nordea vill pavisa att dess existens
ar nagot som gynnar andra, vilket ir ett kiinnetecken for praise: “(...) I samband med bankkrisen i
borjan av 1990-talet betalade staten ut stdd till davarande Nordbanken. Stodet gav staten ett
overskott pa cirka 80 miljarder kronor genom forséljningar av dgandet och utdelningar. Nordea
har alltsa varit en god affar for skattebetalarna. (...)” (Nordea Sverige, 2016b, vér kursivering)

| arsredovisning, hallbarhetsrapport och i pressmeddelanden var denna taktik mycket vanlig; allra
vanligast var den i hallbarhetsrapporten, tatt foljd av pressmeddelanden och arsredovisning. Pa
Facebook var ddaremot anvandandet av praise sparsamt. Taktiken identifierades aldrig i
skandalsammanhang utan anvandes uteslutande i évrig kommunikation.

(Positive) attribution: Inget identifierades som (positive) attribution.

Description: Citaten nedan ar exempel pa OIM-taktiken description (citat fran arsredovisning
respektive ett pressmeddelande): “For att fa till stdnd en fullt ut digital bank genomf6rs en
omvandling av hela Nordea under perioden 2016 till 2018. Forandringarna innebér bland annat en
overgang fran fysisk till digital distribution.” (Nordea Bank AB (publ.), 2017b, s. 8) och: “Med
anledning av de senaste dagarnas rapportering om Nordeas verksamhet i Luxemburg och
Ryssland inbjuder vi till pressmote. VVd Casper von Koskull och andra medlemmar i ledningen
medverkar.” (Nordea Bank AB (publ.) 2016h). Nordea beskriver sitt arbete 1 neutrala termer utan
ord som malar ut spraket, vilket ar kannetecken for description.

Description framkommer framst nar foretaget inte pratar om skandalen. Taktiken var vanligast i
arsredovisningen och utgdr en stor del av alla identifierade taktiker i arsredovisningen.
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Description var ocksa frekvent forekommande i hallbarhetsrapport och i pressmeddelanden for att
sedan vara ovanlig pa Facebook. Taktiken forekom ofta nar foretaget framstéllde finansiell
information; ett annat kannetecken for description &r att ange numeriska varden. Dessa ar svarare
att manipulera och maste ses som mer neutrala an annars, aven da foretaget valjer ut vilka siffror
det vill visa. Nedanstiende citat 4r exempel pa detta; i hallbarhetsrapporten gar att utldsa: “76.9%
of Nordea’s employees are covered by collective bargaining agreements. 8.3% are covered by
alternative agreements of equal or better standard than the collective bargaining agreements.”
(Nordea Bank AB (publ.), 2017a, s. 17), i ett pressmeddelande: “Vi har nu 23 onlinekontor, med
samma service som ett fysiskt kontor men med mer flexibla dppettider. Ett av sex kundmoten
halls nu online, nistan dubbelt si manga jimfort med forsta kvartalet 2015.” (Nordea Bank AB
(publ.) 2016a) samt pa Facebook: “Det handlar om férre dn 10 private banking-kunder i
Luxembourg med nordisk residens [sic!].” (Nordea Sverige, 2016b).

Other-enhancement: Citaten nedan ar exempel pad OIM-taktiken other-enhancement; fran
arsredovisningen: “En viktig faktor for vara framgangar dr vara engagerade medarbetare vars
spetskompetens far kunderna att vélja oss som sin samarbetspartner.” (Nordea Bank AB (publ.),
2017b, s. 6) och fran héllbarhetsrapporten: “Civil society is the representative of society’s
expectations and demands on us as a sustainable financial actor, and we deeply value their input.”
(Nordea Bank AB (publ.), 2017a, s. 22, var kursivering). Har anvander sig Nordea av andra an
sig sjalvt for att skapa en positiv bild av foretaget, vilket kategoriseras som other-enhancement.
Det ar en form av installsamhet gentemot kunder och anstallda genom att saga att dessa ar viktiga
for foretaget.

Pa Facebook forekom en mer direkt form av other-enhancement; denna kommunikation var i
form av svar pa kommentarer till facebookinlagg: “Vi tackar och bockar 6dmjukast for dina fina
ord och for att du tog dig tiden att skriva till oss! Jattekul att hora att du ar néjd med oss pa
Nordea. :) (...) En riktigt trevlig kvill onskar jag dig! // Johan” (Nordea Sverige, 2016b) och:
“Hej Christian! Trakigt att hora om ditt beslut att 1dmna Nordea som kund. Vi virdesitter alla
vara kunder men onskar dig givetvis lycka till hos din nya bank. /Emma” (Nordea Sverige,
2016b). Har ger Nordea artigt berom till facebookanvandaren, som kan vara uttryck for
instéllsamhet genom att dnska en trevlig kvall och att dnska lycka till, som k&nnetecknar
otherenhancement. Texten innehaller berém och forstarkande ord och uttryck sdsom en emoji
som kan tankas skapa kanslor hos mottagaren, vilket ocksa kan vara uttryck for OIM-taktiken
emotional style. Other-enhancement var mest frekvent forekommande pa Facebook dar den var
relativt vanlig, men anvéndes ett fatal ganger i 6vriga kommunikationskanaler. |
skandalsammanhang framkom taktiken endast pa Facebook, men framkom &dven dar oftast nar
Nordea inte pratar om skandalen.

Boasting (skryt): Taktiken boasting (skryt) ar ovanlig men framkommer ett fatal ganger i alla
kommunikationskanaler. Boasting (skryt) anvénds uteslutande dar foretaget inte pratar om
skandalen:

“(...) Nordea Private Banking utsags av Euromoney till ‘Best Private Bank in
the Nordics and the Baltics’ for attonde aret i rad. Vidare utsags Asset
Management till ‘Multi-Asset Manager of the Year’ av Financial News, och
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vann aven cfi.co:s pris for basta ESG- investeringsprocess i Europa for tredje
aret irad.”

(Nordea Bank AB (publ.), 2017b, s. 24)

“Since 2013 we are collaborating with My Dream Now, a social entrepreneurship that creates
connections and meeting points between schools and businesses.” (Nordea Bank AB (publ.),
2017a, s. 29). Dessa citat, det forsta fran arsredovisningen och det andra fran
hallbarhetsrapporten, illustrerar att Nordea vill visa pa en positiv kontakt med en tredje part;
antingen att denne har funnit Nordea s pass bra att vederborande har gett det pris, som i det 6vre
citatet, eller att Nordea pa annat satt vill visa att det har en positiv kontakt, som i det nedre citatet.

| nedanstaende citat fran Facebook anvander sig Nordea av en annan aktors positiva attribut, i
detta fall Summerburst, och visar pa att det har samrore med denne vilket kan ses som att det
forsoker skapa en positiv bild av sig sjalvt med hjalp av ndgon annan, i linje med taktiken
boasting (skryt): “Goteborgare! Det dr 2 dagar kvar att tdivla om Summerburstbiljetter i Nordeas
Bankbarometer! Kygo, Icona Pop, Axwell & Ingrosso kommer! Kommer du? (...)” (Nordea
Sverige, 2016c¢).

Burnishing: Burnishing identifierades endast pa Facebook men var ytterst ovanlig och anvéandes
endast dir Nordea inte pratar om skandalen. Foljande citat tolkas som burnishing: “Dags att
plocka fram solglaségonen! Nu har Wrapp-appen fyllts med somriga erbjudanden och den har
veckan far du ett extra fint fran Synsam. Ladda ner appen, (...) koppla ditt Nordea-kort och fa
pengar tillbaka nir du handlar pa dina favoritstillen.” (Nordea Sverige, 2016a). D4 burnishing
innebdr att foretaget framhaver positiva attribut av en tredje part som det har samrore med kan
detta uttalande ses som burnishing; har framhdver Nordea Synsams positiva attribut genom att
sdga att man kan fa “ett extra fint” erbjudande fran Synsam.

4.2.3 Maximera det som ar daligt
Intimidation: Inget identifierades som intimidation.

4.2.4 Minimera det som &r bra
Supplication: Ett citat fran arsredovisningen kan ses som supplication:

“Arsredovisningen innehaller forutsigelser som avspeglar ledningens aktuella
syn pa vissa framtida handelser och pa potentiellt finansiellt resultat. Aven om
Nordea bedomer att forutsagelserna grundar sig pa rimliga forvantningar kan
inga garantier ges for att forvantningarna visar sig korrekta. Utfallet kan alltsa
avvika markant frén forutsdgelserna (...)”

(Nordea Bank AB (publ.), 2017b, s. 3)

I ett pressmeddelande uppgavs foljande: “Tillsynsmyndigheterna utreder Nordeas
regelefterlevnad pa flera omraden, bland annat placeringsradgivning och bekampning av
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penningtvatt. Vissa utredningar pagar fortfarande och det kan inte uteslutas att dessa kan komma
att leda till kritik eller sanktioner.” (Nordea Bank AB (publ.) 2016a) Ovanstaende citat ansags
som supplication da Nordea urséktar sig pa forhand och ger forklaring infor en potentiell framtida
negativ handelse. Nordea sager att det inte finns nagra garantier for att forvantningar ska
uppfyllas samt att utredningar kan leda till sanktioner. Supplication identifierades i
arsredovisning, pressmeddelanden och pa Facebook men var ytterst ovanlig. Taktiken framkom i
ett pressmeddelande dar Nordea pratade om skandalen, medan det i arsredovisning och pa
Facebook var tvartom.

4.2.5 Uttryckssatt

Vague style: Vague style kdnnetecknas av att budskapet déljs av oprecisa formuleringar eller att
det pa annat satt vid narmare eftertanke ar oklart vad foretaget egentligen menar. Taktiken var
vanligt férekommande i alla kommunikationskanaler som studien berdr. Framst dar foretaget
namner skandalen men den framkommer dven i 6vrig kommunikation. | nedanstaende citat fran
arsredovisningen illustreras taktiken: ”Inom ramen for den normala afférsverksamheten #r
koncernen foremal for ett antal krav i civilrattsliga stamningar och tvister, varav de flesta rér
relativt begransade belopp. ” (Nordea Bank AB (publ.), 2017b, s. 39, var kursivering) och
héllbarhetsrapporten: “Resources were shifted to where they are needed most.” (Nordea Bank AB
(publ.), 20174, s. 17, var kursivering). Aven ett citat frdn Facebook illustrerar detta:

“Hej Samuel! (...) For ett litet fatal kunder med mycket komplexa,
internationella tillgangar kan dock dessa typer av foretagsstrukturer vara
relevanta. Vi vill inte bli forknippade med bolag som bedoms agera i grazonen
pa det sétt som medierna gor gillande att [Mossack Fonseca] gor. (...) // Petter”

(Nordea Sverige, 2016b, var kursivering)

Forutom att Nordea anvénder oklara begrepp sdsom “ett antal krav”, “where they are needed
most” och “litet fatal kunder” gor Nordea ocksé oklart vilken roll det hade i skandalen, och
benamner denna endast som ett pastdende fran media. Att uppge en policy kan ocksa vara
exempel pa taktiken: “Hej Mathias! Var policy géllande skatteradgivning och vara etiska normer
ar tydliga: skatteplanering som kan uppfattas som skatteflykt &r ingenting som vi uppmuntrar
vara kunder till eller bistir dem med. // Petter” (Nordea Sverige, 2016b). I detta citat fran
Facebook férnekar alltsa Nordea inblandning i skandalen genom att séga att Nordea har en
policy, snarare an att sdga vad som de facto har hént.

Citaten nedan kan &ven de vara exempel pa vague style (citat fran arsredovisning,
héllbarhetsrapport respektive ett pressmeddelande): "Medarbetarnas uppfattning om Nordeas
image har forsamrats sedan ifjol, vilket inte ar sarskilt 6verraskande eftersom vi ocksa paverkas
internt nér allménhetens syn pa Nordea fordndras.” (Nordea Bank AB (publ.), 2017Db, s. 33)

“During the year, Nordea encountered incidents that bruised our customers’
trust in us, and which we have taken measures on. To uphold long term,
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profitable customer relationships, we have embraced a more transparent and
open structure, with the aim to integrate sustainability into all operations.”

(Nordea Bank AB (publ.), 20174, s. 30)

“Under det géngna aret har vi stirkt de funktioner och processer som hénfor sig till
regelefterlevnad vasentligt. (...) Som vd tanker jag vidta alla nodvandiga atgarder for att
sakerstilla att vi forblir en trygg och tillforlitlig partner.” (Nordea Bank AB (publ.) 2016a). Dessa
citat kan fa lasaren att undra vad de olika omstandigheterna och atgarderna beror pa, och kanske
fors tankarna till Panamaskandalen. Nordea anger dock ingen ytterligare information om detta.

Emotional style: Taktiken emotional style har som mal att vacka kanslor hos lasaren eller att visa
egna kénslor. Nedanstdende tv4 citat frén Facebook ir exempel pa detta: “Ahhh Per. Dina snilla
ord varmer gott! Stort tack for att du tog dig tid att sénda detta postitiva [sic!] meddelande till oss
pa banken. Vi hoppas pa manga ars fortsatta samarbete [sic!] med dig. En riktigt trevlig kvall
onskar /Ingrid” (Nordea Sverige, 2016b) och: “Hej Annelie. Hérligt att hora att du dr n6jd med

Sverige, 2016b). Genom att anvéanda sig av versaler sasom “KUL” i dversta citatet och avsluta
med flera utropstecken kan det hos mottagaren vackas kénslor av att kdnna sig viktig och utvald.
Nordea uttrycker ocksa specifikt att facebookanvandaren frammanar kanslor ocksa hos féretaget
sjdlvt genom att skriva “Dina snélla ord vérmer gott!”.

Emotional style var vanligast pa Facebook. Uttryck dar Nordea sjalvt visar kanslor férekom aven
i héllbarhetsrapporten; “ We were happy to see (...)” (Nordea Bank AB (publ.), 2017a, s. 16). I
arsredovisningen hittades citatet Vi ser méjligheter i hur vi gemensamt skapar framtiden och blir
den bank vi vill vara. Vi vill stotta vara medarbetare att uppna sina ambitiésa mal” (Nordea Bank
AB (publ.), 2017b, s. 33). Att Nordea sager att det vill stétta sina medarbetare &r ett starkt uttryck
som kan vacka kanslan av att Nordea &r en ansvarstagande arbetsgivare och darmed kan ge en
positiv bild av foretaget hos l&saren. Sddana hér uttryck fanns ocksa i hallbarhetsrapporten: “Our
aim is to create a vibrant learning environment where we also learn from our mistakes,
systematically grabbing the new competences we need to build our future.” (Nordea Bank AB
(publ.), 20174, s. 16) Taktiken anvandes huvudsakligen nar foretaget inte kommunicerar
skandalen. Endast pa Facebook férekommer den i skandalsammanhang i kommunikation dar
Nordea uttrycker att det ar synd att en kund valt att lamna banken pa grund av skandalen.
Nedanstaende citat illustrerar detta: “Om du inte ldngre har det fortroende for Nordea for att vara
kvar hos oss sa vill jag da iaf tacka for den tiden som du varit kund hos oss och 6nska dig lycka
till hos din nya bank. Ha en fin kvill du med:) /Emma” (Nordea Sverige, 2016b). Hér finns dven
ett annat karakteristiska som tolkas som emotional style; anvdndandet av emojis.

4.2.6 Frekvens av taktiker

Nedan foljer en sammanstallning av den relativa frekvensen av de taktiker som har identifierats i
kanalerna for att fa en bild av skillnader i dessa. En viktig sak att ha i atanke ar dock att vara
forsiktig med att dra alltfor langtgaende slutsatser pa kvantitativa data i den har typen av studier;
det &r inte sékert att frekvensen av den aktuella taktiken &r det viktiga, utan hur den uttrycks
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(Bergstrom & Boréus, 2005). Exempelvis kan det vara sa att en viss taktik tenderar att
forekomma mest i kortare analysenheter och da kodas oftare an taktiker som forekommer i langre
analysenheter. Det kan darmed inverka pa hur vanliga taktikerna ar i forhallande till varandra.
Siffrorna for pressmeddelandena ska ocksa tolkas varsamt da taktikerna déri var relativt

sparsamma och en liten skillnad i antal ger stort procentuellt utslag.

Taktiker/
kommunikations
kanaler

Arsredovisning

Totalt: 305 stycken
Ang. skandalen:
15 stycken

Ang. ovrigt:

290 stycken

Relativ frekvens:

Héllbarhetsrapport

Pressmeddelanden

Facebook

Totalt: 188 stycken
Ang. skandalen:
11 stycken

Ang. dvrigt:

177 stycken

Relativ frekvens:

Totalt: 27 stycken
Ang. skandalen:
5 stycken

Ang. dvrigt:

22 stycken

Relativ frekvens:

Totalt: 266 stycken
Ang. skandalen:
121 stycken

Ang. dvrigt:

145 stycken

Relativ frekvens:

Minimera det
som &r daligt

Ang. skandalen: 0
Ang. ovrigt: 23 %

Ang. skandalen: 0
Ang. dvrigt: 30 %

Ang. skandalen: 0
Ang. 6vrigt: 32 %

Denial Totalt: 0,3 % Totalt: 2 % Totalt: 4 % Totalt: 17 %
Ang. skandalen: 7% | Ang. skandalen: 18 % | Ang. skandalen: 20 % | Ang. skandalen: 33 %
Ang. dvrigt: 0 Ang. évrigt: 0,6 % Ang. dvrigt: 0 Ang. dvrigt: 8 %
Excuses Totalt: 3 % Totalt: 0,5 % Totalt: 0 Totalt: 5 %
Ang. skandalen: 7% | Ang. skandalen: 0 Ang. skandalen: 0,8 %
Ang. dvrigt: 3% Ang. 6vrigt: 0,6 % Ang. dvrigt: 8 %
Justification Totalt: 0,3 % Totalt: 3% Totalt: 4 % Totalt: 11 %
Ang. skandalen: 0 Ang. skandalen: 9 % | Ang. skandalen: 20 % | Ang. skandalen: 8 %
Ang. 6vrigt: 0,3 % Ang. 6vrigt: 2 % Ang. 6vrigt: 0 Ang. ovrigt: 13 %
Apologies Totalt: 1,3 % Totalt: 3 % Totalt: 7 % Totalt: 7 %
Ang. skandalen: 20 % | Ang. skandalen: 27 % | Ang. skandalen: 0 Ang. skandalen: 9 %
Ang. ovrigt: 0,3 % Ang. 6vrigt: 1 % Ang. 6vrigt: 9 % Ang. 6vrigt: 5 %
Burying Totalt: 0 Totalt: 0 Totalt: 0 Totalt: 0
Boosting (boost) | Totalt: 0 Totalt: 0 Totalt: 0 Totalt: 0
Blasting Totalt: 0,7 % Totalt: 0 Totalt: 0 Totalt: 0
Ang. skandalen: 0
Ang. 6vrigt: 0,7 %
Maximera det
som &r bra
Praise Totalt: 22 % Totalt: 28 % Totalt: 26 % Totalt: 2 %

Ang. skandalen: 0
Ang. 6vrigt: 4 %
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(Positive) Totalt: 0 Totalt: 0 Totalt: 0 Totalt: 0
attribution
Description Totalt: 49 % Totalt: 20 % Totalt: 15 % Totalt: 1 %
Ang. skandalen: 7 % | Ang. skandalen: 0 Ang. skandalen: 0 Ang. skandalen: 2 %
Ang. dvrigt: 51 % Ang. 6vrigt: 21 % Ang. 6vrigt: 18 % Ang. dvrigt: 1 %
Other- Totalt: 2 % Totalt: 3% Totalt: 4 % Totalt: 18 %
enhancement Ang. skandalen: 0 Ang. skandalen: 0 Ang. skandalen: 0 Ang. skandalen: 8 %
Ang. dvrigt: 2 % Ang. dvrigt: 3% Ang. dvrigt: 5 % Ang. dvrigt: 27 %
Boasting (skryt) | Totalt: 4 % Totalt: 9 % Totalt: 4 % Totalt: 1 %
Ang. skandalen: 0 Ang. skandalen: 0 Ang. skandalen: 0 Ang. skandalen: 0
Ang. ovrigt: 4 % Ang. 6vrigt: 9 % Ang. 6vrigt: 5 % Ang. dvrigt: 2 %
Burnishing Totalt: 0 Totalt: 0 Totalt: 0 Totalt: 0,3 %
Ang. skandalen: 0
Ang. dvrigt: 0,7 %
Maximera det
som &r daligt
Intimidation Totalt: 0 Totalt: 0 Totalt: 0 Totalt: 0
Minimera det
som &r bra
Supplication Totalt: 1 % Totalt: 0 Totalt: 4 % Totalt: 0,3 %
Ang. skandalen: 0 Ang. skandalen: 20 % | Ang. skandalen: 0
Ang. 6vrigt: 1 % Ang. dvrigt: 0 Ang. 6vrigt: 0,7 %

Uttryckssatt

Vague style

Totalt: 15 %
Ang. skandalen: 60 %
Ang. dvrigt: 12 %

Totalt: 26 %
Ang. skandalen: 45 %
Ang. dvrigt: 24 %

Totalt: 26 %
Ang. skandalen: 40 %
Ang. dvrigt: 23 %

Totalt: 17 %
Ang. skandalen: 28 %
Ang. dvrigt: 7 %

Emotional style

Totalt: 2 %
Ang. skandalen: 0
Ang. dvrigt: 2 %

Totalt: 7 %
Ang. skandalen: 0
Ang. dvrigt: 7 %

Totalt: 4 %
Ang. skandalen: 0
Ang. évrigt: 5 %

Totalt: 20 %
Ang. skandalen: 16 %
Ang. dvrigt: 24 %

Totalt (siffrorna
ar avrundade)

Totalt: 100,6 %
Ang. skandalen:
101 %

Ang. 6vrigt: 99,3 %

Totalt: 101,5 %
Ang. skandalen:
99 %

Ang. dvrigt: 98,2 %

Totalt: 98 %
Ang. skandalen:
100 %

Ang. 6vrigt: 97 %

Totalt: 99,6 %

Ang. skandalen:
104,8 %

Ang. 6vrigt: 100,4 %

Tabell 3. Sammanstallning av taktikfrekvens i de olika kommunikationskanalerna
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5 Slutsatser

Nedanstaende stycke behandlar vilka OIM-taktiker som forekommer i ett skandaldrabbat foretags
kommunikation, och gor skillnad pa kommunikation som beror skandalen och den som inte gor
det, samt gor skillnad pa olika kommunikationskanaler. Detta svarar darmed pa studiens
fragestdllningar, och genom detta besvaras dven syftet: “Syftet med uppsatsen dr att identifiera
och beskriva hur ett skandaldrabbat foretag anvander sig av OlM-taktiker i sin kommunikation.”

Studien har identifierat ett flertal taktiker i foretagets skriftliga kommunikation och kan déarmed
initialt dra slutsatsen att foretaget anvander sig av OIM-taktiker i sin kommunikation, vilket ar i
linje med det Merkl-Davies och Brennan (2011) samt Bolino et al (2008) s&ger om att impression
management forekommer i kommunikation fran foretag som ar med om en skandal. Det vanligast
forekommande beteendemdnstret generellt var att anvanda taktiker som &mnar maximera det som
ar bra, i form av praise och description. Beteendemonstren att minimera det som &r bra och att
minimera det som &r daligt férekom sparsamt. Taktiker som d&mnar maximera det som ar daligt
hittades inte alls. Det skulle vara taktiken intimidation; foretaget vill alltsa inte portréttera sig som
starkt och hotfullt. Taktikerna burying, boosting (boost) och (positive) attribution hittades inte
heller. Av uttryckssétten var vague style vanligt férekommande i alla fyra
kommunikationskanaler, framst da i skandalsammanhang, vilket tidigare namnts. Detta ar
konsistent med Johnson och Schwartz (2005) studie av pressmeddelanden dar de menar att
foretagen uttrycker sig pa ett vagt satt. | kontext av icke skandal uppvisas ménstret av att vilja
maximera det som &r bra, medan det nar det handlar om skandalen generellt anvands taktiker som
minimerar det som &r daligt. Detta forklarar ocksa varfor taktiker som maximerar det som &r bra
ar vanligast forekommande; merparten av kommunikationen behandlar inte skandalen. Detta
overgripande monster kan skonjas i alla kommunikationskanaler. Detta kan anknytas till
MerklIDavies och Brennans (2017) teori om tystnad; att foretaget véljer vad det vill publicera och
da valjer att publicera mer information om det som inte ber6r skandalen &n det som ber6r den. Att
taktiker som maximerar det som &r bra &r vanligast géller for alla kommunikationskanaler. En
skillnad visade sig dock i hur detta tillampades: foretaget framhavde sig sjalvt i arsredovisningen,
hallbarhetsrapporten och pressmeddelandena, exempelvis genom taktiken praise. Pa Facebook
framhavde foretaget istéllet den andra parten snarare &n sig sjalvt genom other-enhancement och
genom att tillampa uttryckssattet emotional style som ocksa anvandes mest pa Facebook, vilket &r
konsistent med det Lillgvist och Louhiala-Salminen (2014) séger om tendensen att det pa
Facebook forekommer taktiker som syftar till att visa artighet. En annan skillnad mellan
kommunikationskanalerna visar sig i pa vilket satt foretaget forsoker minimera det som &r daligt
nar det kommer till skandalen. | de mer formella dokumenten, det vill saga arsredovisning och
hallbarhetsrapport, var apologies vanligast, medan denial framkom mest pa Facebook. |
pressmeddelandena tillampade Nordea taktikerna denial och justification.
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6 Diskussion

Detta avsnitt ger en djupare forklaring av tidigare dragna slutsatser. Har finns aven reflektioner
som vackts hos forfattarna som inte sakert har kunnat speglas i litteraturen.

Som studiens inledning berér har kommunikation 6kat i mangd och betydelse for foretag. Darfor
kan det argumenteras for att foretag idag har fler tillfallen och mojligheter att anvanda sig av
impression management och att det darmed ar en forklaring till studiens resultat. Argumentation
kan foras for att forekomsten av OIM-taktiker i kommunikationskanalerna gor att kvaliteten pa
informationen om foretagets prestation forsamras, vilket &r konsistent med Martons (2014) bild
av att det &r svart att fatta beslut pa basis av foretags kommunikation.

Fler dokument ges ut och nya kommunikationskanaler har tillkommit. Det har lett till nya satt att
interagera med intressenter. Argumentation kan foras for att det darmed inte bara &r s att
kommunikationen har 6kat i mangd, utan ocksa att dess utformning har andrats och
spridningsformaga har 6kat. Det kan tankas leda till att foretag idag ar mer utsatta och granskade
av andra och att det kan leda till fler tillfallen dar foretag kénner att de har behov av impression
management. Denna studie har gjorts i en skandaldrabbad kontext och att ett foretag kan behdva
anvanda sig av impression management i samband med en skandal har tidigare studier papekat
(se t.ex. Hooghiemstra, 2000). Detta tyder ocksa den har studien pa. Det bor alltsa vara sa att
foretag vill framstalla sig sjalva i basta mojliga dager och att de dérfor forsoker minimera det som
ar daligt i sa stor utstrackning som mojligt, sasom vid skandalen. Pa samma tema ar det latt att
tanka sig att taktiker som &mnar maximera det som &r bra var vanligast forekommande genom
hela studien. Det &r dock svarare att forestalla sig att foretag skulle vilja maximera det som ar
daligt, eller minimera det som &r bra. Anledningen till att dessa beteendemaonster inte framkom
eller framkom sparsamt i denna studie kan studien inte sakert svara pa, endast att sa var fallet.
Dock kan argumentation foras for att det generellt &r lattare att framhdva det som dr bra for att
skapa ett bra intryck av sig sjalv an att maximera det som ar daligt genom intimidation; att skapa
radsla hos mottagaren. Likavél ar kopplingen mellan att minimera det som &r bra och ett foretag
som Nordea svar att gora; att Nordea framstéller sig sjalvt som svagt, som i supplication, skulle
sannolikt inte gynna dess syften da det ar en stor bank som maste atnjuta folkets fortroende. Att
da framstalla sig som svagt ar inte konsistent med den 6vriga bilden av Nordea. Dock har enligt
Bolino et al (2008) inte mycket forskning gjorts pa detta omrade. Detta gor att det kan finnas
taktiker inom detta beteendemonster som inte ar identifierade dnnu, varpa de inte examinerats i
studier; da forfattarna inte letar efter dessa taktiker framkommer de inte heller.

En intressant aspekt nar det galler att maximera det som ar bra &r att other-enhancement var
mycket vanligt pa Facebook medan exempelvis praise var vanligare i resterande
kommunikationskanaler. Att det var sa anser forfattarna kan bero pa att Facebook ar en
kommunikationskanal dér parterna dr “nirmare” varandra. Dér riktas kommunikationen framst
till en person at gangen som i ett samtal; en person, som kanske snarare ar privatkund an
professionell investerare. Det kan argumenteras for att det vid tvavagskommunikation ar mer
naturligt att adressera den andra parten, atminstone mer naturligt 4n vad det ar i Gvriga tre
kommunikationskanaler. De senare ar mer traditionellt utgivna dokument som utgér
envagskommunikation, dér det vid anvandandet av OlM-taktiker kan vara lattare att framhéva sig
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sjalv snarare dn nagon annan. Det syns ocksa da forekomsten av praise var ovanlig pa Facebook;
det kan tdnkas mer provocerande att framhéva sina egna positiva attribut i ett samtal med en
annan person an annars. Det kan ocksa argumenteras att 6vriga tre kommunikationskanaler
framst vander sig till mer professionella intressenter sasom investerare dér en annan ton kan vara
mer bruklig. Dessa dokument &r mer ett satt att marknadsfora foretaget pa precis som Marton
(2014) ger uttryck for. De riktar sig till en annan krets av mottagare och den sprakliga tonen ar
mer formell, vilket ocksa kan skonjas i de citat uppsatsen innehaller. Skillnader i forekomst av
taktik kan ocksa bero pa vem som foretrader Nordea. Det kan argumenteras for att Nordeas VD
inte uttrycker sig pa samma satt som facebookteamet. De &r inte nddvandigtvis liknande
manniskor, och kanner inte nédvandigtvis samma forvantningar pa dem som person om hur de
bor agera.

| kontext av skandalen var det som tidigare ndmnts vanligare med taktiken apologies i
arsredovisningen och hallbarhetsrapporten medan nar det géllde Facebook var denial. |
arsredovisningen och hallbarhetsrapporten far féretaget mojlighet att forklara vad det tanker vidta
for atgarder, vilket kan forklara forekomsten av apologies. Det ar dven ett mer formellt dokument
an kommunikation pa Facebook, vilket gor att Nordea maste vara forsiktigt med att forneka saker
som kan upptackas av den som reviderar. | arsredovisningen bemoter Nordea inte heller
motparten direkt, vilket ar fallet med Facebook. Pa Facebook fick Nordea ofta en direkt fraga av
en annan part, vilket gor att det maste beméta den och inte kan styra kommunikationen pa samma
satt som i de andra kommunikationskanalerna. D& kommunikationen pa Facebook inte &r reglerad
pa samma satt ar det mojligt for Nordea att friare styra vad det vill sdga och det behdver inte vara
lika forsiktigt. Nagot att notera &r ocksa att uttryckssattet vague style anvands mer frekvent i
skandalsammanhang; ndgot som kan argumenteras bero pa att det gagnar foretaget att vara
oprecis nar det handlar om nagot som &r ofordelaktigt for foretaget. Det ar svarare att stélla
foretaget till svars for nagot det inte har uttryckt explicit.

Nagot att notera &r att forekomsten av taktiker i studiens urval av pressmeddelanden var sparsam.
Som tidigare namnts kan det bero pa att studiens material var for begransat eller att
pressmeddelanden inte innehaller impression management i lika stor utstrackning som andra
kanaler. Det kan argumenteras for att pressmeddelanden ar korta notiser med fakta i syfte att fa sa
mycket uppmarksamhet som mojligt. Detta gor att foretaget ges mindre utrymme att formulera
sig pa satt som kan anses utgora en taktik. Delar av pressmeddelandena presenterar ocksa
finansiell information vilket gor att de OIM-taktiker som studien examinerar inte ar applicerbara
dar. En annan mojlig orsak ar att foretag i pressmeddelanden inte pa samma sétt pratar om sig
sjalva, eller nagon de har kontakt med. Exempelvis har Nordea publicerat ett pressmeddelande
angaende barns anvandning av elektronik, vilket inte direkt sager nagot om foretaget sjélvt.

Description var en betydande taktik och var &ven den som var mest frekvent forekommande i
arsredovisningen. Detta kan bero pa den i sasmmanhanget relativt stora delen av reglerad text i
arsredovisningen, som i forvaltningsberéttelsen, det vill séga dar foretaget inte helt kan vélja
innehallet av texten. Det gor att foretaget inte pa samma satt kan valja ut information att
presentera som exempelvis hyllar foretaget, utan maste presentera “all” visentlig information,
vilket alltsa inte ar fallet pa exempelvis Facebook. Har syntes taktiken knappt alls. Pa Facebook
kan foretaget vilja att publicera det det vill och det kan argumenteras for att foretaget da valjer att
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publicera sadant som gor att mottagarens bild av foretaget paverkas, snarare an att publicera
information som ar mer neutral. Dock kan en diskussion féras om huruvida description ar en
OIM-taktik 1 detta ssmmanhang, d& description inte “forvranger” budskap pa samma sitt som
andra taktiker. Da nagon form av urval av text alltid gors, vilket Marton (2013) papekar, kan det
fran detta perspektiv anses att all form av kommunikation dar foretaget framstaller sig sjalvt ar
impression management i nagon man.

6.1 Bidrag

Denna studie bidrar till forstaelsen av hur OIM-taktiker anvands i ett foretags skriftliga
kommunikation, speciellt i kontexten av foretag som har varit med om en skandal. Att sa manga
taktiker har studerats samt att flera kommunikationskanaler har inkluderats gor att en mer
heltdckande bild ges av hur OIM-taktiker kan férekomma. Att belysa &mnet impression
management kan gora att fler far kunskap om det och blir mindre mottagliga for sadana taktiker.
Dérmed kan béttre informerade beslut fattas.

6.2 Begransningar

Slutligen maste vissa begransningar med studien belysas att ta hansyn till nar studiens resultat
tolkas. Studien har identifierat forekomsten av OIM-taktiker ur ett visst teoretiskt perspektiv; det
om impression management. Enligt Merkl-Davies och Brennan (2007) finns det forskning som
ocksa argumenterar for att impression management ar ett icke-problem; att foretags utgivna
dokument inte &r vinklade utan utgor neutral, sann information som syftar till att bidra med mer
information till beslutsfattande. Dock har forfattarna valt att studera texten utifran att fenomenet
impression management existerar.

En annan begrénsning med studien ar att den ar en fallstudie dar resultatet inte med sakerhet kan
generaliseras till andra foretag eller situationer; studien visar istallet pa det specifika fallets natur.
Det gaér inte att sdga att andra foretag hade uppvisat liknande beteenden eller att Nordea hade
gjort det vid ett annat tillfalle, sdésom en annan skandal.

6.3 Vidare forskning

Ett forslag till vidare forskning bygger pa Bolino et al (2008) som papekar att det rader stor
inkonsistens mellan olika OIM-forfattare och deras olika begrepp pa OIM-taktiker, vilket leder
till forvirring angaende begrepp. Forfattarna till denna studie efterfragar darfor precis som Bolino
et al (2008) mer forskning som syftar till att 6ka jamforbarheten studier emellan. Detta dven for
att klargora och belysa fenomenet av nér taktiker forekommer tillsammans, vilket denna studie
noterat. Ar det ett tecken pa begreppsforvirring och att dessa taktiker egentligen ar en och samma,
eller finns det snarare en tendens att vissa taktiker anvands samtidigt? En annan mojlig
fortséttning ar att inte endast titta pa foretagets egna utgivna kommunikation, som i denna studie,
utan att gora en jamforelse mellan det foretaget skriver och det som skrivs i media om héndelser
som ror foretaget. Pa sa vis jamfors foretagets faktiska handlingar med det som det skriver om sig
sjalvt; ett omrade som dven Sandberg och Holmlund (2015) anser skulle vara intressant.
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Appendix

Appendix A
Kodningsmanual

Minimera det som &r daligt

Foretaget om sig sjalvt
Denial: foretaget séger att den odnskade handelsen inte finns eller att

foretaget inte har med den att gora ex: féretag som fornekar att de varslat ett
stort antal arbetare, foretag som fornekar att de anvant gas pa sina plantor
som dddat tusentals manniskor.

Excuses: foretaget erké&nner att den o6nskade handelsen finns, och att den &r
fel, men séger att det inte var foretaget som orsakade héndelsen utan skyller
pa omgivningen ex: siger att det stora uppsagningsantalet beror pa den
allmanna Iagkonjunkturen. Som defense: Shell rattfardigar anvandandet av
fossilt bransle och sager att det beror pa att utvecklingen av fornybar energi
tar for langt tid.

Justification: foretaget erkdnner ansvar for den odnskade handelsen, men vill
minska bilden av den som odnskad ex: Perriers mineralvatten inneh6ll
Benzen men bolaget sa att det inte ar farligt for manniskor. Foretag som salde
forfalskad applejuice men sa att det &r ok for alla konkurrenter gor det.
Apologies: foretaget erkanner helt eller delvis ansvar for den odnskade
héndelsen ex: en chef som ber om ursékt till kunden och tydligt erkanner sitt
misstag och sdger “please forgive us” som admission.

Foretaget om tredje part

Burying: foretaget doljer lank med tredje part

ex: Saturn corporation visar inte samrére med GM pa sina bilar och i skrivna
dokument, genom att ta bort GM:s logo

Boosting (boost): foretaget forsoker forbéattra bilden av tredje part som det
har samrére med ex: genom att forringa forekomst av sexuellt vald i ett tv
program som organisationen sponsrar

Blasting: foretaget forsoker forsamra bilden av tredje part som det har
samrore med ex: Fedex annons som gor narr av konkurrenter; att de &r slda
och langsamma med att leverera

Maximera det som ar bra

Féretaget om sig sjalvt

Praise: foretaget presenterar sig sjalvt och sina handlingar pa
ett fordelaktigt sitt, och darmed inte pa ett neutralt sitt. ex:
genom att framstélla sig som dverlagsen och bést i

branschen, att det ar en legitim samhéllsaktor, att dess
existens gynnar samhéllet. Aven nar foretaget forstarker det
positiva och malar ut spraket nar det géller det positiva och
mer neutralt beskriver det negativa, som positive style och
thematic manipulation.

(Positive) attribution: foretaget tillskriver sig ansvar for
positiva handelser.

Description: foretaget ger information om sig och det som det
gor. Texten framstar &tminstone som neutral &ven om ett urval
av vad som ska publiceras gors ex: nér ett foretag berattar om
ett halsoprogram som initierats for de anstéllda, eller
beré&ttar om hur de anvander lokala leverantorer.

Foretaget om andra part

Other-enhancement: foretaget framstaller andra parts
positiva attribut ex: att ge komplimanger till sin mottagare,
en form av installsamhet.

Féretaget om tredje part

Boasting (skryt): foretaget visar positiv kontakt med tredje
part. ex: féretaget anvander sig av en reklamkampanj med en
legitim kandis for att erhélla en positiv image.

Burnishing: féretaget framhéver positiva attribut av en tredje
part som det har samrore med ex: en organisation som
overdriver en lokal fotbollsspelares formaga.

Maximera det som ar daligt
Foretaget om sig sjalvt

Intimidation: foretaget framstaller sig som maktigt och farligt och kapabelt
att skada det som motsatter sig foretaget ex: genom att hota leverantorer att
foretaget skall sdga upp kontraktet om leverantdren inte slutar att leverera till
foretagens konkurrenter.

Minimera det som ar bra
Foretaget om sig sjalvt

Supplication: foretaget portratterar sig sjalvt som sarbart och
beroende ex: inhemska bolag som slar an pé deras sarbarhet
gentemot stora internationella bolag, genom att lobba for
tariffer och andra handelshinder, “past performane is no
guarantee for the future”, det dir osannolikt att vi vinner den
héar affaren.

Uttryckssatt

saddened”.

Vague style: foretaget ger ospecifik information om sina handlingar vilket déljer vad det menar ex: genom att anvanda ospecifika ord istallet
| f6r exakta siffror; “ndgra”, “till stor del” eller “mer in” etc.. Genom detta doljs de exakta siffrorna och resultatet. Aven genom att anvinda
retoriskt sprak som verkar imponerande men inte har ndgon egentlig substans och bara verkar forvirrande.

Emotional style: foretaget gor texten personlig vilket frammanar kanslor hos l&saren ex: ndr foretaget sjilv visar kénslor och sdger; “we are
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Appendix B

Exempel pa kodningsmatris: Kodningsmatris till facebookinlagg

Kategorier/Taktiker
(skriv datum och tid pa
kommentarer)
SKANDAL IROTT

5 april

19 april

9 maj

18 maj

19 maj

25 maj

fizet om sie

Minimera det som dr dalist -

Denial

Excuses

Justification

Apologies

om 3:e part

MMinimera det som dr daliot -

Burying

Boosting (boost)

Blasting

MMaximera det som 3r bra -
ftoet om sig

Praise

Attribution

Description

Maximera det som 3r bra -
om 2:3 part

Other-enhancement

MMaximera det som 3r bra -
om 3:e part
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Boasting (skryt)

Burnishing

Maximera det som dr daliot -

fioet om sig

Intimidation

Mimimera det som &r bra -
ftoet om sig

Supplication

Uttryvckssitt

Vague style

Emotional style
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