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Forord

En hel termin av intensivt arbete har nu natt sitt slut. Vagen hit har stundvis kants
lang och sallan varit rak, men arbetet har gett oss méjligheten att fa fordjupa oss i
ett &mne vi finner oerhort intressant och givande. Omradet ledde oss in pa vagar vi
inte pa forhand trodde vi skulle vandra. En stor bidragande orsak till att vi lyckats
med detta arbete ar de insiktsfulla rad, goda idéer och den uppmuntran som var
handledare givit oss. Vi vill darmed rikta ett sarskilt tack till var inspirator,

experten pa kriskommunikation, Mats Heide.

En annan grundforutsattning for att lyckas ro detta arbete i land har varit de goda
samtal vi har haft med representanterna for fallforetagen, dar de delat med sig av
sin kunskap och sina erfarenheter pa ett éppet och fortroget vis. Vi vill darfor
tacka Christian Hansen Kamhaug, Marcus Bjorling, Henrik Lofberg och Ulrika

Mebius for den tid de avsatt till att besvara vara fragor och hjélpa oss i vart arbete.

Avslutningsvis lamnar vi er med ett gott rdd pa vagen som ocksa pa ett enkelt satt

sammanfattar vart arbete under denna termin:

It matters not what goal you seek. Its secret here reposes:
You've got to dig from week to week, to get results or roses.

(Edgar Guest)

Till sist aterstar bara att 6nska god lasning!

Anna & Linda
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1.

Inledning

There is nothing more difficult to take in hand, more perilous to conduct or more uncertain in
its success than to take the lead in the introduction of a new order of things.
(Niccolo Machiavelli)

1.1 Problemdiskussion

Allt fler manniskor lever sin vardag pa natet. Statistik visar att en tredjedel av den
svenska befolkningen i aldrarna 16-85 ar anvander sig av sociala medier dagligen
eller atminstone en gang i veckan (Bergstrom, 2010). Sociala medier véxer ocksa
fyra ganger snabbare dn andra informationsmedier och star idag, enligt analys-
chefen Ann-Sofie Krol pa Infopaq Sverige (seminarium, 15 april 2011), for cirka
25 procent av den tid som dgnas pa internet. Trots denna 6kade anvéandning visar
forsakringsbolaget IF:s arliga undersokning, Borsbolagen riskerar varumarket i
sociala medier (2010), att endast halften av svenska borsnoterade foretag bevakar
sociala medier som en del av sin krisberedskap trots de implikationer de sociala
medierna medfor. Den forandrade mediebilden, dér internet ger nya forutsatt-
ningar for kommunikation och okad tillgang till information, innebar att organisa-
tioner har nya premisser att arbeta efter. De nya medierna erbjuder stora mojlig-
heter till interaktivitet (Falkheimer & Heide, 2007) samtidigt som de ocksa staller
okade krav pa organisationer, dar transparens far allt storre betydelse. Det kan
dock ifragasattas hur 6ppna organisationer egentligen &r, och vilka foljder kraven
med de sociala medierna ger upphov till.

Infor detta examensarbete ser vi potential med att anvanda de sociala
mediernas egenskaper till att bygga relationer. Intresset bland forskare, med fokus
pa hur sociala mediers dialogiska funktion kan underlatta relationsbyggande
mellan organisationer och dess kunder, har ocksa 6kat de senaste aren (Bortree &
Seltzer, 2009; Park & Reber, 2008; Seltzer & Mitrook, 2007). Samtidigt visar
annan forskning att praktiker annu inte insett eller borjat nyttja de nya mediernas
fulla dialogiska potential (Bortree & Seltzer, 2009; Park & Reber, 2008). Enligt
Yang, Kang och Johnson (2010) finns det &ven ett signifikant gap i forskningen
kring kriskommunikation da det mesta av forskningsfaltet har fokuserat pa olika
budskaps innehall snarare &n att utreda vilken effekt sjalva mediekanalvalet har.
Taylor (2010) poangterar ocksa att den kommunikationskanal organisationer



anvander sig av under en kris paverkar publikernas forstaelse av krisen, varfor
sjalva mediet forefaller ha en storre betydelse an vad som tidigare framhallits.
Fran denna lucka ser vi, férutom relationers grundlaggande betydelse, tva mojlig-
heter till vidare forskning — dels mer forskning infor en kris och dels forskning
kring vilken effekt sjalva mediekanalvalet kan ha.

En aspekt som visar varfor vi anser det vara strategiskt viktigt att bygga
relationer &r att de nya medierna har medfort att individer i krissammanhang har
gatt fran att vara passiva till att de sjalva aktivt soker efter information (Stephens
& Malone, 2009; Heath, 1998). Samtidigt kan dessa individer ocksa sprida
information snabbare till andra néatanvandare och mobilisera aktiviteter och
grupper mot organisationer (Heath, 1998). Internets framvéxt och de sociala
mediernas expansion har saledes haft signifikanta effekter pd omradet
organisations- och kriskommunikation de senaste aren. Snabbheten och lattheten i
att kommunicera pa internet forandrar kunders forvéantningar pa organisationer,
dar i princip en omedelbar respons kravs om en krissituation uppstar (Coombs &
Holladay, 2010). Vi menar darfor, likt Stephens och Malone (2009), att organisa-
tioner bor bygga relationer pa natet innan en kris intraffar for att forsoka
sékerstélla att kunder s6ker information om en héndelse hos organisationen istéllet
for hos andra kallor, for att undvika att felaktig information och rykten sprids.

Fenomenet som beskrivits ovan visar pa de férandrade forutsattningar som
nya mediers anvandningsomrade medfor for organisationer i deras kriskommuni-
kation. En forsta svarighet med krisomradet &r att det inte finns nagon universellt
accepterad definition av begreppet kris (Coombs, 2010) och darmed inte heller av
begreppet kriskommunikation. Organisationer kan saledes stéllas infor en uppsjo
av potentiella kriser. Generellt uppfattas kriskommunikation antingen som en
respons, den typ av kommunikation som anvénds forst under sjalva krisforloppet,
eller som nagot pagaende, som har i uppgift att forsvara verksamhetens image och
omddme (Johansen & Frandsen, 2007). Enligt var uppfattning foljer kriskom-
munikation inte en linjar process med en bdrjan och ett slut, utan ar snarare lik
Horsley och Barkers (2002) cirkuldra perception, dar forstaelsen av goda rela-
tioners betydelse &r ett centralt steg i kriskommunikationsprocessen.

Ytterligare en problematik inom krisomradet ar att mycket av forskningen
haft som mal att skapa recept for hur ett foretag eller en organisation bor beméta

en kris snarare an att bygga generaliserbara teorier och metoder. Detta kan bero pa



att public relations-féltet lange ansetts tillhora praktikernas arena, utan teoretiska
ingangsvinklar och 6vervaganden pa amnesomradet (Johansen & Frandsen, 2007;
Falkheimer & Heide, 2006). Nackdelen med manga av de modeller som tagits
fram inom kriskommunikationsforskningen blir saledes att de forsoker beskriva
en komplex varld pa ett alldeles for forenklat satt och darfor inte fangar sjélva
problematiken som krissituationer staller organisationer infor (Falkheimer &
Heide, 2007). Tyngdpunkten inom forskningen ligger darmed annu pa praktik
vilket Falkheimer och Heide (2006) poéngterar:

The majority of the research in crisis communication has had a focus on

guidelines and procedures often gathered from the experience of practi-

tioners, rather than on a more theoretical perspective. (s. 182)
Forskningsfaltet kan darfor beskrivas som att i mangt och mycket ha ett reaktivt
och statiskt forhallningssatt (Seeger, Sellnow & Ulmer, 2001) dar malet hela tiden
ar att reducera krisers komplexitet och lata dem ramas in i omraden for fasta
handlingsalternativ. Nackdelen med detta forhallningssatt &r dock att organisa-
tioner riskerar att fastna i ett beroende av fasta rutiner och numrerade checklistor
som gor att det blir svart att reagera och improvisera vid en kris som hamnar
utanfor de planerade handelsekedjorna. Falkheimer och Heide (2006) framhaller
vidare att det reaktiva planerandet ocksa har bidragit till att proaktivt krisarbete i
form av organisatorisk forberedelse, fokus pa kundkontakter och fortroende-
byggande kommit i skymundan. De poéngterar att en organisation maste bygga
upp ett fortroendekapital innan en kris intraffar for att dess kunder ska lyssna pa
dem nar den val infinner sig (Falkheimer & Heide, 2010). Utifran detta perspektiv
ser vi ocksa relationers betydelse i férebyggandet av en kris som en del av en
organisations goda kommunikationskultur.

Det empiriska underlaget for detta examensarbete bestar av en fallstudie pa
fyra svenska foretag i resebranschen som pa olika sétt har tagit sig an sociala
medier. Urvalet grundar sig pa att fallforetagen befinner sig i en hogriskbransch
dar kriser av olika omfattning kontinuerligt uppkommer. Med detta som utgangs-
punkt vill vi utréna varfor organisationer inte nyttjar de sociala medierna mer till
att, ur ett strategiskt perspektiv, bygga relationer med sina kunder i den digitala

sfaren, for att pa s vis forebygga framtida organisationskriser.



1.2 Syfte och fragestallningar

Det dvergripande syftet &r att belysa och problematisera organisationers anvand-
ning av sociala medier i sin kriskommunikation, specifikt i forkrisfasen, ur ett
relationsperspektiv i forhallande till deras externa kunder. Genom att undersoka
vilka tendenser som finns bland fyra svenska foretags anvéandning av sociala
medier som ett strategiskt verktyg, och hur deras krisberedskap ser ut, &r tanken
att bidra till en 6kad forstaelse for vilken roll relationer har i samband med fore-

byggandet av en framtida kris. Syftet leder oss fram till féljande fragestéllningar:

- Hur arbetar svenska foretag inom resebranschen med sociala medier
for att forebygga fortroendekriser?

- Hur uppfattar dessa foretag relationers roll ur ett krispreventivt syfte
och hur yttrar sig detta?

- Vilken roll har sociala medier i detta hanseende?

Fragorna besvaras genom en fallstudie pa foretagen Statens Jarnvagar (SJ),

Scandinavian Airlines (SAS), Skanetrafiken och Malmo Aviation.

1.3 Avgransning

For att amnet ska karakteriseras av ett djup smalnas forskningsomradet av for att
fa ett hanterbart och definierat amne i savél fragestéllning, teori, metod som
analysmaterial. Detta for att kraft ska laggas pa djup och kvalitet, for att man ska
ha storre majlighet att saga nagot meningsfullt (@stbye, Knapskog, Helland &
Larsen, 2005). Forutom att var studie enbart behandlar den kommunikativa
aspekten av kriser, relationer och sociala medier fokuseras vart arbete till
forkrisfasen och forebyggande atgarder nar det galler bade organisations- och
fortroendekriser.

Undersokningen tar ocksa ett dvergripande helhetsgrepp pa en organisations
externa kunder. En individ kan saledes tillhnéra manga olika kategoriseringar,
sasom medarbetare, kund eller allmanheten, men for studien kallar vi dem endast
for externa kunder. En organisations kund definieras vidare som en individ med
potential att sprida och utbyta asikter med manga andra individer pa natet och pa

sa vis skapa en snobollseffekt dar asikter om organisationen sprids som ringar pa
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vattnet (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg, 2011; Tench & Yeomans,
2006). Det ar saledes inte den ekonomiska aspekten mellan foretag och kunder
som star i centrum.

Sociala medier definieras enligt Nationalencyklopedin som ett ’samlings-
namn pa kommunikationskanaler som tillater anvandare att kommunicera direkt
med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud” (Eriksson, 2011). I
examensarbetet avgransar vi dock detta omrade och beaktar endast Facebook och

Twitter.
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2. Utgangspunkter

The most beautiful as well as the most ugly inclinations of man are not a part of a fixed
biologically given human nature, but result from the social process which creates man.
(Erich Fromm)

2.1 Vetenskapsteoretiskt perspektiv

Inom samhallsvetenskapen har forskare traditionellt ansetts dgna sig at att skapa,
mer eller mindre, objektiv kunskap genom att félja en vetenskaplig metod. Denna
positivistiska tradition har ocksa varit central i den vetenskapsfilosofiska debatten
anda sedan termen introducerades i borjan pa 1800-talet (Alvesson & Skoldberg,
2008). Utdéver det positivistiska forskningsparadigmet finns ytterligare tva
huvudsakliga inriktningar, namligen det tolkande och det kritiska perspektivet.
Paradigmen skiljer sig at redan i deras forstaelse av begreppet organisation och
dess relation till kommunikation. Anda sedan 1920-talet har, enligt Carey (1988),
den dominerande synen inom kommunikationsforskningen varit den transmis-
sionella, vilken &n idag ocksa kan sdgas vara ett gangse synsatt bland praktiker
(Falkheimer & Heide, 2007; Mumby, 2000). Transmissionssynen hor till den mer
positivistiska traditionen inom forskningen, och enligt detta perspektiv beskrivs
verkligheten med hjalp av vart sprak, varfor kommunikation saledes endast ses
som ett verktyg (Dardis & Haigh, 2009). Carey (1988) och Putnam (1983) ut-
tryckte dock redan under 1980-talet att kommunikation inte kan ses som en linjar
transmissionsprocess utan snarare som en aktiv och kritisk tolkningsprocess. Det
tolkande och det kritiska perspektivet forenas saledes, som kontrast till det posi-
tivistiska, i en socialkonstruktionistisk grundsyn dér organisation och kommuni-
kation ses som en process (Johansson, 2003), dar verkligheten konstrueras och
konstitueras genom social interaktion och tolkning (Mattson, 2010). Darmed ses
de tva begreppen organisation och kommunikation som integrerade och vi menar
likt Weick (1995) att ’the communication activity is the organization” (s. 75).
Skillnaderna mellan de olika perspektiven visar sig ocksa i forhallande till
begreppen kris och kriskommunikation. Mycket av den forskning som har gjorts
inom faltet kriskommunikation verkar definiera en kris som ett resultat av ett yttre
hot som intraffat fran den kringliggande miljon. Saledes beskrivs kriser ofta som

verkliga objekt som “finns dir ute” och som helt pl6tsligt drabbar en organisation.
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Mycket av forskningen som gjorts kan darfor ocksa sagas ha ett mer positivistiskt
synsatt, dar fokus ofta har varit pa efterkrisfasen och dar rad om hur kriser kan
hanteras pa basta satt ar utgangspunkten for kommunikationen (Heide, 2009).
Modernare forskning inom kriskommunikation har dock en annan syn pa
kommunikationens roll vid kriser. Utgangspunkten ligger i att det ar genom var
forstaelse av olika handelser som vi tanker och agerar. Detta synsétt innebéar att
kriser inte kan ses som nagot klart och objektivt som existerar i en sann verklighet
(Falkheimer, Heide & Larsson, 2009), utan de utvecklas sakta och ses snarare som
processer som skapas socialt av manniskor, med varken tydliga faser eller slut
(Murphy, 1996; Weick, 1988). Det ar med andra ord méanniskors forstaelse av en
handelse som influerar om den ska betraktas som en kris eller inte (Falkheimer m
fl, 2009; Heide, 2009). Detta synsatt grundar sig pa en socialkonstruktionistisk
epistemologi, vars karna just handlar om att verkligheten &r socialt konstruerad,
och dar forskare fokuserar pa hur dessa sociala konstruktioner gar till (Alvesson &
Skoldberg, 2008; Shotter & Gergen, 1994; Berger & Luckmann, 1966). Ett
socialkonstruktionistiskt perspektiv pa krisbegreppet ger saledes en mer holistisk
forstaelse, dar krisen ses som en del av en organisations livscykel och saledes blir
en naturlig del i organisationers existens (Falkheimer m fl, 2009; Kersten, 2005;
Sellnow, 1993). Med detta forhallningssatt blir kriskommunikation darmed central
i den mening att kommunikation ses som en 6msesidig process mellan organi-
sationen och dess kunder, dar deltagarna i processen tillsammans producerar en
gemensam forstaelse av den sociala verkligheten. Med andra ord blir kom-
munikationen, som Heide (2009) beskriver ”a sense making process when a social
reality is enacted” (s. 56). Ett socialkonstruktionistiskt perspektiv, till skillnad fran
ett positivistiskt, innebar darmed att kommunikationens betydelse forstarks och
inte langre enbart ses som en funktion for att sprida information. Istéllet framjas
Grunigs och Hunts (1984) idealmodell for symmetrisk tvavagskommunikation,
dar organisationer och deras kunder ses som gemensamma deltagare i kommuni-
kationsprocessen. Vi menar att denna dialog, dven om den kan ses som en utopi,

ocksa far anses vara efterstravansvard for kriskommunikation da:

The purpose of dialog is to learn how to think together, to surface
fundamental assumptions and gain insight into why these assumptions arise,
in order to become aware of how meaning is created collectively. The goal
of dialogue is to learn to talk to each other. (Hilmer, 1997, ss. 9-10, citerad i
Mumby, 2000, s. 64)
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Vi menar att detta blir sérskilt viktigt vid fortroendekriser (Falkheimer & Heide,
2007), eftersom de nya medierna innebar att rykten snabbt kan spridas pa internet
och att organisationer darfor bor uppmuntra sina kunder till att vanda sig till

organisationen i forsta hand.

2.2 Socialkonstruktionistisk ansats

De olika forskningsparadigmen stélls, som ovan, ofta i kontrast till varandra i en
form av motsatsforhallande, vilket enligt Scherer (1998) innebaér att vi tvingas in i
ett system av Okande fragmentering och forvirring som gor det svart for
akademiker och praktiker att anvanda sig av teoretiska forklaringar. Forsok att
sammanfora de olika paradigmen till en gemensam grund har gjorts (se Corman &
Poole, 2000), men Mumby (2000) menar samtidigt att “academically speaking, we
live in a polyglot community where multiple languages and dialects articulate
many different (and often incommensurable) knowledge claims” (s. 68). Att de
olika paradigmen ar oforenliga staller saledes forskaren infor ett val av
antingen/eller, dar ontologiska och epistemologiska Gvervaganden maste goras.
Miller (2000) menar vidare att forskares vérderingar, egna antaganden om vérlden
och teoretiska perspektiv konstituerar de linser som de betraktar varlden med, och
att dessa linser inte kan bortses ifrdn under nagon del av forskningsprocessen.
Vilket paradigm en forskare anser sig tillhdra satter saledes tonen fér hela det
fortsatta forskningsarbetet och belyser vilka forklaringsfaktorer forskaren grundar
sitt arbete pa (Heide, Johansson & Simonsson, 2005). Cheney (2000) menar ocksa
att alla resultat i den samhallsvetenskapliga forskningen saledes bor forstas som
kontextuellt beroende, tillfalliga, subjektiva och foremal for bearbetning.

Likt Mumby (2000) ser vi de olika forskningsparadigmen som relaterade
diskurser langs ett kontinuum, dar granserna av och till éverskrider varandra,
snarare an att de representerar de motsatsforhallanden som ofta framhalls. Oavsett
vilket synsétt forskare har angaende de olika paradigmen har de dndock ett ansvar
att definiera sina stallningstaganden (Cheney, 2000), sérskilt med tanke pa om
gréanserna mellan perspektiven blivit mer flytande. | det fortsatta arbetet kommer
saledes vara utgangspunkter narmast tillnéra det tolkande perspektivets tradi-
tioner, dar socialkonstruktionismen som epistemologi blir central (Alvesson &

Skoldberg, 2008). I enlighet med det tolkande perspektivet menar vi darfor att
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som forskare forsoker vi forsta de processer i var sociala kontext genom vilka
mening och kunskap skapas (Backman, 2008). Cheney (2000) beskriver det som
att like life, research is an ongoing conversation” (s. 21) och forskarens uppdrag
ar att tolka varlden. Han menar att information, insamlad data och fakta inte
enbart presenterar sig for forskaren utan att denne aktivt konstruerar viktiga
aspekter av dem. Vidare understryker Berger och Luckmann (1966) att det &r
viktigt att ifragasatta betydelsen och tillampningen av vanliga koncept som ofta
tas for givna inom ett forskningsfalt, for att pa sa vis avsloja de olika nivaer av
mening som finns i den sociala verkligheten. Vi anser, utifran dessa beskriv-
ningar, att man som forskare maste vara medveten om de processer man tolkar
utifran, och saledes gar det inte som det positivistiska perspektivet ofta framhaller,

att distansera sig fran forskningsobjektet och pa sa vis forhalla sig neutral.

2.3 Forskarens reflexivitet

Alvesson och Skdldberg (2008) menar att den breda betydelsen av reflexivitet kan
sagas vara att forskare funderar dver de forutsattningar som de star infor med sin
forskning. Lite mer specifikt anser vi, likt Guba och Lincoln (2000), att reflexi-
vitet bestar av en process dar forskaren kritiskt reflekterar 6ver sig sjalv och sin
roll i arbetet. Syftet med denna reflektion ar salunda inte bara att forsoka reducera
naiva och problematiska inslag i forskningsarbetet utan ocksa att soka lyfta forsk-
ningen till att alstra mer intressanta och genomtankta tolkningar och kvalificerade
resultat (Alvesson & Skoldberg, 2008). Utifran den reflexiva kunskapsteorin
amnar vi darfor problematisera var egen roll i processen, vilket férhallande vi har
till forskningsfaltet och hur vara tidigare erfarenheter kan paverka vara tolkningar.
Vi amnar féljaktligen reflektera dver hur vi narmar oss vart forskningsomrade
samtidigt som vi forsoker behalla var distans till det, for att kunna urskilja
eventuella monster och andra perspektiv an vart eget (Sandberg & Thelander,
2000). Med andra ord ska vi forsoka gora vad som dar valbekant for oss
frammande, forsoka problematisera vad som ter sig sjalvklart for oss och forsoka
att inte uppfatta den sociala varlden (och var roll i den) som sjalvklar (Alvesson &
Skoldberg, 2008).
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3. Teoretiskt ramverk

The real voyage of discovery consists not in seeking new lands, but in seeking with new eyes.
(Marcel Proust)

3.1 Kriskommunikation i teori och praktik

Forskningsperspektiven inom faltet for kriskommunikation har, som tidigare
namnts, traditionellt dominerats av icketeoretiska fallstudier och riktlinjer
(Falkheimer & Heide, 2006), dar enskilda stora handelser ofta varit foremal for
undersokningen. Systematiska studier och teoriutveckling inom féltet saknas i stor
utstrackning (Scanlon, 2007), snarare framtrader praktikers syn pa kriser och hur
man bor hantera dessa. Efter en kort sokning pa internet inom amnet Kris-
kommunikation, relationer och sociala medier, visar traffarna ocksa pa nagra av
de manga checklistor som &n idag existerar och som presenteras av diverse public
relations-praktiker som arbetar med kriskommunikation.

Inom kommunikationsforskningen har végen till dessa recept ofta kommit
fran best practice, ett forskningsmassigt tillvagagangssatt dar agerande i intraffade
kriser analyseras utifran vad som gatt bra och vad som gatt mindre bra i
krishanteringen. Hér lyfts goda exempel fram, fall av ”god praktik” som har haft
en lyckad krishantering vid intraffade kriser, vilka sedermera omvandlas till
ordinationer pa hur kriser idealt bor forstas och hanteras (Falkheimer & Heide,
2006; Regester & Larkin, 2005). Det har saledes lange varit efterstravansvart for
organisationer att skapa instruerande planer utifran troliga scenarion, med
checklistor, rutiner och starkt linjara kausala utlésningsmekanismer i
organisationen (Seeger m fl, 2001). Den hér typen av litteratur om kriskommuni-
kation, bidrar dock inte till ndgon teoretisk forstaelse (Dean, 2004), utan ger en
mer instrumentell bild av kommunikation under krisférhallanden. Féljande avsnitt
fokuserar darfor pa att beskriva krisbegreppets bakgrund med en teoretisk

forankring for att kunna ge en mer éversiktlig bild av forskningsfaltet.

3.1.1 Ett brett spektrum av definitioner som karaktariserar en Kkris

Kris ar ett mangfacetterat begrepp som ar tamligen svart att definiera, men flera
gemensamma namnare gar att hitta bland de forklaringar som figurerar i littera-

turen. Begreppet kris ar lika vanligt inom vara vardagssamtal som inom den
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samhaélleliga debatten, och beroende pa vem som anvénder begreppet tillskrivs det
olika betydelser. Det kan handla om allt fran defekta produkter, sabotage,
lagkonjunktur till naturkatastrofer eller fortroendekriser. Gemensamt for dem alla
ar att om de inte hanteras pa ratt satt kan storningen ga fran att hota den dagliga
verksamheten till att hota hela organisationens existens (Fearn-Banks, 2001).

Den eller de forklaringsdimensioner av kriser som oftast forekommer &r att
det handlar om nagot som ar avgorande eller verkar som en kritisk vandpunkt, att
det krévs snabba insatser samt att situationen préglas av stor osékerhet
(Falkheimer & Heide, 2008). Vad som egentligen star pa spel nar en kris utvecklar
sig ar att en fortroendeforlust kan uppsta hos omgivningen till féljd av en handelse
och organisationens agerande i denna (Palm & Falkheimer, 2005). Fortroende-
forlusten grundar sig i att omgivningen hyser tvivel pa organisationens hantering
av situationen och att de inte far sina frdgor besvarade, varfor organisationen
klandras for problemen och tilliten rubbas. En kris &r nagot som skapas socialt av
manniskor och det ar saledes var forstaelse av en handelse som paverkar om den
ska betraktas som en kris och hur organisationen sedan ska agera for att hantera
den (Falkheimer m fl, 2009).

En del forskning inom féltet for kriskommunikation delar upp kriser i olika
faser, det vill s&ga att tidpunkten i olika kriser utgor grunden for hur man ska
agera. Flertalet forskare har gett sig pa denna kronologiska indelning av kriser
utifran olika handelseforlopp (Johansen & Frandsen, 2007), vilka i grunden bestar
av tre faser; fore, under och efter en kris. VVad som dock skiljer de olika forskarna
at ar hur manga “underfaser” de har utvecklat. I den senaste modifieringen, som
Coombs (2007) star for, utdkas indelningen nagot och nio faser uppvisas. |
kontrast till andra forskare vitthar Coombs modell om hur intresset forflyttat sig
fran att fokusera pa den faktiska krisfasen, det vill siga kommunikationsprocessen
under en kris, till att ocksa visa pa betydelsen av kommunikationen fére och efter
en kris (Johansen & Frandsen, 2007). Genom denna indelning vackte Coombs
(2007) tankegangarna om att kriser ar oundvikliga och att alla organisationer forr
eller senare kommer att stallas infor nagon typ av kris. Eftersom organisationer i
sa stor utstrackning som mojligt vill undvika kriser ter det sig da naturligt att de
bor forsoka planlagga och forbereda infor dem istéllet for att enbart fokusera pa
sjalva krisfasen. Fink (1986) utvecklade grunden till detta tankesatt redan under

1980-talet och menar att det handlar om att stilla sig “tink om”-fragor for att

17



forsoka eliminera s& mycket som mojligt av riskerna och osékerheten, for att gora
det mojligt att sjalv fa kontrollen Gver situationen.

Med utgangspunkt i Coombs (2007) tankegangar om kommunikationens
betydelse innan en kris uppstar koncentrerar vi var studie till just forkrisfasen, dar
fokus ligger pa planeringen och kommunikationshanteringen av denna. Det &r
darmed tal om en process dar det handlar om att upptdcka signaler, forebygga och
forbereda infor en kris. I litteraturen omnamns forkriskommunikation bland annat
som issue management som avser att férhindra att problem utvecklar sig, och
riskkommunikation som handlar om att informera och skapa medvetenhet om
eventuella risker som kan uppsta (Falkheimer m fl, 2009). Da var syn pa kriser
utgar fran att de hor till en naturlig del i organisationers livscykel blir ocksa dessa
granser mellan riskkommunikation, issue management och kriskommunikation
otydliga (Heide, 2009). Kriskommunikation i forkrisfasen handlar saledes, enligt
var uppfattning, om att upptacka de potentiella riskerna i god tid for att kunna
utarbeta en lamplig plan for hur man ska agera.

En annan vasentlig aspekt av kriser som kan uppkomma om inte organi-
sationen hanterar situationen pa ett onskvart satt ar ryktesdimensionen. Denna
dimension handlar om att férs6ka avgora hur stora problemen mellan organisa-
tionen och dess kunder ar och hur detta kan paverka organisationens anseende.
Detta for att i allra hogsta man undvika cirkuleringen av rykten. Enligt Eriksson
(2009) barjar ryktesspridningen ocksa bli en allt storre uppgift for praktiker,
sarskilt med tanke pa det myller av olika sociala natverk som existerar i den
digitala sfaren och som kan leda till snabba oriktiga konklusioner utom organi-

sationers makt.

3.1.2 Kriskommunikationens utveckling fran reaktiv till proaktiv strategi

Likt vi kom fram till i ovanstaende avsnitt ar forstielsen av kommunikationens
betydelse i sammanhanget av stor relevans for att i den man det gar forhindra
fortroendeforluster. Det kan till och med vara sa att en god kommunikationskultur
ger en organisation battre forutsattningar for att rida ut en kris pa ett lyckat satt
(Marra, 1997), att mildra den eller till och med forhindra den. Manga ganger
forlorar organisationer den ratta kursen da de satsar allt for mycket pa kortsiktiga
I6sningar pa bekostnad av mer langsiktiga behov. Genom att organisationerna

ignorerar konsekvenserna av sitt agerande, kan de omedvetet styra mot ryktesfulla
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situationer, som nar som helst skulle kunna hota deras verksamhet (Regester &
Larkin, 2005). | dagens komplexa milj0 géller det darfor for organisationer att
forsta och snabbt bemota olika publikers skiftande varderingar, deras stigande
forvantningar och behov for diskussion samt 6kade krav pa transparens.

Kommunikationen ar saledes fundamental i alla aspekter och faser av en
kris (Falkheimer m fl, 2009) och kriskommunikationen ar allt mer intimt for-
knippad med public relations-aktiviteter som syftar till att paverka attityder och
varderingar hos viktiga kundgrupper. Inom public relations-faltet har kris-
kommunikationen ocksa tilldelats storre uppmérksamhet de senaste tio aren
(Falkheimer m fl, 2009; An & Cheng, 2010; Grunig, Grunig & Dozier, 2002) men
likt public relations-forskningen, har arbetet lange utgatt fran en transmissionssyn
pa kommunikation. Forskare inom denna traditionella skola menar att man ska na
ut med ett budskap till allmanheten for att hantera en uppkommande kris (Wester,
2009), istallet for att lagga kraft pa mottagare, forstaelse och relationer. Den
radande synen inom detta perspektiv ar att informationen ska basuneras ut och att
det ar mojligt att paverka och Overtala mottagarna med det egna budskapet
(Johansen & Frandsen, 2007). Denna forskning poéangterar ocksa att vad som ségs
under och efter en kris &r av stor betydelse for vilka langsiktiga effekter krisen far
(Taylor & Perry, 2005), men det verkar dock foéreligga en avsaknad av teorier som
beror hur kommunikation fore en kris paverkar effekterna och utgangen av den.

| den senmoderna forskningen gar man daremot bort fran “spray and pray”-
perspektivet till att sdtta publikerna 1 centrum, med mottot “relate and com-
municate” (Falkheimer & Heide, 2008). Detta perspektiv tar saledes mer hansyn
till organisationens interaktion med omgivningen och omfattar all form av
kommunikation, varfor omsesidig forstaelse med dialogen som mal, utgor forut-
sattningen aven for modern kriskommunikation (Johansen & Frandsen, 2007).
Om man tidigare fokuserat mycket pa efterkrisfasen och presenterat idéer som var
mer reaktiva och defensiva (Falkheimer & Heide, 2008), utgar det senmoderna
tankesattet fran en mer optimistisk installning dar grundforutsattningen &r att
bygga relationer med sina publiker. Kohring, Goérke och Ruhrmann (1996) menar
exempelvis att uppfattningen av en kris beror pa betraktaren, varfor kommunika-
tionens roll bor handla om att paverka krissituationen istallet for att enbart

informera om den (Kohler, 2006; ZerfaR, 2004). Att vara forberedd gar i mangt
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och mycket snarare ut pa att fostra relationer och skapa band med sina kunder for
att mildra effekterna av framtida kriser.

Forskare inom faltet for kriskommunikation understryker ocksa vikten av att
vara sa val forberedd som majligt infor en eventuell kris, genom att ha omvarlds-
bevakning eller sa kallade early warning-systems” (Falkheimer & Heide, 2007;
Coombs & Holladay, 1996). Det har darfor blivit allt vanligare att utveckla
diverse kommunikationsplaner och satta upp program for att reducera komplexi-
teten och osakerheten i en svar situation (Falkheimer & Heide, 2007), vilket ocksa
kan relateras till alla de krisguider och punktlistor som praktiker tagit fram. Denna
forberedelse ses ofta som en proaktiv strategi, men blir i sjalva verket snarare
reaktiv da den implementeras forst efter att en kris har uppstatt. Risken i detta
sammanhang ar darfor att man fokuserar for mycket pa planeringen av hur man
ska hantera situationen och darmed for lite pa att bygga relationer med sina
kunder innan krisen ens uppstar. Detta beror troligtvis pa att man ser kriser som
isolerande hé&ndelser istéllet for ’episodes in the ongoing relationship between an
organization and its stakeholders” (Coombs, 2000, s. 73).

Aven om krishanteringsplaner behovs och &r viktiga resurser i manga
sammanhang, ar det av vikt att forsta att de relationer som finns uppbyggda innan
en kris uppstar hjalper organisationer att handskas mer effektivt nar kris-
situationen val infinner sig (Wise, 2005). Problemet ar dock att det i princip &r
omdjligt att rakna ut och simulera varenda krissituation som kan tankas uppsta,
varfor det istallet &r av intresse att undersdka proaktiva kommunikationsstrategier
(Wigley & Pfau, 2010) for att forhindra att en organisations anseende hotas vid en
potentiell kris. Relationer kan i detta fall komma att utgéra ryggmérgen mellan en
organisation och dess kunder, som lagger grunden for bade det strategiska och det
praktiska arbetet med kriskommunikation. Detta underséker vi ndrmare i nasta

avsnitt.

3.2 Transaktionella och emotionella relationer

Det talas mycket om vikten av relationer inom public relations-forskningen dar
byggandet av relationer lange har ansetts utgora essensen bade inom vetenskapen
och i praktiken (Ledingham, 2003). Till skillnad fran det tidigare funktionalistiska
sattet att betrakta kommunikation pa, har relationsperspektivet istallet ett
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medskapande synsétt dar bade sandare och mottagare tar del i kommunikations-
processen (Johansson, 2003). Detta perspektiv ar langsiktigt och fokuserar pa
relationen mellan organisationen och dess kunder. Under forutsattning att
organisationen innehar en god kommunikationskultur dar relationer ar av
betydelse, kan kommunikationen medverka till att kunderna far fortroende for
organisationen och pa sa vis sakra organisationens fortbestand dven i labila tider.
Kommunikationen blir darmed viktig fér organisationen sa till vida att den kan
leda till beteendeférandringar hos dess kunder (Hon & Grunig, 1999). Detta
forhallningssatt verkar emellertid utga fran organisationers perspektiv, och tar
foljaktligen inte i ndgon stdrre utstrackning hansyn till kunden. Med tanke pa att
relationer skapas mellan minst tva parter ter det sig lite simplistiskt att forutsatta
att den andra partens beteende kan paverkas genom att organisationen agerar pa
ett sarskilt vis. Ar syftet med relationer verkligen att paverka andra eller vad
betyder relationer egentligen?

Inom public relations-forskningen finns ett otal definitioner pa begreppet

relation. Ledingham och Bruning (1998) beskriver det som:

An organization-public relationship is the state which exists between an

organization and its key publics, in which the actions of either can impact

the economic, social, cultural or political well being of the other (s. 62).
Utifran denna synvinkel pa relationer beskrivs de som ett tillstand som
organisationer och kunder befinner sig i, jamlika och inte isolerade fran varandra,
medan andra forskare menar att relationer snarare kan liknas vid transaktioner.
Broom, Casey och Ritchey (2000) forklarar att “[r]elationships consist of the
transactions that involve the exchange of resources between organizations [...]
and lead to mutual benefit, as well as mutual achievement” (s. 91). De utgar
istallet fran att relationer innebar en form av aktivitet som forsiggar mellan
organisationer och kunder, vilket ater igen implicit for tankarna till att det finns
nagonting att forsoka dirigera och styra over. Inom forskningen kallas detta
tankesatt for relationship management och utgar, som tidigare namnts, fran
perspektivet att relationer &r strategiskt styrbara fran organisationens sida
(Ledingham, 2003). Gronroos (1997) menar till skillnad fran detta perspektiv att
det d&r kunderna som styr over relationen och bestdammer om den 6ver huvud taget
ska existera. | jamforelse med de relationer vi har i vart dagliga liv ar det ocksa,

enligt var mening, mindre troligt att relationer uppstar om en person férsoker att
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styra over en annan. Vad som an mer kan ifragasattas ar om relationer mellan
organisationer och kunder i sjalva verket kan liknas vid de vi har i var vardag eller
om dessa far en annan betydelse.

Ménniskor har en méngd olika sorters relationer i form av nara band med
familj, vanner och bekanta eller romantiska forhallanden. Men pa samma vis som
alla individer inte kan ha ett forhallande till samtliga méanniskor i vérlden, kan
eller behdver organisationer inte heller skapa relationer med alla sina kunder (Hon
& Grunig, 1999). Att soka bygga relationer med alla kunder ar enligt Gronroos
(2006) ocksa en ineffektiv strategi da alla inte vill ha likadana relationer med
organisationer. Detta vacker darmed fragan kring vad som egentligen kanne-
tecknar en relation mellan en organisation och dess kunder och vilka egenskaper
som kravs for att ett band till nagon ska fa klassas som en relation. For en del
betyder relationer exempelvis att kunderna har ett beteende- och kénslomassigt
band till organisationen medan det for andra kan récka med att kunden endast vid
nagot enstaka tillfalle soker kontakt med densamma, oavsett vilket kdpbeteende
de uppvisar (Lindberg-Repo & Gronroos, 2004; Gronroos, 2006). Darmed kan
man sdga att relationer mellan organisationer och dess kunder antingen kan

karakteriseras av ett transaktionellt eller ett emotionellt synsétt.

3.2.1 Fem dimensioner av en relation

P& samma gang som det poangteras att organisationer bor skapa relationer med
sina kunder ar det ocksa viktigt att veta nar en relation & gynnsam och
framgangsrik samt nar den inte ar det. Fran forskning kring hur man ska kunna
mata framgangsrika relationer och hur relationer forandras over tid, har det
framkommit flera olika dimensioner for att vardera exempelvis kvaliteten av en
relation. Ledingham och Bruning (1998) menar exempelvis att det finns fem olika
dimensioner kring vad som karakteriserar en relation och vad man bygger den pa,
namligen fortroende, dppenhet, involvering, investering och engagemang. De
menar att fortroende innebér att organisationen uppfyller vad de utlovar och att
Gppenhet star for att uppvisa sina framtida planer for kunderna. Involvering ses
som att organisationen ska delta i uppbyggandet av samhéllets vélfard och
investering beskrivs som satsningen pa denna. Slutligen betyder engagemang att

organisationen har en forpliktelse gentemot samhallets vélgang (Ledingham,
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2003). Dimensionerna kan vid forsta anblick uppfattas som sjalvklara, men ar vid
narmare eftertanke inte sa enkla att skilja at i praktiken. Da det enligt var
kannedom inte finns nagon mer omfattande forklaring av dimensionerna blir de
saledes Oppna for tolkning. Vi ser exempelvis att begreppet transparens bade
skulle kunna inga i dimensionerna fortroende och 6ppenhet eftersom fortroende
byggs pa arlighet, vilket i sin tur innebar att man maste vara éppen. Darmed gar
de olika dimensionerna in i varandra och mojligtvis &r det samlade intrycket och
helhetsperspektivet av dimensionerna det som karakteriserar en relation.

Ledingham och Bruning (1998) menar ocksa att konsumenter som rankar
organisationer hogt med tanke pa de fem dimensionerna, & mer benagna att
anvanda organisationers tjanster nar de blir utsatta for ett konkurrenskraftigt val. |
forlangningen kan man darfor saga att en viss lojalitet gentemot organisationen
kan byggas upp (Ledingham, 2003), &ven om man kan ténka sig att denna lojalitet
ar svar att mata. En annan slutsats ar att organisationer maste fokusera pa sina
kunder och kommunicera denna involvering till sina medlemmar. For att bygga
relationer pa ett effektivt satt maste de ses som Omsesidigt fordelaktiga, och
baseras pa ett gemensamt intresse mellan organisationen och dess signifikanta
publiker (Ledingham, 2003). Prahalad och Ramaswamy (2004) foreslar som ett
led i detta tankeséatt att organisationer bor fokusera mer pa co-creation och co-
value, dar kunderna inkluderas i organisationens utvecklingsprocess for att foradla
dess produkter och tjanster. Detta forutsatter inte desto mindre att organisationer
maste inse att de inte kan tillhandahalla ett varde till kunderna utan att de endast
kan stodja dem i den vérdeskapande processen.

Coombs (2000) foreslar vidare en sjatte dimension i form av relations-
historiken, som implicit betyder att ju mer organisationen har av de olika
dimensionerna och ju mer de har knutits samman med sina kunder, desto starkare
och béttre relation har parterna. For att en relation darmed ska raknas som en god
sadan ar forutsattningen att bada parter uppfattar sin position likadant i de olika
dimensionerna. Det gar dock inte att komma fran problematiken kring hur organi-
sationer kan bygga “goda” relationer och hur dessa i sadana fall kan verka pa bada
parters premisser. Deetz (1992) menar exempelvis att organisationer och deras
kunder aldrig kan uppna symmetrisk tvavagskommunikation, da organisationer
implicit alltid styr de beslut vi fattar i vara dagliga liv, varfor inte heller relationer

pa en omsesidig niva gar att uppna. Fragan ar darfor ater igen om organisationer
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verkligen kan ha relationer med sina kunder? Om en kund exempelvis har ett
klubbkort, deltar i olika aktiviteter anordnade av organisationen, ar med i deras
Facebookgrupp och sa vidare, innebar det att en relation verkligen &r etablerad
eller karakteriseras den mer utav ekonomisk vinning &n av emotionella faktorer?
Pieczka (2010) resonerar kring detta och menar att relationer mellan organisa-
tioner och individer inte kan likstallas med de vi har mellan manniskor, eftersom
organisationer huvudsakligen har ett rationellt beteende medan manniskor i mangt
och mycket styrs av sina kanslor. Hon forklarar vidare att man aldrig kan kringga
exempelvis den ekonomiska beroendestallningen som kunder har till foretag efter-
som de till syvende och sist &r i behov av deras produkter eller tjanster.

| det fortsatta arbetet tar vi utgangspunkt i Ledinghams och Brunings (1998)
relationsdimensioner men avstar vidare fran att beddma huruvida organisa-
tionernas relationer ar av god karaktar eller inte. Avsikten for detta examensarbete
ar endast att undersoka vilka mojligheter de valda organisationerna ser med de
nya medierna till att bygga relationer, samt hur dessa kan framja arbetet infor

framtida kriser.

3.3 Sociala medier som kommunikativt eller strategiskt medel

Sociala medier dr ett fenomen som det senaste decenniet vuxit sig allt stérre bland
public relations-praktiker som ett verktyg for organisationskommunikation (Kent,
2008; Porter, Trammell, Chung & Kim 2007; Smudde, 2005; Paul, 2001), och
vars dialogiska potential och relationsskapande effekter intresserat forskare i
storre utstrackning (Briones, Kuch, Fisher Liu & Jin, 2011; Bortree & Seltzer,
2009; Park & Reber, 2008; Seltzer & Mitrook, 2007). Sociala medier beskrivs
som virtuella plattformar for interaktivitet och informationsutbyte (Perlmutter,
2008), dar sakfragor definieras och debatteras (Park & Reber, 2008). Blossom
(2009) inringar likaledes sociala medier som “a highly scalable and accessible
communication technology or technique that enables an individual to influence
groups of other individuals easily” (s. 29). Sundar (2007) h&vdar vidare att organi-
sationer anvénder sociala medier for att 0ka interaktionen med sina kunder genom
ett konstant flode av input och output, for att uppna en 6msesidigt formanlig
relation (Yang och Lim, 2009). Manga forskare poangterar ocksa vikten av att se

mojligheten de sociala medierna erbjuder, till skillnad fran traditionella medier,
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med att bygga relationer med sina kunder genom dialog och interaktivitet (Briones
m fl, 2011; Kent, Taylor & White, 2003). Kommunikation online kan ocksa enligt
Aula (2011) bidra till att stdrka relationen mellan organisationer och dess kunder,
och saledes i forlangningen Oka en organisations sociala kapital. Fran alla dessa
olika synsétt pa vad sociala medier & kan man dock fraga sig vad det egentligen
betyder att vara social och hur social man maste vara for att kunna sagas ha en
relation med nagon?

En aspekt som forsvarar beskrivningen av vad som ar socialt och nar en
organisation och dess kunder har en relation, ar att sociala medier har den unika
egenskapen att bade envégs- och tvavagskommunikation framjas, samt att bade
mass- och interpersonell kommunikation & mojlig (Marken, 2005). Grénserna
verkar saledes ha suddats ut (Cho & Huh, 2010) eftersom organisationer fort-
farande till viss man kommunicerar till den breda massan. Enligt var mening &r
det av stor vikt att ta tillvara pd de sociala mediernas unika egenskaper och
darmed inte anpassa mediet efter traditionella tankegangar som dominerat tidigare
masskommunikationsforskning. Forskare beskriver ocksa att organisationer annu
ar relativt daliga pa att nyttja dessa nya mediers mojlighet till dialog och social
interaktivitet (Kent m fl, 2003), och sociala medier anvands snarare till att pa ett
anvandarvanligt satt tillhandahdlla anvandbar information till olika grupper
(Rybalko & Seltzer, 2010). Det kan darmed ifragasattas om organisationer
verkligen ar intresserade av, som Habermas (1995) uttrycker det, ett rent kom-
munikativt handlande dar organisationer inte tar en malorienterad och instrumen-
tell hallning, utan snarare soker uppna 6msesidig forstaelse. Kan organisationer
verkligen franga sitt strategiska handlande dar fokus ligger pa att sa effektivt som
mojligt uppna sina externa mal? Detta kan ocksad relateras till Gioias och
Chittipeddis (1991) diskussion kring sensegiving, dar organisationer soker
paverka sina kunder i en viss riktning, dar de vill att kunderna ska fa en forstaelse
fran deras perspektiv. Att organisationer uttrycker att de vill vara sociala och féra
dialog med sina kunder ar darfor, enligt var mening, inte synonymt med att de vill
uppna rationell och 6msesidig forstaelse eftersom fokus inte ar pa sensemaking
dér organisationer och kunder tillsammans skapar mening (Weick, 1995). Att
organisationer pa lika villkor vill bygga relationer genom att fora dialog med sina
kunder pa natet kan darfor ur detta perspektiv ses nagot som en paradox, eller

nagot som mer liknar Alvessons (2006) skyltfonsterarrangemang, dar dialogen
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inte har nagon reell inverkan pa organisationens karnverksamhet. Alvesson menar
istéllet att organisationer tenderar att bli isomorfa och att deras aktiviteter endast
kan ses som en fasad utan nagon egentlig substans. Fran detta perspektiv kan
dialog snarare ses som ett modeord, att organisationer ¢kar sin narvaro i sociala
medier endast for att visa att de foljer utvecklingen i samhallet och ga fran
envags- till tvavagskommunikation, utan att i sjalva verket gora det.

Gonzalez-Herrero och Smith (2010) forklarar vidare att i och med internets
utveckling har forutsattningarna for kommunikation ocksa dramatiskt andrats. De
menar att om organisationskommunikation tidigare karaktériserades av att en kalla
spred information till manga, har en forskjutning intraffat dar kommunikationen
nu istallet praglas av att manga kommunicerar med manga. Den push-kultur som
tidigare dominerade informationsflodet med de traditionella medierna, dar
kunderna inte hade nagon inverkan pa innehallet, har nu allt mer ersatts av en
pull-kultur, dar kunderna sjalva valjer vilken information de vill ha (Gonzélez-
Herrero & Smith, 2008). Traditionella medier praglas saledes av en typisk
envagskommunikation som inte ger kunderna nagon mdjlighet till delaktighet pa
det vis som de nya medierna faktiskt medfér (Mei, Bansal, & Pang, 2010).
Samtidigt kan detta, enligt var mening, stallas i relation till att de sociala medierna
for med sig en form av maktférskjutning, dar en organisations kunder har en
storre paverkansgrad an tidigare (Gonzalez-Herrero & Smith, 2010). Organisa-
tioner stalls darmed infor storre krav pa transparens och dialog da mojligheterna
for dess externa kunder att paverka organisationen har okat. Daremot menar vi att
det kan ifragasattas om denna maktforskjutning verkligen har intraffat eller om de
nya medierna endast kan ses i ljuset av att organisationer har en ny kanal att
kommunicera i pa exakt samma vis som tidigare.

Mei m fl (2010) menar dock att de laga intradesbarridrer som finns for att fa
tillgang till de nya medierna bidrar till dess spridningseffekt, sarskilt med tanke pa
att information som tidigare censurerades i traditionella medier idag finns till-
ganglig for de flesta. Informationen &r inte heller langre bunden av tid och rum
eller begransat utrymme, varfor en organisations kunder har omedelbar tillgang
till information (Gonzéalez-Herrero & Smith, 2010). De nya mediernas innehall
utmanar dérmed de traditionella journalistiska kanalerna genom mojligheten att

skapa en alternativ agenda (Domingo & Heinonen, 2008). Tack vare internet kan
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saledes i princip alla individer agera nyhetsproducent, varfor en organisations
kunder trots allt verkar ha en stérre maktposition &n tidigare (Mei m fl, 2010).
Annu ett problem som organisationer idag stalls infor ar att det anvandar-
genererade innehallet inte nodvandigtvis ar faktakollat och jamfort med andra
perspektiv (Jin & Fisher Liu, 2010). Innehallet kan darfor karaktariseras av att
vara fargat av anvandarnas asikter vilket innebdr att ryktesspridning, som vi

tidigare har namnt, blir ett hot som far allt storre betydelse.

3.3.1 Sociala mediers betydelse for kris

Med tanke pa det hot om ryktesspridning som organisationer idag stalls infor kan
en strategisk hantering av anvandargenererat innehall i de nya medierna vara av
séarskild vikt for en organisations kriskommunikation (Jin & Fisher Liu, 2010).
Coombs (2002) papekade redan i borjan av 2000-talet att det ar sarskilt viktigt att
bevaka sakfragor som uppkommer och utvecklas pa internet, eftersom de kan ta
dramatiska vandningar och foroka sig snabbare an kriser som uppstar offline.
Samtidigt kan kriser ocksa fortleva betydligt langre pa internet da materialet aldrig
forsvinner (Mei m fl, 2010). Schultz, Utz och Goritz (2011) menar likaledes att
sociala medier har fatt en allt storre roll i den sociala konstruktionen av kriser.
Trots den ckade betydelse de tillskrivs havdar dock forskare att fa organisationer
annu insett vardet av sociala medier nar det géller kriskommunikation, &ven om de
har tagit till sig manga aspekter av internets mojligheter nar det galler till exempel
deras traditionella medierelationer (Taylor & Perry, 2005).

En utveckling som gjorts till kédnna i de sociala medierna &r att kunder som
anvénder dem tenderar att koppla sig samman med andra likasinnade individer
med ett gemensamt intresse i en sakfraga (Smith, 2010). Detta betyder att nar
fragan vaxer sig tillrackligt stor kan det paverka organisationen. Denna tendens
kan darmed leda till att en organisations kunder far en allt tydligare maktposition
och trots allt styr vad som hamnar pa agendan (Gonzalez-Herrero & Smith, 2010).
Chaffee och Metzger (2001) beskrev denna utveckling som att “the key problem
for agenda-setting theory will change from what issues the media tell people to
think about to what issues people tell the media they want to think about” (s. 375).
Motiven for att anvanda sociala medier bygger ocksd pa att individer ar
intresserade av en specifik fraga, de soker och delar information de inte hittar

annorstades eller att de ventilerar sina kéanslor och soker stod i fragan (Jin &
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Fisher Liu, 2010). Avsaknad av information kan saledes leda till att en organisa-
tions kunder soker sig till alternativa kéllor och déarmed kan inte organisationen
kontrollera att det som sags ar sanningsenligt och riktigt. Kraven pa organisa-
tioners tillhandahallande av information och férvantningarna pa snabbheten i
svaren har ocksa forandrats, vilket innebér att om organisationen inte svarar
snabbt nog pa ett inlagg kan kunder hinna vanda sig till andra kallor dar informa-
tionen mojligtvis ar felaktig (Gonzélez-Herrero & Smith, 2010). Organisationer
maste darfor erkanna de nya mediernas betydelse for att dver huvud taget kunna
hantera de hot som de kan medfora (Mei m fl, 2010). Stephens och Malone (2010)
papekar ocksa att en organisation som bygger relationer med sina kunder i de
sociala medierna okar sannolikheten att kunderna vander sig till organisationen i
fraga nar en kris val intraffar, vilket sdledes kan forhindra spridning av rykten och
felaktig information. Ur detta perspektiv far relationsbyggande i sociala medier en
allt mer betydande roll, eftersom det mojliggor for organisationen i ett tidigt skede
att fa beratta sin version av det intraffade (Taylor, 2010).

Samtidigt som de nya medierna ger organisationer nya mojligheter, sdsom
omvarldshevakning dygnet runt, medfor de ocksa nya utmaningar och eventuella
problem. Caldiero, Taylor och Ungureanu (2010) forklarar att organisationer
maste forsakra sig om att de kommunicerar regelbundet med sina kunder eftersom
fler aktorer kan paverka organisationen och forma en kris. Taylor och Perry
(2005) uttrycker exempelvis att “when an organization decides not to respond
through the Internet during a crisis, no response online may become synonymous
with *no comment™ (s. 216). Organisationer som star infor en potentiell kris bor
saledes agera proaktivt, och det blir allt viktigare att interagera med sina kunder
pa ett transparent och Gppet vis (Mei m fl, 2010), langt innan en kris uppstar.
Genom att bygga 6ppna och drliga relationer med sina kunder kan organisationer
starka sin trovardighet och pa sa vis eventuellt férhindra en kris, eller atminstone
minimera skadan den kan dsamka. Sweetser och Metzgar (2007) menar ocksa att
kunder som laser en organisations blogg upplever nivan pa en kris som lagre,
vilket alltsa skulle kunna betyda att om en relation pa natet ar upprattad innan en

kris intraffar ar sannolikheten storre att den inte eskalerar.
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3.4 Tre forskningsfalt blir ett

Kriskommunikation, relationsskapande och sociala medier &r tre olika
forskningsfalt som vi i detta examensarbete forenar. Till var kannedom finns inga
tidigare forsok till detta, trots att varje falt har snarlika tankar. Vi menar att
relationer kan ségas utgéra stommen bade for att forebygga kriser och for hur man
ser pa de sociala mediernas funktion. Da kriser enligt Coombs (2007) &r nagot
oundvikligt som organisationer forr eller senare stalls infor, samt de dkade kraven
pa Oppenhet och transparens, pastar vi darfor att organisationer maste hitta nya
satt att arbeta med forkriskommunikation pa. Istallet for att skriva planer for hur
de ska agera nar en kris uppstar bor de snarare fokusera pa att arbeta proaktivt och
bygga relationer for att mildra effekterna av den. De sociala mediernas snabbhet
medfor vidare att rykten kan spridas som en I6peld, vilket gor att manga
organisationer idag ser de sociala medierna som ett tvaeggat blad — a ena sidan ger
de en hotfull bild dar anvandarna har all makt vilken organisationerna maste foga
sig efter, medan det & andra sidan ger organisationer tillsammans med sina kunder
en mojlighet till att skapa mervarde at bada parter. Vi menar att Habermas (1995)
teori om kommunikativt och strategiskt handlande kan forklara relationer mellan
organisationer och dess kunder genom att se pa vilket satt de arbetar for att
etablera relationer som en del av deras varuméarkesarbete. Beroende pa vilken
approach organisationerna tar bor saledes de sociala medierna enligt var mening

ses som den givna kanalen for sjalva relationsskapandet i forbyggandet av en kris.
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4. Metodologiska grundval

We have to remember that what we observe is not nature in itself
but nature exposed to our method of questioning.
(Werner Heisenberg)

Den kvalitativa forskningsprocessen ar inte lika standardiserad och sekventiell pa
det satt som den traditionella positivistiskt grundade forskningen ofta beskrivs
som. Snarare ar processen dynamisk och innehaller ett stort matt av flexibilitet,
vilket ger utrymme for variationer (Backman, 2008). Val av vetenskaplig metod
vilar pa de tidigare stallningstaganden som gjorts, exempelvis examensarbetets
syfte och problemformuleringar samt vilket forskningsparadigm forfattarna ar
anslutna till (Rubin & Rubin, 2005). Som tidigare forklarats utgar denna studie
fran en socialkonstruktionistisk epistemologi och arbetet genomsyras darfor av ett
perspektiv dar verkligheten &ar socialt konstruerad och dar forfattarnas uppdrag ar
att tolka dessa konstruktioner.

Med utgangspunkt i relevans for studien gors ett materialurval som grundar
sig pa sociala medier lampade for textanalys samt intervjuer med verksamma
inom de valda fallféretagen. | urvalsprocessen utgar vi fran att informationen ska
vara andamalsenlig, vilket innebar att vara val av texter och intervjupersoner
belyser det undersokta fenomenet pa ett satt som &r relevant for studiens mal
(Larsson, 2008). Da examensarbetet ar av en kvalitativ karaktar kommer analys av
material att ske kontinuerligt och parallellt med insamlingen av data. Saledes
kommer observation, analys och tolkning av material att ske integrerat (Backman,
2008). Arbetets abduktiva ansats innebar vidare att det enskilda fallet tolkas
utifrn ett hypotetiskt Gvergripande monster, som darefter bestyrks genom nya
iakttagelser for att forklara det aktuella fallet. Denna ansats tillampas for att den
dels innebar att det empiriska tillampningsomradet utvecklas successivt under
forskningsprocessens gang, och att den dels innebar att teorin justeras och forfinas
allt eftersom. Till skillnad fran en induktiv eller deduktiv ansats inbegriper den
abduktiva ansatsen tillika forstaelse (Alvesson & Skéldberg, 2008).
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4.1 Fallstudien som forskningsstrategi

Likt en projektledare alltid har en plan for att genomfora ett projekt galler det for
en forskare att ha en ”design” for hur forskningsfragan ska undersokas och kunna
motivera valet av tillvagagangssatt for lasaren. Fallstudien &r sarskilt anvandbar
da var utgangspunkt handlar om att soka forstaelse och belysa en foreteelse eller
situation som kannetecknas av ett samspel mellan manga olika variabler. Det
handlar i andra ordalag om att forsoka forsta komplexa processer och tillskriva
dem en viss mening samtidigt som forskarrollen i sig stdndigt bor vara 6ppen for
reflektion under processens gang (Merriam, 1994).

En fallstudie karakteriseras av att kunna hantera manga olika typer av
empiriskt material, vilket inte enbart lampar sig for var forskningsdesign utan
dven matchar vara egna intressen och forutsattningar for studiens genomforande.
Genom att gora en fallstudie kan man skapa en battre forstaelse av den dynamik
som ligger bakom ett fenomen istéllet for att leta efter sanning eller ge en exakt
redogorelse. Det handlar ddrmed om att man tar sig an ett &mne genom att smalna
av det likt det vore en tratt, for att fa det sa valpreciserat som mojligt gallande
fragestéllning, metod och teori, dar kraft laggs mer pa djupet (Ostbye m fl, 2005).
Detta bidrar till mgjligheten att sdga nagonting meningsfullt da »[w]e gain better
understanding of the whole by focusing on a key part” (Gerring, 2007, s.7).

Alvesson och Bjorkman (1992) forklarar vidare att anvandningen av fall-
studien som metod & ena sidan kan gora det svart att urskilja abstrakta begrepp,
infallsvinklar och perspektiv som gor att man inte kan hoja sig 6ver den empiriska
nivan, men & andra sidan betyder inte detta att slutsatser av mer allman relevans
inte kan goras. Som tidigare namnts utgar vi fran en abduktiv forstaelseansats,
vilket innebér att det enskilda fallet tolkas utifran en hypotetisk struktur for att
kunna forklara fallet, varpa tolkningen bor styrkas genom ytterligare fallstudier
(Alvesson & Skoldberg, 2008). Vi utgdr sledes fran att det existerar ett starkt
relationellt samband mellan relationsskapande och sociala medier som kan vara

till fordel infor kommunikation vid kriser.
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4.1.1 SJ, SAS, Skanetrafiken och Malmo Aviation som fallorganisationer

Som tidigare namnts kommer SJ, SAS, Skanetrafiken och Malmo Aviation att
utgora det empiriska underlaget for studien. Samtliga fallforetag arbetar inom
resebranschen och har genomgatt olika grader av kriser de senaste aren. Da deras
verksamhet &ar kanslig for yttre paverkan, vilket kan leda till uteblivna eller
forsenade resor dar en stor mangd manniskor pa resande fot paverkas, menar vi att
relationsbyggande ar av stor vikt och att kommunikationen darfor spelar en central
roll. Fallféretagen ar valda pa grund av att de, som beskrivits ovan, ar service-
foretag som befinner sig i en hogriskbransch dér kriser av olika omfattning
kontinuerligt uppkommer. Det strategiska urvalet av fallforetag grundar sig pa
forfattarnas kdnnedom om dem och dess nérvaro i sociala medier. Urvalet grundar
sig ocksa pa fallforetagen verkar pa nationell eller lokal niva for att se om det
finns eventuella skillnader beroende pa deras storlek. Inledningsvis valdes tre
fallforetag, som senare utokades till fyra for att fa ett mer balanserat urval med tva
fallforetag i tagbranschen och tva i flygbranschen.

SJ har sedan 1800-talet bedrivit tdgverksamhet och &r idag helagt av
svenska staten och verkar under marknadsmaéssiga villkor och krav. Deras
karnverksamhet ar tagresor, framst i Sverige, och deras affarsidé ar att utveckla,
sélja och producera resor i egen regi och i allians med olika partners. SJ:s kunder
ar de som reser i tjansten, pa sin fritid samt till och fran arbete eller skola. Deras
mal &r att erbjuda sina kunder bland annat snabba och bekvama tag, bra miljoval,
sakra resor och anvandbar restid. De har funnits pa Twitter sedan oktober 2009
och pa Facebook sedan april 2010.

SAS ér ett flygbolag baserat i de skandinaviska landerna som &gs till halften
av de skandinaviska landernas regeringar och till halften av privata investerare.
De bedriver i huvudsak regional och europeisk flygtrafik men &ven viss
interkontinental trafik forekommer. SAS anvénder i huvudsak Facebook och har
varit aktiva pa sidan sedan januari 2010 och deras Twitterkonto har varit
registrerat sedan april samma ar.

Skanetrafiken ansvarar for kollektivtrafikens utformning i Skane, dar deras
uppgift ar att planera, upphandla och marknadsfora kollektivtrafiken i l&anet. Trots
att de ar en forvaltning inom Region Skane agerar de i mangt och mycket som ett
foretag. Vid inledningen av studien hade Skanetrafiken ingen nérvaro i de sociala

medierna, varfor de valdes som motpart till SAS och SJ som arbetar med sociala
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medier sedan nagot ar tillbaka. Skanetrafikens finns dock sedan den 28 februari
2011 narvarande i de for studien relevanta kanalerna da de har bade en Facebook-
sida och ett Twitterkonto. Detta har tagits i beaktande och intervjun kommer
saledes att fokusera pa de bakomliggande orsakerna till varfor de nu valt att pa-
borja detta arbete.

Malmé Aviation &r ett regionalt flygbolag med séte i Malmd som flyger,
forutom inom Sverige, dven till olika charterdestinationer. Det &r det nést storsta
flygbolaget i Sverige och har en slogan som lyder ”Flygbolaget som bryr sig om
dig”. 1 nuliget finns Malmd Aviation bade pd Facebook och pa Twitter.
Facebooksidan har funnits sedan september 2010 men har inte haft nagon namn-
vard aktivitet sedan dess. Under denna studies undersokningsperiod fanns endast
ett inlagg fran en kund, vilket inte besvarades. Twitterkontot har funnits sedan
oktober 2010 men endast tva inlagg har skrivits sedan dess. Saledes finns inget
material att tillga till textanalysen i denna studie. Malmo Aviation tillkom vid ett
senare skede an de ursprungliga fallforetagen SJ, SAS och Skanetrafiken, da vi
upptéckte att de har en begransad néarvaro i de sociala medierna och inte ar aktiva.
Att fallforetaget tillkom senare i forskningsprocessen ligger dock i linje med

studiens abduktiva ansats.

4.2 Textanalys i sociala medier

Som utgangspunkt for examensarbetet genomfors en textanalys med en kvalitativ
pragel pa innehallet i sociala medier. Att textanalysen ar kvalitativ snarare &n
kvantitativ beror pa att den insamlade datan tolkas. Mangden material kan dock
ses som kvantitativ. Urvalet av texter uppgar till tva av de studerade fallféretagens
Facebooksidor och Twitterkonton under perioden 15 — 22 februari 2011, da den
oss veterligen inte innehdll nagon aktuell, officiell kris. Att endast SJ och SAS
texter analyseras beror pa, som tidigare beskrivits, att enbart dessa fallforetag har
material att tillgad under den aktuella perioden. Inldggen kodas fran datumet for
ursprungsinlagget, saledes analyseras dven kommentarer som tillkommer utanfor
den aktuella perioden. For att kunna kategorisera och analysera materialet har
skarmklipp gjorts av de texter som finns pa fallforetagens respektive “vigg” pé
Facebooksidan och i deras “timeline” pd Twitter. Antalet inlagg pa SJ:s
Facebooksida uppgar till 47 stycken och pa SAS sida uppgar antalet till 152. Av
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pragmatiska skal har vi pa Twitter utgatt fran de inlagg som enbart syns pa
fallforetagens “timeline”. Pa Twitter uppgar inlaggen till 549 stycken pa SJ:s sida
och for SAS del uppgar antalet till 93.

Materialet har kategoriserats efter fallforetag, medium och kategori. SJ och
SAS ar de aktorer som studeras och mediet bestar av respektive organisations
narvaro i sociala medier. Kategorierna utgar fran Kent och Taylors (1998) fem
dialogiska principer pa internet, men i en nagot uppdaterad form. Innebdrden av

kategorierna vi undersoker (jmf Nielsen & Wahlgren, 2010) visas i figuren nedan:

Svar pa positiva kommentarer

Foretagen svarar pa positiva kommentarer som inte innefattar en fraga. Har raknas allt in som ar positivt om
foretagen, deras anvandning av Facebook och Twitter samt deras kommunikation i évrigt. Sérskild
uppmarksamhet tillges ocksa huruvida foretagen ger positiv feedback och skapar dialog eller inte.

Svar pa negativa kommenterar
Foretagen svarar pa negativa kommenterar (klagomal) som inte innefattar en fraga. Har inkluderas de
undergrupper som ndmndes under “’svar pa positiva kommenterar”.

Direkt hjalp

Svar pa fragor dér foretagen har mojlighet att direkt svara pa fragor som beror dem. Det handlar om direkt
hjalp dar foretagen inte hanvisar till andra sidor eller grupper for att fa svar pa fragan. Underkategorier
beror: trafikfragor, ersattningsfragor, forsaljnings/bokningsfragor, press samt service. Har star dven
anvandarvénligheten i fokus, det vill sdga snabbheten i svaren.

Indirekt hjalp

Svar pa fragor dar foretagen inte har ett direkt svar pa fragan utan hanvisar vidare eller att foretagen
hanvisar till exempelvis deras egen hemsida eller kundtjénst via telefon. Hér tillampas samma
underkategorier som under “direkt hjdlp”. Sarskilt fokus ges ocksé pa om foretagen uppmuntrar till
aterbesok pa sidan, exempelvis genom att stélla foljdfragor.

Svar ej méjligt

Foretagen kan inte besvara en stalld fraga direkt via exempelvis lankningar utan kraver vidare
efterforskning. Foretaget bemater anda inlagget. Det kan dven handla om svar som inte bemater en fraga,
utan mer &r av konstaterande art. Nar kunder kommer med forslag till foretagen, s beméts de av "tack for
tipset”.

Inget svar
Foretagen svarar varken pa inlagg eller ger nagot offentligt svar.

Information

Informativa inlagg som gors pa eget initiativ av foretagen utan att det foregas av en fraga, det vill séga all
anvandbar information sa som trafikinformation, verksamhetsinformation och sa vidare. Foretagen lagger
till information pa egen hand som inte efterfragats.

Marknadsféring
All typ av envidgskommunikation som marknadsfor foretagens tjanster, events, tavlingar och sa vidare.

Figur 4.1 Dialogiska principer
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Fokus for textanalysen &r hur fallféretagen arbetar med dessa relationsbyggande
principer i sociala medier ur ett externt perspektiv och presenteras baserat pa
vilken frekvens de forekommer. Resultatet redovisas efter den procentuella
andelen pa grund av den olika mangd material som samlats in fran respektive
fallféretag under den aktuella tidsperioden.

For att faststdlla frekvensen i textanalysen fér de olika sociala medierna
behandlas varje inlagg pa Facebook och Twitter som en minsta meningsbarande
enhet. Kommenterarna i inldggen relateras till kontexten i dessa. Bilder, tabeller,
grafer et cetera kodas fran den text som de &r lankade till. | de fall det forekommer
flera kategorier i samma inldgg, kodas den kategori som ges storst utrymme. Far
kategorierna lika mycket utrymme utgdér det som anges forst objektet for
kodningen (Fredriksson, 2008). Nagon analys av eventuella skillnader mellan
Facebook och Twitter gors inte trots att medierna har olika forutsattningar for
kommunikation. Resultaten presenteras dock efter respektive medium. Samman-
stallningen av resultatet finns bifogat i en tabell under Bilaga 1. Eftersom nagon
textanalys inte genomfors for Skanetrafiken och Malmé Aviation far SAS och SJ
en nagot dominerande position i sjalva analysen, varfor vi ocksa utfor intervjuer
for att komplettera de resultat som textanalysen genererar. De kvalitativa

intervjuerna beskrivs mer i foljande avsnitt.

4.3 Kvalitativa intervjuer

Samtalsintervjun star for den djupgaende delen i studiens genomforande. Da
undersokningen avser att skapa forstielse for sambandet mellan relations-
skapande, sociala medier och kriskommunikation hos fyra foretag i resebranschen,
lampar det sig att anvénda kvalitativa intervjuer. Detta fOr att soka svar hos
respondenter pa ett djupare plan enligt studiens tolkande fokus, vilket bidrar till
forstaelse for erfarenheter, upplevelser och attityder (Rubin & Rubin, 2005;
Starrin & Renck, 1996). Textanalysen anvands saledes som utgangspunkt for var
studie som ger oss en forforstaelse och bidrar till att intervjuerna fyller i de luckor
som saknas. Via dialogen graver vi djupare in i centrala teman som ror fall-
organisationernas kriskommunikation, relationsperspektiv och anvandning av

sociala medier (jmf Kvale, 1997). Bruket av samtalsintervjun som metod bidrar
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ocksa till att vi kan genomfora en jamforelse av hur den praktiska tillampningen
ser ut i fallorganisationerna i forhallande till deras tankegangar.

Beroende pa vilken kvalitativ forskningsintervju man vill géra, finns det
olika satt att fullborda dessa pa. Gemensamt for de flesta intervjuerna ar att de
anvander nagon form av intervjuguide for att kunna sakra att relevanta data tas
fram (Starring & Renck, 1996). Vi anvéander oss av en Oppen intervjuform med
semistrukturerade fragor indelade i tre huvudteman: sociala medier, relationer och
kris. Fragorna berdr darmed fallforetagens syn pa vilka kommunikativa atgarder
som bor implementeras infor kriser, vilken roll relationsskapande har i forhallande
till kriser samt hur sociala medier anvandas for att bygga relationer. Eftersom alla
fallforetag inte har lika stor narvaro i de sociala medierna har tva intervjuguider
arbetats fram, vilka finns bifogade under Bilaga 2 och Bilaga 3.

Precis som for andra forskningsmetoder, har &ven intervjuformen vissa
nackdelar som bor uppmarksammas. Nar en intervju genomférs utifran en tema-
tisk upplaggning finns en risk att forskaren styr resultaten i en sedan tidigare
onskad riktning, det vill saga forskaren stéller fragor utifran de svar som @nskas.
Esaiasson (2003) namner att vid ett sadant lage bor forskaren standigt reflektera
over sin egen situation och forséka undvika resultat som erhallits med anledning
av sitt eget inflytande. Likt i vart 6vriga arbete, forsoker vi darfor att undvika att
stalla ledande fragor nar vi upplevt ndgon form av fordom eller personlig dver-
tygelse. For att fa en dverblick over fallforetagens kommunikationsinsatser inom
de valda sociala medierna inleder vi materialinsamlingen, som nadmnts ovan, med
att genomfora en textanalys. Detta for att vidare i motet med fallforetagens
representanter vara bevandrade i deras anvandning av sociala medier och saledes

ha ett gediget underlag infor intervjun.

4.3.1 Intervjuernas genomfdrande

Kontakt med representanterna for fallforetagen togs inledningsvis via telefon,
varpa intervjuerna genomfordes i person. | de fall representanterna ville se
intervjuguiden innan intervjutillfallet tillgodosag vi detta onskemal. Samtals-
intervjuerna, som beskrivits ovan, genomfordes med Oppna fragor dar respon-
denterna fick svara helt fritt med egna ord. Intervjuerna utférdes med Christian
Hansen Kamhaug, Marcus Bjorling, Henrik Lofberg och Ulrika Mebius.
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— Intervjun med Christian Hansen Kamhaug, ”head of social media” pa
SAS, genomfordes den 4 april 2011. Intervjun holls under drygt tva
timmar pa SAS huvudkontor i Stockholm.

— Marcus Bjorling, ansvarig for digital kommunikation pa SJ:s marknads-
avdelning, intervjuades under cirka en timme den 5 april 2011 pa SJ:s
huvudkontor i Stockholm.

— Intervjun med Henrik Loéfberg, marknadschef pa Malmé Aviation, dgde
rum den 28 april 2011 pa foretagets huvudkontor i Malmo och varade i
ungefar en timme.

— Intervjun med Ulrika Mebius, press- och informationschef for
Skanetrafiken, holls i cirka en timme den 3 maj 2011 pa Regionhuset i
Malmo.

4.4 Analytiska premisser

Analysen i detta examensarbete utgar fran Miles och Hubermans (1994) metod for
hur kvalitativ data analyseras genom en process av reducering, demonstration och
slutledning/verifiering, &ven om dessa forskare tillskriver sig ett annat forsknings-
paradigm an vad vi gor. | enlighet med studiens abduktiva ansats kan analysen
ocksa kallas iterativ, dd metoden sammanfor induktiv och deduktiv analys i en
process dar bearbetning och tolkning av data gors parallellt (Ryen, 2002/2004).
Var analysprocess tar saledes inspiration fran Miles och Hubermans (1994)
uppstallning for att generera mening, dar vi gar fran att beskriva till att forklara
och fran det konkreta till det abstrakta. Inledningsvis studerar vi aterkommande
monster och soker en intuitiv mening i dem for att sedan understka relationen
mellan dessa olika variabler. Genom att utga fran en iterativ analysmodell kan vi
darfor hela tiden modifiera vart arbete nar vi far en okad forstaelse for faltet, da
bade datainsamling och analys &r spridda Over tiden. Processen &r hela tiden
iterativ da analysen paverkar insamlingen av data och datainsamlingen i sin tur

paverkar analysen (Ryen, 2002/2004).
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| analysprocessen utgar vi fran fem kategorier som utgdrs av relations-
dimensionerna fortroende, Oppenhet, involvering, investering och engagemang,
vilka kan ses som grundstommen for att bygga relationer (Ledingham & Bruning,

1998). Var tolkning av relationsprinciperna sasmmanfattas i foljande matris:

I O CT R

Fortroende — Bemoter negativa
inlagg; ber bade om
ursakt och forklarar det
intraffade.

— Svarar med samma
ton och pa samma
sprak.

— Avsandare
framkommer tydligt
med namn eller initialer.
Oppenhet — Arbetar proaktivt och
ger mer information an
vad som efterfragats.

— Hog grad av
transparens.

— Hjalper kunderna
direkt.

— Narvaro oavsett
tidpunkt.

— Svarar samma dag.

Involvering
Investering

Engagemang

Figur 4.2 Relationsdimensioner

— Arbetar
varumarkesbyggande;

t ex till kunder och for
rekrytering.

— Vill integrera sociala
medieri hela
verksamheten.

— Forklarar varfor de inte
kan svara pa kundens
fraga.

— Staller ofta foljdfragor
for att uppmuntra till
mer kontakt.

— Tar kontakt pa eget
initiativ.

— Bemoter negativa
inlagg till en viss grad,
framst genom ursdkter.
— Svarar antingen med
samma ton eller pa
samma sprak.

— Avsdndaren
framkommer med
initialer av och till.

— Bemoter endast
kunders inlagg men tar
inga egna initiativ till
informationsspridning.
— Medium grad av
transparens.

— Héanvisar till andra
informationskallor, t ex
den egna hemsidan.

— Narvaro under
specifika tider, bade dag
och kvall.

—Svararinom 24 h.

— Arbetar proaktivt med
t ex forsaljning i fokus.
—Vill integrera fler
tjdnster i sociala medier.

— Konstaterar att de ej
kan svara pa kundens
fraga.

— Hanvisar till hemsidan,
uppmuntrar till fortsatt
kontakt.

— Arbetar reaktivt, men
bevakar omvarlden utan
att ta vidare kontakt.

— Bemoter ej
negativa inlagg.

— Anpassar varken
ton eller sprak efter
kunden.

— Avsdndaren
framkommer aldrig
med namn eller
initialer.

—Ingen narvaro i
sociala medier
och/eller lag
aktivitet.

—Lag grad av
transparens.

— Svarar utan att
assistera kunden alt.
svarar inte alls.

— Narvaro under
specifika oppettider,
endast dagtid.
—Svarar mer an 24 h
senare.

— Arbetar inte
proaktivt.

—Inga framtidsplaner
pa att utveckla
integreringen av
tjanster i sociala
medier.

— Bemoter inte
kundens fraga om de
inte kan svara pa
den.

— Uppmuntrar inte till
vidare kontakt.

— Arbetar endast
reaktivt.
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| analysen sammankopplar vi de dialogiska principerna i textanalysen till dessa
relationsdimensioner och relaterar intervjusvaren till detta material. Varje analys
av fallforetagen baseras pa dessa principer och kodas utifran ett sammantaget
intryck, vilket innebar att varje punkt inte maste uppfyllas for att de ska placeras i
en kategori, utan det dvergripande intrycket styr placeringen. Den tolkning som
gors fran de olika dimensionerna kommer saledes att pavisa hur mycket fall-
foretagen i praktiken egentligen arbetar med detta, med hansyn till ett samlat
intryck, oberoende av om de i nuléget &ar aktiva i de sociala medierna eller inte.
Med utgangspunkt i varje dimension placeras fallforetagen utefter en graderings-
linje, fran hogt till 1agt arbete med varje relationsvariabel, for att i slutdndan
graderas ur ett helhetsperspektiv. Vi har kunnat urskénja nagra overgripande
monster, varfor vi i analysen endast presenterar de data som ar av relevans for

dessa omraden.

4.5 Kritiskt begrundande av forskningsprocessen

| enlighet med examensarbetets utgangspunkt i reflexiv metodologi dmnar vi
blottlagga och problematisera vart subjektiva forhallningssatt som forskare till var
tolkning av materialet. En reflexiv metodologi stéller stora krav pa forskaren — det
kravs inte bara en stor teoretisk kunskap utan forskaren maste ocksa stalla sig
kritisk till sina ansprdk och antaganden, samt soka insikt i sina egna
tolkningsprocesser (Alvesson & Skoéldberg, 2008). Cheney (2000) menar att den
reflexiva forskningsprocessen mojliggor for forskaren att ha ett 6ppet sinne infor
teorins tankbarheter utan att for den sakens skull lata den dominera empirin.
Dessutom menar han att genom forskarens erkdnnande av sin narvaro i det som
ska utforskas 6kar chansen till podngrikedom och multipla tolkningar.

Den reflexiva metodologin kan i mangt och mycket verka efterstrava att
vara allt, men vi vill anda forsoka ta till oss utmaningen vars arbetssatt staller krav
pa forskarens belasenhet och hangivenhet. Samtidigt mojliggor den reflexiva
metodologin for oss att rdra oss i spanningslandet mellan just teori och empiri dar
vi kan problematisera amnet samtidigt som vi kan utveckla en alternativ forstaelse
av det undersokta (Alvesson & Skdldberg, 2008).
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Genom att visa en transparens i var forskningsprocess ar var forhoppning att
tydliggora var narhet och var distans till omradet. Att ha en narhet till
forskningsomradet kan féranleda att forskaren battre forstar vad som sker pa faltet
och att man saledes kan undvika att dra felaktiga slutsatser (Repstad, 1988/2007).
Var narhet till de analyserade fallforetagen kan narmast beskrivas med att vi
sjdlva har nyttjat deras tjanster och saledes sjélva erfarit de problem som fall-
foretagen star infor med tanke pa exempelvis forseningar i samband med véader-
omslag. Vi ar ocksa bada tva aktiva anvandare av de sociala medier som under-
sOkts varav en av oss vid ett tillfalle har varit i kontakt med ett av de undersokta
fallforetagen via det sociala mediet Facebook. Vi har ocksa oundvikligen tagit del
av tidigare nyhetsrapportering kring flertalet h&ndelser som kan karaktériseras
som kriser for de valda fallféretagen. Da var narhet kan medféra att vi far en
battre forstaelse av forskningsomradet har vi samtidigt forutfattade meningar om
foretagskrisernas natur vilka paverkar vara tolkningar. Var tidigare relation med
de valda organisationerna kan saledes hindra oss fran att se materialet pa andra
satt an det vi forutsatte fran borjan och vara tidigare erfarenheter kan farga vara
slutsatser (Repstad, 1988/2007). Vi har dock inte en sa pass personlig relation till
vara forskningsobjekt att vi har nagon anledning att tillampa sjalvcensur eller har
ndgon motivation till att “vilja sida”. Vidare kan dock forskare, ur en social-
konstruktionistisk grundsyn, aldrig vara opartiska utan maste soka narma sig
forskningsomradet med en medvetenhet kring denna problematik. Genom att
anvanda oss av en lyssnande samtalsteknik, oppna upp oss infor mangtydiga
tolkningar samt lata materialet vila soker vi en medvetenhet kring problemet,
vilken foranleder en metod for distansering (Sandberg & Thelander, 2000).

Att distansera sig fran forskningsomradet handlar om att narma sig omradet
med en distanserad hallning till sitt material. Mer konkret kan detta handla om att
kontinuerligt under forskningsprocessen stélla fragan varfor, bade under intervju-
tillfallena och under perioder da material samlas in, som under analys- och
tolkningsprocessen. Genom att ifragasatta bade material och metod kan det bidra
till forskarens prévning och omprovning av sina tolkningar och forstaelse. Att
distansera sig till omradet ar saledes oerhort problematiskt. Vi har framfor allt for-
sokt att distansera oss, som ett led i den reflexiva metodologin, genom att

tydliggora for oss sjalva vilken roll vi har haft i forskningsprocessen.
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Vi har ocksa forsokt, genom att ifragasatta intervjupersonernas svar, att inte
ta nagon parts syn for given. Vi har dven fran borjan varit 6ppna med vart syfte
kring vad vi ska forska om till de berorda fallforetagen. Intervjumaterialet har
transkriberats i sin helhet och 6versatts i de fall det varit nddvandigt, och endast i
enstaka fall korrigerats rent grammatiskt. Vi har forsokt att vara uppmarksamma
pa eventuella ménster och variationer i vart material for att pa sa vis knyta an till
var utgangspunkt i det tolkande perspektivet. Problematiken med ett tolkande
perspektiv kan dock beskrivas som att kvalitativa analyser i varsta fall kan spegla
forskarens varderingar mer &dn de varden som undersoks (Repstad, 1988/2007).
Detta har vi forsokt att undvika genom att tillsammans diskutera vara olika ut-
gangspunkter och tankar kring amnesomradet.

Vid studiens inledning, nér studieobjekt valdes, befann sig inget av fall-
foretagen, enligt var vetskap, i en direkt kris. Under studiens gang utvecklade sig
dock en katastrof i Japan dar ett av fallféretagen direkt berérdes av handelserna.
Detta har tagits i beaktande infor intervjun. Vidare hade endast tva av fall-
foretagen en aktiv narvaro i sociala medier under det aktuella datumet for studien.
Idag har ocksa de andra fallforetagen pabérjat en viss aktivitet, varfor resultaten
av examensarbetet kan ses som missvisande. Att alla fyra fallforetag trots allt
inkluderades i studien beror pa att de enligt var mening kan belysa olika sidor av
undersokningsomradet. Vi anser ocksa att resultaten tyder pa att organisationer
kan befinna sig i olika stadier pa en utvecklingskurva, som eventuellt kan

generaliseras till fler branscher, och darfor beaktar vi inte detta nagot ytterligare.
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5. Empiriskt alster och analytisk tolkning

It requires a very unusual mind to undertake the analysis of the obvious.
(Alfred North Whitehead)

5.1 Forkriskommunikationens vara eller inte vara

Utifran den forklaringsmodell dar en kris ses som en kritisk vandpunkt som
praglas av stor osékerhet och som kréver snabba insatser, fann vi att represen-
tanterna for fallforetagen likt manga teoretiker har olika definitioner pa begreppet
kris. Representanterna for fallforetagen beskriver kriser som handelser som in-
traffar genom en yttre paverkan snarare an att de uppstar pa grund av organisa-
tioners eget agerande. Detta kan relateras till, som Coombs (2000) beskriver, att
manga ser kriser som isolerande foreteelser istallet for att se dem som nagot
naturligt i en relation mellan organisationer och dess kunder. Risken med detta
forhallningssatt ar att for mycket fokus laggs pa att ta fram kriskommunikations-
planer for hur kriser ska hanteras snarare an hur de kan forebyggas. Detta leder till
ett reaktivt och statiskt synsétt snarare &n en integrerad installning dar kriser
betraktas som standigt pagaende i organisationers livscykel (Falkheimer m fl,
2009; Kersten, 2005; Sellnow, 1993). Att bade Skanetrafikens och Malmo
Aviations representant framhaller att det kravs strikta planer for anvandningen av
sociala medier nar det galler kriskommunikation, tyder pa att de likt manga andra
utgar fran att checklistor ar nagot efterstravansvart. Saledes verkar detta tankesatt
inte ha forandrats sedan borjan pa 2000-talet (Seeger m fl, 2001) utan normen &r
fortfarande att organisationer ska uppratta recept for krishanteringen. Var studie
visar ocksa att strategier och planer finns for hur en kris ska hanteras nar den vl
intraffar, men att det inte verkar forekomma lika omfattande planer med arbetet
infor en kris. Den medvetenhet som finns om forkriskommunikation verkar mer
handla om att fortroendekriser till viss del kan forebyggas, genom att pa forhand
ha byggt upp en god relation. Vi ifragasatter dock till vilken grad denna med-
vetenhet uppgar till. Att fallforetagen har omvarldsbevakning utan att arbeta
proaktivt med att beméta eventuella kommentarer forutom i sina egna kanaler,
tyder pa att syftet endast ar att erhalla en bild av vad som sdgs, snarare an att se

detta som en mojlighet att forebygga en kris innan den uppstar.
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Att arbeta proaktivt kan i mangt och mycket handla om att organisationer
forsoker bygga upp ett fortroende genom att exempelvis beméta negativ kritik. Ett
bemotande dar organisationen snarare forklarar vad nagot beror pa an att bara
ursakta sig kan saledes, under forutsattning att det sker kontinuerligt under en
langre tidsperiod, ses som ett forsok att bygga upp ett fortroende. For att detta ska
vara mojligt kravs ocksa arlighet for att kunderna ska kunna kanna tillit till vad
organisationen sager, pa samma satt som arlighet praglar en god relation mellan
méanniskor. Genom att vara transparanta och ge ut mer information an vad som
egentligen har efterfragats kan organisationer ocksa visa pa den 6ppenhet som
samhéllet idag kraver och som enligt Ledingham och Bruning (2003) fordras for
att bygga en relation. Fragan ar om detta kan karakteriseras som symmetrisk
kommunikation (Grunig & Hunt, 1984) och darmed relationsskapande i ordets
ratta bemarkelse. Aven om transparens ar en viktig ingrediens i att bygga rela-
tioner far det inte Overskugga dialogens betydelse, och endast bli ett envégs-
kommunikativt satt att soka legitimitet. Transparens ar nagot som bade Bjorling
och Hansen Kamhaug dock framhaller, vilket kan tyda pa att bada fallforetagen
arbetar for att fa en hog grad av relationsdimensionerna fortroende och Gppenhet.
Eftersom fortroende ar nagot som byggs upp over tid ar detta ndgot som Malmo
Aviation och Skanetrafiken annu inte hunnit arbeta upp i de sociala medierna,
varfor de graderas till en lagre niva pa fortroendedimensionen. D4 graderingen av
fallforetagen pa dimensionerna fortroende och dppenhet ar likvardiga, visualiserar

vi nedan endast dimensionen 6ppenhet.

Oppenhet

Hog Medmum Lag

Figur 5.1 Relationsdimensionen 6ppenhet
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Att vara transparent och visa upp framtida planer for kunderna kan bland organi-
sationer i manga fall endera ses som nagot problematiskt eller som nagot naturligt.
Antingen kan man se det som en mdgjlighet att sprida information, dar man exem-
pelvis kan involvera kunderna mer i organisationens verksamhet, eller sa ser man
det som ett hot mot verksamheten da allmanheten far storre insyn och mer kont-
roll. Att SAS har kategorisets till en hog niva pa dimensionerna fortroende och
oppenhet beror pa, som diskussionen ovan visar, att de till exempel arbetar pro-
aktivt med att bemdta kritik i de sociala medierna. Detta visade de prov pa nar de
vid ett tillfalle initierade kontakt utan att sjalva ha blivit adresserade. Utifran deras
omvérldsbevakning upptackte de en kritisk blogg dar en kund kénde sig oréattvist
behandlad varpa SAS kontaktade personen i fraga och forklarade det intraffade for
att forsoka vanda kritiken.

Hansen Kamhaug menar att de sociala medierna gor det méjligt att kom-
municera med kritiker pa ett annat satt an tidigare, dar negativa kommenterar kan
bemotas, och ratt hanterat omvéanda en dalig situation till nagot bra. Har en kund
pa internet inte adresserat organisationen kan det dock ifragasattas om personen
verkligen vill bli kontaktad och om denna typ av kommunikation saledes kan
bygga upp ett fortroende. Ar det denna typ av proaktivitet som &r atravard, eller ar
det som Skanetrafikens representant Mebius uttrycker det:

Det & som om jag har fest hemma, med méanniskor som har samma asikter

som jag och vi pratar och har trevligt. Sen kommer en gnallig granne in som

jag inte gillar och borjar lagga sig i. Det vinner man ingenting pa.
Med detta som utgangspunkt kan man da fraga sig vad proaktivitet i de sociala
medierna egentligen bor ga ut pa? Proaktivitet i den har bemarkelsen kan enligt
var mening vara riskfylld da den kan skapa mer irritation &n vad den faktiskt
hjalper. | ett sadant lage ar det en fin balansgang mellan att forebygga en kris eller
att riskera att forvérra den och rasera ett fortroende och en relation som eventuellt
redan existerar. Kommunikationen i de sociala medierna sker till stor del pa
anvandarnas villkor, varfor relationer inte kan tvingas pa en organisations kunder.
Nar organisationer darfor gar in i en diskussion med malet att dvertyga och
paverka nagon annans asikt ar det en process som mer liknar vad Gioia och
Chittipeddi (1991) beskriver som sensegiving dn att uppna en 6msesidig forstaelse

och ett fortroende for varandra. Detta &r egenskaper som vi menar i mangt och
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mycket ocksa kan sagas karaktarisera en relation. For att fortroende ska kunna
byggas upp kravs det dock att man pa nagot vis har etablerat en kontakt, varfor vi
anda trots allt ser denna proaktivitet som en aspekt som ger en hog kategorisering
pa fortroendedimensionen.

Istallet for att bemota negativ kritik som inte riktats direkt mot organisa-
tionen kan ett annat alternativ vara att forsoka bygga relationer pa kundernas
villkor, utan att ha ett strategiskt handlande i atanke. Snarare bor organisationer
fran detta perspektiv vara oppna for vilken sorts relation deras kunder vill ha. En
del teoretiker menar att organisationer genom att bygga relationer med sina
publiker kan undvika eller mildra en kris nar den val uppstar (Stephens & Malone,
2010; Wise, 2005), vilket bor kunna ses som ett incitament for organisationer att
arbeta med detta. Ytterligare en orsak till att organisationer bor fokusera pa att
bygga relationer ar att om det finns en etablerad relation innan en kris intraffar,
Okar sannolikheten att kunderna i forsta hand vénder sig till organisationen for
information (Jin, Fisher & Liu, 2010). Med detta i atanke kan ryktesspridning for-
hindras, vilket ter sig som en onskvard effekt for organisationers arbete med for-
kriskommunikation.

Att proaktivt soka bygga relationer kan, enligt var mening, ses som en form
av strategi for att forebygga kriser i den bemarkelsen att aterhamtningen efter en
kris inte blir lika omfattande. Bjorling anser dock att det inte gar att forebygga
fortroendekriser, men medger att en etablerad nérvaro i de sociala medierna inne-
bar att man i hogre grad kan sékerstalla att kunderna lyssnar pa information fran
organisationen istéllet for att borja spekulera och vénda sig till sekundara kéllor.
Detta kan relateras till, som forskare menar, att fortroendeforluster grundar sig pa
omgivningens tvivel pa organisationens hantering av situationen och att de inte far
sina fragor besvarade, varfor organisationen klandras for problemen och for-
troendet kan fordarvas (Palm & Falkheimer, 2005). Detta 6kade krav pa trans-
parens som organisationer idag stélls infor, dar de snabbt ska ga ut med infor-
mation, gor att organisationer behdver vara mer proaktiva i sin kriskommuni-
kation (Mei m fl, 2010). Hansen Kamhaug belyser emellertid faran med detta i
forhallande till just fortroendekriser. Gar ett foretag ut med information om
exempelvis alla intraffade trafikstorningar, kan det snarare tyda pa att foretaget
alltid befinner sig i nagon form av kris. Kunderna kan da fa ett intryck av att fore-

taget standigt har problem. Att vara proaktiv handlar i SAS fall darfor snarare om
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att vara forberedd for negativa nyheter men utan att férkunna dem sjélva. Detta
star nagot i motsatsforhallande till vad Gonzalez-Herrero och Smith (2010)
skriver, da de snarare menar att organisationer maste interagera och ga ut med
information langt innan en kris uppstar for att undvika spekulationer.

De sociala medierna medfor i annu storre utstrackning att organisationer
idag maste vara snabba i sina svar for att bemota eventuella kriser samtidigt som
de maste kommunicera regelbundet och transparent (Caldiero m fl, 2010; Mei m
fl, 2010; Taylor & Perry, 2005) ndr kunderna kréver det. Representanterna for
fallforetagen beskriver dock den svarighet de star infor nar det galler specifikt
kriskommunikation. Mebius menar exempelvis att informationen de gar ut med
alltid maste vara korrekt och kvalitetssékrad, och i en turbulent situation kan det
vara svart att sakerstalla detta. Saledes ar detta nagonting paradoxalt och svart for
organisationer. Fran denna synvinkel ser vi darfor en tendens till den radsla manga
organisationer har — att de i Kkristider ska tappa kontrollen i de sociala medierna.
Som Taylor (2010) beskriver har organisationer dock, till skillnad fran i de tradi-
tionella kanalerna, en mojlighet att snabbare kunna beréatta sin version av nagot
som intraffat dd kommunikationen i sociala medier sker omedelbart.

Med hansyn till den méngd av sociala natverk som finns i den digitala
sfaren bor organisationer ocksa ge detta forhallningssatt mer utrymme och nyttja
de fordelar som de sociala medierna erbjuder. Med tanke pa att fallforetagen,
enligt deras representanter, har detaljerade planer for hur de ska hantera en kris
nar den uppkommer, ser vi det som nagot 6verraskande att de inte har mer strate-
gier for hur de kan arbeta forebyggande med kriser. Att fallféretagen fokuserar pa
att bygga relationer verkar mer handla om ett varuméarkesorienterat och marknads-
foringsmassigt synsatt medan vi snarare menar att organisationer tjanar pa att se
forkriskommunikationen som en integrerad del i det strategiska arbetet. | dags-
laget verkar fallféretagens forkriskommunikation vara ndgot omedvetet som de far
pa kopet, istallet for ndgot som de aktivt arbetar med. Att forkriskommunikation
verkar vara ett teoretiskt fenomen snarare an ett praktiskt implementerat for-
hallningssétt innebar att forkriskommunikationens vara eller inte vara fortfarande

kan ifragasattas.
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5.2 Strategisk marknadsforing kontra kommunikativ kundservice

Aven om det i dagslaget inte finns ndgon medveten forkriskommunikation, eller
nagon medvetenhet om dess potentiella effekter pa en krissituation, forekommer
trots allt ndgon form av aktivitet i de sociala medierna. Den senmoderna
forskningen belyser att organisationer har gatt fran att kommunicera ut till sina
kunder till att interagera med dem, i och med de nya mediernas intréde i vardagen
(Johansen & Frandsen, 2007). Medan ett fokus pa marknadsforing, enligt var
mening, mer kan relateras till det traditionella perspektivet dar envagskommuni-
kation rader, kan fokus pa kundvard mer ses som att organisationerna satter publi-
kerna i centrum. Fragan dr dock om denna forskjutning fran “’spray and pray” till
“relate and communicate”, som Falkheimer och Heide (2008) beskriver, verkligen
har infunnit sig i organisationers praktiska arbete. Var studie visar att bade SJ och
SAS i dagslaget aktivt arbetar i de sociala medierna, medan Skanetrafiken
fortfarande ar i begynnelsefasen och Malmd Aviation annu befinner sig pa
planeringsstadiet. De dominerande aktiviteterna i SAS och SJ:s fall bestar forst
och framst av direkt och indirekt hjalp pa bade Facebook och Twitter, vilket tyder
pa att fallforetagens fokus framfor allt ar kundtjanst. Att fallforetagen fokuserar pa
kunderna och besvarar deras fragor kan saledes forstarka bilden av att en
forskjutning verkligen har realiserats och att tvavagskommunikation framtrader
allt mer. Medan SJ tydligt framhaller att deras syfte med narvaron i de sociala
medierna dr kundservice och inget annat, arbetar SAS dven med syftet att
marknadsfora foretaget och dess tjanster. Ser man till relationsdimensionen inves-
tering har SAS hogre ambitioner att integrera de sociala medierna i sin verk-
samhet an vad de andra fallféretagen har, varfor kategoriseringen ser ut enligt

foljande:

Investering

Hog Medum Lag

Figur 5.2 Relationsdimensionen Investering
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Skillnaderna mellan vad representanterna for fallforetagen beskriver kan ses som
marginella, da de poangterar att sociala medier lampar sig val for exempelvis
marknadsforing. Men da SAS har ett mycket mer uttalat strategiskt syfte med sin
nérvaro i de sociala medierna, som 6verstiger tankarna om att enbart fungera som
kundtjanst, anser vi det &nda vara en poang vard att belysa. Hansen Kamhaug

sager att:

Aven om kundservice kanske inte har blivit den viktigaste delen, har den

anda blivit den storsta. Men vart primara fokus &r ju att jobba med att starka

varumarket och f& fram det positiva och vara key selling points.

Var studie visar ocksa att SAS har mycket mer marknadsforing i de sociala
medierna jamfort med exempelvis SJ. Lofberg framhaller vidare att Malmo
Aviation kommer att ha ett liknande forhallningssatt nar de okar sin narvaro i de
sociala medierna, varfor vi kategoriserar dem pa nivan medium. SAS och Malmé
Aviations tankar om framtiden skulle kunna ses som att de har en mer envags-
betonad kommunikation. Fragan ar dock om relationerna med deras kunder kan
halla i langden om de tar en an mer kommersiell riktning i framtiden? Om den
omsesidiga balansen rubbas riskerar da organisationer att kundernas lojalitet till
varumarket forsvinner? Som Ledingham (2003) papekar maste en relation ses som
omsesidigt fordelaktig med ett gemensamt intresse mellan organisationen och
dess kunder for att en relation ska kunna uppratthallas. Borjar en organisation att
anvanda de sociala medierna mer som en marknadsféringskanal, finns det darmed
en risk att relationen férsvagas och i forlangningen till och med ebbar ut. Om
organisationers syfte med sin narvaro i sociala medier fortfarande ar att na ut med
sina budskap och 6ka forsaljningen, kan detta da verkligen kallas for ett intresse
p& en omsesidig niva? Ar det verkligen relationer som organisationer soker, eller
ar sociala medier bara en ny kanal att arbeta med marknadsforing i?

Oavsett det bakomliggande syftet erbjuder de sociala medierna trots allt fler
mojligheter fér organisationer att kommunicera med sina kunder. | de sociala
medierna kan organisationer anpassa marknadsforingen mer efter malgruppen och
dess intressen, vilket ocksa visar pa tendensen att de sociala medierna i hog grad
ar pa anvandarnas villkor. Hansen Kamhaug poéngterar ocksa att SAS onskar en
hég grad av involvering fran sina kunder, for att pa sa vis kunna anpassa sina

tjanster efter vad kunderna faktiskt vill ha. Detta kan relateras till den pull-kultur
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som allt mer framtrader i och med de sociala medierna (Gonzélez-Herrero &
Smith, 2008). Vad man kan fraga sig ar emellertid vilka kunder som involverar
sig och saledes ocksa vilka kunder organisationer far sin input fran — ar det de som
skriker hogst eller de som har storst mojlighet att paverka? Detta ar en hogst
intressant fragestallning, som dock inte har beaktats i denna studie, utan vi ser
endast till vilket arbete fallforetagen faktiskt gor for att involvera sina kunder. |
SAS fall framkommer denna involvering genom att de haller en hog frekvens pa
exempelvis direkt och indirekt hjalp, samt svar pa positiva och negativa kommen-
tarer. Ett sétt att undvika att sociala medier endast blir en ny marknadsforings-
kanal kan foljaktligen vara att uppratthalla en dialog med kunderna och anvénda
den input man far. Detta for att satta kundernas behov i centrum och inte bara
koncentrera sig pa organisationens kommersiella budskap. Darmed skulle det
kunna ses som att SAS kommunikation mer ar rattad efter det som Gronroos
(2006) talar om, namligen att organisationer kan nyttja sina kunders asikter for att
foradla sina produkter och tjanster efter kundernas 6nskemal. Pa sa vis kan organi-
sationerna i forlangningen integrera dessa kunskaper i sin verksamhet. Denna
form av co-creation och co-value kan ocksa liknas med hur relationer i det sociala
livet mellan méanniskor fungerar, dar exempelvis goda véanner bade ger och tar i en
relation. Oversatt till forhallandet mellan organisationer och kunder betyder det att
organisationen inte bara ska lyssna pa vad deras kunder foreslar, utan att de
faktiskt tar till sig forslagen och vardesatter sina kunders engagemang. Samtidigt
verkar det ocksa som att organisationer ser en fara med en hog involvering da de
ar radda for mycket negativ feedback och att arbetet ska vara tidskrédvande.

Hansen Kamhaug framstaller dock detta som ett lyxproblem:

Jag tror [...] att en del storforetag ar skeptiska till hur mycket tid och

resurser det tar, att man ar radd att man kommer att sitta pa Facebook hela

dagen. Men har du sa mycket trafik till din Facebooksajt att du behdver sitta

hela dagen sa har du ett lyxproblem enligt min mening, da har du en valdigt

hdg involvering.
Som Kent m fl (2003) redan i borjan av 2000-talet uttryckte, ar organisationer
relativt daliga pa att nyttja de nya mediernas mojlighet till dialog och social inter-
aktivitet. Att detta tankesatt fortfarande verkar forekomma kan tyda pa att den har
rédslan, som Hansen Kamhaug omn&mner, &n idag existerar. De sociala medierna

anvands snarare till, likt Rybalko och Seltzer (2010) beskriver, att pa ett anvandar-
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vanligt satt tillhandahalla lamplig information till olika grupper. Vad som kan
begrundas &r dock till vilken grad denna involvering uppmuntras och om en hogre
grad av involvering verkligen paverkar sattet vi kommunicerar pa? Ligger organi-
sationers fokus idag pa dialog eller &r det nagot de séager sig vilja ha for att enbart
stérka sin legitimitet? Likt Alvessons (2006) skildring av skyltfonsterarrangemang
Overvager vi om organisationers intresse av dialog egentligen har nagon reell
inverkan pa deras karnverksamhet. Eller handlar det mer om att organisationer vill
visa for sina kunder att de &r legitima, det vill sdga att det ska ge ett bra och tjusigt
intryck utan nagon egentlig substans? | de tva fallforetag vars sociala medier vi
har undersokt ser vi dock att det endast &r i enstaka fall de inte beméter nagra
inlagg. Fallforetagen vill saledes kanske fora en dialog med sina kunder, men vad

man da kan resonera om é&r ifall de i sjalva verket kan bygga en relation.

5.3 Relationer som talar till planboken eller till hjartat

Likt tidigare forskning (Ledingham, 2003), poédngterar dven representanterna for
vara fallforetag vikten av att bygga relationer och vilken betydelse dessa har for
organisationers verksamhet. Det finns dock, som papekats forut, olika sorters
relationer mellan organisationer och deras kunder precis som det finns olika
sorters relationer mellan méanniskor. De transaktionella relationer som Broom m fl
(2000) definierar har lange forekommit mellan organisationer och kunder i form
av exempelvis olika klubbkort, dar kunderna kan fa bonusar och férmanliga
erbjudanden. Hansen Kamhaug belyser detta och menar att sddana relationer talar
till planboken, medan relationer som byggs i sociala medier mer talar till hjartat
da de enligt honom innebér ett annat engagemang fran kundens sida. Varfor skulle
man annars “gilla” ett varumérke pa Facebook om man inte tycker om det i sig?
Detta kan relateras till vad Gronroos (1997) kallar emotionella relationer som
bygger pa andra varden &n rent ekonomiska. Men fragan ar dock om detta kan ge
en ensidig syn pa vad en relation innebar; har man en relation bara for att man
’gillar” ett varuméarke pa Facebook eller foljer dem pa Twitter? Vidare kan man
ocksa fraga sig om kunder egentligen &r intresserade av att ha en relation med en
organisation om den inte ger nagon ekonomisk vinning? Bjorling i sin tur liknar

en relation mer vid forhallandet man har till van, dar det hela tiden galler att vara
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aktiv och lyssna pa vad den andre har att sdga, samtidigt som man sjalv ocksa
maste uppratthalla kommunikationen. Han menar saledes att en organisation som

satsar pa att bygga relationer maste finnas dar och lyssna pa sina kunder:

Skickar man ett sms till en kompis och inte far nagot svar sd undrar man nog
vad som ar fel, och sa skickar man ett till och far fortfarande inget svar. Sen
ringer man och sa ar det ingen som svarar. D har man kanske inte nagon bra
relation. Det & samma sak for foretag, det galler att hela tiden vara med i
flodet av relationen och veta vilken uppfattning den andre har och fraga vad
det &r som &r fel.

Med det har synséttet liknas en relation mer vid, som Ledingham och Bruning
(1998) beskriver, ett jamlikt forhallande dar man inte &r isolerad fran varandra.
Det kan dock an en gang ifragasattas om relationer mellan organisationer och
deras kunder verkligen kan likstallas med de vi har i var vardag. Som Pieczka
(2010) poangterar ar inte organisationer emotionella varelser och har darmed inte
samma drivkrafter som manniskor har. Samtidigt menar vi att det alltid finns en
manniska bakom orden i ett socialt medium, oavsett om det &r pa uppdrag av
organisationen som personen skriver. Vi ser darfor att relationer mellan organisa-
tioner och deras kunder, om an i annorlunda form, trots allt &r mojliga.

Citatet ovan kan kopplas till relationsdimensionen involvering, dar en
organisation ska hjélpa sina kunder och snabbt svara pa deras fragor. Med tanke
pa att SJ och Skanetrafiken endast har en narvaro i de sociala medierna under
sérskilda “6ppettider”, kan det ifrdgasattas vilken grad av involvering de faktiskt
har i relationen med sina kunder. D& SJ:s policy anda ar att besvara inlagg inom
ett dygn, medan Skanetrafikens malsattning ar att svara inom tre dagar, far SJ en
hogre kategorisering pa involveringsdimensionen. Eftersom Malmé Aviation annu

inte har nagon signifikant narvaro placeras de vid en lagre niva.

Involvering

Hog Medium Lag

Figur 5.3 Relationsdimensionen involvering
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Trots SJ:s tidsbegransade nérvaro i de sociala medierna uppmarksammar Bjorling
anda relationers betydelse och forklarar mojligheten som organisationer star infor
idag. Vad som i det verkliga livet kan ses som ett “markligt” beteende uppfattas
snarare som nagot helt naturligt i de sociala medierna — tva frammande méanniskor
som mots pa stan kommunicerar sallan med varandra medan denna kommunika-
tion pa natet ses som nagot fullkomligt normalt. Man kan saledes bygga relationer
med manniskor man inte kanner utan att det ses som nagot anmarkningsvart.
Mebius delar denna poang med Bjorling och forklarar vidare att de sociala
medierna i forsta hand &r en lyssningskanal, men att man genom att bara finnas
dar och kommunicera med sina kunder om allt och inget, kan bygga relationer
over tid. Ett exempel pa ett sadant scenario ar nar SJ svarade pa ett inlagg dar det
endast stod “Hej!” och dér det enkla svaret blev "Hej hej!”. Detta inldgg kan
varken forstds som kundvard eller marknadsforing, utan handlar snarare om hur
man i dess enklaste form kommunicerar i det verkliga livet. Pa det har sattet far
dialogen en allt storre betydelse, vilket Bjorling belyser:

En dialog behdver inte vara en l6sning pa ett problem. Man ska tanka pa att
det &r som att prata med en god van, man sitter inte bara och pratar I6sningar
utan man bara pratar, och det ar ocksa att bygga relationer [...] Det fungerar
som ute i det sociala livet.

Ur detta perspektiv kan sociala mediers dialogiska funktion forstas som en del av
relationsskapandet och ligger mer i linje med Habermas (1995) kommunikativa
handlande snarare an att organisationer forsoker styra kommunikationen i en viss
riktning. Detta kan ocksa relateras till relationsdimensionen engagemang, dar upp-
muntran till dialog &r en central aspekt.

Engagemang

Hég Medum Lag

Figur 5.4 Relationsdimensionen engagemang
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Som tidigare namnts soker SAS kontakt med sina kunder pa eget initiativ utan att
sjdlva ha blivit kontaktade. De stéller ocksa kontinuerligt foljdfragor nar de
besvarar ett inlagg for att uppmuntra till mer kommunikation, vilket tyder pa att
de ar engagerade i vad som forsiggar i de sociala medierna. Anledningen till att de
ovriga fallforetagen kategoriseras lagre pa denna dimension handlar om att de har
ett mer reaktivt forhallningsatt. Att ha ett hdgt engagemang innebér att man upp-
muntrar till dialog med syftet att fa mer kontakt med sina kunder. Da SJ primart
anvander Twitter ar de begransade av antalet tecken till att stélla foljdfragor. Aven
om ambitionen ar att fora en dialog med kunderna blir den inte lika utttmmande
som den hade kunnat vara, vilket medfor att de far en lagre kategorisering pa
dimensionen. Samtidigt beskriver Lofberg att de sociala medierna &ar en lamplig
kanal for marknadsdrivna kampanjer. Saledes har de framfor allt ett strategiskt
handlande i atanke och kategoriseras darfor lagt. De andra representanterna for
fallforetagen uttrycker ocksa detta strategiska handlande men verkar samtidigt
fokusera mer pa dialog.

Var studie visar darmed att det finns en 6nskan om att ha ett kommunikativt
handlande men att de strategiska tankarna trots allt standigt finns dar.
Fallforetagen verkar saledes slitas mellan dessa tva motpoler, vilket skulle kunna
forklaras av att de har ett ekonomiskt vinstintresse i grunden. Fragan ar darfér om
Habermas (1995) teori om kommunikativt handlande 6ver huvud taget ar
applicerbart pa organisationer. Kan organisationer och kunder nagonsin maétas pa
neutral mark? Detta ar en fraga som dven Deetz (1992) stéller sig. Han menar att
symmetrisk kommunikation mellan organisationer och individer aldrig gar att
uppnd, da organisationer till stor del indirekt styr de beslut vi fattar i vara dagliga
liv. Kan det darfor snarare vara sa att relationer mellan organisationer och deras
kunder ska ses som en hybrid, dar bada har bakomliggande tankar kring vad
relationen kan gora for dem och att de pa det sattet &nda kan ses som jamlika?

Om man utgar fran att organisationer och deras kunder har en émsesidig
forstaelse, dar bada har ett bakomliggande strategiskt syfte, kan det anda enligt
var mening ses som att parterna befinner sig pa samma niva och saledes har en
relation. Utifran detta perspektiv, hur &r da relationen mellan organisationer och
deras kunder egentligen uppbyggd? Kopplat till Ledingham och Brunings (1998)
fem olika dimensioner av vad som karakteriserar en relation, visar var studie att

de olika fallforetagen arbetar tdmligen olika med de fem variablerna fortroende,
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Oppenhet, involvering, investering och engagemang. De fyra representanterna gor
tydligt att relationsskapande ar nagot grundlaggande i deras varuméarkesarbete och
att detta ar nagot som de arbetar med eller kommer att arbeta med i de sociala
medierna. Eftersom var studie har tagit i beaktande hur fallforetagen arbetar idag
men &ven hur deras planer ser ut framover, visar resultatet en sammantagen bild
av deras strategiska tankande och operativa handlande. Resultaten speglar saledes
bade hur arbetet ar uppbyggt just nu och hur fallforetagen planerar att det ska se ut
i fortséttningen.

Sammantaget kan det sdgas att SAS har en genomgaende hdg niva pa
relationsdimensionerna, vilket kan relateras till deras strategiska tdnkande infor
framtiden. Likasa finns de har tankarna hos Malmo Aviation trots att de inte har
kommit sa langt i sitt arbete med de sociala medierna. Att SJ har kategoriserats till
en mer medium niva grundar sig pa att de framfor allt fokuserar pa kundtjanst, likt
Skanetrafiken gor trots sitt nyetablerade arbete i nya medier. Likt relationer pa det
manskliga planet kan relationer mellan en organisation och dess kunder saledes se

ut pa manga olika vis, vilket analysen av dessa fyra fallforetag ocksa illustrerar.
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6. Avslutande resonemang

What is important is to keep learning, to enjoy challenge, and to tolerate ambiguity.
In the end there are no certain answers.
(Martina Horner)

6.1 Forkriskommunikation som en naturlig del av varumarket

Utgangspunkten for detta examensarbete grundar sig pa en undersokning som
visar att svenska borsbolag inte arbetar med kriskommunikation i de sociala
medierna. Undersokningen visar ocksa att bolagen inte har forandrat sitt arbete
med kriskommunikation sedan de nya medierna blivit ett allt mer vardagligt
inslag i bade manniskors och i organisationers liv. Var studie bekraftar till viss del
detta da inget av vara undersokta fallforetag har en strategiskt utfardad plan for
hur de proaktivt ska kunna férebygga kriser pa natet. I likhet med vad flertalet
kriskommunikationsforskare beskriver (Falkheimer & Heide, 2006; Regester &
Larkin, 2005; Seeger m fl, 2001), har fallforetagen istéllet for att arbeta fore-
byggande, utfardat praktiska manualer for hur de ska ga tillvaga nar en kris val
infinner sig. Utifran var synvinkel kan fallféretagens arbete snarare ses som en
implicit del av deras 6vriga varumérkeskommunikation, vars effekter spiller ver
pa deras fortroendebyggande arbete.

Sa vitt vi vet har det tidigare inte genomforts nagra forsok att sammanfora
forskningsfalten kriskommunikation, relationsbyggande och sociala medier, vilket
resulterar i att omradet ar tamligen outvecklat. Vart bidrag till forskningen &r ett
tankesatt, dar vi menar att relationer i dagsléaget kan ses som stommen mellan de
olika falten, da relationer bade &r av stor betydelse for kriskommunikation och en
naturlig foljd av sociala mediers funktion. Relationers betydelse, innan en Kkris
intraffar, kan ocksa ses i ljuset av att en eventuell fortroendeforlust kan minimeras
om organisationer har upprattat en god relation med sina kunder innan krisen
uppstar. Pa sa vis kan de i viss man leva vidare pa sitt tidigare goda rykte.

Trots att fallforetagen inte har nagon planerad forkriskommunikation kan
deras relationsbyggande dnda gora att de atnjuter vissa bieffekter av sitt arbete,
som kan relateras till teorier om forkriser. Saledes besvaras var forsta forsknings-
fraga med att svenska foretag i resebranschen implicit arbetar med forkris-

kommunikation genom sina évriga varumarkesbyggande aktiviteter da de inte har
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nagon strategiskt utarbetad plan. Fallféretagens syn pa relationer ar i stor
utstrackning influerad av deras strategiska handlande. Den enda aspekten av
forkriskommunikation som de studerade foretagen egentligen ser som en mojlig-
het, ar att om en relation etableras innan en kris uppstar sa kan man forhindra
ryktesspridning och att en kris forvarras.

Att fallforetagen trots allt arbetar med en indirekt form av kriskommuni-
kation visar sig da de beméter kritik och forsoker, genom transparens, att bygga
upp ett fortroende. Var studie visar darfor att om en relation har upprattats innan
en kris intraffar kan fortroendeférluster minimeras, vilket ocksa innebar att

aterhamtningen inte blir lika svar.

6.2 Fyra relationsstrategier for att férebygga en kris

Att bygga upp ett fortroende ar en av nyckelingredienserna i en god relation. Att
arbeta mot detta mal kan dock goras pa olika satt, exempelvis genom att forséka
arbeta fram en positiv image dar goda historier lyfts fram, eller genom att visa att
man finns dar och lyssnar nar nagot intraffar. Medan det forsta exemplet kan ses
mer som en proaktiv strategi, dar foljderna av en kris kan mildras om man redan
fran borjan har ett positivt rykte, kan den andra ses mer som en reaktiv strategi,
som infaller forst nar nagonting hander. Denna strategi handlar mer om att bygga
upp ett fortroende for att organisationen finns dar i bade med- och motgang.

De olika fallforetagen i var studie bygger relationer i de sociala medierna pa
olika sétt och har dessutom olika syften med det. Att syftena skiljer sig at beror
framst pa om fallforetagen har ett strategiskt eller ett mer kommunikativt handlade
i atanke. Det kommunikativa handlandet kan till stor utstrackning relateras till
kundservice medan det strategiska fokuserar mer pa att 6ka forséljningen eller
driva marknadsforingskampanjer. Ledingham och Bruning (1998) menar att
organisationer bor efterstrava att ha en sa hog grad som mojligt pa samtliga av de
fem relationsdimensionerna for att bygga starka relationer. Vi ser dock problema-
tiken med detta och foreslar istéllet att organisationer bor fokusera pa nagon eller
nagra av dimensionerna for att fa en 6kad tydlighet i vad de vill astadkomma i de
sociala medierna. Medan de tva teoretiska relationsbyggande forklaringsdimen-

sionerna Gppenhet och fortroende, enligt var mening, mer kan relateras till det
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kommunikativa handlandet kan dimensionerna engagemang, involvering och
investering mer kopplas till det strategiska. Var analys visar emellertid att SAS
haller en hog niva pa samtliga relationsdimensioner varfor detta tankesétt, att en
organisation inte bor fokusera pa samtliga dimensioner, kan ifragasattas. Att vi ser
en atskillnad mellan de olika dimensionerna bygger dock pa vilka bakomliggande
tankar fallforetagen har med sin narvaro i sociala medier, om deras fokus ar pa det
strategiska eller det kommunikativa handlandet.

Da fallforetagen SAS och SJ redan har en hogt etablerad aktivitet i de
sociala medierna kan man saga att de indirekt redan har paborjat arbetet med att
forebygga kriser. Utifran parametrarna aktivitet i de sociala medierna och syftet
med att bygga relationer, har vi for att besvara var andra forskningsfraga tagit
fram fyra olika idealtyper for svenska organisationer och deras arbete med att
bygga relationer i sociala medier. Utarbetningen av modellen har tagit inspiration
fran, som diskussionen ovan visar, Habermas (1995) teori om kommunikativt och
strategiskt handlande. I var studie har vi utgatt fran fyra svenska foretag, men vi
menar att modellens implikationer aven kan appliceras pa organisationer i ett
storre sammanhang. Kategoriseringen av idealtyperna, utifrdn de parametrar som

presenterats ovan, ser ut enligt foljande:

Kommunikativt Strategiskt

handlande handlande
o Kommunikativ Strategisk
Hog aktivitet pionjar visionar
L 4 aktivitet Kommunikativ Strategisk
ag axvite l4rling debutant

Figur 6.1 Idealtyper

Den kommunikativa larlingen har en lag aktivitet i de sociala medierna men har
ett kommunikativt handlande, dar organisationen tar en mer lyssnande roll och ur
detta hanseende forsoker uppna en émsesidighet med sina kunder. Denna idealtyp
fokuserar pa kundservice och arbetar med att bygga upp ett fortroende, for att vid
en eventuell kris ses som en organisation som finns dar nar kunderna behover

dem. | denna kategori placerar vi Skanetrafiken.
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Den strategiska debutanten ar en organisation som ocksa har lag aktivitet i
de sociala medierna, men som har ett strategiskt och maltankande syfte med
arbetet i kanalen. Idealtypen vill bygga relationer i den bemérkelsen att de vill
skapa en positiv image genom att exempelvis fokusera pa marknadsfaring, for att
vid en eventuell kris kunna fortleva pa ett tidigare etablerat gott rykte. Var analys
visar att Malmo Aviation kan placeras i denna kategori.

Den kommunikativa pionjaren har ett véletablerat och aktivt arbete i de
sociala medierna med ett tydligt fokus pa kundvard. Likt den kommunikativa
larlingen har denna idealtyp ett kommunikativt handlande i atanke och efterstravar
att ta en lyssnande roll, i bade med- och motgang, mot organisationens kunder. Da
SJ tydligt exemplifierar denna idealtyp, placeras de i denna kategori.

Den strategiska visiondren har en hogt etablerad och aktiv narvaro i de
sociala medierna med ett syfte som satter maltankande i fokus. Samtidigt som
denna idealtyp reagerar pa bade positiv och negativ kritik, ser den ocksa
mojligheter med att anvdnda de sociala medierna till att bygga upp en positiv
image av organisationen. Idealtypen arbetar proaktivt och fokuserar mycket pa
marknadsdrivna kampanjer. Till denna kategori hor SAS.

De olika idealtyperna bor inte ses som helt atskilda och darfor kan en
organisation utvecklas fran den ena idealtypen till en annan. Vilken idealtyp en
organisation klassas som, kan snarare relateras till var organisationen befinner sig
i livscykeln for sitt arbete i de sociala medierna. Saledes ligger det ingen
vardering i de olika idealtyperna, dar nagon &r battre an de andra. Modellen ska
snarare ses som ett forsok att fanga in ett fenomen och, utifran fallféretagens olika
forutsattningar, beskriva olika forhallningssatt.

Att ta fram en modell 6ver fyra idealtyper kan forklara en komplicerad
foreteelse, men samtidigt finns risken att det ger en allt for forenklad bild av
verkligheten. Det kan ocksa vara vart att poangtera att alla organisationer kan
sagas ha ett strategiskt handlande pa samma vis som alla organisationer kan ha ett
kommunikativt handlande, om man ser till att organisationer stravar efter uppsatta
mal och lyssnar till vad kunderna vill ha. Forklaringsmodellen kan i detta
hanseende ses som missvisande, men kategoriseringarna i var studie bygger pa
fallféretagens uttalade och priméra syfte med sitt arbete i de sociala medierna,

varfor vi anda ser att idealtyperna har relevans for omradet.
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6.3 Sociala mediers dialogiska funktion som fundament for en relation

Aven om det inte verkar finnas ndgon medvetenhet om att relationer kan ha en
betydelse for en organisations forkriskommunikation, kan arbetet med att fora en
dialog foranleda att organisationer trots allt indirekt skapar en sakerhetslina som
kan hjalpa dem vid en eventuell kris. Sociala mediers dialogiska funktion kan i
detta avseende ses som ett grundldggande villkor for att relationer 6ver huvud
taget ska kunna uppréttas. Forutsattningen ar dock att organisationer de facto ar
intresserade av en relation, déar de efterstravar omsesidighet och jamlikhet i
forhallande till sina kunder, och inte enbart anvéander dialogen likt de skyltfonster-
arrangemang som Alvesson (2006) beskriver. For att besvara var sista forsknings-
fraga utgor dialogen i sociala medier en central aspekt i det relationsbyggande
arbetet for att forebygga en kris, dven om det inte kan likstallas med den dialog vi
har mellan manniskor. Kommunikation mellan organisationer och deras kunder
maste snarare ses som en hybrid eftersom det, som Pieczka (2010) poangterar,
alltid finns ett beroendeforhallande dem emellan.

Att organisationer stalls infor mojligheten till omvérldsbevakning ar
ytterligare en aspekt som ar vardefull i forkriskommunikationen, da det innebar att
de tidigt kan identifiera risker och hot som kan leda till en kris. Denna omvarlds-
bevakning kan ocksa leda till att organisationer pa ett tidigt stadium kan forhindra
ryktesspridning, och genom att beméta inldgg och fora en dialog eventuellt bygga
upp ett fortroende for organisationen innan en kris uppstar. En aspekt som
framkommit under var studie ar dock att organisationer som implementerar de
sociala medierna i sina varumarkesbyggande strategier inte verkar reflektera dver
vilka de ska kommunicera med. | marknadsféringsmassiga aktiviteter tillampas
segmentering, men i de sociala medierna verkar synen mer grunda sig pa att man
ska kommunicera med alla som vill kommunicera med dig. Fragan kvarstar
sdledes om man ska kommunicera, och bygga relationer, med alla man har

mojlighet att gora det med.

6.4 Reflektion kring slutsatsernas betydelse i praktiken

Da var studie utgar fran ett tolkande perspektiv kan examensarbetets slutsatser och
dess relevans for teori och praktik diskuteras. Forskningsféltet &r &nnu relativt
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outforskat och man kan darfor fraga sig om végen vi har valt ar den ratta. Att vara
slutsatser visar att forkriskommunikation mer &r en integrerad del i organisa-
tioners 6vriga varumarkesarbete kan saledes ocksa ifragasatta var studies verkliga
nytta. Detta till trots ser vi att vart arbete bidrar till ett nytt tankeséatt, dar en ny
medvetenhet kring omradet kan medverka till nya atgarder for organisationers
arbete med kriskommunikation. Vi menar att dven om vara tolkningar och slut-
ledningar inte &r skrivna i sten och att man i efterhand tydligare ser alternativa
véagar, har vi trots allt funnit ett omrade vart att belysa.

Vart examensarbete bidrar till en 6kad insikt om att relationsbyggande bor
forstas mer som ett integrerat forhallningssatt dar exempelvis marknadsforing,
kundvard och kriskommunikation faller under samma paraply. De olika omradena
som tidigare varit atskilda bor darfor i framtiden snarare flatas samman utifran ett
kommunikativt helhetsperspektiv. Studien kan pa det har sattet medvetandegora
forkriskommunikationens implikationer och betydelse samt hjalpa praktiker att
komma fran tankegangarna som enbart baseras pa “’best practice” till att téinka mer
i termer av “next practice”. Kriskommunikation kan pa det hér séttet bli en
proaktiv strategi i sokandet efter ett strategiskt socialt kapital, dar co-creation kan

ses som nasta vag att vandra.

6.5 Forslag till vidare forskning

Da var studie har ett strikt organisationsfokus rekommenderar vi att forskning
framover soker belysa forskningsomradet ur ett kundperspektiv. Tva intressanta
infallsvinklar ar om en organisations kunder verkligen vill bygga relationer i de
sociala medierna och vad som enligt dem konstituerar en sédan relation? Ar en
relation etablerad om kunderna exempelvis dr “followers” péa organisationens
Facebooksida och Twitterkonto, eller kraver de sociala medierna mer? Vi féreslar
att forskare utgar frdn andra parametrar an de relationsdimensioner vi tillampar,
for att se om det genererar andra resultat.

For forskningsomradet kriskommunikation rekommenderar vi avslutnings-
vis att en studie genomfors, dar effekterna av organisationers relationsbyggande
arbete mats i efterkrisfasen. Detta for att bringa klarhet i om de relationer som

byggs innan en kris intraffar har nagon reell inverkan pa hur krisen utvecklas.
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Bilagor

Bilaga 1: Sammanstéallning for frekvens i sociala medier

Facebook

mSJAB mSAS

Svar pa pos. komm. 11
Svar pa neg. komm.
Direkt hjalp
Indirekt hjalp

Ej mojligt

Inget svar
Information

Marknadsforing

Twitter

HSJAB mSAS

Svar pa pos. komm.
Svar pa neg. komm.
Direkt hjalp
Indirekt hjalp

Ej mojligt

Inget svar
Information

Marknadsforing




Bilaga 2: Intervjuguide for SAS och SJ

Bakgrund:

Namn, position, relation till féretagets kommunikationsarbete och nérvaro i
sociala medier

Sociala medier

1. Kan du beskriva hur ni arbetar med sociala medier? Anvander ni olika sociala
medier?

2. Vilka &ar de bakomliggande tankarna/syftet for er anvandning av sociala
medier?

3. Har de sociala medierna olika funktioner? I sadana fall, vilka?

4. Vad ar ert mal med kommunikationen i de sociala medierna?

5. Hur stéller ni er till utvecklingen av nya medier och mojligheterna i
anvéndandet av dem?

6. Vilken ar de sociala mediernas viktigaste egenskap?

7. Har ni foréndrat era tankar kring de sociala medierna sedan ni borjade arbeta
med dem?

8. Vilka fordelar/nackdelar ser ni med de sociala medierna?

9. Vilka utmaningar har ni stott pa i er implementering av de sociala medierna?

Relationer

10. Hur skulle ni definiera en relation?

11. Vad betyder relationer for er?

12. Hur anser ni att ett féretag kan bygga relationer med sina kunder?

13. Med vilka vill ni bygga relationer?

14. Vilken betydelse har dialogen i ert relationsskapande?

15. Har er syn pa relationsskapande forandrats i och med de sociala medierna? |

s&dana fall, hur?

Kriskommunikation

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

23.
24,

Hur skulle ni definiera en kris?

Vilken syn har ni pa kriskommunikation?

Hur planerar ni infor en kris?

Finns det olika kommunikationsstrategier for att hantera olika sorters kriser?
Vilka atgarder genomfor ni for att férebygga krissituationer?

Hur anvander ni er av sociala medier som en del av er kriskommunikation?
Vilken roll har relationsbyggande processer mellan er organisation och era
kunder i forhallande till kriskommunikation?

Hur har sociala medier paverkat er krisberedskap?

Varfor ar det viktigt att anamma nya medier i sin kriskommunikation?
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Bilaga 3: Intervjuguide for Skanetrafiken och Malmé Aviation

Bakgrund:

Namn, position, relation till féretagets kommunikationsarbete och nérvaro i
sociala medier

Sociala medier

1.

w

o

Hur stéller ni er till utvecklingen av nya medier och mojligheterna i
anvéandandet av dem?
Vilken &r de sociala mediernas viktigaste egenskap? Fordelar/nackdelar?

. Vilka utmaningar ser ni med de sociala medierna?
. Hur kommer det sig att ni har borjat/kommer att borja arbeta med sociala

medier nu?
Vilka &r de bakomliggande tankarna/syftet for er anvandning av sociala
medier?

. Vad ar ert mal med kommunikationen i de sociala medierna?
. Kan du beskriva hur ni kommer att arbeta/arbetar med sociala medier?

Anvander ni olika sociala medier?

Har de sociala medierna olika funktioner? | sadana fall, vilka?

Har era tankegangar kring kommunikation i de sociala medierna forandrats, i
sadana fall hur?

Relationer

10.
11.
12.
13.
14.
15.

Hur skulle ni definiera en relation?

Vad betyder relationer for er?

Hur anser ni att ett foretag kan bygga relationer med sina kunder?

Med vilka vill ni bygga relationer?

Vilken betydelse har dialogen i ert relationsskapande?

Har er syn pa relationsskapande forandrats i och med de sociala medierna? |
sadana fall, hur?

Kriskommunikation

16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.
24,

Hur skulle ni definiera en kris?

Vilken syn har ni pa kriskommunikation?

Hur planerar ni infor en kris?

Finns det olika kommunikationsstrategier for att hantera olika sorters kriser?
Vilka atgarder genomfor ni for att forebygga krissituationer?

Hur ser ni pa mojligheten till att anvanda sociala medier i er
kriskommunikation?

Vilken roll har relationsbyggande processer mellan er organisation och era
kunder i forhallande till kriskommunikation?

Hur har sociala medier paverkat er krisberedskap?

Varfor ar det viktigt att anamma nya medier i sin kriskommunikation?
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