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Abstract - Sammanfattning

A consistent brand — the interplay between vision, culture & image
On November 12", 2012, Scandinavian Airlines went public with a savings plan

that would prevent the company from going bankrupt. A big crisis evolved, em-
ployments were to be removed and assets had to be sold. The crisis brought a
large media room and discussions on the crisis were numerous, on traditional me-
dia as well as on social media, both stakeholders and employees were involved.
With the Scandinavian Airlines crises as a case study, the purpose of this study is
to examine, clarify and analyze whether or not social media in general, and more
specific Facebook, challenges the consistency of a brand. By using a qualitative
interview with the woman responsible for social media on the company, a content
analysis of Facebook and two survey analysis studies, the study came to a conclu-
sion. The study shows that the most important part of maintaining consistency in a
brand, during a crisis, is based on the interplay between the company's strategic

vision, organizational culture and corporate image.

Keywords: corporate branding, crisis communication, social media, Facebook, vi-

sion, culture, image, consistent brand
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Ett enhetligt SAS — samspelet mellan vision, kultur & image
Den 12 november 2012 gick Scandinavian Airlines ut till allmidnheten med en

sparplan som skulle hindra bolaget fran att gd i konkurs. En stor kris hade utveck-
lats, anstillningar skulle tas bort och tillgdngar skulle séljas. Krisen medforde ett
stort medieutrymme och diskussionerna kring krisen var manga, pa traditionella
medier sdvil som pa sociala medier. Bdde anstdllda och dvriga intressenter var in-
volverade i meningsutbyten och forhandlingar. Med Scandinavian Airlines krisen
som fallstudie dr syftet med denna studie &r att undersoka, klargora och analysera
huruvida sociala medier i allménhet, och Facebook i synnerhet, utmanar enhetlig-
heten 1 ett varumérke. Med hjilp av en kvalitativ intervju, med kvinnan som an-
svarar for sociala medier pd foretaget, textanalyser av Facebookinldgg och enkit-
undersokningar naddde vi en slutsats. Studien pavisar att den viktigaste delen nér
det kommer till att bibehélla enhetlighet i ett varumérke, under en kris, &r samspe-

let mellan fOoretagets strategiska vision, organisationskultur och foretagets image.

Nyckelord: corporate branding, kriskommunikation, sociala medier, Facebook,

vision, kultur, image, enhetligt varumirke
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1. Inledning & Fragestallningar

“Successful corporate branding rests on a foundation of interplay between
strategic vision, organizational culture and corporate image”

- Mary Jo Hatch & Majken Schultz

1.1 Bakgrund

The new media landscape ér den revolution som framkommit tack vare de senaste
artiondenas teknologiska evolutioner. Frasen innebér bland annat att traditionell
marknadsforing demokratiseras som en effekt av det 6kande anvidndandet av soci-
ala medier (Smith & Zook, 2011). Till stor del innebér denna utveckling att tradi-
tionella maktrelationer utmanas mellan organisationen, dess medarbetare samt or-
ganisationens alla omvérldsintressenter (Falkheimer & Heide, 2012). Utveckling-
en har lett till att tvAvigskommunikation inom marknadsforing och kommunika-
tion underldttats i hog grad (Smith & Zook, 2011). Dock finns det en tydlig tvek-
samhet nér det géller varumédrkesvérden och hur detta utmanar enhetligheten i ett
varumérke (Hatch & Schultz, 2009).

En undersokning publicerad av Cone (2011) visar att 89 % av konsumenterna
anser att sociala medier dr palitliga nédr information ska samlas in for produkter el-
ler tjénster. Samma undersokning visar ocksa att 80 % av konsumenterna har &nd-
rat ett tilltdnkt inkdp pagrund av negativ information online. Det faktum att socia-
la medier blivit ett sddant utbrett fenomen gor det till mer @n bara ett kommunika-
tionsverktyg. Det handlar snarare om att se sociala medier som ett helt nytt sétt att
kommunicera varumirken framgéngsrikt, dir det frimst handlar om att lyssna
snarare dn att dverrdsta, och att ligga fokus pa att bygga ldngsiktiga relationer
snarare dn att fokusera pa kortsiktiga forsaljningsdkningar (Smith & Zook, 2011).

Manga forskare menar att en ndrvaro pa sociala medier kan minska ryktes-
spridning och didrmed minska risken for att kriser utloses (e.g. Smith & Zook,
2011; Scott & Jacka, 2011). Forskning visar att konsumenter vinder sig bort fran

traditionella medier och samlar information fran platser som de anser har hogre



trovardighet, dér sociala medier ligger i topp tack vare att minga oberoende parter
har mojlighet att ge synpunkter och information pd dem (Holt, Shehata, Strom-
biack & Ljungberg, 2013). Detta innebdr att kommunikatorer kan utnyttja denna
utveckling for att under kriser vara forstahandskillan for information. Det ultima-
ta dr givetvis att konsumenter vid fragor, fraimst kontaktar foretaget det giller.
Men for att en sadan utveckling ska kunna ske krivs det att konsumenter har ett
fortroende for varumérket redan innan krisen ar ett faktum.

I denna studie har vi for avsikt att undersdka hur intressenter, det vill sédga an-
stillda och konsumenter, utmanar Scandinavian Airlines, SAS, varuméirke pa so-
ciala medier och hur SAS kommunicerar for att bibehélla ett enhetligt varumarke.
Analysen kommer att utgd ifrdn ageranden under krisen som SAS genomgick hos-

ten 2012.

1.2 Problemformulering

For att ett varumirke ska anses som enhetligt 4r det ménga pusselbitar som maste
falla pa plats. Hatch och Schultz (2009) menar att varumirket dr en produkt av det
forflutna i kombination med interna intressenter (anstdllda) samt externa intres-
senter (konsumenter). Dock dr det mycket mer &n sa som dr ytterst nodvéndigt for
att skapa enhetlighet i ett varumaérke. Forskare forklarar hur varumaérket byggs upp
1 tre vagor och for enhetlighet krévs en tydlig strategisk vision, en vélarbetad or-
ganisationskultur samt ett starkt symboliskt vérde, det vill siga, en tydlig image
(Hatch & Schultz, 2009). Det finns en gemensam &sikt om att organisationer med
en krisplan och ett varumirke som byggts upp inifran och ut oftast dr de varumaér-
ken som star sig starkast vid en kris (e.g. Hatch & Schultz, 2009; Cornelissen,
2011; Mitroff & Pearson, 1993).

Heide och Simonsson (2011) menar att medarbetarna fatt for lite utrymme 1
dagens forskning inom strategisk kommunikation. Detta dr av intresse i och med
att manga forskare menar att medarbetarna, framfor allt inom servicesektorn, dr de
yttersta varumérkesambassadorerna i kommunikationen av ett enhetligt varumér-
ke (Lovelock & Wirtz, 2011).

Nér man talar om corporate branding och kriskommunikation har sociala me-
dier blivit ett verktyg for att skapa dialog med intressenter (Smith & Zook, 2011).

Flodet pé sociala medier kan vara till varumérkets fordel, men det kan ocksa ska-



da varumérket om det inte hanteras pa rétt sitt (Coombs, 2007). Intressenter an-
vénder sig idag av sociala medier som en direkt kanal for att exempelvis fa svar
pa fragor, kommentera en tjdnst eller klaga pa en produkt. Med andra ord, blir so-
ciala medier, som till exempel Facebook, en kanal som utmanar enhetligheten i
varumirken, eftersom informationen som flodar ej kan kontrolleras (Falkheimer
& Heide, 2012).

I och med att sociala medier dr ett relativt nytt fenomen &r forskningen inom
omrédet framst riktad till praktiker, och i stora delar utformade i form av checklis-
tor eller guider (Smith & Zook, 2011). Denna studie &mnar undersdka hur varu-
mirkens enhetlighet utmanas via sociala medier, ett omradde dir forskningen idag
ar bristféllig och uppdelad (Coombs & Holladay, 2010). Malet &r att hitta nyckel-
faktorer, fran falten corporate branding, kriskommunikation och sociala medier,
som bidrar till att foretag kan identifiera vilka delar som &r viktiga kommunicera
via sociala medier, under en kris. Studien kommer att genomforas ur en mark-

nadskommunikations perspektiv.

1.3 Syfte & fragestillning

Syftet med denna studie &r att analysera hur sociala medier utmanar ett varumaér-
kes enhetlighet under en kris. Detta kommer att forstas genom att belysa och ana-
lysera hur kritik bemdts via Facebook samt hur anstillda och konsumenter péver-
kas av krisen och Facebook. Denna uppsats strivar efter att ge ett bidrag till den
kunskapslucka som finns och ddrmed en grund till vidare forskning. Syftet kom-
mer att brytas ned och tolkas, forklaras samt problematiseras i frimst tre storre
omraden, corporate branding, kriskommunikation och sociala medier. Dessa om-
rdden kommer att diskuteras bdde internt och externt for att grundligt undersoka
hur fenomenen péverkade enhetligheten i SAS varumarke. Vidare, leder detta re-
sonemang oss in pa foljande fragestillningar;

* Péa vilket sitt utmanades enhetligheten i SAS varuméirke under krisen 2012, och
paverkades det av aktiviteten pd Facebook?

* Vilka faktorer dr betydande i skapandet av ett enhetligt varumirke?

* Hur jobbar kommunikationsavdelningen pd SAS via Facebook for att skapa
enhetlighet 1 sitt varumérke?

* Hur bemdter SAS kritik via Facebook?

* Hur pdverkade krisen de anstéllda samt intressenter och fordndrades deras in-
stdllning till SAS?



1.4 Scandinavian Airlines

Uppsatsen kommer att bygga pa en fallstudie av SAS som ir ett flygbolag framst

inriktat pd personresor. SAS bildades &r 1946 och ér till 50 procent dgt av svens-

ka, danska och norska staten. Under ar 2005 delades SAS upp i fyra mindre bolag

(SAS Braathens, SAS Danmark, SAS International och SAS Sverige). Dessa bo-

lag fungerade precis som mindre foretag med egna avdelningar for HR, ekonomi,

marknadsforing och sa vidare. Efter krisen hosten 2012 &ndrades planerna, och

SAS ska éterigen bli ett bolag med basen i1 Sverige. P4 SAS éar idag ca 13.500 an-

stillda som alla arbetar under den nyligen presenterade strategin 4Excellence (Se

figur 1);

* Commercial Excellence: ”Gora rétt saker som kunden &r villig att betala for
och gor oss till forsta valet for nordiska resenérer”.

* Operational Excellence: “Sakerstilla att vi levererar hogsta kvalitet och kost-
nadseffektivitet med utgédngspunkt i virde for kunden”.

¢ Sales Excellence: “Oka kostnadseffektivitet och forbittra lojalitet bade hos fo-
retag och resendren. Forsiljning handlar om relation, inte bara transaktion”.

* People Excellence: “Ska frigéra medarbetarnas potential genom gott ledarskap
och samarbete om gemensamma mal. En effektiv samarbetsmodell mellan led-

ning, medarbetare och fack ska sdkra gemensam forstaelse av framtida utma-
ningar och malbild fér SAS”. (sasgroup.net)
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Figur 1: 4Excellence



. Teori & Tidigare Forskning

Denna del bygger pd tidigare forskning for att sedan ledas 6ver pd teorier med
ndrhet till omrdden for marknadskommunikation och corporate branding. Avsnit-
tet presenterar teorier som kommer anvindas som ramverk for resten av studien

med fokus pd varumdrkesarbete, kriskommunikation och sociala medier.

2.1 Marknadskommunikation & corporate branding

Under de senaste decennierna har forskningen inom marknadskommunikation
fordndrats radikalt. Ursprungligen sdg man pa kommunikation som ett verktyg for
att overtala konsumenter att handla produkter och tjanster (Fill, 2009). Till storsta
del anvdndes envigskommunikation och fokuset var snarare kortsiktigt dn l&ng-
siktigt (Fill, 2009).

I mitten av 1980-talet utvecklades teorier om att varumérken borde ses som
strategiska resurser snarare in enbart produkter och tjinster (Bengtsson & Ost-
berg, 2011). Aaker (1996) utvecklade begreppet Brand Equity, som innebdr att
man istédllet borde vérdera varumérkets position i konsumentens medvetande. Han
menar att kombinationen av en stark varumirkesmedvetenhet, lojalitet och kinne-
dom ger ett hogt varumérkeskapital. Enligt Aaker (1996) ar grunden for ett starkt
varumirke en stark foretagsidentitet som byggs upp av olika element. Han menar
att man bor beakta sitt varumérke som en produkt, en organisation, en person samt
en symbol.

Hatch, Schultz och Larsen (2000) menar likt Aaker (1996) att ett foretags va-
rumirkeskapital ofta leder till betydande fordelar och framforallt en hog acceptans
eftersom potentiella intressenter kdnner fortroende och lojalitet till varumarket.
Hatch och Schultz (2009) bidrar till forskningen genom att forklara att konceptet
varumérke har flyttat fokus fran produkt till corporate branding. Inom corporate
branding tittar man pa underhallet av foretagsidentiteten under foretagets historia,

framforallt genom att utforska forhallandet mellan foretagets symboliska betydel-



se (image), organisatoriska identitet (culture) och fOretagets strategiska vision
(Hatch & Schultz, 2009).

Hatch och Schultz (2009) menar att varumérken idag star for hela organisatio-
nen och dess virderingar, dir de anstéllda utgdr en stor roll. Forskarna Ind (2007)
och De Chernatony, McDonald och Wallance (2011) &r 6verens om att allt varu-
mirkesarbete borjar fran insidan, dir ledningen maste bygga mening i varumérket
for samtliga intressenter.

Vidare menar De Chernatony, McDonald och Wallance (2011) att foretag ska
fokusera pa att skapa en stark kultur dir samtliga anstdllda kan leva och represen-
tera varumérket. Detta skulle i sin tur leda till att varumarket skulle levereras en-
hetligt vid all konsumentkontakt. Kirnan i argumentet, /iving the brand, &r att en
varumirkesidentitet uppnas genom att tydligt artikulera en kénsla av att organisa-
tionen dr trovérdig och detta bér motiveras bade internt och externt (Ind, 2007).
Lovelock och Wirtz (2011) pdpekar ocksa betydelsen av medarbetarna i kommu-
nikationen av ett enhetligt varumirke, ndgot som blir betydligt mycket viktigare

inom servicesektorn i och med interaktionen mellan medarbetare och konsument.

2.2 Fran Corporate branding till enterprise branding

Utvecklingen inom marknadsforing ror sig bort fran ett traditionellt produktper-
spektiv (product branding) och nirmar sig istéllet begrepp likt; medskapande, re-
lationsbyggande och fortroende. Darfor finner vi, ytterligare ett steg frén corpora-
te branding, enterprise branding. Detta nyligen introducerade begrepp innebér att
man inte endast ser till den egna organisationen, utan beaktar samtliga intressenter
(Hatch & Schultz, 2009).

Ett varumérke bor inte enbart behandlas som en finansiell tillgdng, eftersom
ett varumérke pdverkas och bedoms av alla de intressenter som kommer i kontakt
med det (Hatch & Schultz, 2009). Prahalad och Ramaswamy (2004) menar att in-
tressenter idag inte ndjer sig med att vara passiva mottagare utan vill istillet vara
medskapande bade vad giller definitionen och skapandet av foretagets vérde.
Fortsdttningsvis, menar Hatch och Schultz (2009) att foretag inte kan kontrollera
vad intressenter tycker och tdnker. De kan endast engagera sig i processer for att
finna gemensamma virden som kan fungera meningsskapande at bada hall. Ge-

nom att verka transparent mot samtliga intressenter dppnar foretag dorrarna for in-



teraktion, dir interaktionen gor organisationen dynamisk (Hatch & Schultz, 2009).
Vidare innebér detta att en stindig interaktion med intressenter hjdlper organisa-
tionen att “lara kénna sig sjidlv”, da organisationen fir mojlighet att besvara och
processera information effektivt (Hatch & Schultz, 2009).

Ett forsta steg mot enterprise branding ar att se till de djupaste skikten i orga-
nisationen men samtidigt utvidga grénser for att kunna omfamna samtliga intres-
senter (Hatch & Schultz, 2009). For att kunna forsta relationen mellan insida och
utsida, nutid och framtid, krdvs det att organisationskultur, vision och image stills

1 centrum av varumaérketsarbetet (Hatch & Schultz, 2009).

2.2.1 Relationen mellan vision, kultur & image

Hatch och Schultz (2003) lagger likt ménga forskare (e.g. Dutton & Durkrich,
1991; Gioia, Schultz & Corley, 2000), stor tyngd pa vision, kultur och image. En-
ligt dessa dr den strategiska visionen den centrala iden bakom foretaget och det
som ledningen uttrycker i form av langsiktiga onskningar. Organisatorisk kultur
ror interna virden, Overtygelser samt grundldggande antaganden och formedlas
frimst genom medarbetare (Dutton & Durkrich, 1991). Foretagets image syftar till
hur intressenter (t.ex. konsumenter, aktieigare, media, generella publiker) upple-
ver organisationen (Hatch & Schultz, 2009).

Enligt Hatch och Schultz (2003 & 2009) dr det samspelet mellan dessa tre
koncept som &r avgorande for hur framgéngsrikt ett varumérke &r (Se figur 2). For
att detta samspel ska bli mdjligt krivs det att foretaget har insikt i sin rddande si-
tuation. Vil implementerade vérden, en stark organisationskultur och insikt i fore-
tagets image gor att foretag upplevs som mer trovirdiga, ddrigenom star de sig

ocksé starkare i stunder niar marknaden &r fragmenterad (Hatch & Schultz, 2003).
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CORPORATE
BRANDING
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Figur 2: Vision, Kultur & Image
(Hatch & Schultz, 2003)

Hatch och Schultz (2003) menar att foretag ofta misslyckas att balansera dessa
tre koncept. Detta syns bland annat tydligt i gapet mellan dnskade virden (som
organisationen redovisar offentligt) och det faktiska virdet som efterlevs internt
(nuvarande organisationskultur). Collins och Porras (2002) forklarar vidare att en
stark organisationskultur dr en konkurrensfordel endast om varumarkets virden ar
utformade efter organisationskulturen och dess kdrnvirden. Medarbetare maste
kunna identifiera sig med organisationen och dela dess virderingar (Collins &
Porras, 2002). Genom att gora att de anstéllda stolta Gver sitt foretag, ndjda med
sin arbetssituation och att de trivs pd sin arbetsplats dkar mojligheterna att de
identifierar sig med varumérket och att organisationskulturen vixer sig starkare
(Falkheimer & Heide, 2012). For att detta ska kunna vara mojligt krévs det grund-
lig reflektion dver den nuvarande organisationskulturen och en medvetenhet om
varumirkes forflutna samt en uppndbar vision for framtiden (Collins & Porras,
2002). Camp (1999) menar ocksa att en genuin kénsla for organisationskulturen
hjélper ledningen att identifiera principer som ger varumérket en ékta, snarare dn
syntetisk, bas for hur varuméirket bor positioneras gentemot konsumenter.

Som en del av att strategiskt sammankoppla vision, kultur och image tar Hatch
och Schultz (2003) hjélp av Herbert Meads (1913) modell. Herbert Meads (1913)

menar att det ar viktigt att forstd forhallandet mellan “mig” och “jag”, dér “mig”



ar det sociala jaget, och “jag” &r svaret pd “mig” (Meads, 1913). Det optimala &r
att dessa tva stér i balans mot varandra i en hilsosam relation. Nyckeln &r att ba-
lansera det organisationen hor om sig sjalv (“mig”) mot vad de faktiskt vet om sig
sjdlva (“jag”). Detta innebér att man reflekterar over rykten om sin organisation, i
relation till organisationsidentitet, och utefter det avgor vilken typ av respons som
ar mest lamplig utifrdn organisationens egna arv och ambitioner (Hatch &
Schultz, 2009). Denna modell bor organisationer anvénda sig av nér de ser till
forhallandet mellan vision, kultur och image. Nyckeln till en hédlsosam relation &r
att halla konversationen mellan de olika parterna i balans (Hatch & Schultz,
2009).

Aaker (1996) forklarar betydelsen av samspelet mellan dessa tre koncept, och
menar att nir varumérkets vérderingar &r forenliga med organisationskulturen
skapar det trovdrdighet i 6gonen pad samtliga intressenter. Hatch och Schultz
(2003) utvecklar Aakers (1996) argument och menar att relationen mellan foreta-
gets upplevda image och den faktiska organisationskulturen forbéttrar medveten-
heten bland intressenter om vad foretaget gor och vad de star for, men samtidigt
forstarker organisationens rykte och attraktivitet.

Aven om strategiskt arbete med foretagets image #r en viktig del i kommuni-
kationen av varumirket, menar De Chernatony, McDonald och Wallance (2011)
att ju béttre balansen dr mellan anstélldas personliga vérderingar och foretagets
varderingar, desto storre dr sannolikheten att de kommer vara engagerade i att le-
verera varumirket framgingsrikt. Hatch och Schultz (2003) foljer samma linje
och menar att man méste se till insidan av organisationen for att bittre kunna
kommunicera foretagets vérderingar till externa intressenter. Detta innebér att or-
ganisationskulturen maste vara anpassad efter varumarkets virderingar, dar led-
ningen bdr uppmuntra beteende som gér i linje med foretagets vérderingar (De
Chernatony & Segal-Horn, 2001).

Hatch och Schultz (2009) pépekar att balansen mellan vision, kultur och ima-
ge paverkas av hur foretag arbetar med tre steg. For det forsta bor organisationen
se pa insidan (kultur) och utsidan (image), samt relationen dir emellan. For det
andra bor organisationen se bade upp och ner dér alla anstéllda, genom hela hie-
rarkin, bor vara involverade. Avslutningsvis, menar de att organisationen bor se

bakat och framét, pd foretagets forflutna och dess framtid, och samtidigt stélla sig



fragorna “vilka har vi alltid varit?” och “vad vill vi vara i framtiden?” (Hatch &

Schultz, 2009).

2.2.2 Enterprise branding inom servicesektorn

Det finns idag ingen socialt accepterad modell pa hur man bygger det ultimata
servicevarumérket. Inte heller en allmént accepterad definition av ordet service
(Gummesson, 1999; Cunningham, Young, Clifford & Moonkyu, 1997; De Cher-
natony & Segal-Horn, 2001). Forskare menar att det &r ett problem att applicera
klassiska marknadsforingsmodeller pé servicesektorn eftersom dessa dr utveckla-
de frimst inom marknadsforing av produkter, dar det finns en bristféllig fokus pa
de anstillda (De Chernatony & Segal-Horn, 2000). Den tidigare forskaren
Rathmell (1966) menade dock att det finns en aspekt av service i alla varumirken
och att det dérfor inte &r nagon storre skillnad. Levitt (1981) menar likt Rathmell
(1966) att alla varumérken borde definieras som antingen immateriella eller mate-
riella tillgdngar, och att allt avgors av ett funktionellt eller emotionellt vérde.

Den senare debatten har fokuserat pd den védrdeskapande processen som &r av
emotionellt virde for kunden (De Chernatony & Segal-Horn, 2001). Brodie,
Whittome och Brush (2009) menar att ett servicevarumérke byggs upp av interak-
tionen mellan kund, anstélld och organisationens forméga att framgéngsrikt leve-
rera ett 16fte. Manga av forskarna inom servicemarketing menar att de anstéllda &r
den absolut nodvéindigaste aspekten av ett servicevarumérke eftersom det slutli-
gen dr de som levererar tjdnsten (De Chernatony & Segal-Horn, 2001; Ind, 2007).
Detta gor det avgorande for foretag att ha en organisationskultur som starkt stods
av varumdrkets varderingar. De Chernatony, McDonald och Wallance (2011) me-
nar att en sddan kultur tar lang tid att bygga upp men att det i slutinden &r vért det
eftersom det inte endast ger en konsistent kundupplevelse utan ocksa ér svart for
konkurrenter att kopiera. Det faktum att servicevarumirken inte har materiella
tillgdngar att forlita sig pd, som kan stirka kundens intryck av kvalité, blir relatio-
nen till kunden det mest vésentliga (Lovelock, Vandermerwe & Lewis 1999).

Relationen till kunden byggs delvis upp av extern marknadsféring och hog
kundservice, men framforallt av upplevelsen i sig. De Chernatony och Segal-Horn
(2001) menar att den externa marknadsforingen &r endast ett 16fte, och att sjélva

“produkten” forst séljs nédr upplevelsen dr éver. De Chernatony, McDonald och
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Wallance (2011) diskuterar vidare att foretag bor skifta sin uppmérksamhet fran
vad konsumenter far till Aur de far det. Med andra ord, stindigt beakta den emo-
tionella komponenten. Detta gor de anstdllda till den viktigaste delen av ett servi-
cevarumdrke (De Chernatony, McDonald & Wallance, 2011).

Hatch och Schultz (2009) menar att varje del av serviceforetaget bor vara
smittat av en sé kallad brand spirit. Detta betyder att foretag bor forsoka att im-
plementera organisationens grundlidggande vérderingar i samtliga arbetsuppgifter,
men samtidigt ge anstdllda mojlighet att fi ténka sjdlva. Enligt Lovelock, Van-
dermerwe och Lewis (1999) innebér detta att man bor ge medarbetarna storre fri-
het och utbildning i hur de bor utdva sin tjanst. Medarbetarna ges dd majlighet att
tillhandahalla forstaklassig service pa plats utan att behdva hinvisa till olika re-
gelbocker eller soka tillstand frdn hogre instans (Lovelock, Vandermerwe & Le-

wis, 1999).

2.3 Vardet av ett gott rykte

Klewes och Wreschniok (2010) menar att foretag bor se dver sitt reputation capi-
tal for att kunna fOrsté sitt virde i en viss kontext. Reputation capital ses ofta som
en icke-finansiell tillgdng som genererar respekt pd marknaden (Klewes &
Wreschniok, 2010). Nér en organisation har starkt reputation capital stirker det
foretagets image och kan ddrmed generera en viss sdkerhet och anvéndas som en
buffert nér foretaget befinner sig i en kris. Enligt Benoit (1995) péverkas ett fore-
tags image utifrdn trovérdighet, intressenternas perception samt foretagets bené-
genhet att angripa problemet. Vidare innebér detta att foretaget bor vilja en stra-
tegi som dr anpassad efter dessa kriterier och som langsiktigt skyddar foretagets

image och stirker dess reputation capital (Benoit, 1995).

2.4 Kiris i teori & praktik

Coombs (2007) menar att den forsta svarigheten nér det kommer till krisomradet
ar att det inte existerar ndgon universellt accepterad definition av begreppet kris,
dérmed, inte heller gillande begreppet kriskommunikation. Dock, finns det en ge-
nerellt accepterad klarhet nir det kommer till hidndelsen kris, som innebér att en

organisation drabbas av nigot som &r ett hot mot varumérket och organisationen
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(Hatch, Schultz & Larsen, 2000). Boin och Hart (2006) definierar en kris som;
“when a community of people - an organization, a town, or a nation - percives an
urgent threat to core values (...) which must be dealt with under conditions of un-
certainty” (Boin & Hart, 2006, s. 42; jfr Deverell & Olsson, ur Falkheimer & Hei-
de, 2012). Falkheimer & Heide (2006) menar att forskningen inom omradet for
kriskommunikation ofta styrs av “best practice”, ett begrepp som liagger grunden
for hur kriser bor hanteras och forstas av foretag.

Hand i hand med begreppet kris gér begreppet fortroende, eftersom det &r in-
tressenters fortroende som stér péd spel under en kris (Falkheimer & Heide, 2006).
Detta bottnar i att intressenter tvivlar pd organisationens hantering av krisen, dér
frdgor lamnas obesvarade och situationen dr oséker (Palm & Falkheimer, 2005).
En kris blir pad manga sitt socialt konstruerad eftersom krisen bygger pa forstéelse
och tolkningar av hindelser (Weick, Sutcliffe & Obstfeld, 2005). Weick, Sutcliffe
och Obstfeld (2005) menar att en viktig princip for kriskommunikation blir 1 vil-
ken grad intressenter héller organisationen ansvarig for den pagéende krisen. Ba-
serat pa denna uppfattning, kravs det att organisationen viljer den strategi som
lampar sig bist (Benoit, 1995).

Mitroff och Pearson (1993) understryker fem olika nivaer av oforutsedda kris-
strategier, dir steg ett involverar minimal planering runt svarande i ett nodlige
och steg fem involverar maximal forberedelse samt ett varningssystem som soker
att mojliggora en identifiering av en kris sé tidigt som mgjligt. Miles och Snow
(1978) menar istéllet att krishantering har att géra med organisatorisk anpassning
som vilar pd organisationens formaga att matcha interna processer och strukturer
till extern strategi. Deverell och Olsson (2012) menar likt Miles och Snow (1978)
att det &r forkrisfasen som &r kritisk, dar man bor se till organisationskulturen for
att forstd hur den kommer att pdverka organisationens forméga att reagera och
agera vid en kris. Detta styrs av de normer, vérderingar och rutiner som styr orga-
nisationens vardagliga liv (Deverell, 2012). Har ligger en av de stdrre utmaning-
arna under en kris, eftersom organisationskulturen maste fa tid att acceptera, im-
plementera och efterleva nyetablerade strategier (Cornelissen, 2011). Dock ar det
svart att aterbygga en verksamhet efter en kris eftersom det dr ndgot som é&r
enormt tidsddande och kriver effektiv och genomtinkt kommunikation bdde in-

ternt och externt (Coombs & Holladay, 2010).

12



2.5 Kommunikation under kris

Som tidigare ndmnts blir en kris pa sitt och vis socialt konstruerad eftersom in-
tressenter ser tillbaka pé det forflutna for att skapa mening (Seeger, Sellnow &
Ulmer, 2003). Kommunikation blir i processen central eftersom intressenter delar
information med varandra for att skapa en kollektiv forstielse (Seeger et al, 2003).
Johansson (2012) menar att ndr man ser organisationen som ett socialt system,
som byggs upp av normer, virderingar, tankesétt och rutiner, blir kommunikatio-
nens roll tydlig. Kulturen inom en organisation fordndras stindigt i takt med att
manniskor kommunicerar med varandra (Johansson, 2012).

Balmer och Greyser (2003) menar att ett starkt varumirke med en stabil
kommunikationskultur stir sig starkare om det drabbas av en kris. Detta gar i linje
med Coombs (2007) teorier om att foretag borde satsa mer langsiktigt pa att skapa
en stark organisationskultur som ocksa dr anpassningsbar. Deverell och Olsson
(2012) menar att det yttersta ansvaret ligger pa chefers formaga att anpassa sig ef-
ter nuvarande situation, men ocksa anpassa den vanliga organisationskulturen till
de genomforda fordndringarna. Detta innebdr bland annat att ledningen, i stunder
av kris, maste forstd och snabbt bemdta virderingar, forvantningar och krav. Det
handlar om att lyssna och forsté for att sedan kunna skapa dialog (Deverell & Ols-
son, ur Falkheimer & Heide, 2012). Fortsattningsvis, menar Johansson (2012) att
det ar av stor vikt att ledare inte bara later andra se malet utan ocksa visualiserar,
forstar och uppmuntrar for att gemensamt kunna ta sig igenom fordndringen. Om
ledaren inte kommunicerar realistiska forvéntningar kommer forvintningar och
verklighet inte att stimma &verens vilket i sin tur leder till osdkerhet och forvir-

ring inom organisationen (Johansson, ur Falkheimer & Heide, 2012).

2.5.1 Image i tider av kris

Organisationer soker att sdkra dess image genom kriskommunikation i stunder av
kris (Coombs, 2007). Med sociala mediers framfart har intressenter fatt mojlighet
att bli involverade i uppbyggnaden av foretagets image. Nér en kris da ar ett fak-
tum gor sociala medier att det blir svarare att sékra det yttre som intressenterna ser

(Smith & Zook, 2011).
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2.6 The new media landscape

Det nya informationssamhaéllet har skapat en utmanande miljé for dagens organi-
sationer (Smith & Zook, 2011). Detta bygger pa den moderna kommunikations-
teknik dar ménniskor &r allt mer medvetna om de problem och risker som é&r for-
knippade med branscher och dess organisationer (Cornelissen, 2011).

Coombs och Holladay (2002) menade tidigt att det &r viktigt att organisationer
bevakar internet, eftersom diskussioner och felaktig information sprider sig
snabbt. Detta blir ett faktum eftersom att information inte ldngre &r bunden av tid
och rum, utan alla har ritt att publicera och konsumera (Smith & Zook, 2011).
Denna nya utveckling stéller saledes hogre krav pa att organisationer ska finnas
tillgéngliga dygnet runt, eftersom att avsaknad av information kan leda till att in-
tressenter soker sig till andra informationskéllor som 1 sin tur kan vara felaktiga
(Falkheimer & Heide, 2012).

Fombrun och van Riel (2004) forskar om ryktesspridning och menar att ett
rykte utformas genom information intressenter fir om en organisation, fast inte
med organisationen som kélla. Detta informationsutbyte sker genom interaktioner
med organisationer, medierapporter, reklam, nyheter, andrahandsinformation fran
ménniskor samt genom ovriga liknande kanaler (Coombs, 2007). En undersok-
ning av WARC (2012) visar att word-of-mouth &r en av de starkaste kanalerna dér
rykten sprids. Denna typ av informationsutbyte sker till 81 % i personliga interak-
tioner (WARC, 2012). Smith och Zook (2011) menar att sociala medier dr det per-
fekta verktyget nédr det kommer till att forstd vad konsumenter anser om foretaget.
Foretaget kan dér folja med i1 flodet av information och stoppa rykten innan de
sprids och skadar varumairket langsiktigt (Smith & Zook, 2011). For att detta ska
kunna vara mojligt krévs det att sociala medier redan fradn borjan integrerats som
ett verktyg for att frimst lyssna, men for att sedan skapa dialog (De Chernatony &
Segal-Horn, 2001). Genom att behandla kunder som medskapare av varumérket
skapas en relation som ger lojala kunder, som i mindre utstrickning sprider
ogynnsamma rykten (Blackshaw och Nazarro, 2006).

Blackshaw och Nazarro (2006) menar att den tekniska utvecklingen har lett till
en omvélvande fordandring i omfattningen och anvéndningen av sociala medier, de
kallar det, the new media landscape. Tack vare sociala medier har marknadsforing

och kommunikation i stor mdn demokratiserats eftersom de ger konsumenter stor
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mdjlighet att kontrollera och Gvervaka flodet av information (Smith & Zook,
2011).

Sociala medier 4r kommunikationskanaler ddr man som anvéndare eller med-
lem kommunicerar direkt med andra medlemmar, bade privatpersoner och fore-
tag, genom alltifrdn text och bild, till ljud och videoklipp (De Chernatony & Se-
gal-Horn, 2001). Blackshaw och Nazarro (2006) definierar sociala medier som
“a variety of new sources of online information that are created, initiated, circu-
lated and used by consumers intent on educating each other about products,
brands, services, personalities, and issues” (Blackshaw & Nazarro, 20006, s. 2).
Med detta menar de att sociala medier gor det mdjligt for intressenter att diskutera
direkt med varandra och samtidigt ge snabb konkret feedback (Blackshaw & Na-
zarro, 2006). Till foljd av detta kan sociala medier ses som en forlingning av den

traditionella word-of-mouth kommunikationen (Mangold & Faulds, 2009).

2.6.1 Ett verktyg for att skapa lingsiktiga relationer

De mgjligheter som utvecklats online har delvis flyttat kontrollen fran foretag till
konsument. Detta leder till att konsumenter stéller hogre krav pa att organisationer
ska ldgga storre vikt pd relationsmarknadsforing dn traditionell marknadsforing
(De Chernatony & Segal-Horn, 2001). Detta innebér att organisationerna maste
arbeta hardare med att utveckla genuina relationer som styrs av symmetri snarare
an asymmetri, och tvdvigskommunikation snarare dn envigskommunikation (De
Chernatony & Segal-Horn, 2001). Smith och Zook (2011) menar vidare att sociala
medier dr en unik mojlighet for foretag att drivas framgéngsrikt. Nyckeln &r att
lyssna istéllet for att overrosta, och att skapa langvariga relationer snarare dn att
fokusera pd kortsiktig forsdljning (Smith & Zook, 2011).

De Chernatony och Segal-Horn (2001) forankrar idén om att “success will de-
pend on the organisations engaging in greater dialogue and being more responsi-
ve to changing consumer needs” (De Chernatony & Segal-Horn, 2001, s. 646). De
forklarar detta genom att se sociala medier som ett verktyg for att engagera kun-
der i1 varumérket och att fa forstaelse for vad de vill ha och behover (De Cherna-
tony & Segal-Horn, 2001). Genom sociala medier kan man integrera och utbilda
konsumenter i1 processen for varumdrkesbyggande. Detta gér dem till ett fram-

gangsrikt sdtt att bygga relationer (De Chernatony & Segal-Horn, 2001). Smith
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och Zook (2011) utvecklar teorin om medskapande och menar att mer fokus pa
dialog och konsumenter involverande i varuméirkesbyggande kommer ge varu-
maérket en tydligare position i kundens medvetande.

Enligt Sant (2009) och Kaner (2012) dr det nddvindigt att foretag méter de
luckor som finns mellan varumaérkets 16fte och sjédlva utférandet av tjénsten. Detta
for att fa en forstdelse for hur konsumenters forvéntningar kan métas i storre ut-
strickning. Sant (2009) och Kaner (2012) r tva av manga forskare (e.g. Smith &
Zook, 2011, de Chernatony & Segal-Horn, 2001) som menar att sociala medier
kan vara nyckeln till att forstd vad konsumenter, likvél anstdllda, forvéntar sig av
organisationen och varumaérket, ocksa hur vil de utfoér vad de lovar i relation till

varumarkets 1ofte.

2.6.2 Att integrera sociala medier

Idag anviénder sig de flesta foretag av sociala medier som ett kommunikations-
verktyg (Kaplan & Haenlein, 2010). En undersékning visar att 96 % av marknads-
forare spenderar mer finansiella tillgangar pa sociala medier, &ven om samma un-
dersdkning visar att dver hélften inte vet hur man ska mita resultatet (WARC,
2012). Mycket tyder pd att foretag i stor utstrdckning ror sig pa dessa forum utan
att ha ndgon viletablerad strategi (Smith & Zook, 2011). Fortsdttningsvis, menar
ménga forskare att foretag gar miste om mycket om de inte véljer att integrera so-
ciala medier i sin 6vergripande kommunikationsstrategi (e.g. Blackshaw & Nazar-
ro, 2006; Mangold & Faulds, 2009).

Detta stods ocksé av de ménga undersokningar som arligen genomfors. I en
undersokning utford av Cone (2008) visades det att 60 % av alla amerikaner an-
vander sociala medier, av dessa var det 59 % som integrerade med foretag pa so-
ciala medier. Samma unders6kning visar att 85 % av anvédndarna ansag att organi-
sationer bor vara ndrvarande och interagera med sina kunder och intressenter via
sociala medier (Cone, 2008). Forskningen stddjer detta, dd konsumenter vénder
sig bort fran traditionella killor av information och reklam, sdsom radio, TV och
tidningar for att istéllet samla information frdn olika typer av sociala medier
(Smith & Zook, 2011). Fortséttningsvis, visar undersokningen publicerad av Cone
(2011) att 89 % av konsumenterna anser att sociala medier &r mer pélitliga nir det

géller information kring en produkt eller en tjdnst. I samma undersdkning kan
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man ldsa att 80 % av konsumenterna har @ndrat ett tinkt inkdp pé grund av nega-
tiv information i sociala medier (Cone, 2011). Forskning visar att information om
produkter och tjénster online uppfattas av kunden som mer trovérdiga (Foux,
2006). Foux (2006) forklarar att man kan se fordndringar i hur kunder soker och
samlar information. Detta méste analyseras och forstas som ett verktyg av foretag

sa att det kan anvindas som en fordel inom organisationen.

2.7 Corporate branding, kriskommunikation & sociala
mediers paverkan pa enhetlighet

Hatch och Schultz (2009) menar att de tre viktigaste pusselbitarna i ett enhetligt
varumairke &r vision, kultur och image. For att ett varumérke ska kunna behalla sin
enhetlighet under och efter en kris maste dessa delar samspela och kombineras pa
ett enhetligt vis (Hatch & Schultz, 2009). Den gemensamma asikten bland forska-
re dr att ndr varumérket byggs upp fran insidan stér det sig som starkast i tider av
kris (e.g. Hatch & Schultz, 2009; Cornelissen, 2011; Mitroff & Pearson, 1993).
Med grunden i the new media landscape har samtliga intressenter mdjlighet att
delta i diskussioner och se in i organisationers krisarbete.

Med studiens syfte att analysera hur sociala medier i allménhet och Facebook i
synnerhet utmanar ett varumérkes enhetlighet under en kris, blir corporate bran-
ding tillsammans med kriskommunikation och utvecklingen kring sociala medier
den teoretiska grunden till hur SAS varumirkes enhetlighet har fordndrats efter

krisen hosten 2012.
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3. Metod & Material

Under detta avsnitt presenteras de metoder som anvinds for att samla in material
med relevans till studiens syfte. Med utgdangspunkt i det socialkonstruktivistiska
perspektivet gar denna del igenom grunderna for hur genomforandet av bdde kva-
litativa och kvantitativa metoder gatt till samt hur dessa bidrar till studiens validi-

tet.

3.1 Vetenskapsteoretiska utgangspunkter

Studiens syfte och frigestdllning har ett tydligt fokus pa corporate branding som
till storsta del bygger pd teorin att ett varumérke skapas genom att olika intressen-
ter interagerar med varandra. Med andra ord, véljer vi att se corporate branding
som en socialt konstruerad process.

Dock finns det inom det socialkonstruktivistiska perspektivet olika teorier om
till vilken grad vérlden &r socialt konstruerad. Berger och Luckmann (1967) intro-
ducerade begreppet social konstruktion, som innebér att sociala fenomen borde
studeras genom det subjektiva medvetandet hos individen. Searle (1995) introdu-
cerar istdllet begreppet social verklighet diar han menar att ménniskan skapar med
sitt medvetande det mentala och sociala rum som ér forutsdttningen for den socia-
la verkligheten. Searle (1995) menar ocksé att institutionell fakta alltid ligger pa
en grund av fysisk fakta. Institutionell fakta uppkommer endast som ett resultat av
en kollektiv konsensus. Dérfor kan ett institutionellt faktum endast sluta existera
nér det inte langre finns en kollektiv konsensus. Huvudargumentet &r att en social
konstruerad verklighet krdver en verklighet som é&r sjdlvstindig fran all social
konstruktion, eftersom att konstruktionen méste konstrueras ur nagot.

Hacking (1999) stiller sig delvis utanfor debatten och tar avstand fran uttryck
likt social konstruktion och social verklighet, d& han menar att dessa dr alldeles
for patagliga och onyanserade. Hacking (1999) talar istdllet om objekt och idéer
dér han menar att det ar vdldigt viktigt att hdlla isdr dessa. For att forenkla kan

man séga att objektet dr ett paket juice, och innehéllsdeklarationen pé etiketten &r

18



idén om innehéllet. Han menar att det finns en socialt accepterad bild av fysiska
objekt (t.ex. tridd, sten och hav) men att det mesta skapas i och med hur det uppfat-
tas, bemots och definieras, det vill sédga den bild vi har av objekten.

Utgangspunkten i denna studie kommer delvis att bygga pa Hackings (1999)
huvudargument. Vi menar att vdrlden &r socialt konstruerad oavsett hur vi uppfat-
tar den, men att bara acceptera detta ger en for snév bild av verkligheten. Vidare,
menar Vvi att corpoate branding bygger pd idén om att varumérken skapas genom
interaktioner, dir definitionen av varumirket skapas i och med att det bemdts,
uppfattas och definieras.

Studien kommer framst att vara kvalitativ eftersom detta ger oss en mgjlighet
att tolka, forstd och problematisera den sociala verkligheten (Bryman, 2011). Dér-
emot kan kvalitativ forskning till stor del baseras pa olika tolkningar som kanske
inte alltid stimmer 6verens med verkligheten (Alvesson & Soderberg, 2008). For
att undkomma problematiseringen av subjektiviteten i studien kommer texter pa
Facebook att analyseras genom metoder som kan liknas vid en kvantitativ studie
med tydlig tematisering och kodning. Detta beslut grundar sig i den stora mingd
text som annars hade behovts att forstas och tolkas till den sociala verkligheten.
Didremot skulle ett enbart kvantitativt perspektiv hdmma vér studie 14ngsiktigt i
och med att vi undersoker hur SAS varumirke utmanas nér intressenter samspelar

och interagerar pa SAS Facebookplattform.

3.2 Forskningsdesign

Valet av metoder spelar alltid stor roll i hur studiens resultat paverkas, déarfor ér
det viktigt att forskare reflekterar dver valet av metod och hur det kan pdverka
studien (Bryman, 2011). I vart fall var det av stor betydelse att hitta metoder som
passade syfte och fragestillning, men dven var sammanhingande for att 6ka vali-
diteten 1 studien.

Under forarbetet till studien var malet att skapa en sa kallad metodtriangule-
ring (se figur 3) i syfte till att nd en mangfaldig forstdelse av vart undersdknings-
omrdde. Malet var att f& forstaelse for hur de olika metoderna kompletterar och
starker varandra, men ocksa for att kunna identifiera eventuella luckor. Genom att

vélja tre olika metoder och reflektera dver resultatet kan vi nd en nyanserad bild
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av krisen. Metodtriangulering anvinds ocksé for att undersoka huruvida de olika

resultaten stimmer overens med varandra (Bryman, 2011).

ENKATUNDERSOKNING

Figur 3: Metodtriangulering

Den kvalitativa semi-strukturerade intervjun anvindes for att f ett organisa-
tionsperspektiv pd hur SAS anvdnde Corporate Branding for att bevara ett enhet-
ligt varumarke. Intervjun kompletterades sedan med kvantitativa innehéllsanalyser
for att fa ett konsumentperspektiv. Avslutningsvis, genomfordes tva enkétunder-
sokningar for att undersoka vad anstéllda ansdg om SAS varumirke och deras roll
1 formedlingen av detta, samt konsumenters uppfattningar och fortroende for SAS.
Genom att var och en av metoderna undersokte olika intressenter kunde vi na en
mer malad och nyanserad bild av hdndelsen, men ocksa mojlighet i att se var de
olika metoderna skiljer sig &t och varfor.

Vi tror att balansen och interaktionen mellan metoderna 6kar djupet i studien.
Metoderna bidrar till att besvara frgestillningen genom att striva efter att se hur
olika intressenter utmanar varumarket under en kris, samt hur man bevarar enhet-

ligheten 1 ett varumarke under en kris.

3.3 Studiens reliabilitet & validitet

For att kunna avgora studiens kvalité krivs det att vi reflekterar dver studiens reli-
abilitet och validitet. Enligt Bryman (2011) finns det tvé olika typer av validitet,
intern och extern. Intern validitet &mnar underséka hur vél resultaten stimmer

overens med verkligheten. Med andra ord, kontrolleras forskarens observationer
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mot de teoretiska idéer som denna utvecklat. Detta begrepp dr delvis svart att ap-
plicera pd de kvantitativa metoderna eftersom vi ej kan undersoka relationen mel-
lan begreppen och observationerna eftersom dessa skedde dér vi ej var nérvaran-
de. Detta innebir att respondenter kan ha fyllt i enkédter utan ndrmare atanke. Det-
ta har beaktats genom att enkédtundersokningarna utformats pa ett sétt dér respon-
denterna ska kunna vara fokuserade undersdkningen igenom.

Vidare syftar extern validitet till vilken grad resultatet kan generaliseras dver
andra sociala miljéer (Bryman, 2011). Enligt LeCompte och Goetz (1982 ur Bry-
man, 2011) bor studiens resultat inte generaliseras dver andra sociala miljoer ef-
tersom studien undersoker ett specifikt fall och hur detta paverkat ett specifikt va-
rumirke. Undersokningar och intervjuer som genomfors utifrén ett kvalitativt syf-
te och bor dérfor inte appliceras pa andra situationer. Dock menar vi att vissa slut-
satser generellt kan appliceras pé liknande fall. Vidare diskussion kring detta sker
i kapitel 5; Diskussion & Slutsatser.

LeCompte och Goetz (1982) menar att det finns tva typer av reliabilitet, dven
hir intern och extern. Den externa syftar till i vilken man en studie kan upprepas.
Négot som ofta blir problematiskt i kvalitativ forskning eftersom sociala situatio-
ner ¢j kan frysas (Bryman, 2011). Tillfoljd av detta har vi valt att utesluta detta
métinstrument eftersom det ej ar applicerbart pa detta specifika fall. Intern reliabi-
litet syftar istdllet till forskargruppens forméga att tolka och forstd intryck pa
samma sdtt, 1 forhoppning om att resultatet inte ska paverkas. Detta behandlades
genom att vi innan studien valde en vetenskapsteoretisk utgangspunkt som sedan
ramade in studien. En ytterligare faktor for att paverka den interna reliabiliteten

var att under studiens gang uppehalla tydlig kommunikation mellan oss.

3.4 Fallstudie

Studien grundar sig pa en fallstudie av SAS och dess forméga att hantera krisen
under hosten 2012. Bryman (2011) menar att om forskaren fokuserar pd endast ett
fall forenklar det mojligheten att se detaljer och reflektera dver samband. I och
med det finns det storre mojligheter for forskaren att nd en djupare kunskap och
insikt 1 det enskilda fallet. For denna studie var SAS direkt intressant i och med

fallets komplexitet och specifika natur. Dérfor dr inte malet med denna studie att
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finna variabler som ar direkt overforbara till liknande situationer, snarare att hitta,

analysera och forstd samspelet mellan olika faktorer i stunder av kris.

3.5 Kvalitativ semi-strukturerad intervju

Studien innehéller en kvalitativ semi-strukturerad intervju med Cecilia Saberi, an-
svarig for sociala medier pad SAS. Cecilia Saberi har varit anstédlld inom SAS se-
dan 2007. Hon har arbetat mycket med internkommunikation och pa senare tid
dven med sociala medier. For denna studie dr det av stor vikt att f4 en forstaelse
for hur SAS interagerande och kommunicerade med sina intressenter via Facebo-
ok under krisen, dd Cecilia Saberi var huvudmoderator. Kvale och Brinkmann
(2009) menar att en studies validitet inte nodvandigtvis okar 1 och med fler inter-
vjupersoner. Snarare menar de att kvalitativ forskning blir bittre nér intervjuerna

ar farre, 1 och med att de &r djupare och mer kvalitativa i sitt innehall.

3.5.1 Genomforande & tillforlitlighet

Intervjun med Cecilia Saberi genomfordes over telefon den 15 april 2012. Cecilia
Saberi valdes i och med att hon har specialistkunskaper inom omradet for sociala
medier och internkommunikation. P4 SAS é&r det endast Cecilia Saberi som inne-
har denna kunskap och dédrav dr hon den enda som é&r intressant att intervjua ut-
ifrn detta syfte. Daymon och Holloway (2002) menar att intervjuer i nutid dver
telefon och Skype kan bidra till att intervjupersonen kinner sig mer avslappnad
och darfor svarar mer utforligt pa fragorna. Dock finns det forskare som menar att
denna typ av intervju kan himma resultatet eftersom intervjuaren inte kan se di-
rekt respons av kroppssprék och liknande (Halvorsen, 1989). Under studien var
det inte mgjligt att utfora en platsintervju med vederborande och dérav blev valet
en intervju over telefon. Innan intervjun startade informerade vi om studiens syfte
och pa sa sitt visade vi vad vi dnskade av henne. Intervjun varade i 23 minuter
och spelades under hela den tiden in. Enligt Bryman (2011) bor en intervju éver
telefon inte vara ldngre dn 20 - 25 minuter for att vara effektiv, ndgot som vi beak-
tade innan intervjun paborjades. Intervjun transkriberades sedan ord for ord. I ana-
lysen har citat forfinats for att undvika utfyllnadsord som inte fyller nagot syfte.
Intervjuguiden framstélldes kring centrala teman som sedan satte tonen for

fragorna (se bilaga 1). Intervjuguiden har inspirerats efter den modell som Bry-
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man (2011, s. 422) har formulerat. Daymon och Holloway (2002) menar att inter-
vjun ska vara flexibel och tillata intervjuaren att utveckla nya frdgor utifrin inter-
vjupersonens svar. Vi valde frigor som fokuserade pd beteende, erfarenheter,
kunskap och virderingar enligt modellen efter Patton (2002). Denna modell an-
véndes vid intervjun eftersom den fokuserar mindre pd bakgrund och demografi,
och mer pa intervjupersonens verklighet och perspektiv (Daymon & Holloway,

2002).

3.5.2 Analysviigar

Vid val av analysmetod var det av stor vikt att lyfta fram huvudbudskap och ut-
tryck for att pa sd sétt fa en overblick for vad det dr som karakteriserar vir data
(Halvorsen, 1989). For studien ldmpade sig en tematisk analys dér vi letade efter
dessa aspekter (Bryman, 2011). Genom att kategorisera insamlad data kunde vi
uteldmna radata som inte var intressant for var problembakgrund. I och med att vi
som forskare dr medskapare av informationen dr det viktigt att kritiskt vérdera den
insamlade informationen (Kvale & Brinkmann, 2009). Bearbetningen av intervju-
fragorna inleddes med att vi strok under viktiga delar som direkt var av virde for
vér studie. Efter detta farglade vi de viktiga delarna och kategoriserade in dessa
efter studiens olika teman. Detta genomfordes for att fa en dversikt av det insam-

lade materialet for att i slutdnden hitta relevanta teorier att knyta an till.

3.6 Kvantitativa textanalyser

Textanalyserna bygger pd en kvantitativ innehéllsanalys som innebér att man ser
till det direkta i texten (Bergstrom & Boréus, 2012). Detta innebar att vi fore text-
analysen skapade ett kodifieringsschema som blev mallen for analysen (se bilaga
2), detta schema applicerades sedan pa Facebookflodet. I och med den stora
méngden text kravdes ett enkelt kategoriseringssystem som tydligt relaterade till

studien.

3.6.1 Urval & tillforlitlighet

Den kvantitativa innehallsanalysen utfordes pd 299 slumpmaissigt utvalda inldgg

och kommentarer p4 SAS speciellt uppladdade Facebooksida, Save SAS - Say yes

23



to the plan! (There is no plan B!!). Denna sida var som mest aktiv under perioden
2012-11-15 - 2012-11-21, da foérhandlingarna med facken genomfordes.

Genom att plocka ut teman blev det enklare att navigera och kategorisera, dér-
emot gor denna typ av kategorisering att det blir svért att tolka och forsta skriben-
ternas avsikter (Bergstrom & Boréus, 2012). Dock, menar vi att denna metod an-
vénds 1 studien for att undersoka konsumenternas perspektiv. Den ska nyansera
bilden av intressenters asikter och didrmed komplimentera studien. Resultatet

sammanfattades i olika cirkeldiagram (se bilaga 3).

3.7 Enkatundersokningar

Tva kvantitativa enkdtundersdkningar genomfordes utifrdn studiens syfte. Den
forsta dmnade forsta anstéllda inom SAS sitt att resonera och reagera samt for att
sarskilja eller urskilja varierande handlingsmdnster (Trost, 2001). Mélet var med
andra ord att finna monster i beteende och resonemang bland anstillda piloter
inom SAS. En av véra pilotkontakter inom SAS skickade ut enkédten via mejl till
60 piloter pa SAS. I mejlet framgick syfte och mal med studien samt nir vi Ons-
kade ett svar. Efter utford studie fick vi 46 utforligt ifyllda enkiter. Totalt arbetar
idag ca 1600 piloter pad SAS, vilket innebér att enkdtundersdkningens resultat ej ar
generaliserbart over hela organisationen, 4ven om det kan fungera som en riktlin-
je.

Enkéten byggdes upp av sé kallade attitydfragor, som innebir att man ber den
tillfragade ta stdllning till ett pastdende och till vilken utstrackning ndgot upplevs
(se bilaga 4). Enkéten innehdll endast nagra fa sakfragor dér vi sokte svaret pd hur
lang tid man varit anstédlld inom SAS, samt om den tillfrdgade anvénder Facebook
och hur ofta. Enligt studiens syfte var demografiska variabler ointressanta efter-
som de inte hade nagon betydelse for resultatet. Trost (2001) menar dock att den-
na typ av enkit latt trottar ut och att den bor goras i1 kortare enkdter dar det ar
klokt att gruppera med extra utrymme. Enkdten grupperades darfor utifran olika
delar dir det tydligt framgick var en del avslutades och nista paborjades. Detta
“andrum” bidrar till en mer utforligt ifylld studie (Trost, 2001).

Enkét nummer tva vénde sig istillet helt och hallet till mojliga konsumenter
(se bilaga 5). Vi som forskare vill veta hur krisen inom SAS har pdverkat konsu-

mentens fortroende. Denna del av empirin kommer att vara intressant i relation till
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intervjun, dér vi kommer att kunna identifiera mojliga gap mellan vision och ima-
ge. Enkiten byggdes upp av endast 5 sakfrigor, dir malet var att nd en hog svars-

frekvens for att kunna fa en mer generellt nyanserad bild av SAS intressenter.

3.7.1 Urval & tillforlitlighet

I studien avgrdnsade vi oss till 60 enkdtunders6kningar med piloter pa SAS. Att
genomfora en enkitundersokning med alla anstéllda hade varit optimalt, men pa
grund av tidsbrist och begrinsad dtkomst till féltet var en tydlig avgransning nod-
vindig. Vi valde piloter eftersom de var en av yrkesgrupperna inom SAS som fick
storst nedskérningar till f61jd av krisen. Genom att mejla ut enkéten till piloterna
gav vi dem mdjlighet att ta god tid pa sig att besvara fragorna. P4 detta sitt kunde
vi kontrollera urvalet och samtidigt forvinta oss utforligare svar &n om enkéterna
hade ldmnats ut pa exempelvis Arlanda. Enkédtundersokningen med intressenter
skickades ut till 150 stycken slumpmadssigt utvalda personer i olika aldrar som

samtliga flugit det senaste séret, oberoende av vilket bolag.

3.7.2 Analysviigar

I den forsta enkétundersdkningen fick vi ett bortfall pd 23.3 %, vilket innebar att
76.7 % av piloterna svarade pa undersdkningen. I den andra enkdtundersékningen
fick vi ett bortfall pa 29 %, vilket innebér att 71 % av de tillfragade besvarade en-
kéten. Enligt Bryman (2011) &r en svarsfrekvens mellan 70-85 % hdg och bor
aterspegla en representativ bild av urvalet.

For att analysera resultaten av enkéterna genomforde vi en medelvirdesanalys.
Det innebér att man berdknar medelvirdet genom att multiplicera varje variabel-
viarde med dess frekvens, sedan dividerar man med det totala antalet enheter. Ma-
let med denna typ av analys var att undersdka om det fanns en generell asikt kring
krisen och hur den iséfall kan ha pdverkat enhetligheten i varumérket. Samman-
stdlld data sattes sedan in i olika typer av diagram for att fa ett mer overskadligt

resultat (se bilagor 4 och 5).
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4. Analys

Analysen kommer att inledas med en bakgrundsforklaring pd krisforloppet hosten
2012. Vidare kommer Hatch & Schultz (2003) modell att appliceras for att under-
soka forhallandet mellan vision, kultur & image samt hur detta paverkar enhet-
ligheten i SAS varumdrke via sociala medier. Forhdllandet kommer att forstds ge-
nom analys av medarbetarnas roll, SAS val av kommunikationsstrategi & intres-

senternas forestdllningar.

4.1 Bakgrund

I november 2012 drabbades SAS av en kris, dér den huvudsakliga faktorn var att
intdkterna var for laga i relation till utgifterna. Mycket pekade pa att ett av pro-
blemen var hoga utgifter for 10ner, traktamenten och pensioner. Den 12 november
2012 presenterade SAS sin krisplan. SAS skulle ta bort 800 tjénster och tillgdngar
for ca 3 miljarder skulle sédljas. Sparplanen innebar ocksé att flera radikala perso-
nalforandringar skulle genomféras med sdnkta 16ner, utdkade arbetstider samt
dndrade regler for semester. Sparpaketet krivde att samtliga fackforeningar skulle
skriva under de nya avtalen - en process som bade var tidskrdvande och bidrog till
ett stort medieuppblds (e.g. dn.se, svd.se, aftonbladet.se, expressen.se, di.se).
Samtidigt som facken satt i forhandlingar med SAS framkom det att SAS-chefer
plockat ut hdga bonusar trots hirda nedskédrningar inom resten av organisationen
(dagensarena.se).

En av de hérdast utsatta yrkesgrupperna var piloterna som fick forsdmrade
villkor pé ndstan samtliga omraden, sdsom: 16n, pension, tjdnstgdéring och trakta-
menten. Detta skulle leverera kostnadssidnkningar pa ca 30 % till SAS. Jens Lip-
pestad, ordforande for de norska SAS-piloterna menar att denna forhandling inte
var “det vackraste som har skett i skandinaviskt arbetsliv” (aftonbladet.se). Ceci-
lia Fahlberg, fackforeningen Unionens forbundsordforande, menade att forénd-
ringarna skulle bli kdnnbara for deras medlemmar, d&ven om hon trodde att de var

lattade Over att ha ett jobb att ga till. Hon menade: “Det blir tungt for foretaget att
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dterupprdtta och skapa ett fortroende hos sin personal igen. Jag dr vildigt kritisk
till processen, det har varit sdllsynt illa forhandlingar” (svd.se). Krisen blev pa-
taglig for SAS, den fick stort medieutrymme och den innefattade ménga delar av

foretaget, bade internt och externt.

4.2 Analytisk modell

Studien kommer att analyseras med hjélp av begreppen vision, kultur och image.
Precis som Hatch och Schultz (2003 & 2009) menar dr det samspelet mellan dessa
tre koncept som &r avgorande for hur enhetligt ett varumirke dr. For att samspelet
ska vara framgangsrik krdvs det att organisationen har insikt i den rddande situa-
tionen.

Idag drivs SAS av visionen “to be valued for excellence by all stakeholders”
(sasgroup.net). For att uppnd denna vision arbetar SAS inom ramarna for missio-
nen: “We provide best value for time and money to nordic travelers whatever
purpose of their journey” 1 sitt dagliga arbete. Denna mission bygger pa virdeor-
den; Safety, Punctuality, Care, Service och Simplicity (sasgroup.net). Bade mis-
sionen och visionen faller under SAS 4Excellence strategi som langsiktigt ska

gora SAS till det sjdlvklara valet inom flygbranschen.

VISION
"to be valued for excellence
by all stakehlders”

CORPORATE BRANDING

KULTUR
"4Excellence
Commercial, Operational,
Sales & People”

IMAGE
"we provide best value for time and
money to nordic travelers whatever
purpose of their iournev”

Figur 4: Vision, Kultur & Image i
relation till SAS

27



Som figur 4 visar lyfter vi hdr fram SAS vision samt 6nskade image och kul-
tur. Vidare, dr det forhallandet mellan dessa som avgdr hur enhetligt varumarket
ar. Hatch och Schultz (2003) menar att foretag ofta misslyckas att balansera dessa
tre koncept, ndgot som gor dessa till en intressant infallsvinkel p& denna studie.
Analysen kommer alltsd bygga pa dessa tre koncept for att undersoka och skapa
forstaelse for hur SAS arbetar med dessa tre koncept under en kris for att bevara

enhetligheten i varumérket.

4.3 Vision, kultur & image

For att forstd hur de tre koncepten stér i relation till varandra krévs det att de pre-
senteras och forstds utifrdn SAS. Nedan foljer dérfor en kortare forklaring av SAS

vision, kultur och image.

4.3.1 Strategisk vision

Som ndmnt har SAS, med grunden i deras 4Excellence strategi, utarbetat visionen
“to be valued for excellence by all stakeholders” (sasgroup.net). SAS strategiska
vision dr den centrala idén bakom organisationen, och att kunna leverera den, ar
vad ledningen uttrycker som viktigast nir det kommer till langsiktiga 6nskningar
(e.g. Hatch & Schultz, 2009; Dutton & Durkrich, 1991; Gioia, Schultz & Corley,
2000). For att SAS ska kunna forsta relationen mellan det som sker i nutid och
framtid, samt vad som fOrsiggar inom och utom organisationen dr det vésentligt
att denna vision alltid stdlls i centrum av varumérkesarbetet (Hatch & Schultz,
2009). SAS maste stindigt se over den strategiska visionen och med den 1 dtanke
stdlla sig frdgorna “vilka har vi alltid varit?” och “vad vill vi vara i framtiden?”

(Hatch & Schultz, 2009).

4.3.2 Organisationskultur

En del av SAS 4Excellence strategi innefattar medarbetare, dér ett effektivt sam-
arbete mellan ledning, medarbetare och fack ska leda till en gemensam forstaelse
av framtida utmaningar och mal. Hatch och Schultz (2003) menar att en organisa-
tionskultur ror interna vérden, dvertygelser och antaganden som framst formedlas

genom medarbetare. Som De Chernatony och Segal-Horn (2001) tidigare diskute-
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rat 4r medarbetarna inom ett servicevarumirke den viktigaste motespunkten i
kommunikationen av ett enhetligt varuméirke.

SAS menar att gott ledarskap och samarbete mot gemensamma maél ska frigora
medarbetarnas potential. Detta styrs till stor del av olika ledarskapsprogram som
ska hjdlpa medarbetarna att forstd hur de bidrar till SAS 6vergripande mal, genom
ledarverktyg for systematisk maélséttning, uppfoljning och coachning. I kontrast
till detta menar Hatch och Schultz (2003) att det ofta finns ett gap mellan 6nskade
vérden (som organisationen redovisar offentligt) och det faktiska virdet som efter-
levs internt (nuvarande organisationskultur). Aven om SAS har en tydlig strategi
for hur de arbetar med ledarskap och medarbetare ér detta ndgot som redovisas of-
fentligt och dr darfor inte ett bevis pa det faktiska vdrdet som efterlevs internt.
Fortsittningsvis, forklarar Collins och Porras (2002) att detta gap endast kan
minskas om det sker en grundlig reflektion 6ver den nuvarande organisationskul-

turen och 6ver vad som format den.

4.3.3 Image

Hatch och Schultz (2003) menar att image syftar till hur alla sorters intressenter
upplever och ser pa organisationen. Vidare innebér detta att foretagets image inte
direkt gar att kontrollera utan dr ndgot som foretaget bygger upp genom effektiva
strategier (Collins och Porras, 2002). SAS arbetar med att lyfta fram begrepp som
de vill sta for, och som de vill att intressenter ska identifiera dem med. De definie-
rar dessa begrepp som sin mission och menar att missionen kommer hjidlpa SAS
att uppn sin strategiska vision. Aven om konsumenten inte direkt accepterar och
blir 6vertygad av dessa begrepp, kan den mission SAS arbetar inom ramarna for
hjélpa foretaget att positionera varumérket i konsumentens medvetande (Aaker,

1996).

4.4 Relationen mellan vision, kultur & image

Som tidigare presenterat visar forskningen att det dr samspelet mellan de tre kon-

cepten vision, kultur och image som utgér ett varumirkes enhetlighet. For att un-

dersoka detta krévs det att vi sitter dessa tre koncept i relation till varandra.
Inledningsvis menar Cecilia Saberi, ansvarig for sociala medier pd SAS, att

gransen mellan internt och externt dr mycket hirfin samtidigt som hon papekar
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att: “Det finns ingen korrelation mellan vara externa kanaler, deras dsikter och
instdllning till vart fortroende, och det interna”. Detta star 1 direkt kontrast till det
de flesta forskare menar nimligen att ett servicevarumirke byggs upp av interak-
tionen mellan kund, anstélld och organisationens féormaga att leverera loftet fram-
géngsrikt (Brodie et al, 2000). Dérfor skapas det en dramatik ndr man ser till var
och en av delarna som sjélvstandiga eftersom det &r just korrelationen mellan des-

sa som skapar ett framgéngsrikt och enhetligt varumarke.

4.5 Vision i relation till kultur

I hjirtat av varje varumérke hittas organisationsidentiteten. Om identiteten &r
framgangsrikt utarbetad har organisationen en bra grund att sta pa vilket pA manga
satt bidrar till en 6kad mojlighet att leverera ett starkt och enhetligt varuméirke
(Hatch & Schultz, 2009). 1 och med att piloternas lojalitet gentemot SAS har
sjunkit drastiskt, fran 100 % till endast 57 % lojala piloter (se tabell 1), kan man
se ett tydligt monster kring hur en kris som denna paverkar organisationskulturen
negativt. Siffror visar att piloternas vilja att identifiera sig med SAS har pd samma
satt som lojaliteten reducerats kraftigt, fran att 80 % av dem kunde identifiera sig
med SAS till att endast 36 % gor det idag (se tabell 1). SAS strategiska vision “to
be valued for excellence by all stakeholders” syftar till att alla intressenter ska
virdera SAS efter hogsta kvalitet. En av de intressenter som SAS syftar till &r
medarbetarna och precis som Lovelock och Wirtz (2011) papekar dr det medarbe-
tarna som kommunicerar enhetligheten i varumirket och detta dr, om mojligt,

annu viktigare inom servicesektorn.

Varken

Mycket Ening eller Mycket

Enig Enig Oenig Oenig Oenig Vet inte
Min lojalitet for SAS innan krisen hésten 2012
var véldig hog 0,44 0,56 0 0 0 0
Mitt fértroende for SAS innan krisen hésten
2012 var valdigt hogt 0,04 0,33 0,44 0,11 0,07 0
Jag identifierade mig med SAS som varumarke
innan krisen hosten 2012 0,22 0,58 0,16 0,04 0 0
Jag kdande mig stolt Over att arbeta pa SAS innan
krisen hosten 2012 0,22 0,6 0,16 0 0,02 0
Jag trivdes pa min arbetsplats (SAS) innan krisen
hosten 2012 0,31 0,6 0,09 0 0 0
Jag var n6jd med min arbetssituation innan
krisen hosten 2012 0,13 0,49 0,2 0,18 0 0
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Jag kdnde ingen oro for min arbetssituation
innan krisen hosten 2012 0,07 0,07 0,38 0,36 0,13 0

Del 2: Efter krisen

Min lojalitet for SAS efter krisen hosten 2012 ar

valdig hog 0,09 0,07 0,27 0,44 0,13 0
Mitt fértroende for SAS efter krisen hosten 2012

ar valdigt hogt 0,02 0,07 0,11 0,33 0,47 0
Jag identifierar mig med SAS som varumarke

efter krisen hosten 2012 0,07 0,29 0,29 0,22 0,13 0
Jag kdnner mig stolt 6ver att arbeta pa SAS efter

krisen hosten 2012 0,02 0,22 0,31 0,31 0,13 0
Jag trivs pa min arbetsplats (SAS) efter krisen

hosten 2012 0,11 0,27 0,24 0,27 0,11 0
Jag ar n6jd med min arbetssituation efter krisen

hosten 2012 0 0,16 0,24 0,29 0,31 0
Jag kdnner ingen oro fér min arbetssituation

efter krisen hosten 2012 0 0,04 0,18 0,29 0,47 0,02

Del 3: Information

Massmedia (TV, Radio, Tidningar etc.) var den
viktigaste kanalen 0,24 0,53 0,13 0,07 0,02 0
Facebook var den viktigaste kanalen

0 0,02 0,07 0,2 0,66 0,05
Andra Sociala Medier var de viktigaste kanalerna
0 0,05 0,11 0,18 0,66 0
Kollegor var de viktigaste kanalerna
0,07 0,47 0,27 0,13 0,07 0
Intranatet var den viktigaste kanalen
0,02 0,16 0,31 0,16 0,33 0,02
Den viktigaste kanalen var ett annat forum
0,2 0,13 0,31 0,04 0,2 0,11
Jag tycker att SAS skotte krisen bra via Facebook
under krisen hésten 2012 0 0 0,09 0,07 0,24 0,6
Jag kdande mig tillrackligt informerad fran SAS
under krisen 0,02 0,02 0,13 0,09 0,73 0
Jag kommunicerade pa SAS Facebooksida under
krisen hosten 2012 0 0,02 0 0,07 0,82 0,09
Jag tycker att den information jag fick om krisen
fran olika hall gav en positiv bild av SAS 0,02 0 0,04 0,24 0,64 0,04
Tabell 1

(siffrorna anges i procentandelar)

Enligt undersdkningen med piloterna pdvisas att dem inte litar pd och inte kan
identifiera sig med SAS som varumérke i samma utstrickning som innan krisen.
Detta gor att arbetet med visionen och mdjligheten att leverera hogsta kvalitet
stagnerar i takt med att medarbetarna hamnat lingre ifrén en living the brand kul-
tur. For att SAS ska leva upp till visionen krivs det att medarbetarna éterfér lojali-
teten och att ledningen arbetar for att hela tiden artikulera kénslan av att SAS all-
tid kommer att leverera excellence for all stakeholders, vilket visar intressenterna

att de kan lita pad SAS och att SAS levererar sina loften.
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For att en living the brand kultur ska bli mdjlig kridvs det att chefer anpassar
sig efter den situation foretaget befinner sig i. Cecilia Saberi beréttar om SAS ex-
terna plan pé sociala medier: “Vdr plan just nu dr att vi tar all sorts dialog med
intressenter och lyssnar otroligt mycket. Det dr vdr strategi for att kunna hantera
saker som kommer upp i vdra kanaler, det dr grundpelarna”. Denna strategi mas-
te implementeras dven internt, for att fortroendet ska hitta tillbaka till medarbetar-
na och en organisationskultur dir de lever varumairket ska bli mojlig. Under krisen
var 34,4 % av de som kommenterade pad Facebook anstillda, 68 % av piloterna
har en Facebooksida som de anvédnder och hela 84 % av alla piloter (se tabell 1),
inte bara de som dr medlemmar pé det sociala forumet, tyckte att SAS skotte kri-
sen déligt via Facebook.

Enligt medarbetarna lade SAS for mycket fokus pd extern kommunikation
istdllet fOr att se dver den interna processen, som pa ménga sitt och vis ér viktiga-
re i stunder av kris. Nyckeln hér dr att ledningen méste anpassa organisationskul-
turen till de fordndringar som sker, och nér krisen var ett faktum stilldes krav pa
att ledningen snabbt skulle bemoéta virderingar, forvéntningar och krav. P4 manga
satt verkar det som att ledningen var och &r medvetna om den fragmenterade or-
ganisationskultur som vixte fram, men valde att inte bemdta den. Detta blir pro-
blematiskt eftersom medarbetarna maste kunna se malet, sa att det kan forstas och
efterlevas. Ledningen kan nirma sig malet genom att visualisera och uppmuntra
medarbetarna att vara en del av resan mot att uppnd sin vision (Johansson, 2012).
Dock blir detta ett problem eftersom SAS redan frdn borjan inte rdknade med
medarbetarna som en del av visionen péd grund av att de inte tar den interna debat-

ten och engagerar sig i de anstélldas virderingar och forvintningar.

4.5.1 Virdet av lojala medarbetare

Ett foretags formaga att hantera en kris bygger till stor del pd hur stark och sam-
manhéllen organisationskultur foretaget har innan krisen bryter ut. Enligt enkaét-
undersokningen som genomfordes med piloterna pa SAS kénde sig 100 % lojala
mot foretaget innan krisen (se tabell 1). Detta tyder pé att SAS organisationskultur
var vildigt stark och att medarbetarna var lojala mot foretaget.

Vidare, skulle detta kunna innebéra att SAS klarade sig béttre ur krisen &dn vad

de hade gjort om medarbetarna varit mindre lojala mot foretaget. I efterhand ar det
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istdllet endast 16 % av piloterna som kanner sig lojala mot SAS, vilket tydligt pa-
visar att SAS som varumérke har fatt sig en torn. Detta bekréftar &ven Cecilia Sa-
beri som menar: “Visst generellt sa har sdkert varumdrket fdtt en dipp”. Men hon
ar ocksd medveten om att den interna processen ér vildigt mycket ldngre, och att
lojaliteten for foretaget pa ménga sétt &r minskad. Precis som enkdtundersokning-
en pavisar staimmer Cecilia Saberis teori. Det finns en stor skillnad i resultatet be-
roende pd om man ser till innan eller efter krisen. Aven om det finns en insikt i
problemet med de anstillda och dess fortroende finns det ocksd en medvetenhet
hos, Cecilia Saberi, om att kommunikationsfrdgan internt dr nedprioriterad, se ci-
tat i punkt 4.5.3 Den interna kommunikationsstrategin.

Som enkitundersokningen visar dr mycket av lojaliteten till foretaget och va-
rumirket forlorat. Enligt De Chernatony, McDonald och Wallance (2011) &r detta
ndgot som tar tid att aterigen bygga upp men om foretaget har en organisations-
kultur som stods av foretagets virderingar skapas en konsistent kundupplevelse
och varumérket blir svart for konkurrenter att kopiera. Detta dr ocksd viktigt ur ett
krisperspektiv, eftersom en stark organisationskultur star sig stadigare under en
kris, dven om krisen dr av mindre skala. Utifran dessa argument blir SAS varu-
mérke 1 sin nuvarande situation hogst sdrbart, och en mindre kris skulle kunna fa

stora konsekvenser. Cecilia Saberi forklarar:

“Senast forra veckan var ett pdstaende riktat till allmdn-
heten angdende SAS och att kunder borde bojkotta SAS i
framtiden eftersom vi har transporterat djur som ska vara
med i experiment. Sadana inldgg kan vi se en trend i, dven
om dessa inte dr direkt kopplade till krisen under hosten

2012

Med andra ord, kan mindre kriser likt denna fa for6dande konsekvenser for ett
foretag som redan befinner sig i en sarbar situation. Cecilia Saberis uttalande om
att kommunikationsfrigan internt &r nedprioriterad blir darfor hogst uppseende-
vickande da det &r just en stark organisationskultur, med lojala medarbetare, som
kan hjélpa SAS i tider av kris. For att SAS ska kunna dterhdmta sig, fullt ut kunna

representera foretagets vision samt sta sig starka under mindre kriser, krivs det en
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storre kommunikationsinsats for de anstdllda, i hopp om att aterbygga den

organisationskultur som fanns innan krisen.

4.5.2 Fortroende inom den egna organisationen

Cecilia Saberi tror att de anstilldas fortroende delvis ar forlorat, men menar att de-
ras asikter och insikter dr ndgot som kommer att stanna inom organisationen. Likt
ménga av Cecilia Saberis andra uttalanden tyder allt pa att SAS framsta prioritet i
framtiden inte dr de anstdllda. Detta innebidr bland annat att ledningen kommer att
ha svart att {4 insikt i den egna kulturen, och ddrmed g& miste om mycket vérde-
full information.

Innan krisen hade 37 % av piloterna inom SAS fortroende for foretaget (se ta-
bell 1). Efter krisen dr motsvarande siffra 9 % vilket tyder pa att fortroendet for
SAS har fordndrats (se tabell 1). Cecilia Saberi fortsétter “De anstdlldas insikter
eller asikter dr ju inget som kan hdrledas fram till kunderna utan det dr bara nd-
got som finns internt i kulturen”. Hon menar att svaren pa hur detta kan 16sas &r
“the million dollar question” och det kanske &r just det som ér ett av problemen.
Aven om det ir uppenbart for ledningen att det finns fortroendeproblem bland de
anstéllda har de enligt Cecilia Saberi inga planer pé att ta itu med det. Det hér ér
en situation som blir problematiskt i relation till det Johansson (2012) menar; att
man kan inte endast informera om en fordndring.

Att de anstillda inte kdnner fortroende for SAS kan hora ihop med det faktum
att det endast dr 4 % som inte kdnner ndgon oro (se tabell 1), utan kinner sig tryg-
ga eller helt trygga, infor sin nuvarande arbetssituation. Fortsdttningsvis, menar vi
att detta langsiktigt paverkar fortroendet for SAS eftersom ménga anstdllda oroar
sig for SAS framtid.

Cecilia Saberi dr medveten om att kollegor pratar med kollegor nér det kom-

mer till bland annat sikter om att fortroendet ar forlorat:

“Till exempel har de som dr anstdlla pd marken en egen
Facebooksida ddr de pratar och sd, oftast tycker de ju li-
kadant. Det har ju blivit en gruppering som till storsta
del pratar om att fortroendet dr forlorat. Men detta dr ju

inget som Vi far ta del av”.
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Cecilia Saberis uttalande gar i linje med den tes som tidigare fordes fram. Det
borde ligga i ledningens intresse att fa forstaelse for hur fortroendet har forandrats
sa att de kan tilldimpa en strategi for att bemdta det. Detta stods ocksa av Collins
och Porras (2012) teorier om varumarkesvarde. De menar att varumarkets varden
madste vara anpassade utifrdn organisationskulturen och de normer och virderingar
som finns inom den. Med andra ord, krdvs det att ledningen grundligt reflekterar
over sin organisationskultur och har en insikt i varfor den ser ut som den gor. Det-
ta méste sedan vara en del 1 utformandet av visionen, for att visionen ska bli slag-
kraftig (Collins & Porras, 2012). Fortséttningsvis, dr detta inget som Cecilia Sabe-
ri papekar att ledningen pa SAS planerar att inkludera i ndrmsta framtiden vilket
pa lang sikt kan skapa oro, osdkerhet och fortroendeproblem inom organisationen

(Johansson, 2012).

4.5.3 Den interna kommunikationsstrategin

Cecilia Saberi beréttar om medarbetarna och dess betydelse for ett foretag i all-
ménhet och for SAS i synnerhet. Hon menar att kommunikationen internt till an-

stdllda dr nedprioriterad i de flesta organisationer:

“Jag har ju jobbat med internkommunikation under majo-
riteten av mina 5 ar hdr pa SAS men det dr en fraga som
jag skulle sdga dr ganska nedprioriterad, det gdller fak-
tiskt i alla foretag, inte bara for SAS. Man sdger ju ofta att
medarbetare dr det viktigaste som finns men, rent kommu-

nikationsmdssigt sd kommer de ganska langt ner”.

Detta stéller sig i kontrast mot de argument som ménga forskare for fram. De
menar att allt varumérkesarbete borjar fran insidan av organisationen, och att det
ar varumédrken som lyckas med det som stér sig starkast i en kris (e.g. Hatch &
Schultz, 2009; Cornelissen, 2011; Mitroff & Pearson, 1993). Att medarbetarna var
en nedprioriterad kommunikationsfrdga syns ocksa bland annat pa piloternas &sik-
ter, dar hela 73 % kénde sig déligt informerade (se tabell 1). Detta kan vara en an-

ledning till att anstéllda skapar egna grupperingar, dér de diskuterar pa exempelvis
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Facebook. Ytterligare ett bevis pé att informationen inte var tillrdcklig inifrén or-
ganisationen visar sig tydligt i och med att 77 % av piloterna anser att den vikti-
gaste kanalen for information under krisen var massmedia (se tabell 1), en kanal
som Cecilia Saberi ansdg informerade felaktigt under krisen. Hon berittar att
manga medarbetare sa att de l4st saker som de valde att tro pa varpad hennes jobb
till stor del blev att forklara att det som stod i tidningarna var fel: “Mdnga refere-
rade till att “det stdr i Expressen eller Aftonbladet”, mitt jobb blev till stor del att
forklara att det dr fel, och det dr inte alltid ldtt”. Detta kommer att behandlas

ndrmare under punkt 4.6.2 Att informera om en kris internt.

4.6 Kultur i relation till image

Under punkt 4.4 Sammankopplingen mellan vision, kultur & image diskuterades
Cecilia Saberis pastdende om huruvida det finns en korrelation mellan det interna
och det externa. Enligt Cecilia Saberi existerade ingen korrelation, vilket star i di-
rekt motsats till en stor del av forskningen. Camp (1999) menar bland annat att
om ledningen har en genuin kénsla for organisationskulturen kan de identifiera de
principer som kan ge varumérket en dkta snarare &n syntetisk bas for hur varu-
mérket bor positioneras gentemot konsumenter. Detta i sin tur skulle kunna leda
till en béttre relation mellan upplevd foretagsimage och organisationskultur vilket
skulle forbattra medvetenheten bland intressenter om vad foretaget gér och vad de
star for. Dessutom fOrstirker det organisationens rykte och attraktivitet (Aaker,
1996). Vidare, visar forskning att det interna och det externa har en direkt korrela-
tion, dir en storre medvetenhet kring dessa tva leder till ett starkare och mer en-
hetligt varumérke.

Pé Facebook var 34.4 % av inldggen skrivna av anstillda inom foretaget, och
30,1 % av dessa hade en positiv tonalitet (se bilaga 5). Under perioder av kris be-
tyder inldgg likt dessa otroligt mycket for SAS eftersom de tyder pa att de anstill-
da dr engagerade i varumérket och vdrnar om dess framtid. Detta stods ocksa av
det faktum att generellt sett anser 89 % konsumenter att sociala medier &r mer pé-
litliga nér det giller information kring tjdnster, i jamforelse med 6vriga informa-
tionskéllor (Cone, 2008). Genom att anstéillda &r ndrvarande pa de sociala nétver-
ken visar SAS upp enhetligt varumérke som tar sig igenom en kris tillsammans.

Detta skulle ocksd kunna knytas an till de teorier kring emotionellt virde, som
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Levitt (1981) menar &r en av de viktigare komponenterna i kommunikationen av
ett varumérke. Nér de anstéllda interagerar med kunder via sociala medier fér
SAS en personlighet, som dr ékta, snarare dn syntetisk.

Relationen mellan kultur och image kan forklaras med hjélp av Meads (1913)
modell. Modellen bygger pa balansen mellan “jag” och “mig”, dir “jag” kan lik-
nas vid organisationskulturen och “mig” kan liknas vid imagen. For att SAS ska
kunna anvénda denna modell effektivt krévs det att de har insikt i den faktiska or-
ganisationskulturen men ocksd att de ar uppdaterade i hur intressenter pratar om
SAS.

Till en borjan menar Cecilia Saberi att SAS fortroende ej fordndrats sedan kri-

sen:

“Det dr vildigt fa som tar upp det med fortroende och
huruvida det har fatt sig en térn, sd jag upplever inte att
vdrt fortroende har pdverkats, ndr jag utgar fran kom-

mentarer pd sociala medier”.

Dock visar enkédtundersdkningen med intressenterna att 34 % har forlorat sitt for-
troende for organisationen, samtidigt som enkédtundersokningen med piloterna vi-
sar att 80 % har forlorat sitt fortroende for arbetsplatsen. Fortséttningsvis, finns
det en obalans i ledningens insikter och den faktiska verkligheten. Detta blir direkt
problematiskt nir man applicerar Meads (1913) modell eftersom den bygger pé att
det finns en insikt och balans mellan de tva begreppen. Det SAS kan gora for att
motverka denna obalans, dr att reflektera dver ryktet kring sin organisation i rela-
tion till sin organisationsidentitet och utefter det avgdra hur samtliga intressenter

bor beaktas och behandlas (Hatch & Schultz, 2009).

4.6.1 Att identifiera sig med ett varumdrke

Under en kris &r det stor risk att foretagsidentiteten utsétts for ett bakslag. I under-
sokningen om piloternas instéllning till krisen och dess paverkan pd foretaget
hade antalet piloter som identifierade sig med SAS som varumérke minskat med
44 % (se tabell 1). Som tidigare konstaterat blir detta problematiskt eftersom

medarbetarna ar de framsta kommunikatorerna av ett varumérke. For att denna
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siffra ska Oka igen krdvs det att de anstillda kédnner sig stolta dver sin organisa-
tion, att de dr ndjda med sin arbetssituation och att de trivs med sin arbetsplats
(Falkheimer & Heide, 2012). Detta dr, som Cecilia Saberi understryker, léttare att
gbra externt @n internt: “Jag skulle sdga sdhdr, i de externa kanalerna gar det
mycket fortare att vinna tillbaka dessa kinslor om SAS, medan det internt gar vdl-
digt langsamt”.

Efter krisen ar det endast 16 % av piloterna inom SAS som kénner sig ndjda
med sin arbetssituation motsvarande 62 % innan krisen (se tabell 1). Detta tyder
pa att de forhandlingar som skedde under krisen inte har accepterats och imple-
menterats 1 de anstélldas virderingar. Fortsattningsvis, skulle detta kunna tyda pa
att de anstéllda inte ldngre delar SAS vérderingar. SAS bor fokusera pé att ater-
skapa en starkare kultur ddr forhoppningen &r att samtliga medarbetare kan identi-
fiera sig med och representera varumérket (De Chernatony et al, 2011). Detta
skulle leda till att varumirket levereras enhetligt ndr det kommer i kontakt med in-
tressenter. Det bidrar till att de anstéllda blir en del av varumirket, /iving the
brand. Det skulle bidra till en varumirkesidentitet som i sin tur skapas genom att
artikulera en kénsla av trovirdighet (Ind, 2007). SAS har 4n inte lyckats med detta
dé det faktum att endast 38 % av piloterna trivs pa sin arbetsplats efter krisen, till
skillnad fran 91 % innan krisen (se tabell 1).

En av SAS strategier syftar till att gott ledarskap frigér medarbetarnas potenti-
al och skapar ett samarbete mot gemensamma mal. Denna vision dr pd manga sétt
genomténkt eftersom forskning visar att medarbetare som far fatta egna beslut och
vara med i skapandet av varumaérket levererar en béttre arbetsinsats (Lovelock et
al, 1999). Dock bor tilldggas att detta krdver att medarbetarna delar varumérkets
vérderingar (De Chernatony & Segal-Horn, 2001). I undersdkningen med piloter-
na framkom det att 35 % av dem, efter krisen, inte kunde identifiera sig med SAS
som varumérke (se tabell 1). Medans motsvarande siffra innan krisen endast var 4
% (se tabell 1). Dessa siffror kan ha en tydlig korrelation till stolthet Gver sin ar-
betsplats, dir 82 % av piloterna var stolta dver att arbeta pa SAS, efter krisen hade
siffran sjunkit till 24 % (se tabell 1).

Vidare, innebir dessa siffror att det finns ett gap mellan SAS tilltdinka mission
och de virderingar som flodar inom den egna kulturen. I och med att de anstéllda
kénner sig otillfredsstéllda pa sin arbetsplats, kan kulturproblemen éterspegla sig

pa SAS image. Detta byggs upp av det faktum att de anstéllda inte fullt ut kan re-
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presentera foretagets vérderingar, darigenom uppfylls inte intressenters forvant-

ningar pa SAS.

4.6.2 Att informera om en kris internt

En kris dr pa ménga sétt socialt konstruerad och vixer i takt med att manniskor in-
teragerar med varandra. Med andra ord, delar intressenter information med var-
andra for att skapa en kollektiv forstaelse. Enligt undersdkningen med piloterna
framkom det att 47 % vénde sig till kollegor for utbyte av information, i jamforel-
se med 16 % som valde intranitet (se tabell 1). Detta gar hand i hand med att 82
% av piloterna kinde sig daligt informerade och dérav ar det mycket mojligt att
avsaknaden av information ledde till att de anstéllda sokte sig till andra informa-
tionskéllor som i sin tur kunde vara felaktiga (se tabell 1). Cecilia Saberi menar att

det kriavde en stor kommunikationsinsats:

“Internt sa var det mycket att ge information, sa vad dr
det som hdnder just nu, och sen faktiskt ocksa ldgga myck-
et energi pd att konvertera information mellan tidningar-
na, for det som stod i tidningarna var jdttefel, det krdvde
Jjdttemycket tid och att berdtta “det star i Expressen men

det dar fel. Sa hdr ligger det till egentligen”.

Trots detta valde piloterna att véinda sig bort frdn de interna kanalerna och
istdllet forlita sig pa kollegor och traditionella massmedier, 75 % av piloterna an-
sag att massmedier var den priméra kéllan for information om krisen (se tabell 1).
Detta kan relateras till de teorier som Johansson (2012) lyfter fram, som forklarar
att om ledningen inte kommunicerar realistiska forvéntningar kommer forvint-
ningar och verkligheten inte stimma 6verens, vilket resulterar i oro, osdkerhet och
forvirring inom organisationen. Detta bekréftas tydligt i och med att 88 % av pilo-
terna idag kénner ett lagt fortroende for SAS (se tabell 1).

I enkétundersdkningen var det 88 % av piloterna ansag att den information de
fick frén olika kéllor gav en negativ bild av SAS (se tabell 1). Cecilia Saberi me-
nar att det var ett av problemen med den information som flédade i medierna:

“Manga av vdra medarbetare vet inte vart de ska titta. Ska de titta i Expressen el-
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ler i Aftonbladet, eller ska de titta pa vart intrandt? Det dr olika information som
stammer sd det dr saklart att folk blir oroliga”.

Som tidigare ndmnts byttes information frimst mellan kollegor i form av per-
sonliga interaktioner. Word-of-mouth ar en av de starkaste kanalerna dir rykten
sprids, sa risken att negativa rykten spreds internt mellan anstdllda var mycket
sannolik. Vidare, dr sannolikheten att dessa rykten dven spred sig utanfor den
egna organisationen mycket hog. Fortsatt diskussion kring detta sker under punkt
4.7.4 Ryktesspridnings paverkan pa intressenters forestdllningar.

Fortséttningsvis, menar vi att ryktesspridning likt denna kan fa negativa kon-
sekvenser dd det fordndrar SAS image. Detta negativa informationsflode ar svart
for SAS att stoppa eller kontrollera eftersom det oftast inte sker 6ppet for ledning-
en att se. Losningen é&r istdllet att f4 en fOrstaelse for hur de anstdllda uppfattar
forandringen och forsta vad de behdver for att kunna implementera den (Johans-

son, 2012).

4.6.3 Medarbetarnas informationsutbyte via sociala medier

I enkdtundersokningen med piloterna pad SAS var de 68 % som uppgav att de var
medverkande pé Facebook, av dessa var det 53 % som var aktiva pd sidan varje
vecka (se tabell 1). Av piloterna var det ingen som tyckte att SAS skoétte krisen
bra via Facebook.

Cecilia Saberi dr medveten om att det 4r ménga anstdllda som har Facebook,
men hur aktiva de ér, dr svart att veta. Dock uppmanar de medarbetare att stélla
fragor och liknande pd organisationens interna kanaler, s som SAS intranit. Det-
ta for att det inte ska spridas onddiga rykten eller uppkomma diskussioner som ex-
terna intressenter kan ta del av, Cecilia Saberi forklarar: “Det dr ju manga an-
stdllda som har Facebook men att stilla interna fragor pd ett sddant forum tycker
jag inte dr passande”. Trots att de anstillda uppmanas att inte diskutera kéinsliga
fragor, som exempelvis de gillande krisen, var 34,4 % av inldggen, publicerade pa
Facebooksidan, definitivt skrivna av anstéllda (se bilaga 3). Detta diskuteras vida-
re 1 punkt 4.7.3 ryktesspridnings paverkan pa intressenters forestdllningar.

Som Camp (1999) menar kravs det en genuin kénsla for organisationskulturen
for att SAS ska kunna identifiera de principer som ger varumirket en &kta bas att

sta pa, ndr det ska positioneras infor intressenterna. Cecilia Saberi siger att: “De
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anstdlldas insikter eller dsikter dr ju inget som kan hdrledas fram till kunderna
utan det dr bara nagot som finns internt i kulturen”, men 1 och med att Facebook
ar ett oppet forum kan alla konsumenter ta del av de inldgg som de anstéllda
skrev, oavsett om dessa var av positiv eller negativ karaktédr. Collins och Porras
(2002) menar att misstolkningar kan undvikas genom att organisationen grundligt
reflekterar 6ver den nuvarande organisationskulturen och introducerar en medve-

tenhet om varumaérkets forflutna.

4.7 Image i relation till vision

Generellt sitt kan man se att utvecklingen frén Corporate branding till Enterprise
branding har lett till att man nu tar ett ytterligare steg frén att bara se till organisa-
tion och medarbetare till att fokusera pa samtliga intressenter (Hatch & Schultz,
2009). Det syftar till att man fokuserar pd organisationens image och ser till hur
alla sorters intressenter upplever organisationen. Detta dr en verklighet och ett
koncept som SAS utvecklat och forbittrat sig inom tack vare organisationens fli-
tiga deltagande pa sociala medier, och utvecklingen av sociala medier generellt.
Som intressent forvéntar man sig att SAS alltid ska kunna leverera vad de lovar i
sin vision, pa samma sdtt som SAS har som mal att bli sedda utifran denna. For att
det ska bli mdjligt krdvs det att SAS arbetar for att nd sin vision genom att
genomarbeta och stindigt fokusera pa foretagets mission - “We provide best value
for time and money to nordic travelers whatever purpose of their journey” .

De fem virdeord som bygger upp missionen maste alltid genomsyra samtliga
tillfallen dér kontakt sker med intressenter. Om detta inte skots pa rétt sitt uppstér
en forvirring hos konsumenten som inte kommer att uppfatta SAS som ett enhet-
ligt varumarke, i och med att de inte levererar sina 16ften som de skapat genom sin
vision och mission. Nér Cecilia Saberi fir frigan om SAS har ndgon uttalad sym-
bolisk betydelse, som genomsyrar hela organisationen, svarar hon: “Vi dr ju
ganska medvetna om att vi har ett starkt varumdrke”. Fortsdttningsvis, kan en
obalans definieras dar SAS sjélva anser att de har ett starkt varumaérke trots att
34.4 % av de tillfragade konsumenterna menar att deras fortroende ar forlorat for
SAS (se bilaga 5). Detta tyder pa att SAS har bristande insikt i den radande situa-
tionen, samtidigt som det kan tyda pé att SAS image har fordndrats.
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4.7.1 Den externa kommunikationsstrategin pd sociala medier

Enligt Cecilia Saberi grundades SAS kommunikationsstrategi via sociala medier
dels pa sunt fornuft och dels pé kreativitet. Cecilia Saberi menar att sociala medier
ar ett relativt nytt fenomen som gor att det inte finns nagot ritt eller fel, hon fort-
satter; “Det finns inget bra svar pd hur man bor hantera sociala medier utan tiden
far bestdmma hur man ska goéra for att virna om sitt varumdrke i sociala medi-
er”. Smith och Zook (2011) menar att foretag bor anvénda sociala medier for att
lyssna och skapa en dialog med sina intressenter. Detta dr nidgot Cecilia Saberi
ocksa tror starkt pd. Hon menar att dialog och formégan att lyssna var det vinnan-
de konceptet under krisen. Genom att SAS var nédrvarande och effektiva i sociala
medier fick de en mojlighet att interagera och utbilda sina kunder i processen for
varumirkesbyggande. Nér sociala medier integreras péd detta sitt kan de bygga
langsiktiga relationer och i ldngden ge lojalare kunder (Smith & Zook, 2011).
Cecilia Saberi trycker ocksa pa betydelsen att anvénda sig av ett sprak som dr
pa samma nivé som kundernas, ndgot som hon kallar for inte corporate eller Fa-

cebookfierat.

“Det dr viktigt att vi har en tonalitet som inte dr corpo-
rate. Vi anvinder inte bendmningar som "vi beklagar”,
utan har en mer personlig touch pd var ton, detta oavsett
om ndgon ger ris eller ros. I det stora hela kan man téin-
ka sig att detta dr en liten grej, men sprdaket kan verkli-

gen provocera och ddrfor blir det jdtteviktigt”.

Detta gér i linje med teorierna kring emotionellt virde och medskapande, dér
det handlar om att se kunden som en del av varumérket. Genom SAS nédrvaro pa
Facebook kunde de folja flodet av kommentarer och se hur konsumenter sdg och
uppfattade krisen. Pa detta sitt kunde SAS forstd och fordndra kommunikationen
utefter sina kunders respons. Hatch och Schultz (2009) menar att eftersom foretag
inte kan kontrollera vad intressenter tycker, kan de endast engagera sig i processer
som dr meningsskapande. Cecilia Saberi forklarar att det absolut viktigaste var att
fa fram till alla att SAS tar hand om sina kunder. Genom att vara nédrvarande i de

kanaler ddr kunderna fanns, frimja dialog och talmodigt lyssna fick SAS mycket
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uppskattning pa sin Facebooksida. Detta syns bland annat i inldggen fran Facebo-
ok dér 30.1 % karaktiriseras som positiva (se bilaga 3).

Cecilia Saberi tror inte att SAS idag har en fortroendekris bland intressenter,
dven om hon pastar att varumirket fick en dipp under sjélva krisen. Hon menar att
de dr fa som tar upp fortroendefrdgan i Facebookflodet och att kriser ofta blaser
over fort. Vid en kris dr det intressenternas fortroende for foretaget som star pa
spel. Om inga ordentliga métningar genomfors dr det svart att uppskatta hur for-
troendet fordndrats, och det dr inte alltid enkelt att se hur varumérket har péver-
kats (Coombs, 2007). Cecilia Saberi menar att inga sddana undersdokningar kom-
mer ske, utan att SAS istdllet kommer att forlita sig pa Facebookflodet och de
kommentarer som kunderna limnar dir. Aven om sociala medier #r ett bra verk-
tyg for att forstd vad konsumenten vill ha och behdver, dr det svért att gora resul-
taten médtbara (Coombs, 2007). Precis son Sant (2009) och Kaner (2012) menar, ar
det nddvandigt att foretag miter de luckor som finns. Detta for att f4 en forstaelse
for hur konsumenters forvantningar kan moétas i storre utstrackning.

Att dterhdmta ett varumérke efter en kris dr en enormt tidskrdvande process,
som kréver effektiv kommunikation bade internt och externt. For att kommunika-
tionsinsatsen ska bli sd effektiv som mdjligt krdvs det att ledningen har insikt i fo-
retagets radande situation, ndgot som kridver omvérldsanalyser av samtliga intres-
senter. Med andra ord, dr Facebook inte ett tillrdckligt representativt forum for att

bedoma huruvida fortroendet for SAS bland konsumenter har forédndrats eller ej.

4.7.2 Att hantera negativ kritik pad sociala medier

Cecilia Saberi ir tydlig med att uttrycka att all sorts kritik miste bemotas annars
blir kritiken bara vérre. Detta innebér att man absolut inte bor vara selektiv i hur
man véljer att svara. Hon menar ocksa att man ibland maste stanna upp och funde-
ra pa hur man ska bemdéta vissa fragor efter som att “allt stdlls pd sin spets i soci-
ala medier”. Cecilia Saberi tror inte att det finns en strategi som fungerar for alla,
utan att sociala medier ar ett omrade “ddr man far ta det lite som det kommer”.
Det viktiga, menar hon, &r istdllet att stdndigt utvdrdera varfor ndgot blir som det
blir, och se till vad man kan forbéttra till ndsta gang - men att ocksa framforallt

forsoka forsta kunderna.
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De Chernatony och Segal-Horn (2001) menar att framgéngsrika varumérken
byggs upp genom engagemang, dér fokus ligger pd dialogskapande och ett oppet
sinne for fordndringar i1 konsumenters efterfrdgan. Nagot som Cecilia Saberi och
SAS tydligt forankrat i sin strategi kring hur de arbetar med sociala medier. Dock
star detta 1 kontrast till det faktum att SAS inte gor nigra métningar i hur krisen
paverkar deras intressenter, vilket gor det svért for SAS att forstd krisen ur samtli-
ga perspektiv. Om SAS istéllet skulle undersdka hur varumirket paverkats av kri-
tiken skulle de ldttare kunna forstd och anpassa sig efter nya uppfattningar och

vérderingar (Coombs, 2007).

4.7.3 Ryktesspridnings pdverkan pd intressenters forestillningar

Under krisen var medverkandet och diskussionerna manga pa den, genom SAS
skapade, sidan “Save SAS - Say yes to the plan! (There is no plan B!!) pa Facebo-
ok. Under krisen uppkom, som i tidigare analys framkommit, flera inldgg varje
dag, varav 58,5 % av dessa var skrivna av Facebookanvindare, 34,4 % skrivna av
anstéllda och 7,1 % av inldggen var skrivna av SAS sjdlva (se bilaga 3).

I enkétundersokningen med intressenter, svarade endast 16 % att de besokte
SAS Facebooksida under krisen (se bilaga 5). Trots att sa fa besokt sidan sa var
antaganden om vad som diskuterades pa sidan mycket tydliga. Av alla som med-
verkade var det 57 % som tyckte att diskussionerna pé sidan var negativa och 34
% hade ingen uppfattning (se bilaga 5). Siffrorna pavisar ett tydligt bevis for ryk-
tesspridning och att intressenterna hade en redan klar uppfattning, som inte be-
hovde bekréftas genom att besoka sidan. I sjélva verket var det av alla inldgg en-
dast 30,1 % som hade en negativ karaktér, lika ménga hade en positiv karaktir,
21,4 % en ifragaséttande karaktdr och 18,4 % av inldggen var informerande (se bi-
laga 3).

I undersokningen av WARC (2012) visade siffror att word-of-mouth &r en av
de starkaste kanalerna for ryktesspridning. Det sker till 81 % 1 personliga interak-
tioner. Detta visades tydligt under krisen i och med att endast 16 % av de tillfra-
gade hade besokt sidan medan 57 % antog att diskussionerna var negativa (se bi-
laga 5). Word-of-mouth fenomenet skapar asikter och ser man till siffrorna kring
krisen dr det de negativa asikterna som sprider sig snabbast samtidigt som de blir

de som viger tyngst.
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Ryktesspridningen under krisen, baserades pa informationen frn olika hall
som intressenterna fick géllande organisationen. Informationsbyte under kriser
sker oftast genom interaktioner med media, reklam, nyheter och andrahandsin-
formation (Coombs, 2007). Med andra ord var det vildigt lite, av den informatio-
nen som gick ut till intressenterna, som SAS sjdlva var kéllan till. Cecilia Saberi
berdttade om ryktesspridning och vilken stor roll det fick i samband med krisen:
“Externt var det att ha en dialog med kunderna, och genom det fa dem att forstd
att de dr verkligen dr superviktiga for oss och att vi beklagar det som héinde. Med
andra ord sd handlade det mest om att forséka lugna ned dem”.

P& ménga sitt var det en genomténkt strategi av SAS att vara ndrvarande pa
sociala medier eftersom att manga forskare menar att detta kan minska ryktes-
spridning (e.g. Smith & Zook, 2011; Scott & Jacka, 2011). Intressenter véljer att
vénda sig till sociala medier tack vare att minga olika och oberoende parter kan
ge synpunkter och information (Holt et al, 2013).

Tack vare de sociala medierna har kommunikationen i stor man demokratise-
rats 1 och med att intressenterna far mojlighet att kontrollera och dvervaka flodet
av information (Smith & Zook, 2011). Aven organisationen kan folja fldet och
stoppa rykten innan de sprids och skadar varumairket langsiktigt (Smith & Zook,
2011). Dock stimmer detta ej till fullo da enkéten visar att &ven de som inte varit
aktiva pa Facebook fatt en uppfattning om att rykten och diskussioner som upp-
kommit pd denna medieplattform hade negativ karaktdr. Med andra ord, bor det
finnas en forsiktighet i implementeringen av sociala medier eftersom denna kanal
endast bor kombineras med andra kanaler, for att pd sd sétt minimera spridning av
falska rykten. Med andra kanaler syftar vi hér till andra externa kanaler sdsom att
effektivt arbete med massmedia, men vi ldgger dven stor vikt pd internkommuni-

kation och dess betydelse for foretagets image.

4.7.4 Ryktesspridning & dess pdverkan pd varumdrket

For att ryktesspridning ska stoppas krivs det att sociala medier redan frén bdrjan
integrerats som ett verktyg for att frimst lyssna (De Chernatony & Segal-Horn,
2001) och for att sedan, precis som Cecilia Saberi fortsitter att ligga vikt pd att

skapa dialog:
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“Ur ett varumdrkesperspektiv dr det otroligt viktigt att
skota dem rdtt. Det kan skada ett varumdrke jdttemycket
om man inte skapar dialog, jag tror att nyckeln ddr dr att
lyssna pa kunderna och verkligen ta dialogen oavsett om
den dr bra eller dalig. Det har vi kdnt fungerat bra for

2

oss .

Intressenternas forestdllningar pekade tydligt pa att krisen skapade ett negativt
word-of-mouth kring organisationen. Nir det kommer till att forsta intressenters
asikter och tankar kring organisationen &r sociala medier det perfekta verktyget
(Smith & Zook, 2011). Behandlar man kunder och intressenter som medskapare
av varumdrket skapar man en relation till alla intressenter som mynnar ut i lojali-
tet till varumirket och mindre spridning av ogynnsamma rykten (Blackshaw &
Nazarro, 2006). Cecilia Saberi forklarar att har man denna relation forsvinner
blasvider som uppkommer i samband med en kris snabbt: “Efter en kris, oavsett
storlek, gar saker och ting faktiskt ganska fort, eller vdildigt fort, tillbaka till det
normala”. 1 enkédtundersdkningen svarade dock 34 % av de tillfrdgade intressen-
terna att deras fortroende for SAS hade fordndrats i samband med krisen (se bila-
ga 5). Som tidigare lyfts fram under punkt 4.7.2 Att hantera negativ kritik pa so-
ciala medier och punkt 4.3.2 Organisationskultur, dr det tydligt att SAS insikt i
krisen &r bristande och luckan mellan SAS 6nskande virden och faktiska virden
blir enkla att utkristallisera. En bristande insikt och luckan mellan dessa vérden &r
tydligt relaterade till varandra i och med att om SAS hade haft insikt i den egna
organisationen, bade internt och externt, skulle det finnas en medvetenhet kring
rddande problem vilket mycket tyder pd att det inte finns idag.

For att SAS image ska éterspegla “fo be valued for excellence by all stakehol-
ders” bor SAS fokusera pa att aterskapa den starka organisationskultur som var
innan krisen. Detta skulle skapa ett starkt band mellan medarbetarnas och intres-
senternas forestéllningar, vilket med hjilp av kommunikation pd sociala medier

skulle flatas samman till ett starkt samspel mellan vision, kultur och image.
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5. Diskussioner & Slutsatser

I det hdr kapitlet sammanfattas studiens huvudargument med dterkoppling till syf-
te & frdagestdllning, samt introduceras en modifierad modell av samspelet mellan
vision, kultur & image. En diskussion kring resultaten i ett storre sammanhang

kommer att foras tillsammans med forslag pa vidare forskning.

5.1 Samspelet mellan vision, kultur & image

Huvudargumentet i analysen &r att enhetligheten i SAS varumérke byggs upp av
samspelet mellan foretagets vision, kultur och image. Vidare innebér det att man
bor se dessa begrepp som sammankopplade snarare dn som enskilda koncept. I
analysen lyfter vi dven fram hur visionen pdverkar organisationskulturen, som péa-
verkar kommunikationen av SAS varumérke, som 1 sin tur paverkar foretagets
image.

Av analysen framkommer det tydligt att det finns en lucka mellan SAS 6nska-
de virden, faktiska virden och upplevda virden. Som enkétundersokningen med
piloterna pa SAS pévisar har det skapats en oro i organisationskulturen. Detta pa
grund av det tappade fortroendet, den sénkta lojaliteten och den forsdmrade for-
mdgan att identifiera sig med SAS. Fortséttningsvis, visar enkédtundersokningen
med intressenterna att fortroendet for SAS har fordndrats. Detta &r ndgot som SAS
inte anser da de menar att varumaérket fatt en dipp, men att denna ej &r langsiktig,
eftersom SAS ér ett starkt varumaérke.

Oron inom organisationskulturen och fordndringen av intressenternas syn pé
SAS ir i sig inte ovintade resultat av en kris. Det som skapar problemet for SAS
ar inte den bristande insikten i vissa av problemen, utan instillningen till behovet
av en forbittring i kommunikationen bdde externt och internt. Vidare innebér det-
ta att det finns en obalans mellan SAS kultur och image, vilket resulterar i att vi-
sionen blir omdjlig att uppnd och svar att kommunicera. Fortséttningsvis, innebar
det att SAS idag ej kan upplevas som enhetligt i och med att samspelet mellan

dessa ir i obalans. SAS bor reflektera over ryktet kring sin organisation i relation
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till sin organisationsidentitet och utefter det avgdra hur samtliga intressenter bor
beaktas. Dock bor ledningen i denna reflektion vara érlig 1 forhallandet till sin
image och kultur, for att kunna skapa insikt, och darigenom kunna kommunicera
klart och tydligt, internt och externt. Under punkt 5.2 Et#t Enhetligt SAS kommer
forslag och viktiga slutsatser att lyftas fram utifrdn en modifierad modell av Hatch

& Schultz (2003).

5.2 Ett enhetligt SAS

I figur 5 visas det forslag pa modell som bor appliceras pd SAS varumaérke for att
gora det mer enhetligt. Inledningsvis menar vi att modellen bor fortsitta fokusera
pa koncepten vision, kultur och image, d&ven om vi anser att det dr fler koncept
som bor implementeras, i synnerhet utifrn ett servicevarumérke. Som lyfts fram
flytande genom uppsatsen dr det av stor betydelse att bdde ledningen och medar-
betarna forstdr och implementerar visionen 1 sitt vardagliga liv. For att SAS ater
ska kunna skapa en living the brand kultur kriavs det att visionen dr delad. Vért
forslag ar att visionen borde vara en medskapande process, dir ledning och med-
arbetare tillsammans skapar den vision som de vill arbeta utefter. Genom delade
vérderingar och en gemensamt accepterad vision kommer varumirket att leveras
enhetligt vid all konsumentkontakt, och i lingden gora SAS mer trovérdigt i 6go-
nen av intressenter. Ledningen bor sedan kommunicera visionen externt och kan

da med sikerhet veta att den stods och efterlevs internt.
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Figur 5: Modifierad modell
av ett enhetligt SAS



Genomgéende i analysen menar vi att varumarken flyttar sig frdn extern pro-
duktmarknadsforing och ror sig istéllet mot ett vardeskapande och emotionellt ut-
byte. Darfor tror vi starkt pa idén om att interaktionen mellan medarbetare och in-
tressenter dr en av de storre byggstenarna i kommunikation av ett enhetligt varu-
mérke. Eftersom en tjinst skapas i samma takt som den forbrukas dr det av stor
betydelse att medarbetare levererar tjénsten utifran dnskade virderingar men éven
1 linje med visionen. Utifran SAS innebédr detta att samtliga medarbetare méste
dela SAS vérderingar men ocksa forsta hur dessa bor levereras for att leva upp till
forvantningar. Denna bit relaterar dérfor direkt tillbaka till forgaende syfte, efter-
som detta endast dr mdjligt om ledningen och medarbetarna dr 6verens om hur
SAS ska vara och upplevas i framtiden. Aven hir viljer vi att lyfta fram den me-
ningsskapande processen eftersom det dr just denna process som ger varumarket
ett emotionellt virde, snarare 4n ett syntetiskt.

En del av modellen representerar d&ven Facebook eftersom vi anser att det bade
kan definieras som ett verktyg for kommunikation, men ocksd som ett storande
brus dér felaktiga rykten kan florera. Vi menar att foretag bor finnas nédrvarande
pa Facebook eftersom detta dr ett utmirkt forum for interaktion med intressenter.
Dock menar vi att det bor finnas en forsiktighet i hur detta implementeras efter-
som resultat via dessa medier sdllan &r métbara. Analysen visade ocksé att manga
av intressenterna antog att inldgg pa Facebook hade en negativ karaktér, 4ven om
det bara delvis var sant. Som tidigare konstaterat kan rykten spridas snabbt via so-
ciala medier, darfor &r SAS nérvaro i sociala medier viktig sa att de kan forstd vad
intressenter tdnker och tycker men ocksd forklara hur det egentligen ligger till.
Vidare bor sociala medier integreras i kommunikationsstrategin, men med forsik-
tighet och endast i kombination med andra informationskanaler.

Avslutningsvis finns det en 6verhidngande problematik med denna modell ef-
tersom SAS idag inte anser att de anstédllda &dr en viktig kommunikationsfraga, vil-
ket vi hdvdar starkt emot. Vidare blir darfor problemet att SAS sjdlva méste vilja
fordndras, innan en forédndring kan ske. Om SAS langsiktigt véljer att forneka des-
sa problem kommer oron inom den egna organisationen samt forvirringen bland
externa intressenter endast véxa sig storre, vilket formodligen skadar varumarket.
Denna modell bor darfor implementeras, i hopp om att skapa insikt i den egna or-
ganisationen samt ge en mdjlighet for SAS att urskilja och forsté vérdet av samtli-

ga relationer och korrelationen mellan vision, kultur och image. Aven om mycket
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av analysen tyder pd att SAS varumaérke i nuldget ar oenhetligt krdvs det fortsatta
studier for att undersoka vad detta innebér 1dngsiktigt samt en tydligare och mer

utforlig plan pa hur detta kan forbittras.

5.3 Forslag pa vidare forskning

Vi anser att studien har vickt intresse kring sambandet mellan vision, kultur och
image och tror att detta omrade bor utforskas i en storre grad. Vi tror framforallt
att organisationer och foretag i storre utstrickning bor reflektera dver sitt varu-
mérke utifrdn den modell vi skapat. Detta eftersom det verkar som att det finns
lite kunskap 1 hur dessa koncept relaterar till varandra samt hur viktiga de &r ur ett
kommunikationsperspektiv.

Vi tror ocksa att det dr intressant att vidare undersdka hur sociala medier, och i
synnerhet Facebook, kan bli ett verktyg for kommunikation av ett enhetligt varu-
mérke. Vidare tror vi att mer forskning bor ske inom fiéltet for hur sociala medier
kan kombineras med de tre koncepten och pa s sitt gora varumérken mer fram-
gangsrika.

Avslutningsvis, ser vi potential att vidare forska i hur luckor mellan dessa
koncept langsiktigt kan paverka varumédrken negativt samt hur detta kan motver-
kas. Vi tror att allt for stort fokus ldggs pa var och en av delarna istéllet for att

man konstant ser till samspelet mellan dessa.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide
Cecilia Saberi

* Vem ir du och vad ar din roll inom SAS?
Intervjuns uppligg

* En kort forklaring kring hur intervjun kommer att genomforas. Forklaring av
vart syfte med studien.
* Har Cecilia Saberi nagra fragor/dr det nagot som maste fortydligas?

Corporate Branding

* Beritta om SAS strategiska vision och hur den kommuniceras bdde internt och
externt.
* Hur arbetar ni efter den pa sociala medier?

Kriskommunikation & sociala medier

* Hur beméter SAS kritik pd Facebook?

* Finns det en uttalad kommunikationsstrategi for hur kritik beméts pa Facebo-
ok? Hjilper det att ha en uttalad strategi eller handlar det mer om sunt férnuft?

* Hur utmanas SAS som varumérke nir det kommer till kritik pa Facebook?

* Hur skapar SAS forutséttningar for dialog pa Facebook?

* Var informerade ni om krisen internt respektive externt samt hur fungerade
det? Foljde ni en strategi? Vad hinde om fel information kom ut till fel
intressenter?

* Hur kommunicerade SAS pa Facebook under krisen?

Varumirket, fortroende & lojalitet

* Hur arbetade SAS internt och externt for att bibehélla enhetligheten i varumar-
ket?

* Hur har fortroendet for SAS foréndrats till f61jd av krisen?

* Hur har lojaliteten till SAS foréndrats till f61jd av krisen?
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Bilaga 2: Kodifieringsschema (textanalyser)

A: Vem skriver inligget?
1. Anstilld pd SAS

2. SAS

3. Facebookmedlem

B: Av vilken karaktir ir inlidgget?
1. Negativ

2. Ifrdgasittande

3. Positiv

4. Informerande

C: Vem handlar inligget om?
SAS

Chefer/ledning

Anstillda

Facken

Varumirket

Kunder

AU o

Konkurrenter

D: Vad handlar inligget om?
Flygresor

Krisen

Uppmuntring
Aterbetalning

Bittre hos konkurrenter
Forhandlingarna

Link till press/annan media

e o e

Loner/arbetsvillkor
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Bilaga 3: Diagram (textanalyser)

Vem skriver inligget?

¥ Anstilld pa SAS
W SAS

Facebookmedlem

Av vilken karaktar ar inlagget?

¥ Negativ
B fragasattande
" Positiv

Informerande

Vem handlar inlagget om?

BSAS

B Chefer/ledning

¥ Anstallda

¥ Facken

“Varumarket
Kunder

Konkurrenter
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Vad handlar inlagget om?

60

B Flygresor
B Krisen
B Uppmuntring
® Aterbetalning
¥ Battre hos konkurrenter
¥ Forhandlingar
Lank till press/annan media

Loner/arbetsvillkor



Bilaga 4: Enkatundersokning (piloter)

Hur lange har du varit anstélld pa SAS?
0-5 ar 1 2%
5-10 ar 0 0%
Over104r 45 98%

Min lojalitet for SAS innan krisen hésten 2012 var véldig hog [Del 1 : Denna del av enkéten handlar om din attityd till SAS INNAN krisen hésten 2012]

Mycket enig 20 44%
Mycket enig Enig 25 56%
Enig Varken enig eller oenig 0 0%
Oenig 0 0%

Varken enig eller...
Mycket oenig 0 0%
Oenig Vet inte 0 0%

Mycket oenig

Vet inte

0 5 10 15 20 25

Jag kdnde mig stolt 6ver att arbeta pa SAS innan krisen hosten 2012 [Del 1 : Denna del av enkéten handlar om din attityd till SAS INNAN krisen hosten 2012]
Mycket enig 10 22%

wycket enio [N Enig 27 60%

Oenig 0 0%
Varken enig eller... Mycket oenig 1 .
o
Genig Vet inte 0 0%
Mycket oenig
Vetinte

0 5 10 15 20 25 30

Jag trivdes pa min arbetsplats (SAS) innan krisen hésten 2012 [Del 1 : Denna del av enkéten handlar om din attityd till SAS INNAN krisen hosten 2012]

——— Mycket enig 14 31%
Mycket enig Enig 27 60%
Oenig 0 0%
Varken enig eller... Mycket oenig 0 0%
o
Oenig Vet inte 0 0%
Mycket oenig
Vetinte

0 5 10 15 20 25 30

Jag var néjd med min arbetssituation innan krisen hésten 2012 [Del 1 : Denna del av enkéten handlar om din attityd till SAS INNAN krisen hosten 2012]

Mycket enig 6 13%
Mycket enig Enig 2 49%
Oenig 8 18%
Varken enig eller... _ .
Mycket oenig 0 0%
cenio [N Vet inte 0 0%
Mycket oenig
Vetinte

0 4 8 12 16 20 24

Jag kdnde ingen oro fér min arbetssituation innan krisen hosten 2012 [Del 1 : Denna del av enkéaten handlar om din attityd till SAS INNAN krisen hosten 2012]

Mycket enig 3 7%
Mycket enig Enig 3 7%
Enig Varken enig eller cenig 17 38 %
Oenig 16 36%
Varken enig eller...
Mycket oenig 6 13%
Oenig Vet inte 0 0%
Mycket oenig
Vetinte
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Min lojalitet for SAS efter krisen hosten 2012 &r véldig hog [Del 2: Denna del av enkéten handlar om din attityd till SAS EFTER krisen hosten 2012]

Mycket enig -
Enig
Varken enig eller... _
Qenig _
Mycket oenig -

Vetinte

0 4 8 12 16 20

Mitt fortroende for SAS efter krisen hosten 2012 ar véldigt hogt [Del 2: Denna del av enkédten handlar om din attityd till SAS EFTER krisen hosten 2012]

Mycket enig

Enig

Varken enig eller...
Oenig

Mycket oenig

Vetinte

=
IS
@

12 16 20 24

Jag identifierar mig med SAS som varumadrke efter krisen hésten 2012 [Del 2: Denna del av enkéten handlar om din attityd till SAS EFTER krisen hosten 2012]

Mycket enig -

Enig
Varken enig eller...

Qenig

Mycket oenig

Vetinte

o
w
o
©

12 15

Jag kdnner mig stolt 6ver att arbeta pa SAS efter krisen hosten 2012 [Del 2: Denna del av enkédten handlar om din attityd till SAS EFTER krisen hosten 2012]

Mycket enig l
Varken enig eller...
Mycket oenig _

Vetinte

=)
w
@
©
©
&

Jag trivs pa min arbetsplats (SAS) efter krisen hosten 2012 [Del 2: Denna del av enkéaten handlar om din attityd till SAS EFTER krisen hosten 2012]

Mycket enig _
Varken enig eller... _
Oenig _
Mycket oenig _

Vetinte

o
~
IS
®
®
3
0

Jag ar néjd med min arbetssituation efter krisen hésten 2012 [Del 2: Denna del av enkéten handlar om din attityd till SAS EFTER krisen hosten 2012]

Mycket enig

Enig

Varken enig eller...
QOenig

Mycket oenig

Vetinte

o
©
S
©
0
&

Mycket enig 4
Enig 3
Varken enig eller cenig 12
Oenig 20
Mycket oenig 6
Vet inte 0

Mycket enig 1
Enig 3
Varken enig eller oenig 5
Oenig 15
Mycket oenig 21
Vet inte 0

Mycket enig 3
Enig 13
Varken enig eller cenig 13
Oenig 10
Mycket oenig 6
Vet inte 0

Mycket enig 1
Enig 10
Varken enig eller oenig 14
Oenig 14
Mycket oenig

Vet inte 0

Mycket enig 5
Enig 12
Varken enig eller cenig 11
Oenig 12
Mycket oenig 5
Vet inte 0

Mycket enig 0
Enig 7
Varken enig eller cenig 11
Oenig 13
Mycket oenig 14
Vet inte 0
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9%
7%
27 %
4%
13 %
0%

2%
7%
1%
33 %
47 %
0%

7%
29 %
29%
22 %
13 %
0%

2%
2%
31%
31 %
13 %
0%

1%
27 %
24 %
27%
1%
0%

0%
16 %
24 %
29%
31%
0%



i K e 000 Tie mein arBetsstuation efter hrisen hsten 2012 [Del 3 Denna del av enicinen handiar omn @ia amityd 38 SAS EFTER brises Maten 2013)

Myoaw e
vl
R
-
P
-
¢

Do 3 Durvaa del av anhiten handlar om var Ik

Vychet ong L L
Erey 2 an
Vehwarmgeiwanng 8 N
Qg " os
Vychet cenig n ooN
L 1 %

Massmedia (TV, Radio, Tidningar etc.) var den viktigaste kanalen [Vilken kanal hamtade primért information fran under krisen hésten 2012? ]

Mycket Ening _
Varken enig eller... -
QOening -
Mycket oenig I
Vetinte

0 15 20 25

o
@

F: var den

Mycket Ening
Enig I
Varken enig eller... .
-
Vetinte .

o 6 12 18 24 3

Andra Sociala Medier var de viktigaste kanalerna [Vilken kanal hamtade primart information fran under krisen hésten 20127 ]

Mycket Ening
Enig l
Varken enig eller... -
Oening -

Vetinte

Koll var de

Mycket Ening
Enig
Varken enig eller...
Qening -
Mycket oenig

Vetinte

o hrinan nhide Er ook | vithen grad den plversade Er

J0g wowincw tehar ite Facetoox. 18 O N
Flaws phvge | oo ? 2N
Nhgyr phrg | vt w 2N
Nigor pirg | mirader ¢ 1N
Mer atan L) %
Ve any § 1%

Mycket Ening 1M 24%
Enig 24 53%
Varken enig ellerocenig 6 13 %
Oening 3 7%
Mycket oenig 1 2%
Vet inte 0 0%

I len [Vilken kanal hamtade primért information fran under krisen hésten 20127 ]

Mycket Ening 0 0%
Enig 1 2%
Varken enig eller oenig 3 7%
Oening 9 20%
Mycket oenig 29 66%
Vet inte 2 5%

Mycket Ening 0 0%
Enig 2 5%
Varken enig eller oenig 5 1%
Oening 8 18%
Mycket oenig 29 66%
Vet inte 0 0%

na [Vilken kanal hamtade primart information fran under krisen hosten 2012? ]

Mycket Ening 3 7%
Enig 21 47%
Varken enig eller oenig 12 27 %
Oening 6 13%
Mycket oenig 3 7%
Vet inte 0 0%
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Intranétet var den viktigaste kanalen [Vilken kanal hamtade primért information fran under krisen hésten 20127 ]

Mycket Ening 1 2%
Mycket Ening . Enig 7 16%
Enig _ Varken enig eller cenig 14 31 %
Oening 7 16%
Mycket oenig 15 33%
oenno | Vet inte 1 2%
Mycket oenig
Vetinte l
0 3 6 9 12 15

Den viktigaste kanalen var ett annat forum [Vilken kanal hamtade primért information fran under krisen hésten 2012? ]

Mycket Ening 9 20%
Mycket Ening Enig 6 13%
Enig Varken enig eller cenig 14 31 %
Oening 2 4%

Varken enig eller...
Mycket oenig 9 20%
Oening Vet inte 5 1%

Mycket oenig

Vetinte

0 3 6 9 12 15

Jag tycker att SAS skétte krisen bra via Facebook under krisen hésten 2012 [Hur enig &r du géllande dessa pastaenden?]

Mycket enig 0 0%

Mycket enig Enig 0 0%

Enig Varken enig eller cenig 4 9%

Oenig 3 7%

Varken enig eller... - Mycket oenig 1M 249
Qenig Vet inte 27 60%

0 5 10 15 20 25 30

Jag kande mig tillréckligt informerad fran SAS under krisen [Hur enig &r du géllande dessa pastaenden?]

Mycket enig 1 2%
Mycket enig I Enig 1 29
Enig I Varken enig eller oenig 6 13 %
i 9%
Varken enig eller... - Oenig 4 °
Mycket oenig 33 783%
oenig [l Vet inte 0 0%
Mycket oenig
Vetinte
0 7 14 21 28 35
Jag k icerade pa SAS Facebooksida under krisen hésten 2012 [Hur enig ar du géllande dessa pastaenden?]
Mycket enig 0 0%
Mycket enig Enig 1 29
Enig I Varken enig ellercenig 0 0%
Oenig 3 7%
Varken enig eller...
Mycket oenig 37 82%
oenia [l Vet inte 4 9%

Vetinte .

0 7 14 21 28 35 42

Jag tycker att den information jag fick om krisen fran olika hall gav en positiv bild av SAS [Hur enig ar du géllande dessa pastidenden?]

Mycket enig 1 2%
Mycket enig Enig 0 0%
Enig Varken enig ellerocenig 2 4%
Oenig 1M 24%

Varken enig eller...
Mycket oenig 29 64%
Oenig Vet inte 2 4%

Mycket oenig

Vetinte l
0 6 12 18 24 30
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Bilaga 5: Enkatundersokning (intressenter)

Alder:
-254r 82 7%

-2 o || 2%-45 17 16%
26 -45 [ 46 - 8 7%

Har du rest med SAS de senaste 5 aren?
Ja 102 95 %
Ja Nef 5 5%

Nej

0 20 40 60 80 100 120

Har krisen bidragit till att du hellre flyger med ett annat bolag dn SAS?
Nej, jag valjer fortfarande SAS 40 37 %

Nej, jag valjer f... _ Ja, jag tittar pa andra forst 1M1 10%

Ja, jag tittar pa... - Spelar ingen roll 58 53%
0 12 24 36 48 60

Besokte du SAS facebooksida under krisen hosten 2012?
Ja 17 16 %

Ja Nej 91 84%

Nej
0 18 36 54 72 90 108

Tycker du att diskussionerna kring SAS var positiva eller negativa?

Positiva 9 8 %
Positiva - : 0

Negativa 62 57%
Negativa Ingen uppfattning 37 34 %

0 12 24 36 48 60 72

Har ditt fortroende for SAS forandrats sedan krisen hosten 2012?

Ja 36 34%
Ja Nej 55 51%
Nej Ingen uppfattning 16 15 %

Ingen uppfattning
0 11 22 33 44 55
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