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Abstract

Skénetrafiken and the volatile responsibility

This study intends to examine shared responsibility in relation to organizational
communication, crisis communication and brand building. The survey is based on a
case study about Skanetrafiken and their relationship to subcontractors, mass media and
customers. The theoretical starting point is strategic communication and we use theories
relevant to this field of research, theories on influence through social psychology and
philosophical theory on volatile responsibility to answer the research questions. The
survey shows a lack of transparency in the complex system that is public transport, and
fundamental issues in the communication between the different actors involved in
public transport. This in turn results in difficulties for Skénetrafiken to maintain a
dialogue with their stakeholders, to handle their crisis communication as well as
building their brand. It also results in a risk for Skénetrafiken to be given responsibility
for situations they are unable to affect. Finally we discuss that the situation at hand is a

bigger phenomenon that is common among organizations in the modern society.

The work on this Bachelor’s essay has been divided equally between both authors.
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Sammanfattning

Skénetrafiken och det flyktiga ansvaret

Denna studie avser att undersoka ansvarsfordelning i relation  till
organisationskommunikation,  kriskommunikation = samt  varumédrkesbyggande.
Undersokningen dr baserad i en fallstudie om Skénetrafiken och deras forhéllande till
underleverantdrer, massmedia och kunder. Den teoretiska utgangspunkten &r strategisk
kommunikation och utifrdn det anvinds teorier som r relevanta till detta forskningsfalt,
teorier om pdverkan genom socialpsykologi samt filosofisk teori om flyktigt ansvar for
att besvara fragestéllningarna. Undersdkningen visar att det rdder en brist pa transparens
i det komplexa system som kollektivtrafiken utgdér samt grundliggande problem i
kommunikationen mellan de olika aktorerna i kollektivtrafiken. Detta leder i sin tur till
att Skanetrafiken har svart att fora en dialog med sina intressenter, hantera sin
kriskommunikation samt bygga upp sitt varumdrke. Det leder ocksa till att
Skéanetrafiken riskerar att tillskrivas ansvar for situationer de inte kan paverka. Slutligen
fors en diskussion om att detta dr ett storre fenomen som dr vanligt forekommande

bland organisationer i det moderna samhéllet.

Arbetet kring detta examensarbete har till lika stora delar utforts av bada forfattarna.

Nyckelord: Skanetrafiken, kriskommunikation, organisationskommunikation,
varumdrke, varumdrkeskapital, ansvarsfordelning, flyktigt ansvar, modernitet,

arbetsfordelning, kollektivtrafik, organisationsstruktur, rykte, paverkan
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1. Inledning

1.1 Bakgrund
Dagens samhille kan forstds som ett organisationssamhélle, eftersom majoriteten av det

som berdér médnniskors liv hanteras av formella organisationer. Organisationer bestar av
olika enheter som pa olika sédtt samverkar 1 till exempel arbetsfordelning och
mélsittningar. Denna samverkan &r ofta komplex och édr dessutom oftast fordelaktig for
alla enheter i organisationen, men den kan ibland &ven leda till problem (Alvesson &
Sveningsson, 2007). Ett komplext system som ofta dr i medias fokus pd grund av de
ménga problem som uppstér, dr den jirnvigsburna kollektivtrafiken i Sverige. Med den
retoriska fragan “Det hdr med jdrnvigen, hur svart kan det vara?” inleder Trafikverket
(2014) en samling langre artiklar pd sin hemsida som utifrén ett flertal aspekter forklarar
svéirigheterna med att driva ett jdrnvdgsndt. Bland annat beskrivs problemen med
systemets kéanslighet for vider, den fordldrade infrastrukturen och den stindiga
okningen av trafik. Redan i dessa artiklar forstas problematiken med att kora tdg, och da
informerar dem &ndé bara om de dvergripande, huvudsakliga problemen som géller for
hela landet. For att gora en djupare och mer avgrinsad studie om utmaningarna med
tagtrafik kan det darfor vara lampligt att undersoka en specifik del av systemet. Vi gor
ddrmed en geografisk avgransning och fokuserar undersokningen pé den skanska
kollektivtrafiken. Genom denna avgriansning kan undersdkningen nyanseras ytterligare
genom att ocksa fokusera pa de specifika utmaningar som berdr regional tagtrafik. Ett
tydligt exempel pa en sddan utmaning ar det faktum att driften av trafiken &r uppdelad
pa ett flertal olika aktdrer, vilket Giddens (1996) menar dr en forutsittning for modern
industri. En tydligare beskrivning av den skanska kollektivtrafiken star att finna pa
trafikhuvudmannen Skanetrafikens hemsida. Till att borja med finns Skénetrafiken, som
iar en del av Region Skane. Som trafikhuvudman ansvarar de bland annat for
biljettforsiljning, att sétta priser samt storre delen av informationen riktat till resenérer.
Sjdlva tagtrafiken dr i sin tur upphandlad och skots i dagslidget av tvd foretag, dels
Arriva som kor Pagatdgen och dels Transdev, fore detta Veolia (Transdev, 2015), som
genom ytterligare ett foretag, Oresundstdg AB, kor Oresundstigen. Vidare finns
kommunerna och Jernhusen som tillsammans skoter stationerna, samt

Transportstyrelsen som har ett overgripande ansvar for sdkerheten. Och slutligen



tidigare ndmnda Trafikverket, som ansvarar for sjélva jérnvdgsnitet och dessutom
skoter den information som innefattar exempelvis informationstavlor och utrop pa

stationer riktat till resenérer (Skéanetrafiken, 2015).

Att ge ett svar pd Trafikverkets frdga huruvida det ar svart med drift av jarnvig ar upp
till var och en, men det &r inte langsokt att konstatera att med sd ménga inblandade
aktorer blir systemet mycket komplext. Sommaren 2014 hamnade detta komplexa
system 1 rampljuset nér en stor arbetsmarknadskonflikt brot ut mellan Veolia, som vid
denna tidpunkt korde Oresundstigen, och fackforbundet Seko. Denna konflikt bottnade
i strider om bemanning och arbetsvillkor av ombordpersonal och ledde till en strejk som
innebar att all Oresundstigstrafik stod stilla i mer #n tvd veckor (Dagens Nyheter,
2014). I en intervju med tidningen Norra Skdne menade Region Skénes ordforande for
kollektivtrafikndmnden att strejken kostade Skanetrafiken 40 miljoner kronor i forlorade
intékter, och ytterligare 40 miljoner kronor pd grund av att folk skulle dndra sina
resvanor till 6ljd av strejken (Viktorsson, 2014). Forutom de uppenbart ansvariga for
strejken, det vill sdga Veolia och fackforbundet Seko, s& menade en representant for
Seko att trafikhuvudminnen, dér Skénetrafiken ingdr, ocksda hade ett stort ansvar
eftersom de fran borjan upphandlade Veolia att kéra Oresundstdgen. Denna kritik
stillde sig Region Skéne fragande till (Viktorsson, 2014). Hér uppstod alltsd en
diskussion som grundades i en svérighet att avgdra vem som faktiskt skulle bdra det

yttersta ansvaret for strejken.

1.2 Problemformulering
Det dr i komplexiteten vad géller organisationer med ménga inblandade aktorer som var

uppsats tar sitt avstamp. Mer specifikt kommer uppsatsen att fokusera pa Skénetrafiken
och hur de forhaller sig till olika typer av problem och kriser, i relation till
organisationerna de har samarbeten med. Anledningen till varfor vi valt att studera just
Skénetrafiken dr dels pa grund av deras utsatta lige som grundas i bland annat en
negativ mediebild och myndighetsbeslut utanfor deras kontroll (Skénetrafiken, 2014),
och dels pa grund av det faktum att de i egenskap av huvudman for kollektivtrafiken i
Skéne beror ett stort antal ménniskor. Skdnetrafiken dr ocksé ett intressant fall eftersom
att de som trafikhuvudman &r ansiktet utdt mot resendrerna men dverlater utforandet av
trafiken till ett flertal underleverantorer. P4 grund av det far Skanetrafiken ofta ta det

huvudsakliga ansvaret for problem de inte alltid kan rada over. Problemet vi vill



undersoka dr ddrmed hur en organisation forhéller sig till strategisk kommunikation mot
sina intressenter och samarbetspartners, i relation till ett uppdelat arbete och ansvar.
Amnet for uppsatsen utgir frin omridet kriskommunikation, men kommer #ven i
relation till det att berdra varumirkeskommunikation och organisationskommunikation.
Coombs (2007) menar namligen att kriser ska betraktas som hot mot organisationer och
kan pédverka organisationers rykte och varumirke negativt. Vidare menar Coombs
(2015) att kriser kan ses som en oforutsdgbar hiandelse som kan pdverka organisationen
1 stort samt generera negativa resultat, i detta fall resendrers uppfattning av
Skanetrafiken. Situationen, med detta i atanke, blir darfor intressant da Skanetrafiken 1
relation med ett flertal andra aktorer 1 den skanska tagtrafiken ska fa kommunikationen
att fungera bdde internt och externt. Med s& manga inblandade i tagtrafikens skdotsel
kommer dessutom fragan om vem som ska ta ansvar for vad. Problemet hittar vi inte
bara i detta specifika fall utan aterfinns dven i en storre kontext rent samhéllsmissigt, da
de flesta organisationer bygger pa liknande former av arbets- och ansvarsfordelning.
Vad vi dmnar undersoka &r alltsd problem och krissituationer i stora organisationer dir

flera aktorer har delat upp arbetet och ansvaret sinsemellan.

1.3 Syfte och fragestéllningar
Denna uppsats &dmnar undersdka fenomen inom filten kriskommunikation,

varumirkeskommunikation och organisationskommunikation, med insikter om
organisationskommunikation som huvudsakligt kunskapsbidrag. Samtliga fdlt ligger
inom ramen for det Overgripande forskningsfiltet strategisk kommunikation
(Falkheimer & Heide, 2007). Syftet med denna studie ar att undersdka varumarkes- och
kriskommunikationsaspekter i forhédllande till organisatorisk ansvarsfordelning utifrén
trafikhuvudmannen Skénetrafikens perspektiv. Detta syfte leder oss till foljande

fragestéllningar:

* Hur kan en uppdelning av arbete och ansvar pdverka de strategiska
kommunikationsinsatserna i Skanetrafikens krishantering?
* Hur paverkar uppdelningen av arbete och ansvar inom kollektivtrafiken

Skanetrafikens varumdrkesarbete?



1.4 Disposition
Denna uppsats dr uppbyggd enligt féljande disposition:

« I avsnitt ett presenteras uppsatsens bakgrund, problemformulering, syfte,
fragestéllningar samt avgriansningar.

« T avsnitt tva presenteras det teoretiska ramverk som uppsatsen bygger pa.

« I avsnitt tre presenteras uppsatsens vetenskapliga utgédngspunkt, metodologi
samt insamlingsmetod for det empiriska materialet.

+ T avsnitt fyra utfors en grundlig analys av empirin i relation till teorin.

» T avsnitt fem diskuterar vi studiens resultat i en storre samhillelig kontext, samt

presenterar forslag for vidare forskning.

1.5 Avgransningar och urval
Undersokningen vi gor grundar sig i forskningsfiltet strategisk kommunikation. Fallet

vi studerar har dock dven starka kopplingar till &mnen som till exempel infrastruktur,
logistik och foretagsekonomi, som i grund och botten hor till andra forskningsomraden.
Denna uppsats kommer dock att avgrinsa sig till det som ryms inom ramarna for
strategisk kommunikation. Vi kommer vidare huvudsakligen utga ifrdn en fallstudie
utifran trafikhuvudmannen Skénetrafikens synvinkel for att undersokningen ska bli sa
precis och kvalitativ som mojligt. En ytterligare avgriansning vi gor dr alltsé att inte
undersoka fallet utifran till exempel Trafikverkets eller trafikforetagens perspektiv. Vi
gbér dessutom inte en Overgripande studie Over hela kollektivtrafiken. En annan
avgransning som gors dr den tidsmassiga; vi kommer alltsa att undersoka fallet som det
ar just nu, och inte hur det har utvecklats over tid eller hur det eventuellt kan se ut i
framtiden. Vi gor dessutom en geografisk avgrdnsning dd vi endast undersoker
Skénetrafiken. Didrmed utesluts trafikhuvudmén i1 andra delar av landet, sd som

Visttrafik 1 Viastra Gotaland eller SL 1 Stockholm.



2. Teori och tidigare forskning

[ detta avsnitt kommer det teoretiska ramverket samt tidigare forskning inom fdltet att
presenteras. Studien utgdr frdan ett flertal olika teoribildningar. Den forsta dr
kriskommunikation, ddr vi dels presenterar olika synsdtt pa kris i allmdnhet, dels hur
organisationer forhdller sig till kriskommunikation, men dven problematiken gdllande
vem som dger definitionsrditten av en kris. Vidare foljer ett avsnitt om
organisationskommunikation, ddr fokus ligger pa struktur och feedback. I relation till
detta diskuteras varumdrkesteori, ddr vi framfor allt utgdar ifrdn begreppen
varumdrkeskapital och hur det paverkar en organisations rykte. Ddrefter foljer en
genomgdng av socialpsykologiska faktorers pdverkan pd mdnniskors uppfattningar om
en organisation. Slutligen presenteras Zygmunt Baumans filosofiska teori gdllande
flyktigt ansvar som genomsyrar analysen och ddrmed ligger till grund for uppsatsen.
Den stora bredden av teoribildningar dr en styrka for uppsatsen da den mojliggor en

analys fran flera olika synvinklar.

2.1 Kriskommunikation

2.1.1 Definitionen av en kris
Kriser kan enkelt definieras som hot mot organisationer (Coombs, 2007). En

organisatorisk kris kan enligt Coombs (2015) vidare definieras som uppfattningen av en
oforutsdgbar hindelse som péd ett eller annat satt hotar viktiga forvéntningar hos
intressenter. Dessa forvintningar dr i detta fall relaterade till hilsa, sdkerhet, milj6é och
ekonomi och kan i mangt och mycket paverka en organisations verksamhet och skapa
negativa utfall. En annan bredare definition av kris, formulerad av Ulmer, Sellnow och
Seeger (2011), menar att en kris &r ett unikt 6gonblick i en organisations historia. For att
definieras som en kris ska detta 6gonblick bestd av tre faktorer. Dels ska det komma
som en Overraskning for organisationen, dels ska det vara ett hot mot organisationen
och dels méste det vara en situation som kréver snabb respons frdn organisationens sida.
Fink (2002) har en liknande definition och menar att kriser kan forstds som ostabila
tidsperioder eller situationer med stora fordndringar for organisationer. En intressant
aspekt med denna definition &r att utkomsten i1 dessa situationer kan vara bade negativa
och positiva for organisationen (Fink, 2002). Gilpin och Murphy (2008) menar att det

finns grundldggande svérigheter att exakt definiera en kris och lyfter fram den stora



méngd synsétt som finns 1 omrddet, men poédngterar ocksé att manga kriser hdrstammar
1 hur ledningen i en organisation behandlar problem som uppstar. En viktig faktor att ta
1 beaktning dr att kriser dr perceptuella (Coombs, 2015). Det dr alltsd intressenters
uppfattningar som hjilper oss att definiera om en héndelse dr en kris eller inte.
Intressenter 1 detta fall ses som en individ eller en grupp som paverkas och kan péverka
organisationen. Om intressenter anser att en organisation ir i kris existerar krisen, vilket
1 sin tur resulterar i att intressenter reagerar som om organisationen vore i kris. Coombs
(2015) menar dock att medvetna organisationer vet att kriser kommer att intréffa, de vet
bara inte ndr. Kriser dr ddrmed oforutségbara men inte ovintade. Vidare menar Coombs
(2015) att kriser kan forstas genom tre olika tidsfaser. Den forsta dr pre-crisis-fasen,
alltsd tiden fore en kris. Har menar Coombs (2015) att de flesta kriser i ett tidigt skede
avger varningssignaler och att organisationer, genom att tyda dessa, kan lindra eller i
bista fall helt forhindra kriser. Den andra fasen dr sjdlva krisen, det vill sdga om
organisationen inte lyckats avstyra en annalkande risk. Det viktiga hér &r, forutom bra
kriskommunikation, att minnas att kriser dr perceptuella, det vill séga att det som inte
uppfattas som en kris av organisationen fortfarande kan gora det av intressenter. Den
tredje fasen kallas post-crisis, alltsa tidsperioden efter krisen. Det viktiga i denna fas dr
enligt Coombs (2015) bland annat utredning och utvérdering av vad som hédnde. Kriser
hotar forhallandet mellan organisationen och dess intressenter da de stor intressenternas
forvantningar vilket 1 sin tur gor att manniskor blir upprorda och arga. Detta édr varfor
kriser anses vara farliga for en organisations rykte. Da ett rykte baseras i1 hur intressenter
uppfattar organisationen kan bilden av organisationen bli mindre positiv om
intressenters forvéintningar inte uppfylls. Resultatet av detta &r att ryktet blir skadat
(Coombs, 2007; Coombs, 2015). Vidare beskriver Coombs att kriser dven har
potentialen att skapa negativa eller oonskade resultat. Om organisationens affarer pa
ndgot sitt stors resulterar detta i vanliga fall i ekonomiska forluster men skador frén en
kris kan gd bortom dven det. Det kan innebéra skador eller dodsfall for intressenter,
skador pd egendom, besudling av ryktet, skador pa varumirket och skador pa miljén

(Coombs, 2015).

2.1.2 Att forsta kriskommunikation
Att kunna kommunicera vdl under en kris &r av yttersta vikt for organisationer.

Langford (2009) menar att vad en organisation gér under en kris &r viktigt, men att det

ar vad den kommunicerar som gor den storsta skillnaden. Fink (2002) menar dessutom



att det finns en viktig tidsaspekt, alltsa att organisationer i kris inte bara kommunicerar,
utan att de dessutom gor det snabbt. Enligt Coombs (2007) har kunskapen om hur
organisationer kommunicerar under kriser lange varit baserad till storsta delen pa
tidigare fallstudier. Han menar att detta har inneburit att kunskapen om hur intressenter
reagerar pa kriskommunikationen har varit begrdansad, och dirmed ocksé sett ett behov
av mer experimentbaserad forskning i faltet. Resultatet av hans forskning dr en teori
som kallas Situational Crisis Communication Theory. Det som gor denna teori sdrskilt
relevant for var undersokning dr att den &r baserad 1 attributionsteori. Attributionsteorin
innebdr att ménniskor som mots av en ovintad och negativ situation kommer att soka
efter anledningar till varfér denna situation uppstod, och dessutom forsoka tillskriva
ansvar for den (Coombs, 2007; Ki & Brown, 2013). Yum och Jeong (2015) menar att
denna tillskrivning av ansvar kommer att ligga till grund for de emotionella
reaktionerna hos de drabbade méanniskorna, och detta ligger i sin tur till grund for
huruvida de kommer att stddja eller doma den ansvariga organisationen. Dérfor anses
ocksa attributionsteorin generellt vara ett bra verktyg for organisationer nér det giller att
forutspd utkomsten 1 situationer som kan drabba organisationen (Harvey, Madison,

Martinko, Crook & Crook, 2014).

For organisationer i krissituationer innebar detta att de personer som drabbats av krisen
kommer att vilja veta vem som bir ansvaret for den. Om de drabbade personerna anser
att organisationen bir ansvaret kommer det att skada organisationens rykte, oavsett om
organisationen faktiskt bér det yttersta ansvaret eller inte (Ki & Brown, 2013). Grappi
och Romani (2015) menar att detta beror pa att tillskrivning av ansvaret for en kris
grundar sig i de drabbades kénslor av antingen ilska eller sympati. Att tidigt ta reda pa
de drabbades kinslor, och d@ven vem de anser vara skyldig, blir ddrmed viktigt for
organisationer i krissituationer. Coombs (2007) menar vidare att det finns tre faktorer
som kan Oka risken fOr att organisationens rykte skadas i krisen. Det dr dels vem som
far skulden 1 ett tidigt skede i krisen, men dven om organisationen haft minga kriser
tidigare, samt hur bra rykte organisationen hade innan krisen. Dessa tre faktorer dr alltsd
ndgot som organisationer stindigt méste vara vaksamma pa, eftersom de kommer ha en
stor pdverkan pd hur organisationens rykte kommer att paverkas i1 potentiella
krissituationer. Det blir dessutom sérskilt viktigt for organisationer som sedan tidigare
brottats med daligt rykte eller manga kriser i sitt forflutna, eftersom de hamnar i ett

sarskilt utsatt ldge under kriser. Gilpin och Murphy (2008) poidngterar ytterligare en



faktor som kan fOrvdrra situationen for organisationer i kris, ndmligen pluralistisk
ignorans. Detta forklaras som en ovilja eller oférméga frdn medlemmar i organisationen
att kritisera organisationens handlingar eller att se handlingarna som problematiska.
Detta kan 1 forldngningen leda till att organisationen blir blind for problem som kan

uppsté och oférmogen att kunna hantera dem.

Vidare menar Yum och Jeong (2015) att en organisation som drabbats av ndgon form av
kris bor styrka det faktum att den gjort bra ifrdn sig vid andra tillfdllen och att hindelsen
1 frAga &r en engangsforeteelse. Ddremot menar Ki och Brown (2013) att organisationer
inte bor gora insatser for att reparera sitt rykte innan de tillhandahallit information och
instruktioner till de som drabbats av krisen. Coombs och Holladay (2014) menar vidare
att kriskommunikation kan forstds som en retorisk arena. Denna synvinkel ger en extra
dimension till kriskommunikation eftersom den inte endast fokuserar pa de officiella
budskapen som organisationen skickar ut. Istillet menar dem att kommunikativa
budskap i en kris skapas i bade storre och mindre retoriska arenor som bade bestar av
representanter frdn organisationen, det vill sdga interna aktdrer, och personer som pé
olika sétt d4r drabbade av krisen, sa kallade externa aktorer. Vidare menar Coombs och
Holladay (2014) att de officiella budskapen fran organisationen inte privilegieras, utan
att dven de externa aktorerna kan bli kriskommunikatorer nér de sprider sina reaktioner
till de officiella budskapen. Eftersom dessa reaktioner bade kan vara positiva och
negativa, sd mojliggdrs existensen av ett flertal olika budskap om samma kris, forutom

de officiella budskapen fran organisationen.

Alla problem &r dédremot inte kommunikationsproblem. Palm (2006) menar att det finns
mycket onsketidnkande i samband med kommunikation. Kommunikation ses ofta som
ett universalmedel som kan losa alla problem, framfor allt av kommunikatérer men i
dnnu hogre grad kommunikatorernas chefer. Han tar upp exempel som vikande
efterfragan, dalig stimning pa arbetsplatsen, for manga dodade och svért skadade i
trafiken fOr att nimna ndgra. Misslyckanden skylls ofta pé att organisationen inte lyckas
att fa ut sin kommunikation istéllet for brister i de forslag som har kommunicerats. Palm
(2006) menar vidare att kommunikation &r ett, om &n kostnadseffektivt, relativt svagt
styrmedel for att paverka minniskors beteenden. Aven om kommunikation sillan #r
hela 16sningen pa ett problem si ar det ofta en del av den. Kommunikation fungerar for

det mesta som forstirkning och komplement till andra starkare styrmedel snarare dn



som alternativ. Det &r didremot ett vitalt verktyg vad giller organisationers 6ppenhet
gentemot allménheten - speciellt nir kriser uppstar. Coombs (2015) menar att 6ppenhet
kan definieras enligt foljande kriterier: (a) tillgénglighet gentemot media, (b) ha en vilja

att avsloja information och (c) att stréva efter arlighet.

2.2 Kommunikation i organisationer

2.2.1 Struktur i organisationer
Heide, Johansson och Simonsson (2012) definierar en organisation pa foljande vis:

“En organisation dr ett socialt kollektiv ddr interaktion och kommunikation mellan
organisationsmedlemmar dr grunden for verksamheten som vanligtvis innebdr gemensamt och
koordinerat arbete for att uppnd ett uttalat mal”.

-(Heide et al., 2012, s. 38)

Nér organisationsforskare talar om strukturer refererar de framst till tvd stycken,
ndmligen fysisk och social struktur. I detta avsnitt har vi valt att koncentrera oss pd den
sociala strukturen som mer ingdende handlar om relationer mellan sociala element som
ménniskor, positioner och organisatoriska enheter. Relaterat till social struktur &r dven
hur arbets- och ansvarsfordelningen gors och hur organisationer samordnas och styrs.
Nér behov av ordning, arbetsfordelning och specialisering uppkommer fungerar
strukturer som en naturlig 16sning. Darefter uppstar ocksd behov av samordning da
arbetet fordelas i organisationen. Alla de medlemmar som verkar inom en organisation
har olika roller och ndgra har ett mer uttalat samordningsansvar @n andra (Heide et al.,
2012). Att applicera struktur till sin organisation bidrar med ett flertal fordelar.
Arbetssitten blir mer formaliserade och tydliggjorda, effektiviteten Okar, arbetet gar
snabbare och sa vidare. Dock kan det uppsta problem. Det finns risk att sdvil handlingar
som kommunikation och idéer stannar inom vissa grinser vilket dr negativt. For ménga
regler, procedurer och vanor begrinsar kreativiteten i organisationen. Med tanke pa det
kan en del strukturer bli for starka och verka himmande (Heide et al., 2012). Elg (2007)
menar att grupperingar av organisationer som samverkar mot ett storre, gemensamt maél
kan forstds ur ett nitverksperspektiv. Med detta menas att organisationernas omvérld
ses som ett avgriansat nit av olika relationer. Dessa relationer uppstar ofta som ett

resultat av ett behov att kontrollera knappa resurser i sin omvérld, dérfor att inga



organisationer kan vara helt och hallet sjilvforsorjande. De blir alltsd beroende av
resurser som kontrolleras av utomstdende aktorer for att kunna driva sin verksamhet
(Elg, 2007). En sddan situation kan vara fordelaktigt for alla parter s& ldnge inte en
asymmetrisk relation uppstér, det vill sdga att en av parterna kontrollerar en avgdrande
resurs 1 ndtverket samtidigt som den parten inte dr lika beroende av de andra. Sker detta
finns risk for olika typer av maktutovning, och ofoérdelaktiga anpassningar fran parten i
beroendestéllning (Elg, 2007). En annan aspekt av detta perspektiv pd organisationer ar
att nitverket grundas i fortroende for de andra parterna, och det &r fortroendet som
avgor vilka ataganden som de olika organisationerna ér beredda att géra mot varandra
(Elg, 2007). En annan, relativt ny, teoribildning om organisationer kallas for CCO. CCO
star for Communicative Constitution of Organization och utgar ifran att kommunikation
ar en huvudfaktor for att bilda organisationer (Putnam & Nicotera, 2010). Det
véasentliga med teorin dr att aktorerna betraktas som ett kollektiv och inte fastnar i att
bara se processer som bestér av interaktioner pad mikronivd mellan individer. Resultatet
av detta dr att organisationen tas upp i ett sammanhang med etikett, regler och
procedurer som dr bestdende Over tid och rum (Putnam & Nicotera, 2010).
Kommunikation forser aktdrerna med legitimitet och auktoritet som ger dem makt och
kontroll. Sjélvfallet handlar det ocksd om att uppticka hur kommunikationen kan
tillfora det just nimnda (Putnam & Nicotera, 2010). Snead Jr, Magal, Christensen och
Ndede-Amadi (2014) menar ocksa att det dr framgangar eller motgangar skapade i de
interna processerna, alltsd de som kollektivet skapar, som leder till de storsta
emotionella reaktionerna. Darmed 4r det ocksa de interna processernas framgangar som

leder till storst effekter hos publiken.

2.2.2 Feedback
En kommunikationsmodell som inte bara fatt stor utbredning i facklitteraturen utan

ocksa ses som den enklaste modellen dr teknisk inspirerad och bygger pa tre element:
sindare, mottagare och budskap. Processen som modellen visar kallas
envigskommunikation och dr mycket utbredd i masskommunikation och i stora
organisationer. Envigskommunikationens stora problem &r att avsidndaren inte kan vara
sdker pd att budskapet nar fram och uppfattas pd avsett sétt. Formedlas budskapet
genom flera led dr risken stor att forvrangningar av det som sagts skapas. Begreppet
feedback, Oversatt aterkoppling, kom som en effekt av detta (Bakka, Fivelsdal &

Lindkvist, 2006). Som organisation dr det viktigt att erhdlla feedback frdn sina
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intressenter for att undersdka deras uppfattningar om organisationen (LOowensberg,
2009). D4 missforstand kan leda till skador pd méanniskor och material, till exempel
inom luftfarten, jédrnvdgs- och sjotransporter, som Bakka et al (2006) tar upp, &r
feedback av utomordentlig stor betydelse for kommunikation i organisationer. Detta
giller dven nir stora resurser sitts in i masskommunikation, till exempel i reklam. For
att sidkert ta reda pd om budskapet fir ndgon inverkan pa folks beteende dr det darfor
viktigt att studera vilka reaktioner som budskapet far (Bakka et al, 2006). Feedback
hjélper dven avsidndaren att anpassa sitt budskap efter reaktionerna som erhélls (Fiske,

2011).

2.3 Varumarkeskommunikation

2.3.1 Organisationens rykte

“My reputation grows with every failure”

-George Bernard Shaw, citerad av Earl och Waddington (2012, s. 3)

Ett varumirke &r, forenklat, kopplingar mellan en organisation och dess kunder (Earl &
Waddington, 2012). De menar vidare att ménniskor som driver organisationer i allt
storre grad upplever en riadsla grundad i stindigt minskad kontroll 6ver organisationens
varumidrke. Denna minskade kontroll beror pd att organisationens varumérke - dessa
kopplingar - inte ldngre knyts till kunder enligt relativt fa, testade och forutsédgbara
vigar. Med allt fler kommunikationskanaler, bland annat sociala medier, blir ocksé
kopplingarna allt fler i vilket forsvérar situationen och minskar mojligheten for
organisationen att paverka sitt varumérkes rykte, och det gor dessutom forhdllandet
mellan varumérken och kunder mer komplext (Earl & Waddington, 2012). Vidare
menar Bengtsson och Ostberg (2011) att konsumenten intar en mer aktiv roll di de
omtolkar och personliggdér mirkens mening. Detta innebdr att méinga aspekter i
mérkenas roll som kulturella symboler forbises om man enbart utgdr ifrdn ett rent

foretagsperspektiv.

Mediavolymen och den direkta forbindelsen dr bara tva faktorer som bidrar till den
skrdck som kan infinna sig nér man talar om varumairket. Det finns fler faktorer som

bidrar sa som hastigheten - i den mening att se till hur mycket hastigheten paverkar
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spridning av information och skapandet av influens. Detta géller badde positiva och
negativa influenser pa varumdrkets rykte. Ryktet kan plotsligt &ndras, och om
organisationer inte har en plan for hur de ska svara pd ovéntade negativa hindelser kan

det vara for sent (Earl & Waddington, 2012)

Den storsta utmaningen i PR-branschen ir inte att hitta en komfortabel plats i den vérld
ddr media och marknadsforing befinner sig i utan att skapa positiva reaktioner till
varumdrket istéllet for att forsvara det mot negativa. Mike Walsh, citerad i Earl och

Waddington, séger:

“PR spends far too much time reacting to crises and negative headlines. Its big opportunity has to be to
get it self on the front foot in the way that it enables brands to communicate”

-(Earl & Waddington, 2012, s. 10)

Alltsd dr det béttre att skapa en strategi som jobbar med att agera proaktivt istéllet for
reaktivt. Young (2010) menar dock att kommunikation bor fokusera mer pa ménniskan
istdllet for konsumenten - dir han menar att ménniskor ar individer som inte kan
betraktas 1 form av siffror. I sin kommunikation dr det av yttersta vikt att vara
konsumentinriktad hellre &n mediainriktad. Kommunikation blir hér en viktig faktor da
det handlar om att paverka folk, medan mediaplanering mer handlar om att nd de rétta
personerna pa de rétta platserna. En utmaning &r att fa folk att uttrycka att ndgot ar bra
snarare an att sjdlv séga det (Earl & Waddington, 2012). Den redaktionella virlden
fordndras snabbt och den storsta anledningen till detta &r internet. Vissa hivdar att det &r
de sociala medierna och individers forméga att kunna forbise konventionell media och
kunna interagera direkt med varumairken. Internet har forandrat hur publicering kommer
att ske framover vilket 1 sin tur foréndrat formen for hur konventionell och social media
ser ut. Forstéelsen ur ett vetenskapligt perspektiv dr dérfor véldigt viktig. Det dr saledes
av hogsta vikt att man har en kunskap om hur intressenters attityd, dvervakning av
feedback och métning av resultat fungerar. Idag maste alltsd ménniskor inom PR-
branschen ha ett smartare och tuffare forhdllningssétt nir det kommer till leverans av
redaktionellt material (Earl & Waddington, 2012). Enligt Young (2010) har verktyg
som Google och web tracking resulterat i en rikare inblick i processen angiende
konsumenters beslutsfattande. Det har ocksa gett organisationer en bittre forstdelse om

konsumenters reaktioner till annonser och kdpbeteende efter en kampanj.
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Idag blir varumirken bedomda i mycket stdrre utstrackning én tidigare vilket resulterar i
att marknadsfOrare i sin tur blir tvingade till att géra bedomningar snabbare, och detta
med utgdngslidget att idag jimfort med tidigare vara mindre erfarna (Earl &
Waddington, 2012). Forklaringen till dessa bedomningar grundas i kommunikationens
hastighet. Det vi syftar pa i detta fall 4r konversationer som tar sin plats online, sdsom i
sociala medier. D4 online-konversationer bade bevaras i digitaliserad text och har
mdjlighet att spridas i hog hastighet mellan miljontals ménniskor har dem en stor fordel.
Bara négra fa valda ord kan inom loppet av ndgra minuter nd de yttre granserna av de
sociala nétverken vilket fir ménniskor att hellre lyssna till det &n samma ord uttryckt
bland folk i den icke-digitala varlden. Coombs och Holladay (2014) beskriver dven att
ménniskor reagerar pd ett annat sdtt dd en organisations svar pd en kris formedlas
genom sociala medier i jamforelse med nir budskapet kommer frén traditionella medier
eller organisationens hemsida. Meddelanden som &terfinns pd sociala medier och som 1
sin tur skapats av ménniskor drabbade av krisen har potentialen att antingen forbéttra
eller forddrva ryktet for organisationer i kris da de har mojlighet att padverka och forma
de virderingar som angar organisationens rykte (Earl & Waddington, 2012). Déremot
menar Herbert och Englund Hjalmarsson (2012) att en organisations nérvaro pa sociala
medier alltid dr en nddvéandighet da folk kommer att prata om organisationen oavsett om
den har en nirvaro eller ej. En ndrvaro pd sociala medier tillter alltsd &tminstone
organisationer att fora en dialog med folk och pa sé sitt mildra eventuell kritik. Fill
(2011) menar att kunders attityder gentemot varumarket paverkas av andra ménniskors
asikter. Beddmningen av varumirket dr déarfor ett kinsligt &mne. Far de inte saker att
stimma kan konsekvenserna blir mycket allvarliga (Earl & Waddington, 2012). Det &r i
detta fall viktigt att lyssna till ménniskors feedback for att pd sé sitt fa all den viktiga
insikt som behdvs (Young, 2010).

2.3.2 Varumarkeskapital
Moran, citerad av Rosenbaum-Elliott, Percy och Pervan (2011), definierar begreppet

varumirkeskapital enligt foljande:

“I believe the concept of brand equity to be that any given brand name, itself, has particular meaning and
value to its consumers and to its direct costumers, the distributive trade, which affects the future earning
potential of the product or products which are sold under that name”

-(Rosenbaum-Elliott et al, 2011, 5. 89)
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Hiar menar Moran att namnet eller varumairket sjdlv har en stor del i vad som i slutdndan
har tjanats sett till salda produkter eller tjanster. Aaker, ocksé citerad av Rosenbaum-

Elliott et al (2011), definierar i sin tur varumérkeskapital som:

“A set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and symbol, that add to or subtract from
the value provided by a product or service to a firm and/or to that firm's costumers”.

-(Rosenbaum-Elliott et al, 2011, 5. 90)

For att forsta ett foretags varumérkeskapital méste det betraktas utifrdn konsumentens
perspektiv da det dr konsumenten som bestimmer graden av varumirkets framgéng. Det
ar det okade viarde som kunden uppfattar att ett varumirke tillfor till en produkt, som
gor att kunden kommer att ha en preferens till just det varumirket (Rosenbaum-Elliott et
al, 2011). Aaker talar ocksd om att genom reducerande av risk kan varumaérket
tillhandahalla ett visst virde for kunden och pd samma ging erbjuda ett antal funktioner
fran varumirket som ockséd det skapar ett virde for konsumenten. Vad Aaker menar &r
exempelvis formagan att enkelt kunna identifiera produkten och forsdkra sig om
kontinuitet och kvalitet (Rosenbaum-Elliott et al, 2011). Fill (2011) forklarar
varumirkeskapital som en generell 6kning av varumarkets virde och ser ddrmed ocksé
varumirkeskapital som en viktig tillgdng for organisationen. Han menar vidare att
varumirkeskapital dr viktigt for att bibehalla kundernas lojalitet. Franzen (I
Rosenbaum-Elliott et al, 2011) forklarar ur sin synpunkt att ett varumérkes vérde till
konsumenter kan forklaras utifrdn ndgonting som han kallar mentalt varumarkeskapital,
som innefattar = medvetenhet, uppfattning, attityd, och  beteendebaserat
varumirkeskapital som beaktar olika aspekter angédende konsumtionsbeteende. Smith
(2013) menar att en organisations rykte baseras i bade det som sdgs savél som gors av
organisationen i fradga, och bdde det som é&r planerat och oplanerat. Organisationens
rykte &r alltsd inte endast grundat i det som ingdr 1 de planerade
kommunikationsinsatserna. Vidare forklaras varumirkeskapital i termer av tillgdngar
och risker som grupperas till fyra kategorier: medvetenhet om varumérket, associationer
till varumérket, upplevd kvalitet samt lojalitet till varumirket (Rosenbaum-Elliott et al,
2011). Gemensamt for alla begrepp é&r att varumérkeskapital hérstammar utifran
kundmedvetenheten angdende ett varumédrke som utloser associationer i ménniskors
minne som &r relaterade till varumérket. En positiv attityd gentemot varumérket

kommer skapa starka emotionella associationer som over tid har stora mojligheter att
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utvecklas till en attityd som gér langre dn att bara gilla varumérket (Rosenbaum-Elliott
et al, 2011). Frdn konsumentens perspektiv kan varumirkeskapital sammanfattas enligt
foljande: (1) medvetenhet om ett varumirke leder till (2) ldrande och bildning av
attityder angdende det varumirke som kommer paverkas av emotionella associationer,
vilket senare resulterar i (3) en viss instdllning till varumaérket i fraga. Detta bygger i sin

tur varumaérkeslojalitet (Rosenbaum-Elliott et al, 2011).

2.4 Principen om sociala bevis
Robert Cialdini (2005) menar att en stor del av ménskligt beteende grundar sig i att

ménniskor anvénder sig av mentala genvégar. Dessa mentala genvigar dr forenklingar
av verkligheten for att minimera anvindandet av kognitiva resurser i beslutsprocessen.
Till exempel s& anvidnder konsumenter ofta forenklingen att en dyr produkt per
automatik har hog kvalitet och ar atravérda, eftersom de inte orkar gora en grundlig
analys av sjdlva produkten i sig innan de skapar sig en uppfattning om den. Dessa
mentala genvigar begriansar sig dock inte till enbart konsumtionsbeslut utan anviands av
méinniskor i ndstan alla situationer de méts av (Cialdini, 2005). En sidan princip om
forenkling, som ar véldigt djupt rotad hos ménniskor, dr principen om sociala bevis.
Sociala bevis grundar sig i den socialpsykologiska teorin om konformitet, som enligt
Aronson (2012) kan forstds som den fordndring av attityder hos en person som kommer
fran riktiga, eller upplevda, patryckningar fran andra personer. Vad detta innebér dr att
man, i en given situation, kommer att agera likadant som personerna runt omkring en
gor, pa grund av uppfattningen att det dr det sékraste séttet att agera pa. Det innebér
dven att ménniskor dr bendgna att forma sina asikter om ett visst &mne utifran vad folk i
deras omgivning tycker (Cialdini, 2005). Méanniskor ar dessutom i stérre grad benédgna
att ta till sig negativ information snarare &n positiv (Wanger, 2002) Det finns dven tva
omstandigheter som Okar sannolikheten att folk agerar utifrdn sociala bevis. Dels det
faktum att ménniskor tenderar att agera likadant som folk som liknar en sjilv pa nagot
sitt. Den andra omsténdigheten dr osdkerhet, det vill sdga i bemotandet av en svartydd

situation (Cialdini, 2005). Kilar, citerad i Young, sdger:

“I've always said that our brand is what people say about us when we re not in the room and this is the
best tool for hearing what people are saying”.

-(Kilar, i Young, 2010, s. 80)

15



Att vara ndrvarande i sociala medier dr darfor ett viktigt verktyg i arbetet med att forsta
hur konsumenter interagerar med varumérket, andra konsumenter och sociala medier
(Young, 2010). For att relatera till Aronsons och Cialdinis teorier aterfinns dem i det
Young (2010) sdger om begreppet word-of-mouth. Young menar att
konsumentpaverkan &r centralt for att driva forsdljning. Word-of-mouth ingjuter
sjalvfortroende d& han menar att minga rekommendationer kommer frén personer i
ménniskors nérhet. Detta eliminerar i sin tur den emotionella risken i att folja
rekommendationen. Fill (2011) menar vidare att word-of-mouth forstirker
uppfattningarna om ett varumérke och att detta grundas i trovirdigheten som finns i de
budskap ménniskor fir fran ndrstdende. En annan anledning till begreppets relevans dr
det personliga intresset. Pdverkan genom sociala bevis dr ett effektivt medel for att
skapa lojalitet sett ur ett kognitivt socialpsykologiskt perspektiv. Genom att
rekommendera en produkt fir den som rekommenderar ett personligt intresse av
utgéngen vilket sedan leder till forbéttrad lojalitet och fortsatt foresprékande for
produkten i fraga. Ett 6kat upplevt varde uppstar ocksd nér en person till en annan
foresprakar en produkt eftersom personen i frdga uppskattar produkten. Detta kan i sin
tur leda till en storre sannolikhet att andra méanniskor testar varumidrket och att

lojaliteten till varumérket dkar (Young, 2010).

2.5. Det flyktiga ansvaret
Aven om avstandet mellan Forintelsen under andra virldskriget och organisations- och

kommunikationsteorier kan tyckas vara vildigt stort, s& menar Bauman (1989) att
ménga liknelser kan dras. Han menar framforallt att det finns ménga lardomar att finna
vad giller stora och byrékratiskt styrda organisationer, som Forintelsen endast far
representera i form av ett (forvisso extremt) fall. En av de centrala karaktirerna hos
denna typ av moderna organisationer dr en utbredd uppdelning av arbetsuppgifterna; att
varje enskild individ eller del i organisationen enbart arbetar med en liten del av
organisationens verksamhet. Detta skapar dven ett upplevt avstind mellan individerna
och slutresultatet. Detta understryks dven av Giddens (1996), som menar att den
moderna industrin bygger pé olika former av arbetsdelning. En sérskilt viktig poéng
som Bauman (1989) tar upp, som ér ett resultat av arbetets uppdelning, &r ett fenomen

som kallas for ett fritt svivande eller flyktigt ansvar. Det dr ndgot som kan uppsta i stora
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organisationer dér ansvaret for arbetet och beslut som fattas stiandigt forflyttas mellan de
olika hierarkiska nivéerna i organisationen. Vad detta kan resultera i &r att ingen i
organisationen att kommer béra, eller uppleva sig bira, det yttersta ansvaret for problem
som uppstar. Varje individ 1 organisationen kommer endast uppleva sig ansvarig for sin
lilla del av en mycket storre helhet. Bauman menar alltsd att “organisationen som
helhet dr ett instrument for att eliminera ansvaret” (1989, s. 225). Effekten av denna
staindiga forflyttning, och i slutindan eliminering, av ansvar blir att de allra flesta
individerna i organisationen kommer uppleva ett praktiskt och mentalt avstdnd mellan
sig sjilv och organisationens slutresultat. En annan viktig aspekt, som &r direkt relaterat
till avstdndet mellan individerna i organisationen och organisationens slutresultat, &r det
faktum att byrdkratiska organisationer tenderar till att avhumanisera personerna som
verksamheten &r inriktad mot. Bauman menar exempelvis att “‘for jarnvdgsdirektorer dr
det enda meningsfulla sdttet att tala om sina objekt att uttrycka dem i termer av ton per
kilometer” (1989, s. 150). Genom denna avhumanisering blir alltsd méinniskor som
berdrs av organisationen reducerade till en uppsdttning kvantitativa matt. I en modern
kontext kan detta till exempel f& konsekvenser for hur foretag betraktar sina kunder eller
om de Over huvud taget har ett kundfokus i sin verksamhet. En situation nir denna
eliminering av ansvar kan bli sdrskilt problematisk dr nér stora organisationer genomgar
kriser. Som tidigare nimnt menar Coombs (2007) att en av de forsta, och mest kritiska,
saker som organisationens intressenter kommer att gora ndr en kris uppstar dr att
forsoka tillskriva ansvar for krisen. Han menar ocksa att ju mer ansvar for krisen som
intressenterna tillskriver organisationen, desto mer kommer det att paverka
organisationens rykte negativt. En konsekvens som det flyktiga ansvaret da kan f4 &r att
det finns en risk att de personer som drabbas av krisen gor felaktiga bedomningar av
vem som faktiskt bdr det yttersta ansvaret for krisen. En annan viktig aspekt som
grundar sig i arbetsdelning och ansvar, dr det som Giddens (1996) bendmner som tillit
till abstrakta system. Han menar att stora organisationer kan betraktas som sa kallade
expertsystem, uppbyggda av ett antal individer med stor och specialiserad teknologisk
kunskap inom det omrédde som organisationen verkar i. Han menar vidare att de som
faktiskt dr anvindare av teknologin, exempelvis passagerarna ombord pa ett flygplan,
endast har vildigt begridnsad kunskap om teknologin och darfor sétter sin tillit till att de
ansvariga individerna, exempelvis piloterna, att resan kommer ga vil. En nyckelfaktor
till att denna tillit ska existera dr dock att det finns sd kallade tillgdngspunkter till

systemet, det vill sdga mdjligheter for anvdndarna av teknologin att mota personer med
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ansvar for systemet, alltsd att det finns en grad av transparens. Giddens menar att “de
moderna institutionernas natur pd djupet dr bunden till de mekanismer som ror tilliten
till abstrakta system” (1996, s. 84). Detta blir sirskilt intressant att sétta i relation till

Bauman som menar att organisationer ir ett instrument till att eliminera ansvar.
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3. Metod

[ detta avsnitt kommer uppsatsens vetenskapsteoretiska utgangspunkt samt metodologi
presenteras. Vdr undersokning dr baserad i en avgrdinsad kvalitativ fallstudie av
trafikhuvudmannen Skanetrafiken. Den kvalitativa metoden innebdr ett hermeneutiskt
tolkande forhdllningssditt till det empiriska materialet. Undersokningens huvudsakliga
empiri baseras i tre djupintervjuer med personer i ledande kommunikativa befattningar
pd Skanetrafiken. For att erhdlla en nyanserad bild har dven en fokusgruppsintervju
med personer som pendlar frekvent utforts. Utover detta har vi dven analyserat
verksamhetsplaner  fran  Skdnetrafiken — och  Region  Skdne. De  olika
insamlingsmetoderna har ocksa mdjliggjort en triangulering av fallet och ddrmed

storre mojligheter for en djup analys.

3.1 Vetenskapsteoretisk ansats och val av metod
I denna studie har vi valt att utgd ifran en kvalitativ forskningsmetod. Den kvalitativa

metoden grundar sig i ett ontologiskt antagande om att verkligheten &r socialt
konstruerad, det vill sdga skapad av interaktioner mellan deltagarna i den, och att
kunskap om denna verklighet nds genom att forskaren tolkar interaktionerna mellan
deltagarna, i ett epistemologiskt forhallningssétt som kallas for interpretivism (Bryman,
2012). Alvehus (2013) menar att just tolkningen &r det centrala i den kvalitativa
metoden, och att det &r tolkningen av ett visst fenomen som bidrar till att 6ka kunskapen
om det. Detta forhéllningssitt kan dven bendmnas som hermeneutiskt, vilket innebér att
betydelsen av en handling skapas av den som tolkar handlingen (Akerstrém, 2014). Den
kvalitativa metoden intresserar sig dessutom for att hitta meningar och samband
(Alvehus, 2013). Darmed blir ocksa forskaren sjdlv och dennes tolkningar det frimsta

instrumentet for den kvalitativa metoden (Daymon & Holloway, 2011)

Med utgangpunkt i det kvalitativa och tolkande tankeséttet har vi valt att gora var
undersokning i form av en fallstudie. Merriam (1994) definierar fallstudien som en
undersokning av foreteelser i ett avgrinsat system, och Adelman, Jenkins och Kemmis
(1 Merriam, 1994) menar dessutom att dessa foreteelser ska utgora ett exempel pa en
mer omfattande grupp av hédndelser. Alvehus (2013) styrker detta och menar pa att en
fallstudie kan anvédndas for att beskriva mer allmént forekommande fenomen. Detta
innebadr alltsa att man i en fallstudie, genom att skapa rik och detaljerad kunskap om en

viss foOreteelse, kan forklara och skapa djupare forstielse for storre foreteelser i

19



samhillet (Daymon & Holloway, 2011). P4 grund av dessa egenskaper &r fallstudien
dessutom en metod som passar vil i forskningsfiltet strategisk kommunikation (Heide

& Simonsson, 2014).

3.2 Den kvalitativa forskningsintervjun
Den huvudsakliga metoden for empiriinsamlingen i var studie dr kvalitativa intervjuer.

Merriam (1994) menar att intervjuer dr en ldmplig metod att anvinda nir man som
forskare &r intresserad av hur ménniskorna som undersoks tolkar fenomen i sin omvérld.
Genom den kvalitativa intervjun far man alltsd reda pa nyanserade beskrivningar av
intervjupersonernas livsvdrld, och deras egna beskrivningar av hur de kdnner och
handlar (Kvale & Brinkmann, 2014). Syftet med var studie &r att undersdka
kommunikationsaspekter utifrdn en stor organisations synvinkel, och dérfér var det
naturligt att vir empiri skulle grunda sig i uppfattningarna hos personer med
kommunikativt ansvar pa organisationen. Genom att gora djupgéende intervjuer med
dessa personer fick vi en djupare inblick och storre forstaelse dels for hur deras faktiska
arbetssituation ser ut, men dven och de kidnner och forhéller sig till sitt arbete (Alvehus,

2013).

3.2.1 Urval av intervjupersoner
I processen av att vilja ut intervjupersoner ldmpliga for var studie fanns det ett antal

personer som specifikt hade stor inblick i organisationen som helhet men dven hur den
skottes kommunikativt. Merriam (1994) menar att den urvalsstrategi som dr den
lampligaste dr den icke-problematiska - ddr den vanligaste formen &r ett sd kallat
mélinriktat urval. D4 Skénetrafiken dr en relativt komplex organisation passar detta
urval utmérkt till vir studie da det baseras pa antagandet att man 6nskar upptécka, forsta
och f insikt. Malet dr att ldra sig sd& mycket som mdjligt vilket mynnar ut i att man
méste gora sitt urval dérefter. I vart fall fick vi god hjdlp av en av intervjupersonerna
som gav oss savil tips som kontaktuppgifter till ytterligare intervjupersoner. Vart urval
resulterade 1 tre stycken intervjuer med personer inom olika ledande befattningar pé
Skénetrafiken. Den forsta intervjupersonen var Ulrika Mebius, som dr PR- och
informationschef, den andra var Louise Jennergren, marknadsanalytiker och ansvarig
for kundndjdhet och den tredje var Magnus Andersson, som &r affirsomradeschef for
Skénetrafikens tagtrafik. Urvalet av endast tre personer kan uppfattas som begrénsat.

Kvale och Brinkmann (2014) menar dock att det viktiga i en kvalitativ studie &r att
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informationsmaéttnad uppnds, alltsa att undersokningen faktiskt ger svar pd det som
dmnar undersokas. De tre intervjuerna som vi utforde pad Skénetrafiken gav en valdigt

tydlig bild 6ver det vi undersokte, alltsa anser vi att detta antal intervjuer ar adekvat.

3.2.2 Intervjugenomférande
Intervjuerna genomfordes enligt den semistrukturerade metoden (Bryman, 2012). Infor

intervjuerna skrevs intervjuguider med mellan 24-27 fragor, dir varje intervjuguide var
anpassad efter samtalsimnen och teman som intervjupersonen i frdga arbetar med (se
bilaga 1-3). Dessa intervjuguider fungerade som underlag for intervjuerna men vi
forsokte dven ge intervjupersonerna mojlighet till att kunna svara fritt och resonera
utanfor ramarna for fragorna. Detta mdjliggjorde dven att vi kunde stilla foljdfragor
kring de svar vi fick (Bryman, 2012). Intervjuerna var ungefdr en timme ldnga och
genomfordes mellan den 8 - 21 april, dels pd Skanetrafikens huvudkontor i Héssleholm

och dels pa Region Skénes kontor i Malmg.

3.3 Fokusgrupp
Forutom de enskilda djupintervjuerna vi har gjort med anstillda pa Skénetrafiken, har vi

dven gjort en fokusgrupp med fem personer som mer eller mindre frekvent reser med
Skénetrafiken. Anledningen till att vi intervjuade dessa personer dr att dven om
undersokningen huvudsakligen &r utifrdn Skanetrafikens perspektiv, s ser vi
resendrernas dsikter som en viktig faktor for att forsta fallet. Gustafsson (2014) menar
att en fokusgrupp dr lampligt ndr man vill gora en djupare undersékning av en grupp
ménniskors motiv, erfarenheter och tankeprocesser. Han menar vidare att det &r en bra
metod néir det kan finnas olika asikter om ett visst &mne, och att det da finns ett intresse
att undersoka hur ménniskor pratar med varandra om @mnet snarare @n att hora enskilda
utsagor om det. Larsson (2010) menar att fokusgrupper kan vara ett bra verktyg for att
triangulera in sin undersékning, det vill sdga att man anvinder fler &n en metod for
komplementera den huvudsakliga metoden. Rekryteringen av personerna till
fokusgruppen gjordes enligt ett &ndamalsenligt urval i en befintlig grupp studenter pa
Campus Helsingborg (Larsson, 2010). Vi gjorde ett medvetet val av personer som vi
visste hade erfarenhet av frekvent resande i den skanska kollektivtrafiken. Aven
fokusgruppen gjordes enligt en semistrukturerad metod (Gustafsson, 2014), dér vi lat

deltagarna diskutera fritt kring Skanetrafiken, dven om frdgorna var relativt specifika
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for att halla diskussionen till &mnet (se bilaga 4). Fokusgruppen genomfordes den 27

april pa Campus Helsingborg.

3.4 Ovrig empiri
Forutom de genomforda intervjuerna och fokusgruppen har vi dven anvint stodjande

empiri 1 form av en dokumentanalys av dels Skanetrafikens verksamhetsplan for 2015-
2018 (Skénetrafiken, 2014), och dels av Region Skanes trafikforsorjningsprogram for
2015 (Region Skéne, 2014). Dessa dokument har dels anvénds for inhdmtning av rena
fakta kring fallet, men &ven tolkats utifran bland annat de trend- och omvérldsanalyser
de innehéller. Merriam (1994) menar att dokument i fallstudie kan analyseras pd samma
sdtt som intervjuer, och enligt Falkheimer (2014) kan dokument fungera som ett bra

komplement i analyser.

3.5 Analysmetod
Merriam (1994) menar att en viktig del i analysarbetet dr att koda och kategorisera

empirin. Med detta i 4dtanke skapade wvi tidigt tre huvudsakliga kategorier i
genomgangen av materialet till hands: varumdrke, kommunikation/kriskommunikation
samt det flyktiga ansvaret, som vi sedan kunde anvédnda for att hitta intressanta citat i
intervjutranskriptioner och dokument. Dessa kategorier speglar mycket vl det syfte vér
studie har och var édven till stort stod i uppbyggnaden av sjélva analysen. Analysen
gjordes sedan i ett abduktivt forhédllande till teoriavsnittet, det vill sdga ett véxelspel
mellan vér insamlade empiri och teori (Alvehus, 2013; Bryman, 2012). Rapporten dr

skriven enligt APA-metoden, tydliggjord i Backman (2008).

3.6 Reflektioner kring metodval och insamling
Den kvalitativa forskningsmetoden lampar sig vdl ndr man vill skapa en djupare

forstaelse for ett specifikt fenomen, men den &r ockséd forknippad med vissa risker som
man som forskare bor ha i atanke. Daymon och Holloway (2011) menar att en stor risk
med en kvalitativ studie dr att den kan bli subjektiv och beroende av forskarnas
personliga asikter. Motargumentet till detta &r att det just dr subjektiviteten som dr den
kvalitativa metodens styrka. Vidare anses kvalitativa studier vara svara att replikera
(Bryman, 2012), dven om detta till viss del &ar irrelevant for forskning inom

samhillsvetenskap. Ett annat problem som Bryman (2014) tar upp ar att kvalitativa
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studier kan ha problem med transparensen, alltsa brist pa tydlighet i till exempel hur
forskarna kom fram till sina resultat eller varfér man valde ut vissa personer for

intervjuer. Detta problem bemdoter vi dock genom en tydlig beskrivning av var metod.

Merriam (1994) menar att den inre och yttre validiteten for undersokningen &r viktig att
ta i beaktning vid en kvalitativ fallstudie. Hon menar att inre validitet innebér i hur stor
utstrdckning resultaten stimmer 6verens med verkligheten, och att yttre validitet innebar
huruvida resultaten dr tillimpliga 1 andra situationer &n den undersokta. For att uppnd
inre validitet dr det framfor allt viktigt att undersdkningen triangulerar, det vill siga
grundar sig pé olika teorier och informationskillor. D& vi anvént teorier fran flera olika
forskare inom olika omraden och empiri fran ett antal olika kéllor, menar vi att vér
undersokning uppnér en god inre validitet. Enligt Merriam (1994) &r inre validitet en
forutséttning for yttre validitet, och eftersom vi dessutom for en generaliserande
argumentation utifrdn resultaten i diskussionsavsnittet, uppnds dven yttre validitet. En
ytterligare styrka med véir undersokning ar att vi, genom att tillimpa flera olika
insamlingsmetoder, utnyttjar ndgot som kallas for metodologisk triangulering (Merriam,
1994). Detta innebédr att undersdkningen anvinder olika typer av empiri fOr att
undersdka samma enhet fran olika vinklar. Dessutom kan en insamlingsmetods svaghet
vigas upp av en annan metods styrka. Merriam (1994) menar ocksé att triangulering ar

en sérskilt bra metod att anvénda for just fallstudier.

3.6.1 Att intervjua chefer med kommunikationsansvar
Da vi bland annat valt att intervjua personer i chefspositioner dr vi vdl medvetna om de

risker som kan uppstd med detta. Enligt von Platen och Young (2014) ar det viktigt att
uppmédrksamma maktasymmetrin mellan intervjuperson och intervjuare nir man haller
en intervju med en chef av ndgot slag. I vanliga fall ddr forskaren intervjuar en
medarbetare 1 organisationen &r det allt som oftast forskaren som agerar expert, medan
det i en intervju med en chef kan vara tviartom. Relationen mellan intervjuaren och
intervjupersonen dr viktig att kdnna till da det kan péverka intervjuns kvalitet 1 termer
av fortroende, oppenhet och vem som styr samtalet. Med detta i atanke ansdg vi det
nddvindigt att vara sa paldsta som mojligt om tadg- och kollektivtrafik i allménhet och
Skénetrafiken 1 synnerhet, eftersom kunskap &r forknippat med legitimitet i
intervjusituationer. Genom detta intog vi alltsd rollen som informed outsiders (von

Platen & Young, 2014). En annan viktigt faktor att ha i atanke &r det faktum att det med
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den formella rollen, som exempelvis kommunikationschef, f6ljer ansvar och
forpliktelser gentemot den egna organisationen eller uppdragsgivaren. Detta dr faktorer
som von Platen och Young (2014) tar upp som kan prégla intervjun och ar nagot som vi
naturligtvis dr inforstddda med. Vidare ndmner de att kommunikationschefer dessutom
ar ansvariga for att skapa en positiv och enhetlig berittelse om organisationen och nér
det kommer till att gora intervjuer dr personerna i fraga ofta vana vid denna typ av

agerande.
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4. Analys

I detta avsnitt foljer en genomgdng av undersékningens empiriska material, och en
analys av detta utifran det teoretiska ramverk som presenterats tidigare. Analysen dr
uppdelad i tre huvudsakliga delar som grundas i de forskningsfragor som studien
bygger pd. Det overgripande temat for analysen dr det flyktiga ansvar som rader i den
skanska kollektivtrafiken, och hur detta paverkar Skanetrafikens relationer med sina
intressenter dr ocksd temat for analysens forsta del. Den andra delen avhandlar det
flyktiga ansvarets konsekvenser for Skanetrafikens kommunikativa krishantering. Den
tredje delen diskuterar hur Skanetrafikens varumdrkesarbete paverkas av det flyktiga
ansvaret. 1 vissa citat finns forfattarnas frdagor med, dessa bendmns da med sina
initialer VM (Victor Martensson) och URS (Ulf Rogius Svensson). Intervjupersonerna
pd Skdnetrafiken kommer i analysen att anonymiseras och bendmnas som “anstdllda”

eller "medarbetare”.

4.1 Det bristande ansvarstagandet

4.1.1 Ansvarsfordelning
Skénetrafiken 4r den huvudsakliga aktéren i den skanska kollektivtrafiken

(Skénetrafiken, 2014). Som trafikhuvudman har de ocksa ansvaret for storre delen av
kommunikationen till resenirerna och blir dirmed ockséd péd gott och ont en symbol for
allt som ber6r kollektivtrafiken. Som vi ddremot ocksa redan till viss del har berért, sa
ar kollektivtrafiken i sjélva verket en mycket komplex verksamhet med ett flertal
aktorer som pa olika sitt samverkar. Kollektivtrafik i allmédnhet och tagtrafik i synnerhet
ar dessutom ett mycket komplicerat och dyrt system att driva (Trafikverket, 2014) vilket
ocksa leder till att arbetet maste delas upp i ett nitverk av olika specialiserade aktorer,
som ett resultat av knappa resurser (Elg, 2007). Detta styrks dven av Region Skanes

Trafikforsorjningsprogram for 2015:

“En bra kollektivtrafik krédver insatser fran flera samverkansparter. Utvecklingen och utférandet av
trafiken maste ddrfor ske i samverkan med andra aktérer.”

-(Region Skéne, 2014)

Detta kan enligt Giddens (1996) forstas som ett resultat av den industriella utvecklingen

och att den moderna industrin bygger pé olika former av arbetsdelning. Elg (2007)
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menar att denna typ av arbetsdelning dr fordelaktig for alla parter, sd ldnge inte en
asymmetrisk relation uppstar. I Skanetrafikens fall innebér dock uppdelningen av ansvar
och arbetsuppgifter flera stora kommunikativa utmaningar. En stor utmaning ir det
atagande som Skénetrafiken har mot sina resendrer. Som trafikhuvudman, och darmed
bland annat forséljare av biljetter for resorna, ska Skanetrafiken vara resendrernas
huvudsakliga motpart och ansvarig for resan. Pa grund av de minga aktdrerna som dr
inblandade 1 trafiken blir detta dock enligt en anstélld pa Skénetrafiken en stor

utmaning:

“(...) du ska ju som resendr inte behova bry dig egentligen om att det finns ett Trafikverk... du ska inte
behdva bry dig om att det finns ett foretag som heter Transdev, eller som heter Arriva som kor

Pdgatagen, (...) det ska ju ndgon annan fixa. Du dr ju resendr... du har en deal med Skanetrafiken, thats

i

it.
-(Anstilld, intervju, 2015)

Eftersom Region Skane podngterar att utforandet av trafiken ska ske i en samverkan
mellan alla inblandade parter 4r det ett rimligt antagande att sjdlva samarbetet inte borde
ses som problematiskt av en av de huvudsakliga aktorerna. Vad medarbetaren diaremot
podngterar 1 sitt citat dr ett exempel pd den asymmetrisk relation som Elg (2007) talar
om. Skénetrafiken tar alltsd, helt i linje med sitt uppdrag, ansvar gentemot resenirerna
for aspekter av resan som de har svart att pdverka. Det gor ocksé att de ovriga parterna
kan undkomma ansvaret for problem som de sjdlva har orsakat. Samtidigt dr sjélva
uppdelningen av arbetsuppgifterna och ansvarsomrédena inte tydlig for resendrerna,

ndgot vér fokusgrupp var helt eniga om (Fokusgrupp, 2015).

”Och nu har jag jobbat jdttehdart med, de senaste dren, att forsoka forklara, det hdr dr mitt
ansvarsomrdde, men vill du veta hur en vixel fungerar eller varfor kontaktledningen har trillat ner, dda
far du ringa Trafikverket, for det dr deras... alltsd banorna och underhdllet och den... infrastrukturen, det
dar Trafikverket.”

-(Anstilld, intervju, 2015)

Detta citat poédngterar att Skanetrafiken trots allt forsoker att kommunicera hur
fordelningen av arbete och ansvar fungerar. Diremot menar medarbetaren att de
“forsoker forklara”, vilket skulle kunna tolkas som en avsaknad av faktiska strategier
for kommunikationen, alternativt att strategier finns men inte foljs. En annan anstélld pa

Skénetrafiken stirker detta med foljande pastdende om kortsiktighet i det strategiska
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arbetet: “Alltsda, det svdra dr ju att fd till det ldngsiktiga. For att vi dr ganska
kortsiktiga, och det dr liksom mycket hdr och nu” (Anstélld, intervju, 2015). En
avsaknad av mer langsiktiga kommunikationsstrategier kan leda till att Skanetrafiken
forsatter sig sjdlva i en problematisk position. Palm (2006) menar att misslyckanden
ofta skylls pa att organisationen i fraga inte lyckades komma ut med sin information
istdllet for brister 1 de forslag som har kommunicerats. Vidare menar han att
kommunikation inte dr 10sningen pé alla problem, vilket gor situationen problematisk
for Skénetrafiken i rollen som trafikhuvudman. Detta dd& kommunikation dr ett av deras
huvudsakliga ansvarsomrdden och dessutom ett av de fa styrmedel som star till buds for

dem.

Detta far manga ganger negativa konsekvenser nédr det uppstir problem i trafiken. Ett
tydligt exempel pd en situation som Skanetrafiken inte kunde paverka men tog stor
skada av, bade ekonomiskt och varumirkesmadssigt i form av tappat fortroende fran
resendrer, var tagstrejken sommaren 2014. Denna strejk foranleddes av en
arbetsmarknadskonflikt mellan Veolia som var upphandlade att utfora trafiken med
Oresundstdgen, och fackforbundet for ombordpersonal. Under denna konflikt hamnade
Skénetrafiken 1 ett sérskilt svért lage eftersom de var tvungna att forhalla sig neutralt

mellan de stridande parterna. En anstilld pad Skénetrafiken forklarar att:

“(...) just ndr det dr en strejk sdddr, ndr man inte sjdlv dr part i den, sd gidller det att man uttrycker sig
vildigt objektivt och dr vildigt forsiktig med ndagonting som kan uppfattas som att man stodjer den ena
eller den andra sidan.”

-(Anstilld, intervju, 2015)

Detta indikerar ocksa pa en tydligt asymmetrisk relation mellan Skanetrafiken och deras
upphandlade leverantérer av trafiktjanster (Elg, 2007). Skénetrafiken, och i
forldngningen resenérerna, dr helt beroende av att trafikforetagen levererar de utlovade
tjansterna, det vill sdga kor tdgen och bussarna. Samtidigt innehar trafikforetagen en av
de avgdrande resurserna i nétverket, det vill séga personalen. En anstélld forklarade
Skénetrafikens position i krissituationen i termer av maktloshet: “(...) det dr ju dterigen
den hdr maktlosheten. Och det kan man ju inte skylla pd, for jag menar, det dr ju vdra
kunder som vi mdste ta hand om” (Anstilld, intervju, 2015). Vi anser dock att
situationen kan tolkas utifran Baumans (1989) teori om arbetsfordelning och fritt

sviavande ansvar. Han menar att en grundldggande egenskap i stora organisationer &r
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uppdelning av arbetsuppgifter och ansvar mellan organisationens medlemmar, vilket
leder till att ingen av organisationens medlemmar kommer att ta ett Gvergripande
ansvar. Uppdelningen av ansvarsomraden inom kollektivtrafiken gor att ingen av
organisationens medlemmar kommer att ta ett huvudsakligt ansvar for till exempel
forseningar 1 trafiken, varken pd& grund av  infrastrukturproblem,

arbetsmarknadskonflikter eller andra problem.

“Men samtidigt dr det ju vdildigt svart och gora ndagonting. Fér vi dr ju maktlosa liksom, det dr ju att

s

gora det bdsta av situationen liksom... och informera mycket och sda.’

-(Anstilld, intervju, 2015)

Foljande citat sitter tagstrejken i en kontext av det som tidigare ndmnts i analysen,
ndmligen att Skénetrafiken anser att de har svart att padverka utkomsten av problem i
tagtrafiken. Ddremot har de fortfarande rollen som trafikhuvudman med ett
kommunikativt ansvar mot sina intressenter. Dessutom har Skédnetrafiken ett ansvar som
trafikhuvudman vad giller de foretag som upphandlas for att utfora trafiken, vilket
ddrmed borde innebéra en storre kontroll 6ver vad som sker och varfor det sker. Vad
som ddremot tycks hdnda dr att Ské&netrafiken anser sig som maktlosa och péd sa sitt
distanserar sig sjilva frdn det Overgripande ansvaret. Detta kan ocksa forstas utifrdn
Bauman (1989) som menar att ett resultat av ett uppdelat arbete och ansvar ar att varje
del 1 organisationen kommer uppleva ett avstdnd mellan sig sjidlv och organisationens

slutresultat.

Arbetsmarknadskonflikter dr dock inte det enda tillfdllet ndr trafikhuvudmidn som
Skéanetrafiken blir drabbade av problem eller kriser som de sjdlva har svért att rada dver.
I sjédlva verket finns det manga olika situationer, dér det dessutom inte finns krav pé
neutralitet eller tydlighet kring kommunikativt ansvar. Ett exempel pa denna
problematik, som i stor grad har en negativ paverkan pa Skénetrafiken, &r den eftersatta

infrastrukturen for tagtrafiken. I sin verksamhetsplan for 2015 menar Skanetrafiken att:

“Tagtrafiken drabbas av mdnga storningar pd grund av brister i infrastrukturen. Antalet
forseningstimmar i tagtrafiken okade 2013, jamfort med 2012. Storre delen av forseningarna orsakades
av till exempel nedrivna kontaktledningar, signalfel och sparvéxlar som inte fungerade. Eftersom
kapaciteten i det skdanska jdarnvdgsndtet dr begrdinsad medfor de tekniska problemen ofta stora stérningar
i tagtrafiken. Da dven storningsberedskapen brister blir konsekvenserna av de uppkomna storningarna

s

orimligt stora.’
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-(Skanetrafiken, 2014)

Manga av de trafikstorningar som Skanetrafiken, och ddrmed resendrerna, drabbas av
beror alltsd pa en eftersatt infrastruktur. Detta innefattar bland annat sd kallade signalfel
och problem med véxlar (Skénetrafiken, 2014). Ansvaret for bygget och driften av
infrastrukturen ligger pa Trafikverket. Relationen mellan Skénetrafiken och
Trafikverket dr dock enligt en medarbetare pa Skanetrafiken komplicerad. Han forklarar

att:

“Samtidigt som vi inte har ett normalt kundleverantorsforhallande med Trafikverket, utan vi far i stor

utstrdckning kéra pd egen risk och rdkning sd att sdga, pd deras spdr, for att sd ser avtalskonstruktionen

>

ut egentligen. Dom tar inte det fulla ansvaret for sin leverans sa att sdga...’

-(Anstilld, intervju, 2015)

Detta &r aterigen ett exempel pd en asymmetrisk relation mellan Skénetrafiken och en
annan aktor i nitverket, dir Skénetrafiken hamnar i en beroendestillning med
begriansade mdjligheter att kunna paverka (Elg, 2007). Det kan ocksa fOrstas utifran
Baumans (1989) teori om ett flyktigt ansvar dir varken Skénetrafiken, Trafikverket eller
trafikforetagen tar det fulla ansvaret for infrastrukturproblemen. Diremot blir det
aterigen ett exempel pa en situation dar Skénetrafiken i egenskap av trafikhuvudman har
ett ansvar gentemot sina resendrer och ddrmed ocksa bor ta ett storre kommunikativt
ansvar, dels externt mot intressenter men dven internt mot Trafikverket for att komma

till mer 1angsiktiga ldsningar pa problemen.

En stor bidragande faktor till problemet i friga 4r kommunikationen med kunderna. En

“«“

anstilld pad Skénetrafiken sidger: “For Trafikverket dr otroligt produktionsorienterade.
(...) Och vi (Skanetrafiken, reds, anm.) pratar hela tiden med kund men... det behéver
inte Trafikverket gora” (Anstilld, intervju, 2015). Bauman (1989) menar att
organisationen blir ett instrument for att eliminera ansvaret, och applicerar man denna
teori pd kollektivtrafik tydliggors det faktum att kommunikationen &r ett avgdrande
omrdde nir man diskuterar problematiken géllande ansvar. Det Bauman (1989) menar
ar att varje individ 1 organisationen endast kommer uppleva sig ansvarig for sin del av
en mycket storre helhet, och dessutom som tidigare ndmnt uppleva ett avstdnd mellan

sig sjilv och organisationens slutresultat. I detta fall ligger Trafikverkets fokus och

ansvar pd produktion, det vill séga fysiskt arbete med infrastrukturen, medan ansvaret
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vad giller kommunikationen tillfaller Skénetrafiken. D4 Skanetrafiken ddrmed fér ett
storre ansvarsomrade finns det ocksa beldgg for att tro att de, med detta i atanke, ocksa
kommer vara mer involverade och centrala i en kris 4n nddvéndigt. Coombs (2007)
menar att ju mer ansvar for krisen intressenterna tillskriver organisationen i frga, desto
mer kommer det pdverka organisationens rykte negativt - vilket verkar vara fallet for

Skénetrafiken 1 denna situation.

4.1.2 Det flyktiga ansvarets konsekvenser
Det som bade problemen med arbetsmarknadskonflikter och infrastruktur har som

gemensam ndmnare, dr att det inte finns en enskild aktdr i ndtverket som tar det
huvudsakliga och Overgripande ansvaret. De har istdllet delat upp trafiken i olika
ansvarsomraden dér Trafikverket ansvarar for infrastruktur, upphandlade trafikforetag
ansvarar for utforandet av trafiken och Skanetrafiken som trafikhuvudman ansvarar for
kommunikation och relationer med resendrer och andra intressenter. Konsekvensen av
detta &r att ndtverkets intressenter, i detta fall framforallt resendrerna och media, inte far
en tydlig bild av vem som &r ytterst ansvarig for problematiska situationer. Arbetet med
kollektivtrafiken i Skéne ar alltsd uppdelat pa ett flertal specialiserade aktdrer, dar det
sinsemellan rdder ett flyktigt ansvar for problem som uppstér (Bauman, 1989). Risken
finns, 1 situationer som denna, att mer ansvar ldggs pa en specifik part, i detta fall
Skénetrafiken i egenskap av trafikhuvudman. Skanetrafiken fir alltsa 1 ménga
situationer ta mer ansvar dn vad som faktiskt behdvs och hamnar direkt i en situation
dér fortroendet for savédl organisationen som varumairket &r i farozonen. Eftersom det i
Skénetrafikens uppdrag ingdr att vara ansiktet mot kunderna, ingdr ocksa att
kommunicera med resendrer vid problem eller kriser i trafiken &ven nér de inte dr
ansvariga for problemen eller har svar pa varfor problemet eller krisen har uppstatt. Nér
det uppstar en kris menar en anstilld pa Skénetrafiken f6ljande om fordelningen av det
kommunikativa ansvaret: “den dr inte sd... crystal clear, om man sdger sa” (Anstilld,
intervju, 2015). Medarbetaren menar vidare att vid till exempel storre olyckor sa har
Réddningsverket en initial och regelstyrd funktion vad géller kommunikationen och att
Skénetrafiken och trafikforetagen i detta skede inte ska uttala sig. Forst vid senare
tillfalle kan Skanetrafiken uttala sig vad géller ansvar (Anstélld, intervju, 2015). Men
eftersom tiden &r en sa pass viktig aspekt i det kommunikativa bemotandet av kriser
(Fink, 2002; Earl & Waddington, 2012), finns det en risk att intressenterna har gjort sin

beddmning av ansvar innan Skanetrafiken hinner bemoéta dem. Krissituationer blir
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dessutom sérskilt svara for Skanetrafiken att bemota eftersom att kommunikationen

inom nitverket av aktorer hanteras olika av olika parter:

URS: (...) hur ser kommunikationen ut mellan dom olika organisationerna under en kris?
“Den dr ganska kndlig. (...) Ddrfor att det dr ju sdahdr att alla dom hér trafikforetagen som kér for oss,
dom har ju en egen kriskommunikationplan. Och ett eget sdtt att se pd kommunikation och kris...”

-(Anstilld, intervju, 2015)

Hiar pekar medarbetaren pd den problematik som kan uppstd nér flera olika parter
forsoker kommunicera kring samma situation. Detta kan ses som en konsekvens av det
flyktiga ansvaret, nimligen att det rader otydligheter gdllande vilken organisation som
ska sdga vad i problematiska situationer. Bauman (1989) menar dessutom att olika
aktOrer 1 en organisation endast kommer att ta kommunikativt ansvar for sin del av
slutresultatet. De olika synsétten pd kommunikation och kriser hos aktdrerna &r alltsa

sannolikt bade grundat i och begrénsat av den delen av verksamheten de ansvarar for:

“Sedan sd finns det da delar ddr vi (Skanetrafiken, reds. anm) mdste engagera, och vill engagera, da

bdde trafikforetag... och vissa delar sd dr det ju ett ansvar som faller pa Trafikverket och da ska ju dom

s

vara i forsta linjen dd..."

-(Anstilld, intervju, 2015)

Denna otydlighet kan i sin tur f4 konsekvenser for hur media rapporterar kring
kollektivtrafiken. Skanetrafiken (2014) medger sjdlva att de brottas med en negativ
mediebild vilket ocksd bekriftas av en anstilld: “alltsd, det skrivs ju om oss
(Skdnetrafiken, reds. anm) hela tiden, sedan skrivs det inte alltid positivt om oss”
(Anstdlld, intervju, 2015). Vad som gor detta dnnu mer problematiskt dr det faktum att

det som skrivs i media om Skanetrafiken, enligt dem sjilva, ofta ar felaktigt.

“En annan problematik dr att for ndgra dr sedan sd satt det journalister som kunde sin sak. Som var
specificerade pd just kanske Region Skane, infrastruktur. Nu ndr det ringer journalister sd far jag oftast
ha utbildning i tio minuter, en kvart innan dom 6ver huvud taget fattar vad det handlar om(...) det som
skrivs om oss (Skanetrafiken, reds. anm), hur mycket fel dér dr. Och den felmarginalen okar... har 6kat
enormt mycket senaste tiden”

-(Anstilld, intervju, 2015)

I detta citat podngterar medarbetaren att journalister idag har en ldg kunskap om

kollektivtrafik och att det ligger till grund for negativ och felaktig rapportering om
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Skénetrafiken 1 media. Vi tror ddremot att det kan finnas fler anledningar till varfor
Skénetrafiken har en negativ mediebild och att dessa anledningar star att finna i
konsekvenserna av det flyktiga ansvaret. Eftersom de olika parterna i kollektivtrafiken,
som tidigare ndmnt, har egna kommunikationsplaner och egna sitt att se pa
kommunikation sa tror vi att den negativa mediebilden &r ett resultat av otydlighet frén
Skénetrafiken och de andra parterna om vem som ansvarar for vilken del av
kommunikationen snarare &n okunskap hos journalister. Det kan dessutom finnas en
risk for att de olika parterna i en given situation skickar ut motsdgande budskap vilket
kan skapa ytterligare otydligheter mot media. Vi betvivlar att journalister medvetet
skriver felaktigheter om Skanetrafiken, ddremot kan de fel i medias rapportering som en
anstélld pd Skanetrafiken tidigare poédngterade vara ett resultat av otydlighet géllande
ansvarsfordelningen 1 kollektivtrafiken. Den negativa bilden av Skénetrafiken i media &r
dock ett faktum, och den fir vidare konsekvenser for ménniskors uppfattningar om
organisationen. Det kan dels forklaras med Coombs (2007) teori om ménniskors
tendens att tillskriva ansvar till de organisationer som dr mest synliga i en viss situation,
men dven utifran Cialdinis (2005) teori om ménniskors vilja att férenkla situationer som
uppfattas som komplexa. Den forenklade bilden av kollektivtrafiken som alltsd kan
uppsta hos resenédrerna gor samtidigt att ndr problem vil uppstar till f6ljd av till exempel
infrastrukturproblem sa dr det ofta Skénetrafiken som fér ta skulden. Fokusgruppen
menar att “Nej, men det beror vil sékert pd okunskapen. Och dd dr det ju... dom flesta
skyller vil pa Skdnetrafiken, oavsett vem fel det dr” (Fokusgrupp, 2015). Detta kan
alltsa tolkas som att det finns en grundldggande brist pa kunskap hos resenirer om hur
ansvarsfordelningen i den skanska kollektivtrafiken ser ut, och att denna med all
sannolikhet grundas i medias rapportering. Denna instéllning mot Skanetrafiken hos
resendrer pekar ocksa pa brist pa tillit for kollektivtrafiken. Detta blir problematiskt
eftersom Giddens (1996) menar att fOrutsdttningen for att abstrakta system, som
kollektivtrafik dr ett exempel pd, ska fungera vil &r att intressenterna, i detta fall
resendrerna, har en tillit till systemet. Denna tillit grundar sig i att systemet ar
transparent och tydligt i sin kommunikation, och genom djupare analys pekar
problematiken snarare pa en brist i denna transparens fran Skanetrafikens sida &dn en

okunskap hos journalister och resenirer.

Som diskuterats i teoriavsnittet (se punkt 2.3.1) finns en rédsla hos organisationer nér

information sprids med hog hastighet vilket i sin tur resulterar i att varumérkets status
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blir mer eller mindre okontrollerbart (Earl & Waddington, 2012). Da det rdder osékerhet
géllande hur journalister uppfattar situationen ter det sig formodligen ganska naturligt
att stora organisationer som Skénetrafiken star infor en utmaning i att kommunicera pa
ett sdtt som gdr organisationen réttvisa. Detta kan i sin tur otydliggoéra bilden ytterligare
for vem som egentligen bir det tyngsta ansvaret for krisen. Med sociala medier samt det
Cialdini (2005) menar gillande ménniskors vilja av att forenkla och i detta fall
generalisera kan ytterligare skapa konsekvenser. Till och med de som inte reser med
Skénetrafiken far ddrmed dven en negativ bild. Genom att skapa en tydligare bild 6ver
hur tigtrafiken fungerar for savil resendrer som andra intressenter sisom media finns
det ocksa mojlighet for en hogre kunskapsgrad hos journalisterna samt en storre kontroll

over varumirkets rykte.

Det finns didremot ytterligare en problematik vad géller konsekvenser av det flyktiga
ansvaret. Enligt en medarbetare (intervju, 2015) forsoker Skanetrafiken kontinuerligt i
sin kommunikation att fortydliga och forklara de olika rollerna i tagtrafiken, och han
forklarar dven vidare att de tillsammans med aktorerna i nétverket i dagsldget arbetar

med ett internt projekt for att ytterligare forbittra kommunikationen och samarbetet:

“(...) det tillkom hdr under forra hosten eftersom vi hade haft en sommar framférallt med vildigt dalig
punktlighet, och vi kdnde att nu mdste vi ta ett omtag i det hdr... och att fd vara kontaktvdgar att fungera
bdttre, att fa samarbetet med alla inblandade att fungera bdttre. (...) Och da har vi tre olika delprojekt,

och just det hdr, kommunikationen dr ett delprojekt. Och ddr har vi deltagare frdan bade Trafikverket och

>

Jjérnvigsforetagen, och oss sjilva (Skdnetrafiken, reds anm.) da.’

-(Anstilld, intervju, 2015)

Da Skénetrafiken som tidigare ndmnt ansvarar for kontakten med kunderna finns det
ddrmed skal till att anta att kommunikationen 4r en av de centrala och formodligen en
av de mest visentliga delarna i Skénetrafikens arbete. Putnam och Nicotera (2010)
menar dessutom att kommunikation dr en grundliggande byggsten i bildandet och
driften av organisationer och dirfér maste behandlas som en absolut essentiell
verksamhet i1 organisationer. Vidare menar de att kommunikationen dr det som ger
verksamheten legitimitet. Att endast betrakta kommunikationen som ett delprojekt i en
storre sammanhang kan alltsd vara kontraproduktivt for bdde Skénetrafiken och de
andra aktorerna i nétverket. Detta eftersom det &dr viktigt for organisationer att

undersdka och uppticka hur kommunikation kan anvéndas till deras fordel och alltsa
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bor se kommunikationen som ett pagéende huvudprojekt som genomsyrar all
verksamhet 1 organisationen, och pé detta skapa transparens och dérmed legitimitet hos

intressenterna.

Men trots Skanetrafikens arbete med detta verkar finnas det en grundldggande brist pd
intresse och vilja hos resendrerna att ta till sig information om arbets- och

ansvarsfordelning. Fokusgruppen poéngterade att:

“Jag har varit inne tidigare pd det hir med informationen, att jag kdnner att jag vill komma fram inom
rimlig tid. Och ha pad ndgot sdtt vérde for det jag faktiskt betalar for. Och sedan hur jag tar mig fram
eller vem det dr som ansvarar... egentligen dr det inte sd viktigt for mig.”.

-(Fokusgrupp, 2015)

Denna instdllning kan forstds utifrdn méinniskors vilja att forenkla sin omvérld (Cialdini,
2005). Resendrer i kollektivtrafiken ligger alltsd ner en mycket begrinsad méangd
tankeenergi pé att reflektera vilka olika aktorer som faktiskt dr involverade i resan.
Dérfor blir det ocksa svart for Skanetrafiken att forsoka bearbeta den negativa bild som
media speglar och som paverkar intressenternas attityd. Palm (2006) pépekar vidare att
ett misslyckande med informationen fran en organisation kan skapa en uppfattning om
inkompetens och brist pd kundfokus frin intressenternas sida och att det &r forst nir
informationen fran organisationen fungerar vl som organisationen kan borja jobba med
sitt rykte. I Skanetrafikens fall innebdr det att vil fungerande information i form av en
okad grad av transparens och insyn i verksamheten for intressenter, bdde media och
resendrer, dr faktorer som maéste finnas pa plats innan en forbattring av mediabild och

rykte kan ske.

En medarbetare pa Skénetrafiken menar att det idag finns en stor brist pd kundfokus hos
Skénetrafikens samarbetsparters, framforallt Trafikverket, som ytterligare bidrar till ett
otydligt ansvar for resendrerna: “(...) det vi kdnner dr det mest frustrerande, att... ndr vi
sitter pa Skdnetrafiken, det dr ju att forsta att Trafikverket... att Trafikverket forstdr
att... vi har kunder” (intervju, 2015). Detta dr ett exempel pa avhumanisering av
organisationens intressenter som &r ytterligare en konsekvens av ett flyktigt ansvar
(Bauman, 1989), det vill sdga att organisationen endast ser sina intressenter som
statistik eller andra typer av kvantitativa matt. Men dven om medarbetaren menar att det

ar Trafikverket som saknar fokus pa kunder, dr det samtidigt viktigt att minnas att
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parterna samarbetar och att kundfokus dédrmed bor vara en gemensam angeldgenhet och
ndgot som didrmed Skénetrafiken ocksa bor prioritera i storre grad. En slutsats som kan
dras dr ndmligen att Trafikverkets avsaknad av kundfokus kan av media och resenédrer

uppfattas som en brist i kundfokus &ven fran Skinetrafikens sida.

4.2 Vem ager krisen?

4.2.1 Att skilja pa kris och kris
Coombs (2015) papekar nagot som dr av stor vikt i hantering av kriser i allménhet,

ndmligen det faktum att kriser &r perceptuella - det vill sdga att kriser kan och bor
forstas utifrdn kunders och andra intressenters perspektiv. Han menar vidare att
anledningen till detta &r att en intressent ses som en individ eller en grupp som antingen
paverkas eller kan péverka organisationen. Om intressenter anser att en organisation ar i
kris existerar krisen, vilket ocksd leder till att intressenter reagerar som om
organisationen vore 1 kris. D& Skanetrafiken har en vildigt stor och bred
intressentgrupp, som bland annat inkluderar tusentals resendrer och massmedia, blir
detta perspektiv pa kriser sdrskilt viktigt for dem att ta i beaktning. En medarbetare pa
Skénetrafiken, och fokusgruppen beskriver foljande:

“(...) vad ir ordet kris? Ar det liksom néir det dr stopp pd Sédra stambanan for att vi (Skdnetrafiken, reds.
anm) har en personpdkérning? Nej, i min vdrld dr det inte kris.”
VM: “Men det kan vara det for resenédrerna?”
“Det kanske kan vara det for resendrerna, eller sd tycker media att det visst det dr en kris”.

-(Anstilld, intervju, 2015)

-"Jag ser nog en ldngre... alltsa ett ldngre tekniskt uppbrott som en kris. Alltsd forseningar som skulle

1

bidra till flera timmar.’

- ”"Ndr man inte vet ndr det kommer fixas, ndr man star och véintar och tagen dr instdillda efter hand, och
tiderna flyttas (...)”
-(Fokusgrupp, 2015)

Dessa citat pekar pad ndgot mycket intressant, ndmligen att Skanetrafikens definition av
vad som ér en kris kan skilja sig mot vad resendrer och media tycker, och att
Skéanetrafiken inte dr av uppfattningen att en kris existerar nir resenérerna anser att den
gor det. Dessutom verkar det finnas en attityd hos Skédnetrafiken att definitionerna pa

kris skiljer sig & men att det fortfarande ar Skanetrafikens definition som &r den som
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géller. Visserligen finns det ett samband mellan vad Skanetrafiken menar och vad
Coombs (2015) definierar som en kris. Han menar att en kris kan beskrivas som en
héndelse som stor eller paverkar hela organisationen och som dessutom har potentialen
att skapa negativa eller odnskade resultat och att en olycka, som exemplifieras i den
anstélldes citat, mer kan ses som en lokaliserad storning. Det kan alltsd vara sd att
Skénetrafiken endast definierar kriser i termer av héndelser som fir en negativ
konsekvens for deras varumérke. Det verkar dock som att folk uppfattar att kriser ar

mycket mer vanligt forekommande i kollektivtrafiken &dn vad Skéanetrafiken anser:

“(...) for jag foreldiser en hel del om kris, och da dir det ju det hér ndagonstans att man har ju oftast alla

som kommer, dom tycker ju, “oj det dr kris hos dig (Skdnetrafiken, reds. anm) tvd ganger i veckan! (...)

Men ddremot dr det ju en verksamhet ddr det hinder mycket, det dr mycket incidenter. Jag skulle sdiga

sahdr att har jag jobbat pa Skanetrafiken snart i nio dr och varit med om kanske... fem, sex ordentliga
kriser... tycker jag. Allt annat dr egentligen ndgon form av incident...”

(Anstélld, intervju, 2015)

Didremot bor alltid Skénetrafiken reagera pa det som intressenterna definierar som kris
och ha en férméga att kunna se héndelsen utifrdn intressenternas synvinkel. Det verkar
alltsd finnas en tendens av att det som Skanetrafiken sjdlva uppfattar som mindre
incidenter i sjdlva verket ofta kan uppfattas som kriser av resenérerna. Coombs (2015)
menar att &ven om personer frdn organisationen talar med en enhetlig rost finns det
fortfarande ett flertal andra intressenter som pratar om krisen - exempelvis enskilda
personer eller grupper av olika slag. Denna aspekt &r dven viktigt att ta hdnsyn till
eftersom samtliga intressenter i den retoriska arenan kring en kris kan fungera som
kriskommunikatorer (Coombs & Holladay, 2013). Detta innebir alltsa att det som till
exempel resendrer eller media sdger om Skénetrafiken i en problematisk situation eller
en kris kan fé lika stort genomslag som det som Skanetrafiken sjélva sdger. En anstélld

forklarar att:

Annars dr det ndgon annan som har gjort det till dig genom en ldsarbild eller att ndagon annan som har
tagit kommandot och dad sitter du ddr bak i bilen, och kor inte.

- (Anstilld, intervju, 2015)

Detta dr en viktig faktor speciellt med tanke pa det 6kade antalet roster i sociala medier
(Earl & Waddington, 2012). Det finns naturligtvis fordelar med sociala medier men de

kan fa negativa konsekvenser om intressenter skriver negativt om organisationen. Dessa
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intressenter kan exempelvis vara de som pa ndgot sétt haft en dalig upplevelse i kontakt
med organisationen eller ndgon som har anledning till att inte gilla organisationen. For
Skanetrafiken blir det alltsd av yttersta vikt att stindigt lyssna till vad intressenterna
sdger om dem pa sociala medier, da tidiga tecken pé kriser ofta kan hittas hir (Coombs,
2015). Risken é&r att om Skénetrafiken inte gor detta far de ett for stort fokus pa att
endast besvara de situationer som de sjdlva uppfattar som kriser och forsumma det som
deras intressenter uppfattar som kriser. Fran intressenternas sida kan detta tolkas som att
Skénetrafiken inte erkdnner problem i trafiken och forstar konsekvenserna de medfor
for resendrer. Det kan alltsd vid mindre incidenter uppstd en diskrepans mellan
intressenternas och Skanetrafikens uppfattningar om huruvida de bor betraktas och
behandlas som kriser. Detta kan forstds utifrin Baumans (1989) teori om
avhumanisering, som menar att stora organisationer tenderar att inte beakta sina
intressenters uppfattningar och kénslor. Att kontinuerligt avlyssna efter problem som
har potential att utvecklas till kriser blir extra viktigt pa grund av tidsfaktorn som finns
som ett resultat av sociala medier (Fink, 2002; Earl & Waddington, 2012). Eftersom
Skénetrafiken &dr sa pépassade i media och har en vildigt stor och varierad
intressentgrupp sé sprids budskap om problem véldigt fort. Detta papekas dven av en

medarbetare i f6ljande citat:

URS: ”Vad tycker du &r viktiga aspekter i kriskommunikation?”

"Tid! Det dr A och O, tid. (...) Och sedan sd kan du ge dig fasen pd att det sitter tvd resendrer pd tdaget
som tar ldsarbilder, som dom redan har skickat till HD (Helsingborgs Dagblad, reds. anm) och
Sydsvenskan, sd ddr finns liksom ingen tid att vinna. Sa tid, tid dr otroligt viktigt idag. Och det ska inte
underskattas att man har vildigt lite tid i en kris (...)"

-(Anstilld, intervju, 2015)

Just det faktum att Skénetrafiken har en sd bred grupp av intressenter och &r sd pass
beroende av tid, gor att de blir tvungna att alltid kunna reagera snabbt i en krissituation.
Konsekvensen av att misslyckas med detta dr ndmligen att en negativ, och kanske
felaktig, bild av situationen kan spridas till véldigt manga véldigt fort, och da ar det

dessutom latt att tappa kommandot over situationen (Earl & Waddington, 2012).

4.2.2 Kriskommunikation och ansvarsfordelning
Coombs (2007) menar att det finns ett antal faktorer som 1 sdrskilt stor utstrickning kan

paverka organisationens rykte i1 krissituationer, och leda till att organisationens

37



intressenter lagger extra stor skuld pd organisationen for krisen. Tva av dessa é&r
organisationens historik av problem och kriser, samt hur organisationens relation med
intressenterna ser ut sedan tidigare. Som nidmnt i1 analysens forsta del sa dras
Skénetrafiken med en generellt negativ mediebild till f6ljd av en brist i transparensen
géllande ansvarsfordelning mot media och andra intressenter. Dessutom finns en viss
diskrepans i hur Skénetrafiken och dess intressenter uppfattar incidenter och kriser,
vilket bland annat far konsekvenser for hur Skénetrafiken bemoter kriser och hur detta
bemotande tas emot av intressenterna. Fokusgruppen papekade dven att de ofta upplever
storningar i trafiken: “Att tdget dr lite sena hér och ddr. Sd att det dr alltid ndagonting,
kénns det som. Dagligen dr det dnda ndagon liten grej néstan. Varje vecka dr det ndgot”
(Fokusgrupp, 2015). Samtliga dessa faktorer ger Skanetrafiken ett stort problem nir det
kommer till att bemdta kriser. Eftersom de dels har problem med bilden i media och
resendrer upplever frekventa problem, sé &r risken ocksa stor att Skinetrafiken far en
storre skuld 1 krissituationer dven nir det dr oforutsedda hindelser, trafikforetag eller
Trafikverket som bér ansvaret for det intrdffade. Som huvudman for den skanska
kollektivtrafiken ligger det ndmligen p& Skénetrafikens bord att vara ansiktet mot
resendrerna. En medarbetare beréttar att: “Och sedan dr det ju vi (Skdnetrafiken, reds.
anm.) som har ett ansvar att méta kund” (Anstilld, intervju, 2015). Detta innebar alltsa
att det dr Skanetrafiken som i méinga fall har hand om kommunikationen till
resendrerna. Det innebdr ocksa att de, pd gott och ont, blir en symbol for allt som géller

kollektivtrafik i Skane. Fokusgruppen poéngterar att:

“Men det dr typ Skdnetrafiken som symboliserar hela... allting, pd ndgot sdtt. Man tinker pa dom forst.”

-(Fokusgrupp, 2015)

Detta antyder att Skanetrafiken sitter i1 ett relativt ogynnsamt ldge vad giller
kommunikativ krishantering. De har, som tidigare ndmnt, uppdraget att ha positionen
som ansiktet mot resendrer och media men det innebéar samtidigt att de kommer fa det
huvudsakliga ansvaret for kommunikationen vid en krissituation. Detta géller oavsett
om Skénetrafiken eller en annan aktor i ndtverket har orsakat krisen eller huruvida
Skénetrafiken har ett regelstyrt ansvar att kommunicera. En central del i
kriskommunikationsteori dr ndmligen att de som drabbats av krisen kommer vilja veta
vem som &r ansvarig for den (Coombs, 2007; Ki & Brown, 2013). Eftersom folk ofta

tenderar till att gora forenklingar av situationer de upplever (Cialdini, 2005) ar det ocksé
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troligt att de kommer att lagga ansvaret pa den organisation de tidnker pa fOrst, i detta
fall Skénetrafiken. Som tidigare papekat sd ar kollektivtrafiken dock mycket komplex,
och denna komplexitet har foranlett ett behov av att dela upp arbetet i den pa ett flertal
olika aktorer (Elg, 2007). Skanetrafiken ma vara huvudman for trafiken men det &r inte
dem som utfor den, detta ligger istillet pa ett antal upphandlade trafikforetag. Dessutom
ar det statliga Trafikverket som &r ansvariga for sjdlva infrastrukturen, det vill sidga
jarnvédgarna. Skénetrafiken &r alltsd endast en del i ett mycket stdrre system, ett system

de dessutom ofta har svart att pdverka. En medarbetare menar att:

“(...) vi dr ibland i ett gisslandrama ndr det handlar om Trafikverket, for vi kan inte géra nagonting ndr

s

kontaktledningarna bara trillar ner sahdr over rdlsen. Dd dr ju vi ocksd i ett gisslandrama.’

-(Anstilld, intervju, 2015)

Manga av de problem som uppstér i1 kollektivtrafiken &r alltsa inte direkt orsakade av
Skénetrafiken, utan av yttre omsténdigheter utanfor deras kontroll. I citatet ovan pekar
den anstéllde bland annat pa infrastrukturen som ett exempel pd detta och poédngterar
dven det som tidigare tagits upp i analysen, ndmligen att Skdnetrafiken upplever en viss
maktloshet. Denna maktloshet kan forstds utifrdin Baumans (1989) teori om
arbetsfordelning och att Skénetrafiken i sin beroendestéllning till Trafikverket upplever
en ofdrméga att kunna paverka trafiken. Giddens (1996) menar dessutom att en viktig
komponent i organisationer &r tillit, och det faktum att Skénetrafiken upplever sig sitta i
ett gisslandrama utan mojlighet att péverka dr en uppenbar brist 1 tilliten for
Trafikverket. En annan faktor som &r utom Skénetrafikens kontroll men som trots detta
definieras som en kris dr extrema viadersituationer. Detta beskrivs ndrmre av en

medarbetare:

“En kris for Skanetrafiken kan vara till exempel att (...) SMHI gdr ut med en vidervarning och séiger att
det ska bldsa kraftigt under ett dygn eller sd. (...) Da blir det en kris for var del for dd mdste vi informera
vdra kunder om att hir kommer trafiken inte att se ut som normalt, och vi mdste fatta ett beslut om vad
gor vi da istdllet? ”

- (Anstilld, intervju, 2015)

Hwang och Jeong (i Yum & Jeong, 2015) menar att denna typ av externa faktorer bor
leda till en ldgre grad av ansvarstillskrivning fran intressenterna da det inte &r forvallat
av en mansklig faktor. Dock dr inte detta alltid 16sningen pd problemet och inte heller

en valid ursikt enligt resenérerna. En kommentar fran fokusgruppen lyder:
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VM: Dad dr det en kris? Aven om det dir yttre omstindigheter?
“Ja. Man bryr sig inte varfor...”
(Fokusgrupp, intervju, 2015)

Skéanetrafiken har en giltig poédng nir de pratar om det faktum att vissa situationer &r
svéra att paverka, och att de upplever en maktloshet till f61jd av det uppdelade arbetet i
kollektivtrafiken. Diremot lyfter fokusgruppen fram en viktig faktor som bor
genomsyra Skénetrafikens kommunikativa krishantering, ndmligen att resenérer inte tar
det uppdelade arbetet och ansvaret i beaktning nér de tillskriver ansvar for problem och
kriser. I citatet ovan framgar det dessutom att de inte bryr sig om anledningarna till
problemen, och som tidigare ndmnt gor resendrerna ofta forenklingar och ser
Skénetrafiken som en symbol for allt som berdr kollektivtrafiken. Grappi och Romani
(2015) menar att det &r av yttersta vikt for en organisation som &r drabbad av en kris att
forsta intressenternas kanslor, eftersom de kommer styra intressenternas tillskrivning av
ansvar. Det blir framforallt problematiskt om intressenterna upplever att organisationen
béar ansvar dd det leder till ilska. Eftersom denna instillning finns hos resenérerna blir
det ocksd 1 langden svart for Skanetrafiken att motivera den maktloshet de sdger sig
uppleva. Oavsett vem som bér ansvar sa kommer resenédrer nimligen alltid till viss del
att tillskriva ansvar till Skanetrafiken. Coombs (2015) menar att det bésta sittet att
bemoéta kriser dr att forhindra dem frdn att hinda genom kontinuerlig
omvirldsbevakning. Eftersom Skénetrafiken endast &r en del i ett natverk av aktdrer kan
det vara svart att forhindra vissa typer av problem, men vad de ddremot kan gora ér att
forbattra sina chanser genom langsiktig strategisk kommunikation. Tv4 sétt som detta
skulle kunna goras pé ér dels att 6ka transparensen om hur kollektivtrafiken fungerar i
sin kommunikation, och dels att beakta den ménskliga faktorn, det vill sdga lyssna mer
pa resendrer och forstd deras instdllning och attityd till kollektivtrafik. En vanlig
konsekvens av en kris dr negativ ekonomisk paverkan for organisationen, men enligt
Coombs (2015) finns det risk for mer dn bara ekonomiska forluster. Han menar att
skadorna gar bortom detta och kan innebéra skada péd organisationens varuméirke. Da
varumirket forenklat kan Oversittas till kopplingen mellan en organisation och dess
kunder (Earl & Waddington, 2012) &r det &n mer viktigt for Skénetrafiken att definiera
just vad en kris &r sa att de kan bemdta situationen pa bésta mojliga satt. Skanetrafikens

varumérke kommer nidrmare att undersokas i nésta del av analysen.
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4.3 Ett problematiskt varumarke

4.3.1 Varumarket Skanetrafiken
For att kunna skapa en djupare forstaelse for den komplexa situation som Skanetrafiken

verkar i, maste dessutom Skénetrafikens varumirkesarbete analyseras. Rosenbaum-
Elliott et al (2011) menar bland annat att ett starkt varumirke kan tillféra saker som
okad upplevd kvalitet och ett okat virde till den levererade produkten, vilket torde vara
efterstrdvansvirt for en organisation inom kollektivtrafikbranschen. Skanetrafiken
menar sjilva i sin verksamhetsplan for 2015-2018 att de besitter styrkor som till
exempel ett brett utbud, ett miljoarbete i framkant samt stora visioner for framtiden
(Skanetrafiken, 2014). Vid en fOrsta anblick &r det alltsa latt att tinka pd Skanetrafiken
som ett relativt starkt varumérke. Men situationen ir inte s enkel. En véldigt viktig
aspekt i analysen av ett varumdrke &r att undersoka dess intressenter och deras
uppfattningar av varumérket, da det dr ur ett intressentperspektiv som ett varumérkes
styrka pa basta sitt kan forstds (Rosenbaum-Elliott et al, 2011). Vad som ocksa ir
viktigt att hélla i minnet vad géller Skanetrafiken &r att de 1 egenskap av
regionalpolitiskt styrd trafikhuvudman inte 4r konkurrensutsatta fran liknande
organisationer. I egenskap av trafikhuvudman dr Skénetrafikens uppdrag i grund och
botten dessutom att tillhandahalla en samhéllsnytta (Skénetrafiken, 2014), vilket skapar
speciella forutsdttningar som kommer att beréras senare i analysen. Vad som dessutom
bor fortydligas om fallet Skdnetrafiken dr att de ofta ar i fokus for mycket medial

uppmaérksambhet, vilket en medarbetare pa Skénetrafiken lyfter fram i f6ljande citat:

“(...) vi dr ju en vildigt pdpassad férvaltning och organisation (...) vi berér ju vildigt manga mdnniskors
liv... vardag. Och det gér ju att vi dr ganska utsatta och att vdart varumdrke ocksd dr ganska utsatt. (...)
Och sedan tror jag ndgonstans att varumdrket Skdnetrafiken dr otroligt vilkdnt i Skdane, men att sedan att
det dr vilkdnt betyder ju inte att man tycker om det.

-(Anstilld, intervju, 2015)

Detta kan tolkas som att Skanetrafikens varumirkesarbete inte &r helt utan problematik.
Uppmaérksamheten de far dr dessutom ofta placerad i medias fokus: “Skdnetrafiken dr
en otroligt medial forvaltning... eller organisation. Det ringer vdildigt mycket media
som vill ha svar och som vi ska serva” (Anstilld, intervju, 2015). Detta &r nigot som
vanligtvis dr efterstrdvansvirt; att ha medias uppméarksamhet &r ndgot som forenklar

savil agendasittande som arbete med publicitet (Palm, 2006). For Skanetrafiken &dr det
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emellertid ndgot som har fitt omvéind effekt och resulterat i den tidigare nimnda
negativa mediebilden. Denna negativa mediebild verkar dven smitta av sig pa
allmédnhetens generella uppfattningar om varumirket Skénetrafiken (Skénetrafiken,

2014). Detta styrktes dven av vér fokusgrupp:

“Kdnns inte som att dom (Skdnetrafiken, reds. anm.) har jdttebra rykte pd ndgot sdtt. (...) Ja, men man
skyller ju ofta pa dom i mdnga situationer. Det dr ju sdllan, ‘oh vad bra dom dir’, liksom. Det dr
mer...(suckar)...”

-(Fokusgrupp, 2015)

Situationen blir dirmed problematisk eftersom en organisations goda rykte grundar sig
mer i positiva omndmnanden frin intressenter, snarare dr positiva budskap fran
organisationen sjilv (Earl & Waddington, 2012). Vidare finns det risk for att den
negativa bilden fir ytterligare konsekvenser d& konsumentpaverkan, enligt Young
(2010), &r viktigt ndr det handlar om att driva fOrsdljning. Han menar att
rekommendationer ofta kommer ifrdn personer man kénner vilket eliminerar den
emotionella risken i att folja en rekommendation. Med den negativa mediebilden finns
déarfor risken att intressenter foljer med i den negativa spiral som skapats och
vidarebefordrar det som sagts och nista person gor det samma och si vidare. Detta

pastaende styrks dven av vad en anstélld pa Skanetrafiken siger:

“Sedan liksom nér man pratar om vad som verkligen dr viktigt for kundnojdheten sd dr det ju dom hdir

popularitet, rekommendation och upplevda punktligheten, liksom. Och ddr dr ju ocksd mycket varumdrke

()"
-(Anstidlld, intervju, 2015).

Vi maste dven undersoka vad som ligger till grund for de generellt déliga
uppfattningarna som Skanetrafikens intressenter har om varumirket. Rent instinktivt
kan man tro att folk skapar sina egna uppfattningar om sin omvirld baserade pa
rationella grunder, vilket i Skanetrafikens fall skulle betyda att folk skapar sin
uppfattning om dem baserat pa sina erfarenheter av att aka kollektivt. Hade det varit pa
det sittet hade folk troligtvis haft en positiv instéllning, eftersom Skanetrafikens
punktlighet enligt dem sjélva é&r relativt hog, “runt 80-90 procent (...) 85-90 kanske till
och med” enligt en anstélld (Intervju, 2015) som hénvisar till Skanetrafikens egna
métningar. D& den upplevda punktligheten &r viktig for kundndjdheten hos
Skéanetrafiken, hade denna faktiska punktlighet varit grund for gott rykte. Dessviérre ér
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ménniskors beteende och uppfattningar till stor del baserade pé irrationella grunder.
Cialdini (2005) menar att ménniskor gor forenklingar av sin verklighet for att spara pa
kognitiv energi. Han menar att ett av sdtten som méanniskor gor detta pa ar att anvdnda
ndgot som kallas for sociala bevis, vilket innebér att man skapar sina uppfattningar och
fattar sina beslut baserat pa hur folk i ens omgivning gor, snarare dn att gora det pa
rationell grund. Det &r alltsd troligt att den generellt ddliga uppfattningen om
Skéanetrafiken inte dr baserad pé folks egna erfarenheter, utan snarare pé dels vad man
hor frdn bekanta och dels vad man ldser i media. Som en av respondenterna i

fokusgruppen poéngterar:

“Jag tdnker, har man ingen egen uppfattning innan, sa kommer man ju bara hora det negativa. Och da
fdr man ju genast en negativ bild, for det dr ingen som tar upp dom positiva sakerna (...)”

-(Fokusgrupp, 2015)

Detta kan dessutom forklara det daliga rykte som Skénetrafiken sjdlva menar att de har 1

den grupp méanniskor som sillan eller aldrig reser kollektivt.

“(...) det ordttvisa dad att dom som inte dker med oss... att dom tycker illa om oss. Att dom grundar ju inte
det pa sina egna erfarenheter ...

-(Anstilld, intervju, 2015)

Denna grupp blir alltsd med storsta sannolikhet framst pdverkade av den negativa
mediebild som finns kring Skénetrafiken och frén de negativa omndmnanden de fér fran
ménniskor i1 sin nédrhet. En annan faktor som ocksd tycks spela in dr en brist pd
varumirkeskapital, som baseras pa det faktum att Skanetrafiken sdllan eller aldrig far

positiva omndmnanden.

4.3.2 Skanetrafikens varumarkeskapital
Rosenbaum-Elliott et al. (2011) menar att varuméirkeskapital hdrstammar ifrén den

kundmedvetenhet en person har angdende ett varumirke. Detta utloser sedan
associationer i personens minne som &r relaterade till varumirket. Hér skapas en
intressant diskussion utifrdn en aspekt som togs upp i var fokusgrupp, ndmligen att folk
tycks vara obendgna att ge Skénetrafiken positiva omndmnanden. En av respondenterna
sade: “(...) enda gangen ndr man liksom tar upp det (Skanetrafiken, reds. anm.), dr ju

ndr det dr ndgonting fel” (Fokusgrupp, 2015). Detta resulterar i sin tur i att varumérket
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mer eller mindre konstant kommer att synas i en negativ kontext. En anstélld siger i sin
tur: “Men det dr ju lite sd ibland... dir det ju, att vad vi (Skanetrafiken, reds anm) dn gor
sa blir det ju fel, liksom. For det drabbar ju alltid ndgon negativt” (Anstilld, intervju,
2015). Vad detta verkar innebéra dr att Skénetrafikens varumérkeskapital aldrig nar
over ett nolldge, alltsa att folk aldrig tycker Skanetrafiken &r riktigt bra eller kan
identifiera sig med, eftersom man endast pratar om dem nér det uppstar ett problem.
Folk forhéller sig alltsd som bést neutrala till varumérket. Detta bekréftas dven av en

medarbetare pa Skénetrafiken som gor jamforelsen med jeansmirken och elbolag:

“(Skanetrafiken, reds. anm.) dr inget sadant hdr mérke som man gar och tinker pd... wow liksom, det

hdr dr ett par Nudie-jeans eller... det dr inget man forknippar sig sjilv med. Utan det dr egentligen en

tjicinst som ska ta oss fran A till B. Och det ska bara funka. Det dr ungefir som om elen ska bara funka
hos E-on ocksd. Det dr ndgot man tar for givet”.

-(Anstilld, intervju, 2015)

Didremot kan det ifrdgasittas huruvida Skanetrafiken faktiskt kan bygga ett starkt
varumirkeskapital kring sin verksamhet. Som vi tidigare ndmnde tillhandahaller
Skénetrafiken ndmligen en samhallstjdnst som fOrutsétts fungera, precis som rinnande
vatten eller el som den anstillde poidngterar. Denna uppfattning delas dven av
fokusgruppen som menar att: “Det ska funka, bara. Det dr det viktiga” (Fokusgrupp,
intervju, 2015). Med denna instillning blir det ocksd mycket svart att 6ver huvud taget
kunna skapa ett okat viarde i varumirket Skénetrafiken. Det faktum att Skanetrafiken
dnd4 har ett sa pass starkt fokus pa sitt eget varumairke kan relateras till Baumans (1989)
teori om flyktigt ansvar, och nirmare bestdmt att olika delar av en organisation tenderar
att bara fokusera pa sin egen del av helheten. Vi tolkar det alltsd som att Skénetrafiken,
och dven de andra inblandade parterna, tappar fokus pd det samarbete de sjdlva
podngterar ar viktigt, till formén for arbetet med sitt eget varumérke. Detta styrks dven
av foljande citat frdn en medarbetare pa Skanetrafiken: “(...) men vi mdste dnda mdna
om vdrt varumdrke och se till att det inte blir alldeles for nersyltat av allt det som vi dd
egentligen kanske inte riktigt kan paverka” (Anstélld, intervju, 2015). Detta kan ocksé
tolkas genom Earl och Waddington (2012) som forklarar att den storsta utmaningen i
PR-branschen i sjdlva verket inte &r att hitta en komfortabel plats i den vérld dar media
och marknadsforing befinner sig i utan att skapa positiva reaktioner till varumaérket
istdllet for att forsvara det mot negativa. For Skanetrafiken innebir detta att relationen

med sina intressenter och att lyssna och anpassa sig efter deras forvédntningar bor
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prioriteras hogre &n marknadsforing och varumaérkesarbete. I och med Skénetrafikens
nuvarande situation blir utmaningen déremot desto svdrare dd man kontinuerligt méste
hantera negativ publicitet. Darfor bor Skanetrafikens prioritering ligga i att hdja vad
Rosenbaum-Elliott et al. (2011) kallar mentalt varumirkeskapital, som innefattar
medvetenhet, uppfattning, attityd, och beteendebaserat varumarkeskapital, det vill sdga
hur bendgen man ar att faktiskt kopa en resa hos Skénetrafiken. Forst nér detta

varumirkeskapital hojs kan Ské&netrafikens faktiska varumérke stérkas.

4.3.3 Ett varumarke utom kontroll
Det finns ett antal faktorer som forsvarar Skanetrafikens arbete med sitt varumirke.

Som enda trafikhuvudman i1 Skéne ingdr det i Skénetrafikens uppdrag att vara
tillgéngliga for s& ménga ménniskor som mojligt och naturligtvis strdvar man efter att
varje kund ska vara nojd. Bakka et al. (2006) forklarar att det ur ett kommunikativt
perspektiv dr av hogsta vikt att man dr mottaglig for feedback da det annars kan uppsta
missforstand eller i1 vérsta fall skador pd savédl ménniskor som material. Feedback ir i
den bemirkelsen viktig men i Skénetrafikens fall finns det risk att kritik som ndmnt
ovan kan slé tillbaka negativt. Som enda trafikhuvudman &r Skanetrafiken ofta i fokus

nér kritik uppstar. En anstdlld menar att:

“(...) om man tdnker trafikfordndringar... sd dr det ju mycket efter principen ’bdst for flest’. Men det dr ju
alltid nagon som blir illa behandlad och tycker (...) varfor slutade bussen ga hér? Och dom kan ju skrika
Jjdttemycket i tidningarna.”

- (Anstilld, intervju, 2015)

Som tidigare ndmnt anser fokusgruppen att mycket av de kommentarer som inkluderar
Skénetrafiken dr at det negativa héllet. Samtidigt som feedback &r ndgot som maste
bejakas kan det i specialfall som detta ocksd bidra till att paverka varumérket negativt.
En annan faktor som ocksd ligger utanfor Skénetrafikens kontroll, och som forsvérar
deras arbete med varumérket, dr diskrepansen i den faktiska punktligheten och den
upplevda punktligheten hos resendrerna. Som tidigare ndmnt har Skanetrafiken enligt
dem sjdlva en punktlighet pa mellan 80-90 procent. Det som dock dr intressant &r att
resendrerna endast upplever att den ligger pd runt 30 procent (Anstélld, intervju, 2015)
enligt Skanetrafikens métningar. Detta upplevs sjilvklart fran Skénetrafikens sida som

problematiskt:
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“(...) det borde inte vara ett sd stort glapp (...) mindre dn var tredje upplever att man kommer fram i tid
(...) och det dir ju mycket varumdrke, och dven dom som aldrig dker med oss tror ju inte att man kommer
fram i tid”

-(Anstilld, intervju, 2015)

Detta blir sérskilt problematiskt eftersom minniskor tenderar att skapa sina
uppfattningar utifrdn vad nirstdende tycker. Fill (2011) och Young (2010) menar att
denna typ av péverkan, dven kallad word-of-mouth, ér sirskilt starka medel for att skapa
uppfattningar om varumérken. Den stora skillnaden som den anstéllde talar om kan
forklaras med att folk inte tar hinsyn till den faktiska statistiken ndr de skapar sin
uppfattning om Skénetrafikens kvalitet, utan litar hellre pa vad nérstdende sdger. Det
kan ocksad forstds utifrdn Cialdinis (2005) princip om sociala bevis, som menar att

ménniskor skapar och anpassar sina uppfattningar utifrén folk i sin omgivning.

En annan faktor som forsvarar Skénetrafikens varumérkesarbete ytterligare dr det
faktum att de &r beroende av andra parter i driften av sin verksamhet. De poédngterar
sjilva att “Vi dr en bestdllarorganisation beroende av omvdrlden, inom alla vdra

verksamhetsomrdden” (Skanetrafiken, 2014). En medarbetare forklarar vidare att:

“Det finns ju flera entreprendrer (...) Arriva kor Pagatdgen och nu, Transdev som dom heter, kor ju
Oresundstdgen. Och Oresundstdgen, dir har vi ju ett samarbete med dom 6vriga linen i sédra Sverige
och har ett speciellt servicebolag bildat, sd att det egentligen dr det hdr servicebolaget som forvaltar
avtalet med Transdev. (...) Men speciellt for tagtrafiken dr ju att vi dr vildigt beroende av Trafikverket.
-(Anstilld, intervju, 2015)

Som tidigare ndmnt dr Skanetrafikens varumirke véldigt beroende av hur vil deras
produkt fungerar, alltsd om resenérerna upplever att trafiken fungerar vél eller inte. Vad
som dock blir svart dr att mycket av detta ligger utanfér Skanetrafikens egen kontroll.
De kan i manga fall inte paverka saker som exempelvis forseningar. Denna problematik
4r nagot som Skanetrafiken méste forhlla sig till. A ena sidan maste Skénetrafiken
beakta det som Putnam och Nicotera (2010) bendmner som regler som finns i nédtverket,
det vill sdga att ta det kommunikativa ansvaret mot resendrer och media och samtidigt
forhalla sig neutrala mot de andra parterna. Detta leder & andra sidan till att
Skénetrafikens varumérke blir svért att skydda mot kritik och dr ofta det som blir
hérdast drabbat vid en kris. Ett exempel pa detta ar tagstrejken 2014 dir Skénetrafiken

som tidigare ndmnt var tvungna att forhélla sig neutrala och objektiva mot de stridande
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parterna men samtidigt fick ta stora ekonomiska forluster och skador pd varumirket
(Viktorsson, 2014). Problemet &r dock att det inte finns nigon klar 16sning pd hur
Skanetrafiken ska bevara sitt varuméarke och samtidigt behélla en neutralitet. Vi menar
att den bésta vigen for Skénetrafiken att gd dr en 6kad transparens mot sina intressenter.
Svéarigheten som uppstir dr att i forhdllande till denna komplexa utmaning sa ska
Skénetrafiken samtidigt forsoka skapa en enkelhet for resendrerna. En medarbetare pa

Skénetrafiken podngterar att:

“(...) du ska ju som resendr inte behova bry dig om att det finns ett Trafikverk... du ska inte behéva bry

dig om att det finns ett féretag som heter Transdev, eller som heter Arriva som kér Pdgatdgen, (...) det

>

ska ju ndgon annan fixa.’

-(Anstilld, intervju, 2015)

Bakom den enkelhet som Skéanetrafiken vill skapa for sina resenérer ligger dock ett
komplext nitverk av olika aktorer. Komplexiteten och en brist i transparens tvingar
alltsa folk att gora generaliseringar och forenklingar om hur detta system fungerar.
Detta kan i sin tur leda till en missvisande bild gidllande vem som ska béra det tyngsta
ansvaret, framforallt 1 krissituationer. Dessutom menar Bauman (1989) attde
inblandade aktdrerna i stora organisationer tenderar att eliminera det Gvergripande
ansvaret. Detta innebér alltsd att bade resendrerna och media & ena sidan, men dven
aktorerna 1 kollektivtrafiken 4 andra sidan, kommer vara osékra pa vem som ska béra
kommunikativt ansvar. Komplexiteten gors alltsd per automatik om till en otydlighet
och att folk forenklar problematiken att driva kollektivtrafik. Detta drabbar

Skénetrafiken hardast, och dirmed dven deras varumaérke och trovirdighet.
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5. Slutsatser och diskussion

5.1 Slutsatser
Denna studie &mnade att, med utgangspunkt i en fallstudie om Skéanetrafiken, undersoka

arbets- och ansvarsfordelning i ett nitverk av flera samverkande organisationer, och hur
denna fordelning paverkar den strategiska kommunikationen géllande kundrelationer,
krishantering och varumirkesarbete. Genom studien kan vi dra f6ljande slutsatser:

« Pa grund av ett flyktigt ansvar mellan de olika organisationerna uppstar en brist
pa tydlighet och transparens mot resendrer och media, vilket far negativa
konsekvenser for Skénetrafikens trovédrdighet, mediabild, varuméirke samt
mdjlighet till krishantering.

» Det flyktiga ansvaret leder ocksa till en brist p4 kommunikativt samarbete inom
nédtverket av organisationer, vilket fOrsvarar arbetet med hanteringen och
fordelningen av kriskommunikation.

« Ett 14gt fokus pa att Skanetrafiken tillhandahéller en samhéllstjdnst bidrar i1 sin
tur till ett storre fokus pd det egna varumirket dn omsesidiga kommunikativa

relationer med resendrerna.

5.2 Diskussion
Denna fallstudie visar inte bara ett fenomen som ar unikt for Skanetrafiken, utan ett

fenomen som é&r allt mer vanligt forekommande i samhillet och darmed ockséd far en
hogre, samhillelig relevans. De flesta aspekter av ménniskors liv blir idag péverkat av
stora organisationer (Giddens, 1996). Eftersom stora organisationer bygger pa
fordelning av arbetsuppgifter och ansvar sd& kommer det ocksd vara otydligt for
méinniskor vem, eller vilken organisation, som bér ansvar for problem och kriser och
vem de ska vinda sig till med sina fragor (Bauman, 1989). Inom organisationer, eller
mellan organisationer i ndtverk, kommer det ocksa uppsté fragor och oklarheter om vem
som ska bemoéta kunder och ta pa sig ritt typ av ansvar. Denna tendens fOrstarks
dessutom av att organisationer tenderar att avhumanisera minniskorna som
verksamheten inriktas pa och forminska dem till d&rendenummer. P4 sa sitt blir det
ocksa léttare att fly ansvar. Det dr detta fenomen som forklarar varfor resenérer i den
skénska kollektivtrafiken ibland felaktigt kritiserar Skanetrafiken for forsenade tdg, men
dven varfor till exempel patienter pd ett sjukhus kan skickas runt mellan olika

avdelningar utan att bli behandlade och varfor personer i socialt utanforskap blir
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hénvisade frdn den ena myndigheten till den andra utan att deras problem blir 16sta.
Fenomenet forklarar ocksd varfor ansokningar till CSN kan vara besvirliga, varfor
samtal till foretags kundtjdnster ibland leder till att personer flera génger blir
vidarekopplade mellan avdelningar - och varfor Forintelsen under andra vérldskriget
kunde ske. Bauman (1989) menar ndmligen att den ocksd var ett resultat av uppdelat
arbete och ansvar, orderlydnad infor sin ndrmsta chef och dér ingen av de inblandade
tog fullt och Gvergripande ansvar for brotten som begicks. For Skanetrafiken blir
konsekvenserna av det flyktiga ansvaret att de far ta ofortjint mycket kritik i media och
av kunder som ibland inte vet hur kollektivtrafiken dr uppbyggd. Detta leder ocksa till
att det blir svért for dem att kunna bygga upp ett starkt varumérke. Diaremot kan frégan
stdllas om vad som hénder i en virld dér ansvaret istdllet kommuniceras mycket tydligt
och transparensen i nitverket av aktorer dr hog. Ur en ren demokratisynpunkt vore detta
att foredra, eftersom kollektivtrafiken delvis ér skattefinansierad (Skénetrafiken, 2014).
Det hade dessutom varit mycket tydligt vem som bédr ansvaret i problematiska
situationer, vilket sannolikt ocksa hade underlittat Skénetrafikens varumérkesarbete.
Fordelningen av kritik vid problem och kriser hade dessutom sannolikt varit mer rittvis,
eftersom man i detta fall alltid hade tillskrivit ansvar for problemet till ritt aktor.
Diremot menade vér fokusgrupp att detta troligtvis hade resulterat i att kollektivtrafiken
hade upplevts som rorig och som resenér vill man inte behova reflektera Gver de manga
aktorernas ansvarsomrdden. Detta styrktes dven av Skanetrafiken som menar att
kunderna inte heller ska behova reflektera dver de ménga aktorerna. Alltsd kan det
forhalla sig pa det séttet att ett enda tydligt ansikte mot resendrer och media, som
Skénetrafiken har, dr det enda séttet som &dr praktiskt genomforbart. Skanetrafiken
verkar dessutom klara av den stora mingd kritik som de fir, men att i den kontexten
kunna hoppas pé ett starkt och populdrt varumérke ter sig inte realistiskt. Att komma
ihdg det faktum att Skanetrafiken tillhandahaller en samhéllstjinst och anpassa sin
strategiska kommunikation dédrefter dr troligtvis det bésta bade for dem sjélva och for

deras intressenter.

En annan intressant diskussion dr vad som hdnder om man inte fordndrar transparensen i
nédtverket, utan istdllet de olika aktorernas fokus pé resendrerna. En anstdlld pd
Skénetrafiken (intervju, 2015) podngterade att det idag rader en brist pa kundfokus hos
framforallt Trafikverket och att manga av aktorerna &r véldigt inriktade pa sjilva

produktionen av trafik, snarare dn pa kommunikation till ménniskorna som faktiskt dker
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med tdgen och bussarna. Kommunikation &r idag en véldigt central del av alla
organisationer (Putnam & Nicotera, 2010; Falkheimer & Heide, 2007), och vi menar att
ett storre fokus pa kommunikation till kunderna hos alla inblandade parter i
kollektivtrafiken hade kunnat underlétta for resenérerna utan att for den sakens skull
gora bilden av kollektivtrafiken oklar. I forlangningen hade detta ocksd underlittat for

Skéanetrafikens varumarkesarbete.

Som situationen ser ut idag dr dock fortfarande Skanetrafiken den enda av
organisationerna som har ett kundfokus i sin verksamhet. Darmed blir de ocksa sérbara
och mottagliga for kundernas kritik. Vi menar att denna sdrbarhet kan vara en av
anledningarna till att de andra aktorerna véljer att 14dta Skénetrafiken ta
kommunikationen med kunderna, istdllet for att sjdlva ta risken att behdva mota kritik
och med det en risk att det egna varumarket blir skadat. Vi anser att dock att denna
instéllning till kommunikation mot kunderna i ldngden é&r ohéllbar, eftersom
kommunikation idag &r en viktig del av arbetet i1 alla verksamheter. En jdmnare
fordelning av det kommunikativa ansvaret hade med storsta sannolikhet resulterat i en
jdmnare fordelning av kritik vid problematiska situationer. Detta dr ndgot som hade

varit fordelaktigt for alla inblandade parter.

5.3 Forslag for vidare forskning
Som vi ndmnt i diskussionsavsnittet dr fallet Skanetrafiken ett exempel pa ett vanligt

forekommande fenomen i samhillet. Ddrmed kan det ocksa finnas en poédng att gora
studier som utforskar fenomenet ansvars- och arbetsfordelning pa andra sétt dn det vi
har  gjort.  Inledningsvis skulle ett antal annorlunda studier inom
kollektivtrafikbranschen kunna goras. En sddan skulle vara att gora en heltdckande
studie over samtliga inblandade parter i den skanska kollektivtrafiken och skapa en
overgripande bild, 1 kontrast till vir avgridnsade fallstudie. Vidare kan en storre
kvantitativ studie Over resendrers attityder och uppfattningar goras, samt en djupare
medieanalys for att studera rapporteringen kring kollektivtrafik. Ytterligare studier kan
genomforas pa liknande fall i andra branscher, en typisk sddan skulle vara att studera
ansvarsfordelning inom sjukvérd och dldreomsorg. Slutligen ser vi ett behov av en
storre studie om resendrers attityder mot transportforetag, fOrslagsvis med en

grundldggande brist i fortroende som hypotes.
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7. Bilagor

7.1. Bilaga 1 — Intervjuguide Ulrika Mebius

Intervjuguide Skinetrafiken - PR/Kommunikationschef Ulrika Mebius

Om intervjupersonen

1. Beritta kortfattat om ditt jobb.

2. Vad ir typiska arbetsuppgifter for dig?
3. Vad finns det for utmaningar i ditt jobb?

Om kriser

4. Vad ir en kris for dig?

5. Vad ér en kris for Skanetrafiken?

6. Hur ofta far du bemdota kriser i ditt arbete?

7. Vad tycker du ér den viktigaste aspekten 1 kriskommunikation?

8. Vilka &r de storsta kommunikativa problemen som Skanetrafiken har idag?

8. Vad ar lyckad kriskommunikation for Skanetrafiken?

9. Vilka strategier ligger bakom er kriskommunikation?

10. Jobbar Skénetrafiken efter en tydligt kriskommunikationsplan, och hur ser den ut?
11. Har Skanetrafiken bemdétt en kris som ni inte varit forberedda for?

12. Hur sker kommunikationen internt pa Skanetrafiken under kriser?

13. Hur sker kommunikationen mellan organisationerna under kriser?

14. Hur sker kommunikationen externt under kriser?

15a. Hur ser ansvarsfordelningen mellan Skénetrafiken och entreprendrerna ut under
kriser?

15b. Hur speglas detta kommunikativt?

Om caset - tagstrejken 2014

16. Kan du beskriva tigstrejken 2014 utifrdn din synvinkel?

17. Hur jobbade Skénetrafiken kommunikativt under denna kris?

18. Lade ni ndgot fokus pd de andra parternas ansvar for strejken?

19. Hur jobbade ni for att behélla er trovédrdighet hos resenirerna under strejken?
20. Har ni gjort aktiva insatser efter strejken for att bygga upp fortroende?

21a. Hur tror du att Skanetrafikens fortroende hos resenirerna har paverkats av
strejken?

21b. Om ni har forlorat kunder, har ni gjort forsok att vinna tillbaka dem?

22. Tror du att de andra parternas trovardighet (entreprendrer, fackforbund, Trafikverket
etc) har paverkats av tagstrejken?

Den ideala arbetssituationen

23. Upplever du det som en kommunikativ utmaning att det &r manga inblandade parter
1 tdgtrafiken?

24. Hur ser den ideala fordelningen av kommunikativt ansvar ut mellan Skanetrafiken
och de andra parterna?

25. Upplever du att kritiken som Skanetrafiken fér ar réttvis?

26. Hur ser din ideala arbetssituation ut?
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7.2. Bilaga 2 — Intervjuguide Louise Jennergren

Intervjuguide Skinetrafiken — Kundnéjdhet, Louise Jennergren

Om intervjupersonen

1. Beritta kortfattat om ditt jobb.

2. Vad ir typiska arbetsuppgifter for dig?
3. Vad finns det for utmaningar i ditt jobb?

Kundngjdhet
4. Vad ér en nojd resenir?

5. Vad tycker du ér den viktigaste aspekten vad giller kundndjdhet?

6. Hur arbetar Skanetrafiken med kundndjdhet?

7. Vad behdver man tinka pa nir man arbetar med kundndjdhet?

8. Vad ér det svéraste med att hlla Ské&netrafikens kunder ndjda?

9. Vad ér de storsta problemen med att 6ka kundndjdheten?

10a. Finns det specifika strategier for hur Skanetrafiken arbetar med kundndjdhet?
10b. Om ja: hur ser strategierna ut? Om nej: upplever du det som en svarighet?

11a. Ar de andra parterna (entreprendrerna, Trafikverket etc) involverade i arbetet med
kundngjdheten?

11b. Om ja: pd vilket sditt dr de involverade? Om nej: varfor dr de inte involverade?

Om caset - tagstrejken 2014

12. Hur upplevde du kundernas reaktioner mot Ské&netrafiken under tdgstrejken 2014?
13. Hur gick ni till viga kommunikativt under tagstrejken?

14. Anser du att Skanetrafiken kunde ha gjort ndgot annorlunda under tagstrejken?
15. Anser du att konfliktparterna (Veolia och Seko) tog tillrackligt stort ansvar for
kommunikationen till resendrerna under strejken?

16. Vilka lardomar har ni tagit med er frén tdgstrejken 2014?

Den ideala arbetssituationen

17. Hur upplever du néjdheten hos Skanetrafikens resenérer idag?

18a. Kdnner du att Skanerafiken kan gora mer for att forbattra kunders ndjdhet?
18b. Om ja: Hur kan man i sd fall ga till viga?

19. Upplever du att kritiken som Skanetrafiken fér ar réttvis?

20. Vllken situation dr den svaraste du har statt infor och varfor?

21. Upplever du det som en kommunikativ utmaning att det &r manga inblandade parter
1 tdgtrafiken?

22. Tror du att de andra parternas trovardighet (entreprendrer, fackforbund, Trafikverket
etc) har paverkats av tagstrejken?

23. Hur ser den ideala arbetssituationen med Skénetrafikens kundnojdhet ut?

24. Hur ser din ideala arbetssituation ut?
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7.3. Bilaga 3 — Intervjuguide Magnus Andersson

Intervjuguide Skanetrafiken — Omradeschef tig, Magnus Andersson

Om intervjupersonen

1. Beritta kortfattat om ditt jobb.

2. Vad ir typiska arbetsuppgifter for dig?
3. Vad finns det for utmaningar i ditt jobb?

Om ansvarsfordelningen

4. Kan du beskriva de olika parterna som &r inblandade 1 tagtrafiken?

5. Vilka ansvarsomraden har de olika parterna?

6. Kan du beskriva hur kommunikationen mellan Skénetrafiken och era
samarbetspartners fungerar?

6a. Vilka dr dina kontaktpersoner pd de olika organisationerna?

7. Hur tycker du att samarbetet mellan parterna fungerar?

8. Upplever du det som problematiskt att det &r ménga inblandade parter i tdgtrafiken?
8a. Pa vilket sditt? / Varfor inte det?

9. Ménga vi har pratat med kritiserar ofta Skanetrafiken for manga av problemen i
tagtrafiken. Tycker du att kritiken borde spridas ut mer?

9a. I vilka situationer borde kritiken i sa fall spridas ut? Hur borde detta goras?

10. Enligt dig, vem tycker du ska bidra det storsta kommunikativa ansvaret i en kris?

Om kriser

11. Vad édr en kris for dig?

12. Vad ér en kris for Skénetrafiken?

13. Hur ofta far du beméta kriser 1 ditt arbete?

14. Hur sker kommunikationen mellan organisationerna under kriser?

15. Hur sker kommunikationen externt under kriser?

16a. Hur ser ansvarsfordelningen mellan Skénetrafiken och entreprendrerna ut under
kriser?

16b. Hur speglas detta kommunikativt?

Om caset - tagstrejken 2014

17. Kan du beskriva tigstrejken 2014 utifrdn din synvinkel?

18. Utifrdn din position; hur jobbade Skanetrafiken under denna kris?

19. Lade ni ndgot fokus pd de andra parternas ansvar for strejken?

20. Beskriv hur kommunikationen sag ut mellan er och konfliktparterna under strejken.
21. Har ni gjort aktiva insatser efter strejken for att bygga upp fortroende?

22. Hur tror du att Skénetrafikens fortroende hos resenirerna har paverkats av strejken?
23. Tror du att de andra parternas trovardighet (entreprendrer, fackforbund, Trafikverket
etc) har paverkats av tagstrejken?

Den ideala arbetssituationen

24. Hur ser den ideala fordelningen av kommunikativt ansvar ut mellan Skanetrafiken
och de andra parterna

25. I en dromvérld: hur ser tagtrafiken i Skane ut?

26. Upplever du att kritiken som Skanetrafiken far ar rattvis?

27. Hur ser din ideala arbetssituation ut?
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7.4. Bilaga 4 — Intervjuguide Fokusgrupp

Fokusgruppsintervju — resenirer hos Skanetrafiken

1. Beritta kort om er sjélva.

2. Hur ofta reser ni med tag i Skane?

3. Vad ér er spontana uppfattning om Skéanetrafiken?

4. Rent spontant, hur tycker ni att tagtrafiken i Skane fungerar?
5. Hur tycker ni att kommunikationen kring tagtrafiken fungerar?

6. Nar det uppstér problem i tdgtrafiken — vem skyller ni pa da?
Varfor just de/dem?

7. Nar tycker ni att det dr kris i tdgtrafiken?

7. Sommaren 2014 var det en stor strejk i tagtrafiken 1 Skdne. Hur upplevde ni den?
8a. Det finns ett antal inblandade parter i tdgtrafiken i Skane. Vad vet ni om dessa?
8b. De inblandade parterna dr dels Skanetrafiken som i egenskap av sa kallad
trafikhuvudman star for varumdrke, kommunikation till resendrer och biljettforsdljning.
Det dr dessutom tagoperatorerna som kor sjdilva tagen, bland annat Transdev och
Arriva. Dessa har i sin tur dven upphandlade underleverantorer som stdr for
underhallet av tagen. Forutom detta dr det dven Trafikverket som bygger och
underhaller sjdlva jarnvdgen samt tillhandahdller utrop pd stationer och skyltning.
Tycker ni att denna uppdelning dr tydlig for resendrerna?

9. Ser ni ndgon vinning att ansvarsfordelningen hade kommunicerats tydligare?

10. I en perfekt virld, hur ser kommunikationen kring tagtrafiken ut?

11. Tycker ni att kritiken som Skanetrafiken fér &r réttvis?
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