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Abstract

When Facebook contributes with a voice to thousands of customers - in a time of crisis

This aim of this study was to examine how the interactions, between Canal Digital and it's
customers as well as customers in-between, constructed the crisis taking place at Canal
Digital’s Facebook-page. The intention with this study was to increase the understanding of
the interactions part of a crisis construction when it unfolds on social media, therefore the
study takes both a sender and a receiver perspective on crisis interactions as well as a
sensegiving and sensemaking perspective on communication. The study takes a qualitative
approach and the empirical material was collected through a netnografic observation and was
analyzed through a hermeneutic circle. The study showed three results: that the crisis
construction was diverse between Canal Digital and it's customers, that the customers
constructed the crisis based on their personal perception of it and that the crisis construction
was permeated by negativity by the customers that acted as each others sense making actors.
The study indicates that crisis are to complex to control when they unfold on social media,
that customers demands individual satisfaction in a crisis situation and that customers are
driven by a moral duty of helping other customers. Through this study we contributed with

knowledge within the field of crisis communications.

Keywords: Interaction, crisis, crisis construction, sensegiving communication, sensemaking

communication, social media, crisis communication
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Sammanfattning

Nir Facebook ger rost till tusentals kunder - i en kris
Syftet med studien var att underska och analysera hur interaktioner, mellan Canal Digital

och deras kunder samt kunderna emellan, konstruerade krisen som utvecklades pa Canal
Digitals Facebook-sida. Studien &mnade till att fordjupa forskningen inom féltet
kriskommunikation med avseende pd hur en kriskonstruktion utvecklas i interaktioner pa
sociala medier. Studien antog bédde ett sidndar- och mottagarperspektiv och genomfordes
genom att anamma ett meningsgivande och meningsskapande perspektiv pa kommunikation.
Studien antog en kvalitativ ansats ddr materialet samlades in genom en netnografisk
observation och analyserades med hjidlp av den hermeneutiska cirkeln. Studiens tre slutsatser
visade att krisens konstruktion skiljt sig at aktérerna emellan (Canal Digital och kunderna), att
kunderna konstruerat krisen utifrdn sina personliga uppfattningar av den och att
kriskonstruktionen genomsyrades av negativitet dir kunderna agerat som meningsgivande
aktorer. Studien indikerar pa att kriser &r komplexa och gar inte att kontrollera nér interaktion
om dem tar plats pd sociala medier, att kunder krdver att deras individuella behov
tillfredsstélls i relationen mellan en kund och ett féretag under en kris samt att kunder kénner
en moralisk plikt att hjdlpa andra kunder i en kris. Genom studien bidrog vi med kunskap

inom faltet kriskommunikation.

Nyckelord:  Interaktion, kris, kriskonstruktion, meningsgivande = kommunikation,

meningsskapande kommunikation, sociala medier, kriskommunikation

Antal tecken inklusive blanksteg 113 843
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1. Inledning

A social media crisis can come from anywhere, when you least expect it.

(Tools, 2012, hamtad 2016-05-22 k1 07:59)

Det sdgs att vi idag lever i ett krissamhélle dér kriser allt mer anses vara en del av var
vardag. Det ir inte frdgan om sambhillet, foretag eller intressenter kommer att drabbas av
en kris utan ndr (Heide & Simonsson, 2016). Kriser kan definieras som icke onskvérda
hindelser som forr eller senare kommer att intrdffa och kan orsakas av naturens krafter
savil som av minniskors handlingar (Falkheimer, Heide & Larsson, 2009). Exempelvis
drabbades Haiti av en jordbdvning ar 2010 vilket resulterade i att 223 000 méanniskor
miste livet (Dagens Nyheter, 2011). En kris orsakad av naturens krafter. Exempelvis
drabbades bilproducenten Volkswagen av en kris under hdsten &r 2015 efter att
anstillda manipulerat dieselkapacitetsutsldppen hos vissa dieselmotorer (Dagens
Nyheter, 2015). En kris orsakad av mdnniskans handlingar. Oavsett vad som orsakat
krisen bor den hanteras for att reducera dess negativa effekt vilket krishantering genom
kriskommunikation delvis kan astadkomma. Déremot kan kriskommunikation inte
astadkomma allt, att de som mist livet i en naturkatastrof aterfar det eller att ménniskans
handlingar blir ogjorda. Kriskommunikation kan inte reducera krisens alla negativa
effekter, utan kan vara ett hjdlpmedel for att tillgodose de drabbade med samma
information om krisen vilket kan reducera risken for att drabbade uppfattar den pa
skilda sitt (Coombs, 2014). Vid naturkatastrofer kan drabbade erhédlla samma
information om hur de far tillgang till férnddenheter likvdl som att samtliga intressenter
till Volkswagen kan erhdlla samma information om hur returnering av bilar ska
genomforas. Coombs (2014) menar att ett mal med kriskommunikation ar att
mojliggora for aktorer (intressenter och fOretaget) att dela samma uppfattning om en
kris.

Schultz, Utz och Goritz (2011) menar att det finns en allmén forestéllning bland
foretag att anse sig kunna skapa en gemensam krisuppfattning mellan inblandade
aktorer, ndmligen att kunna skapa en delad konstruktion av krisen mellan dem.

Aktorernas konstruktion av krisen kan liknas med hur de forhandlar fram en



verklighetsuppfattning dér syftet &r att en gemensam verklighetsuppfattning av krisen
ska etableras mellan dem. Forhandlingen av krisens konstruktion sker genom
interaktion vilket idag allt mer sker pa sociala medier (Schultz et al., 2011). Idag
anvinder 64 % av den svenska befolkningen Facebook dagligen (Internetstatistik, 2016)
vilket dr ett procentantal som tenderar att 6ka &n mer i krissituationer da anvdndningen
av sociala medier stiger ndr en sddan situation utvecklas (Pew Internet & American
Life, 2006 refererad i Liu, Austin & Jin, 2011). Intressenter har en bendgenhet att ta
hjélp av sociala medier vid en kris for att uttrycka sitt missndje mot ett féretag och dven
for att interagera med andra intressenter om missndjet pa grund av sociala mediers
interaktiva mdjligheter. Sdledes uttrycks fler roster om en kris dn endast foretagets nir
krisen tar plats pd sociala medier (Andersson, 2014). Rosterna tillhor dven intressenter
vilka dérigenom kan medskapa uppfattningen om en kris genom interaktionen pa
sociala medier (Utz, Schultz & Glocka, 2013). Séledes kan en sociala medie kris intriaffa
nir som helst, ndr man minst anar det vilket citatet inledningsvis antyder pé. I och med
sociala mediers framfart skapas en ny dynamik om hur konstruktionen av en kris kan

influeras av interaktionen som uppstér pé sociala medier.

1.1. Problemformulering

Det finns rikt med forskning om hur ett foretag genom kriskommunikation kan influera
intressenters konstruktion av en kris. Det kan vidare betraktas ur ett asymmetriskt
perspektiv pa kommunikation. Det asymmetriska perspektivet pA kommunikation menar
att sindaren anser sig kunna influera mottagarens uppfattning om en hédndelse (Grunig,
1992) vilket teorier inom det ndmnda filtet indikerar pa. I motsats till det asymmetriska
perspektivet pa kommunikation verkar det symmetriska dér sindaren likt mottagaren
har mojlighet att influera den andres uppfattning om en héndelse d& bdda aktorerna
tillats till att ta initiativet till kommunikationen. Dirigenom anses den symmetriska
kommunikationen vara demokratisk och kan jimforas med begreppet interaktion
eftersom det tillater att tvd eller flera aktdrer ges mojligheten att influera varandras
uppfattningar (Grunig, 1992) vilket dven &r en definition av interaktion (Bohm, 1996).
Hidanefter bendmns sdledes det symmetriska perspektivet pd kommunikation 1 termer
av interaktion. Som ndmnt ovan &r forskningen om kriskommunikationens betydelse for
hur en gemensamt uppfattad kriskonstruktion kan skapas ett utforskat falt vilket

redogors for nedan med hjélp av en teoridversikt. Dédremot ar forskningen om



interaktionens betydelse for krisens konstruktion ett outforskat filt vilket podngteras
ytterligare nedan. Forskningen &r av vikt att utveckla dé intressenter allt mer tenderar att
sOka sig efter att interagera med ett foretag vid en kris, framforallt pd sociala medier.
Forskningen om hur kriskommunikationen kan anses verka inom det
asymmetriska perspektivet pd kommunikation och kan influera hur en kris uppfattas
inkluderas mestadels av strategin framing och krisresponsstrategier. Teoriernas
gemensamma ndmnare innefattas av den direkta relationen mellan att mottagaren
kommer uppfatta budskapet pd det sétt som sidndaren Onskar. Framing innebidr att
sandaren kommunicerar de delar av en verklighet som framstiller hen i positiv dager
och anser sig kunna influera mottagaren till att dela den positiva uppfattningen om
sandarens kommunicerade verklighet (Entman, 1993). Sidndarens inramning av en kris
kan ha en direkt paverkan pa mottagarens uppfattning av den och framing anses siledes
kunna motverka att en kris kan uppfattas pa olika sitt av de inblandade aktorerna
(Seeger & Sellnow, 2013) vilket dven anvindandet av krisresponsstrategier kan. Benoit
(1995) menar att foretag med hjdlp av krisresponsstrategier kan pdverka mottagarnas
(intressenternas) uppfattning av en kris till att stimma Overens med fOretagets,
framforallt 1 en kontext av negativ ryktesspridning. En teori som kallas for /mage
Repair Theory (Benoit, 1995). Aven Coombs (2014) styrker Benoits pastiende men har
utvecklat forskningen till att fokusera pé vilken betydelse den specifika krissituationen
har for valet av krisresponsstrategi. En teori som kallas for Situational Crisis
Communication Theory (SCCT). Kontentan av de ndmnda teorierna &r att om foretaget
exempelvis viljer att kommunicera att de &r oskyldiga for krisen kommer intressenterna
dven att anse det. Didrigenom ldggs tungpunkten i ovanstdende teorier framst pa
sandarperspektivet vilka framhdver sdndarens direkta paverkan pd mottagaren och
uteldmnar saledes mottagarperspektivet och dess mojlighet att paverka uppfattningen av
krisen. Att sdndarperspektivet pd kommunikation betonas menar Falkheimer et al.
(2009) liknas vid att en linjdr transmissionssyn pa kriskommunikation anammas vilket
kan bendmnas 1 termer av spray and pray. Spray and pray innebér att ett foretag likt en
vattenspridare sprider krisens budskap pa intressenterna och forutsétter att de, likt
graset, suger at sig budskapet pa det sitt som foretaget onskar. Att forutsétta att den
beskrivna processen kan verkstdllas i dagens samhélle dr problematiskt dé vi lever i ett
sociala-medie-samhélle dir Schultz et al. (2011) menar att samtliga aktérer medskapar

verklighetsuppfattningen om en kris. Ett asymmetriskt perspektiv inom faltet



kriskommunikation kan séledes anses komplext att anamma 1 relation till vart sociala-
medie-liv.

Interaktionen om en kris tar idag allt mer plats pa sociala medier dér foretags
Facebook-sidor kan utvecklas till ett kris interaktions forum (Ki & Nekmat, 2014).
Facebook-sidan Canal Digital Sverige forvandlades till ett kris interaktions forum den
28:e januari ar 2016. Canal Digital padbdrjade vad som kom att bli en massiv interaktion
mellan sévidl dem och deras intressenter som intressenterna emellan d4 Canal Digital
kommunicerat att de befann sig i en kris. Hédanefter bendmns de interagerande
intressenterna som kunder da Kotler och Keller (2006) menar att kunder har ett direkt
avtal med ett foretag. Nar Canal Digital kommunicerat att de befann sig i en kris var
kundernas missbelatenhet med avtalet orsaken till att interaktionerna blev massiva.
Krisen kan liknas med vad Seeger och Sellnow (2003) definierar som en tjanstekris. En
tjanstekris utvecklas ndr ett foretag misslyckas att leverera en tjénst till sina kunder
(Seeger & Sellnow, 2003) vilket intriffade i Canal Digitals fall. Tjénstekrisen
utvecklades dven till en vad Coombs (2014) definierar som en sociala medie kris da
interaktionerna tog plats pa Facebook. Sociala medie kriser utvecklas nér en interaktion
om en kris tar pd plats pd ett socialt medie (Coombs, 2014). Da krisen tagit plats pa
sociala medier som &r en plattform for interaktion kan det vara komplext att studera hur
aktorerna konstruerat krisen utifrdn en transmissionssyn pa kommunikation. Istillet bor
konstruktionen studeras genom att se till aktorernas lika delaktighet i att skapa
kriskonstruktionen genom interaktion da Bohm (1996) menar att en interaktion bestér
av en aktiv mottagare likt en aktiv sdndare som utbyter uppfattningar om en verklighet.
Enligt Kim (2016) ar forskning om hur en kris konstrueras genom interaktion pé sociala
medier ett outforskat falt vilket behdver utvecklas da det kan bidra med kunskap om hur
foretag kan interagera med intressenter i en kris. Vi menar att féltet kan utvecklas
genom att ett meningsgivande och meningsskapande perspektiv pd kommunikation
anammas dd perspektivet enligt Gioia och Chittipeddi (1991) belyser vikten av den
interaktiva processen mellan aktorers meningsgivande och meningsskapande av en
verklighet. Aktorerna utbyter mening (uppfattningar) om en verklighet i syfte att skapa
en gemensam forstdelse av den, ndmligen mening utav den (Gioia & Chittipeddi, 1991).
Saledes kan ett meningsskapande perspektiv bidra med forstaelse om hur samtliga
aktorer 1 krisen pé Canal Digitals Facebook-sida, genom interaktionerna, har bidragit till

forstaelse for och ddrigenom konstruktionen av den. Darmed dr det grdzonen mellan



sociala interaktiva mojligheter och kriskommunikationens méil som denna uppsats

dmnar till att klargora.

1.2.  Syfte & fragestallning

Syftet med studien &r att undersdka och analysera hur krisen pd Canal Digitals
Facebook-sida konstruerats i interaktionerna mellan savél Canal Digital och kunderna
som kunderna emellan. Genom studien vill vi fordjupa forskningen inom faltet
kriskommunikation. Studien &mnar till att bidra med kunskap om hur interaktioner pa
sociala medier mellan olika aktorer kan bidra till hur en kris konstrueras. Den
overgripande fragestdllningen berér hur en kris konstrueras genom interaktioner pa
sociala medier vilket mynnar ut i f6ljande forskningsfragor:

* Hur har krisen konstruerats i interaktionen mellan Canal Digital och deras

kunder pa deras Facebook-sida?
* Hur har krisen konstruerats i interaktionen kunderna emellan pa Canal Digitals

Facebook-sida?

1.3. Avgransning

Vi har valt att avgransa var studie till strategisk kommunikation eftersom fenomenet vi
studerar 4r kommunikativt och inom grenen kriskommunikation. Kriskommunikation ar
en gren inom strategisk kommunikation och syftar till att milmedvetet planera och
genomfora kommunikativa insatser vilka ska dmna till att influera intressenters
uppfattning om en kris (Falkheimer et al., 2009). Vi har dven valt att avgrinsa studien
inom faltet kriskommunikation till interaktionens roll for en kriskonstruktion nir den tar
plats pa sociala medier. Vart val grundar sig pa att fenomenet vi studerar utgdrs av
interaktioner om en kris som tar plats pa en Facebook-sida. Interaktionen om en kris star
saledes 1 fokus for var studie och dérigenom antas bade ett sdndar- och
mottagarperspektiv pd kommunikation i syfte att skapa en forstaelse for hur aktorers
interaktion influerar krisens konstruktion. Genom att anamma ett meningsskapande
perspektiv pd kommunikation kan en djupare forstdelse nds for den interaktiva
processen mellan sidndaren och mottagaren (Gioia & Chittipeddi, 1991) vilket &r

anledningen till varfor vi valt att anamma perspektivet.



Det sociala mediet Facebook &r platsen och saledes plattformen som studien &r
avgransad till d& den &r en plattform for interaktion om en kris. Vi valde saledes att
avgransa oss till Facebook dé fallet vi studerar tar plats dér, for att anvéindningen av
sociala medier Okar i krisartade situationer och for att interaktionen pé sociala medier
blir synlig. Att interaktionen om en kris sker allt mer frekvent pa sociala medier och att
den dessutom &r synlig for samtliga aktorer kan gynna men framforallt missgynna ett
foretag om den genomsyras av negativitet. Ett icke Onskvirt scenario for ett foretag.
Dirigenom ir sociala medier en ldmplig plattform omrade och plattform att studera.

Studien ar avgransad till den specifika krisen som utvecklades pd Canal Digitals
Facebook-sida eftersom den &r ett exempel pa det fenomen vi studerar och for att det ar
ett aktuellt fall dir ingen tidigare vetenskaplig studie dn publicerats om fallet. Krisen
utvecklades under januari 2016 da Canal Digital tog initiativ till vad som kom att
resultera 1 en massiv interaktion om krisen mellan savdl dem och kunderna som
kunderna emellan. Vi valde saledes bort att studera andra foretag som fort en interaktion
med sina kunder om en kris pé sociala medier da vi onskade att studera ett sa aktuellt

fall som mgjligt.

1.4. Foretags- & krisbeskrivning

Canal Digital &r en av Nordens mest viletablerade tv-distributdrer da de levererar over
100 tv-kanaler till hushéll runt om i Norden. Kunder erbjuds mdjligheten att abonnera
pa ett tv-abonnemang dér kunden kan vilja vilket kanalpaket som innehdller de kanaler
kunden onskar (Canal Digital, u.4.). Kanalutbudet bestdms baserat pid vilka kanal-
distributorer Canal Digital har avtal med och avtalen mellan kanal-distributéren och tv-
distributdren anslas genom en forhandling av kanaler. Aven om det finns ett avtal
mellan en kanal-distributor och en tv-distributor kan det ske fordndringar inom avtalet
vilket kan leda till att det kan behdva omprovas. En prishdjning kan vara en anledning
till en omprovning och siledes omforhandling av ett avtal (M. Wendel, personlig
kommunikation Canal Digital, 16 maj, 2016). Den 28:e januari ar 2016 intrdffade den
ovan beskrivna omprovningen mellan kanal-distributéren Discovery Networks och
Canal Digital d& Discovery Networks kravt en prishdjning gentemot Canal Digital.
Prishdjningen skulle resultera i att Canal Digital skulle behdva tvingas hdja priserna
gentemot sina kunder vilket de inte accepterade. Sdledes kunde inget nytt avtal skrivas

pa (Dagens Media, 2016a). Darmed fanns inget giltigt avtal mellan Discovery Networks



och Canal Digital vilket resulterade i1 att kanaler tillhérande Discovery Networks
slacktes ned under tio dagar. Canal Digital befann sig sdledes i en tjdnstekris som de
valde att initiera till interaktion om pa deras Facebook-sida. Interaktionen om krisen
resulterade slutligen i 13 inldgg av Canal Digital, 3459 kommentarer av Canal Digitals
kunder och 3111 responser pd dessa av Canal Digital. Férutom att Canal Digital
responderade pa kunderna kommenterar valde dven kunder att respondera pa varandras
kommentarer och séledes startades en massiv interaktion om krisen kunder emellan
(Canal Digital Sverige, 2016). Krisen startades den 28:e januari och avslutades den 11:e
februari di en forhandling natts. Krisen drabbade 300 000 kunder (Expressen, 2016) dir
19 000 kunder ldmnade Canal Digital efter att Canal Digital uttryckt att krisen var
avslutad (Dagens Media, 2016b).



2. Tidigare forskning

I detta avsnitt presenteras tidigare forskning inom filtet kriskommunikation med
avseende pd hur foretag kan, genom kriskommunikation, pdverka intressenter att

konstruera en kris pa det sdtt foretaget onskar.

Faltet kriskommunikation dr ett vél utforskat omrdde och innefattas av diverse studier
som pd ett eller annat sdtt berér kommunikationens betydelse och dess relation till
krisens faser. Vi har valt att fordjupa oss inom den tidigare forskningen som ror sig
inom var studies ramar vilket inkluderar forskning om framing, krisresponsstrategier
och sociala mediers roll i en kris. Forskningens gemensamma ndmnare &r att det finns
ett kausalt samband mellan det som kommuniceras och det som uppfattas.

Teorin framing utvecklades av Entman (1993) och beskriver att inramning
av ett meddelande kan influera uppfattningen av det. Sindaren kan rama in meddelandet
genom att kommunicera utvalda delar av verkligheten sdndaren Onskar att mottagaren
ska uppfatta och maskerar sdledes dvriga delar av den. Genom inramning kan sdandaren
framstélla sig i positiv dager och influera mottagarens uppfattning av sdndaren och
verkligheten. Exempelvis anvéinds framing i situationer dir sdndaren vill framhéva
vilken aktor som bér det moraliska ansvaret for en situation (Entman, 1993). Dirigenom
har framing varit en anvéndbar strategi for foretag att anvinda i kriser. Framing inom
kriskontexten kan anvéndas till att influera medias uppfattning om vilken aktor som bor
hallas skyldig for en kris vilket influerar intressenternas uppfattning av det. Séledes ses
framing som en effektiv strategi att anvdnda vid en kris. Med andra ord har framing av
en kris genom media en direkt inverkan pé intressenternas uppfattning av den. Strategin
kan dven anvédndas for att respondera pa en kris. Genom att anvinda framing i denna
kontext kan foretag rama in responsen pa det sétt som de Onskar att intressenterna ska
uppfatta den (Seeger & Sellnow, 2013). Aven Benoit (1995) menar att responsen pa en
kris influerar intressenternas uppfattning om den. Till skillnad frén Seeger och Sellnows
(2013) uppmaning att anvinda framing som strategi menar Benoit (1995) att olika

krisresponsstrategier kan anvéndas for att influera intressenters uppfattning om en kris.



Teorin image repair theory syftar till att reducera negativ ryktesspridning om ett foretag
genom att anvédnda olika krisresponsstrategier. Beroende pé vilket ansvar foretag anser
sig ha for krisen kan foretaget vélja mellan fyra kategorier av strategier: den fornekande,
den undvikande, den reducerande och den ursdiktande strategin. De forstndmnda
strategierna syftar till att minimera foretagets ansvar for krisen medan den sistndmnda
strategin syftar till att ta pa sig ansvaret for den. Oavsett vilken strategi foretaget véljer
ar strategiernas gemensamma mal att reducera en potentiell negativ ryktesspridning och
kan saledes minimera hotet mot foretagsryktet. Ddremot anses inte foretagets rykte hotat
om intressenterna inte beskyller foretaget for krisen och inte agerar offensivt gentemot
det (Benoit, 1995). Saledes ligger Benoits (1995) fokus pa att virna om foretagets rykte
vid val av krisresponsstrategi snarare dn att ta hansyn till den specifika krissituationens
betydelse, nagot som Coombs (2012) har utvecklat genom teorin SCCT. SCCT ér en
teori vars syfte poidngterar att valet av krisresponsstrategi beror pd den specifika
krissituationen som innefattas av vilken kristyp intressenterna anser att krisen dr,
foretagets tidigare krishistorik och foretagets tidigare rykte. Coombs (2014) betonar
saledes intressenternas perspektiv i hogre utstrickning dn Benoit dd han tar hénsyn till
deras reaktioner pd en kris och deras instillning till foretaget. Daremot anses inte
intressenterna ha en aktiv roll 1 krisen och ses sdledes inte som medskapare av den.
Kontentan av Entmans (1993), Seeger och Sellnows (2013), Benoits (1995) och
Coombs (2012) synsitt pad kriskommunikation dr att det genomsyras av tankesittet att
ett foretag kan influera intressenters uppfattning om en kris och séledes betonas ett
sandarperspektiv och en transmissionssyn pd kommunikation.

Studien How publics use social media to respond to blame games in crisis
communication: The Love Parade tragedy in Duisburg 2010 kan verka som ett exempel
pa resonemanget. Studien genomfordes med syftet att testa effektiviteten av teorin
SCCT 1 praktiken dir festivalen Love Parade i Tyskland anvidndes som empiriskt
material. Festivalen resulterade i en humanitir katastrof dar 21 ménniskor miste livet da
de kldmdes ihjél pé grund av att mdngden besokare var storre dn festivalomradets yta.
Till f6ljd av tragedin utvecklades en kris vilken arrangdren, kommunen och polisen
hanterade genom att kommunicera sin oskuld for det som intrdffat. Ingendera av
aktorerna tog pad sig ansvaret for krisen och fornekade séledes det. Intressenterna
accepterade inte deras ifrdn skyllning da de beskyllde aktdrerna péd sociala medier som
dven verkade som kommunikationskanal for krisen (Schwarz, 2012). Studien indikerar

pa svérigheten for foretag att influera intressenters uppfattning om en kris genom att



anvénda krisresponsstrategier som fornekar ansvaret for den. Séledes édr det komplext att
pasta att intressenter uppfattar en kris pa det sitt som foretaget kommunicerar. Det &r
dven dn mer komplext pd grund av sociala mediers utveckling did Lebbon och
Sigurjonsson (2016) menar att sociala mediers framvéxt har lett till att aktorers asikter
synliggors. Att anta sdndarperspektivet och den linjdra transmissionssynen pa
kommunikation kan ddrmed forsvaras da det blir synligt vad bade séndaren och
mottagaren har bildat sig for uppfattning om krisen vilket i sin tur kan pédverka
strategiernas effektivitet.

Studier om sociala mediers roll i en kris har resulterat i att intressenterna
idag anser att det dr av hogre vikt att sociala medier anvdnds som
kriskommunikationskanal &n vilket innehdll som kommunicerats om krisen. I
masteruppsatsen It’s all about the medium: dissemination of crisis communications and
the effects on organizational reputation genomford av Franklin (2014) konstaterades det
att intressenter accepterade innehallet i kommunikationen forst efter att innehallet
spridits pa sociala medier av andra intressenter. Kriskommunikationens innehall erhaller
saledes trovardighet forst nér en tredjepartskilla for vidare det (Franklin, 2014). Studier
inom det nimnda omrddet har dven visat pa att intressenter aktivt interagerar om en kris
primirt i1 syfte att skaffa sig mer information om den snarare &n att de antar en passiv
mottagarroll. Vanligtvis interagerar intressenter aktivt om en krissituation nédr den tar
plats pa sociala medier vilket betyder att intressenter har en aktiv roll i en konstruktion
av en kris (Kim, 2016). Ett outforskat forskningsomrade som Kim (2016) menar bor
utvecklas och som vér studie dmnar till att bidra med kunskap om. Vi kan bidra med
kunskapen genom att anamma ett meningsskapande perspektiv pd kommunikation.
Perspektivet anammas d& det poidngterar att mottagaren likt séndare ar aktiv i

interaktionen.
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3. Teoretiskt ramverk

I denna del av uppsatsen kommer det teoretiska ramverket presenteras. Utformningen
av vdrt teoretiska ramverk kan liknas med hur ett programblad till en
teaterforestdillning dr utformat. Det innehdller endast den information som dr
nodvindig for att publiken ska forsta teaterforestdllningens innebord. Pd samma sdtt dr
vdrt teoretiska ramverk utformat i syfte att ge ldsaren en introduktion till vad vdrt
empiriska material indikerar pd. Ju mer tid av teaterforestdillningen som passerat, desto
mer forstdelse fdar dem for dess innebord eftersom skddespelarna allt eftersom delger
sig av detaljerad information som kan bidra till att en djupare forstdelse for
teaterforestdllningen skapas. Pa samma sdtt utvecklas den teori som presenteras i
uppsatsens analysdel vilket bidrar till att ldsarens forstaelse fordjupas allt eftersom.
Programbladets disposition presenterar information i kronologisk ordning vilket vi
anammat da foretagsperspektivet presenteras inledningsvis och foljs sedan av

intressentperspektivet.

3.1. Utformning av ramverket

Nedan presenteras en teoretisk redogorelse for hur ett foretag kan influera intressenters
uppfattning om en kris ndr de interagerar med dem pid sociala medier, sett ur ett
sandarperspektiv. Vi redogoér dven for vilka andra faktorer som kan influera
intressenters uppfattning om en kris, sett ur ett mottagarperspektiv. Teorierna har valts
ut for att skapa en forstaelse for hur en kris konstrueras i interaktioner dir forskningen
framst berdr hur och varfor en interaktion fors mellan foretag och intressenter samt
intressenter emellan. Det teoretiska ramverket kommer innefatta teorier om sociala
mediers paverkan pé interaktioner om en kris, dialogstrategier och den meningsgivande

och meningsskapande processen.
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3.2. Foretagsperspektiv pa interaktion & mening

I denna del av ramverket kommer ett sindarbaserat perspektiv pd interaktion anammas.

3.2.1. Sociala mediers interaktiva mojligheter

Sociala medier har 2,307 biljoner anvéndare (Smart insights, 2016) vilket &r en siffra
som tenderar att 0ka &n mer i en krissituation dd intressenters anvdndning av sociala
medier Okar i en sddan situation (Pew Internet & American Life, 2006 refererat i Liu et
al., 2011). Intressenter anvénder sociala medier vid en kris da de ar intresserade av att
interagera med savidl foretaget som med andra intressenter krisen berdr. Foretag bor
saledes bemota intressenternas intresse och vara aktiva pa sociala medier i syfte att
tillfredsstdlla intressenternas interaktiva behov i en kris (Coombs, 2014). Genom att
foretaget involverar sig i interaktion med sina intressenter pa sociala medier kan det
skapa mojligheter for foretag att kunna identifiera intressenters uppfattningar om en kris
och kan pd sd sitt forsoka influera dem. Sociala medier &r ultimata medier for
tvavagskommunikation och kan saledes anvindas for att forsoka kontrollera
intressenternas uppfattning om en kris genom att foretag involverar sig i interaktion med
dem (Romenti, Murtarelli & Valentini, 2014). Ett synsétt som kan anses komplext da
vissa forskare anser att anvindningen av sociala medier som kris-interaktions-kanal kan
forsvara foretagets potentiella kontrollforsok over interaktionen om krisen eftersom
mediet &ven mojliggor for att intressenter kan medskapa den (Maresh-Fuehrer & Smith,
2016). Vilket av dessa synsétt som kan anses mer eller mindre komplexa att anamma
lamnar vi utrymme for att vidareutveckla i uppsatsens analysdel som baseras pa studiens
empiriska material. Teorierna dr siledes relevanta eftersom de kan bidra med en
fordjupad forstaelse for sociala mediers interaktiva mojligheters paverkan péd hur en kris

uppfattas och saledes hur den konstrueras.

3.2.2. Dialogen, ett verktyg att influera uppfattningar

En dialog kan definieras som ett interaktivt samtal mellan ett foretag och intressenter
dér uppfattningar om en héindelse kommer till ytan. Dialogen kan ses som ett verktyg
for att kunna styra en intressents uppfattning om en kris i foretagets 6nskade riktning
genom att foretaget interagerar om det d&mne som de Onskar att intressenterna ska

interagera om. Anvinds dialogen i ovanstdende syfte indikerar det pd att strategin
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framing dialogue strategy anammats. Framing dialogue strategy &ar en lamplig
strategisk kommunikativ strategi att anamma pa sociala medier da hénsyns tas till sévél
sdandarens som mottagarens perspektiv vid en kris dd interaktionen podngteras (Romenti
et al,, 2014). Diaremot dr det inte tillrdckligt att endast ta hénsyn till mottagarens
perspektiv vid anvindning av sociala medier utan kunskap bor erhallas om hur
intressenter vill att foretag ska interagera med dem. Levine, Locke, Searls och
Weinberger (2000) menar att det dr av vikt for foretag att forsté att sociala medier &r en
plattform som genomsyras av personlig kommunikation. Nér interaktionen tar plats pa
sociala medier onskar intressenter att foretag ska inta rollen som méanskliga karaktérer
vilket anses tillfredsstilla intressenternas behov av personlig kommunikation (Levine et
al., 2000). En annan faktor som kan influera interaktionen dr spréket. Enligt Norrby
(2004) har sindarens sprakstil en effekt pa interaktionen dir den direkta och indirekta
sprékstilen anvédnds i olika syften for att pd olika sétt influera interaktionen. Saledes
finns olika faktorer som kan komma att paverka interaktionens riktning mellan ett
foretag och en intressent. Teorierna ovan dr av relevans for var studie d& vi dmnar
erhdlla en fOrstdelse for hur Canal Digitals interaktion om krisen kan ha influerat

kundernas uppfattningar och saledes konstruktion av den.

3.2.3. Dialogen mdojliggor for meningsgivande kommunikation

Dialoger, kan forutom att influera intressenters uppfattning om en héndelse, anvindas
for att utbyta och skapa mening av den (Bohm, 1996). Meningsskapandet sker i
interaktion med andra och individer tenderar att soka efter att skapa mening i osékra
situationer. Det gors 1 syfte att forsta vilken betydelse den har for individen och saledes
kan mening skapas av situationen. Foretag kan, genom meningsgivande
kommunikation, hjdlpa individer att skapa mening av den osékra situationen genom att
ge mening at situationen som individen anser osdker (Weick, 1995). Mening kan ges
genom att ett foretag hjélper en individ att tolka en situation som uppstitt genom att
kommunicera sin uppfattning av den och ddrigenom bidra till individens
meningsskapande av situationen (Weick, 2001). Foretag kan dven influera en individs
meningsskapande med hjélp av spraket dar spraket kan rama in situationen pa det sitt
som foretaget onskar att individen ska uppfatta den (FairHurst, 2011). Spréket foretaget
anvinder underléttar for individens meningsskapande i en oséker situation likt en

krissituation (Foldy, Goldman & Ospina, 2008). D4 var studie d&mnar till att undersoka
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hur en kris konstrueras genom interaktion &r teorier om meningsgivande
kommunikation ur ett foretags perspektiv relevant att anamma da vi kan erhalla
forstaelse for hur Canal Digital forsokt ge mening om krisen och sdledes forsokt
influera kundernas meningsskapande och konstruktion av den. For att erhélla forstielse
om hur Canal Digitals forsok till meningsgivande om krisen har uppfattats av kunderna
anser vi dven att det dr relevant att fordjupa ovanstdende meningsskapande resonemang
ur ett individperspektiv. Teorier om meningsskapande pa basis av bdde individers

tolknings- och referensramar och pa basis av interaktion med andra kunder.

3.3. Intressentperspektiv pa interaktion & mening

Ovanstdende del av det teoretiska ramverket har utgdtt fran ett sindarperspektiv pd

interaktion medan nedanstdaende del av ramverket utgar fran ett mottagarperspektiv.

3.3.1. Individers meningsskapande

Som ndmnt ovan tenderar individer att sdka efter att skapa mening av en oséker
situation for att forsta betydelsen av den. Mening kan skapas péd basis av individers
tolknings- och referensramar och pad basis av interaktion med andra individer dir
vardera vdg strdvar efter att nd det gemensamma malet som resonemanget ovan for
(Weick, 195). Oavsett vigval menar Berger och Calabrese (1975) att individer tenderar
att soka efter att skapa mening i krissituationer da dessa priaglas av hog osédkerhet och
dir behovet av att forstd situationen dr &n hogre dn situationer som &r mindre

dramatiska.

3.3.2. Meningsskapande pd basis av individers tolknings- och

referensramar

Coombs (2014) menar att intressenter tolkar en kris pd olika sitt utifran vilken
uppfattning de har om krissituationen vilket innebér att intressenters tolkning av en kris
kan vara skild. Tolkningen av en situation dr en kognitiv process dér individen tilldelar
en situation en association beroende pa hur den upplevs och tar i férsta hand inte hansyn
till hur andra individer upplever situationen. Individers tolknings- och referensramar ar
individuella vilka saledes kan skilja sig at individer emellan da vardera individ har olika

bagage som utgdér ramarna dir ramarna végleder tolkningen (Goffman, 1974).
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Intressenters tolkningar av en situation kan influera vilken association de tilldelar
situationen ddr associationen kan utvecklas av bade rationell och emotionell paverkan
vilka kan formedlas genom foretagets kommunikation. Intressenter kan ha olika behov,
dér vissa vill bli paverkade rationellt genom att erhdlla saklig information och logiska
argument genom fOretagets kommunikation. Andra efterfragar att bli emotionellt
paverkade vilket kan forverkligas om foretagets kommunikation innehéller emotionella
argument (Moore, Harris & Chen, 1995).

Huruvida intressenterna pédverkas rationellt eller emotionellt av ett foretags
kommunikation och sdledes indikerar pd vilken association situationen tilldelas kan
urskiljas baserat pa intressenternas ordval da Andersson och Furberg (1996) menar att
orden kan uttrycka ett sinnestillstind pd olika sétt. Oavsett om en intressents rationella
eller emotionella péverkan tillfredsstélls eller inte kan det resultera att intressenter
skapar en association till en hindelse. Exempelvis kan den emotionella paverkan
resultera 1 en positiv association till en situation likt att en negativ association till
situationen infinner sig (Ekman, Friesen & Ellsworth, 1972). Situationens association
kan bestimmas pd basis av intressenternas bedomning av ett foretag. Intressenternas
beddmning av ett foretag kan avse vilket ansvar intressenterna anser att foretaget har for
krisen (Snow, Rochford, Worden, & Benford, 1986) och huruvida intressenterna anser
foretagets handlingar som drliga eller inte (Goffman, 1974). Om vi sétter ovanstaende
resonemang i relation till individers meningsskapande process beskrivs vilka potentiella
individuella faktorer som kan komma att paverka hur en individ skapar mening av en
situation. Individer kan saledes skapa mening av en situation pd basis av sina tolknings-
och referensramar vilket enligt Weick (1995) sker som fOrsta steg i1 den
meningsskapande processen. Individen forstar ddremot att mening har skapats forst nér
situationen interageras om med andra individer med andra individer. Fragan vi stéller
oss dr vilken betydelse meningsskapandet genom interaktion med andra har for hur en
kris konstrueras vilket teorier om det ndmnda omridet kan bidra med fOrstaelse for.
Sdledes har vi valt att ytterligare fordjupa det meningsskapande perspektivet
kommunikation och satt det i relation till sociala medier da interaktionen inom fallet vi

studerar tagit plats pd Facebook.
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3.3.3. Meningsskapande genom interaktion med andra individer

Som ndmnt ovan skapas mening i relation till individens tolknings- och referensramar
och genom interaktion med andra individer. Vid osékra situationer tenderar individer att
interagera med varandra om situationen i syfte att enklare kunna forstd den och saledes
kunna skapa mening av den. Interaktionen kan bidra med att nya perspektiv pa
situationen trider fram vilket kan underlitta individens meningsskapande av situationen
(Weick, 1995). Vid osikra situationer, likt en krissituation, har intressenter ett behov av
att tillsammans tolka fOretagets kriskommunikation och interagera om den da
krissituationen kan vara komplex for individen att forstd pé egen hand. Interaktionen om
en kris tar idag vanligtvis plats pa sociala medier dd det &r den plattform som
intressenterna tenderar att anvinda mest vid en kris. Genom att intressenterna
interagerar om krisen pd sociala medier och séledes sétter en etikett pd deras tolkning av
den kan sekundir krisinformation om krisen vidareforas och spridas till intressenter som
inte deltar i interaktionen (Utz et al., 2013). Sociala medier mojliggor for att individer
ska kunna ta del av en interaktion oberoende av dess geografiska placering vilket kan
leda till att antalet individer som tar del av den Gkar 4n om interaktionen istédllet skett
vid ett fysiskt mote (Lebbon & Sigurjonsson, 2016). Interaktionen pé sociala medier
kan saledes spridas snabbt och till ett hogt antal individer samtidigt dir den
karaktdriseras av ett omedelbart utbyte av uppfattningar, dven kallat instant messaging.
Det faktum att interaktionen kan spridas snabbt och till minga kan leda till att en grupp
av individer som delar samma asikt skapas. Inom gruppen kan gruppmedlemmarna delta
oberoende av att de kdnner nigon som ingdr i gruppen dd sociala medier kan
sammanfora individer som aldrig tidigare tréffats (Lerman & Ghosh, 2010).
Interaktionen inom gruppen tenderar att influeras av vilka normer som gruppen styrs
av och vilket sprak medlemmarna anvédnder. Darigenom kan interaktionens innehall och
riktning péverkas (Heinz & Rice, 2009). Att individer viljer att delge sig av sina
uppfattningar och siledes mojliggdr for deltagande i en grupp grundar sig pa att de drivs
av olika intentioner, dér en av dessa ar viljan av att ingd 1 en grupp (Cheung & Lee,
2012). Om vi atergar till den meningsskapande processen menar Weick (1995) att
individer forstar att de har skapat mening av en situation forst ndr interaktion med andra
forts, vilket ovanstdende resonemang beskriver. I relation till vért fall 4r resonemanget
relevant da det kan bidra med en forstéelse for vilken betydelse interaktionen mellan
Canal Digitals kunder haft p4 meningsskapandet av krisen och siledes konstruktionen

av den.
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4. Metod & Material

I denna del av uppsatsen kommer vi att presentera vdra metodologiska
tillvigagangssdtt vid genomforandet av studien ddr dessa syftar till att kunna uppfylla
studiens syfte och besvara studiens frdgestdllning. Vi kommer sdledes presentera hur vi
har samlat in vart empiriska material och hur vi har analyserat det. Vi kommer dven i
foljande del redogéra for hur och varfor vi valt ut vissa delar av det empiriska
materialet som dmnar till att representera helheten av det samt vilka etiska riktlinjer vi
tagit hdnsyn till vid genomforandet av studien. Slutligen kommer ett resonemang foras
om vilken kritik som kan riktas mot valda metoder och hur studiens kvalitet kan anses

som hog.

4.1. Var varldssyn

Var vetenskapliga ansats utgér frin Gadamers hermeneutiska perspektiv dér syftet med
perspektivet &r att forskaren ska kunna skapa sig en forstaelse for vilken betydelse en
sindares handling har for en mottagares tolkning av den (Akerstrém, 2014 refererat i
Eksell & Thelander, 2014a). Da vi dr intresserade av att erhdlla en fOrstaelse for
handlingarnas (interaktionernas) betydelse for aktorernas tolkning av krisen pd Canal
Digitals Facebook-sida anser vi att perspektivet har varit lampligt att anamma. Inom
Gadamers syn pd det hermeneutiska perspektivet 4r den hermeneutiska cirkeln central
vilken syftar till att skapa en forstdelse for kontextens delar i relation till kontextens
helhet (Akerstrom, 2014 refererat i Eksell & Thelander, 2014a). Genom att studera de
olika interaktionstradarna (delarna) péd Canal Digitals Facebook-sida i relation till
Facebook-sidan som kris interaktions forum (helheten) kan vi skapa en forstéelse for
hur krisen 1 helhet har konstruerats. Séledes anser vi dven att den hermeneutiska cirkeln
har varit av relevans att anvinda. En mer djupgdende beskrivning av den hermeneutiska
cirkeln tar plats under rubriken Analysmetod, hermeneutisk cirkel.

Inom det hermeneutiska perspektivet dr den kvalitativa metoden central.
Forskare menar att en kvalitativ metod dr 1dmplig att anvinda nir syftet dr att forstd det

unika i en situation och siledes forsta situationen ur en social aktoérs 6gon (Holme &
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Solvang, 1997). D& vi dr intresserade av att skapa oss en forstielse for hur aktorerna
konstruerat krisen genom interaktionen pa Canal Digitals Facebook-sida har det varit
relevant for oss att studera den utifran aktdrernas 6gon och saledes anvénda kvalitativa
metoder. Vér vérldssyn kan dérigenom bidra med fOrstdelse for den interaktiva
processen mellan meningsgivande och meningsskapande bland de interagerande

aktorerna pad Canal Digitals Facebook-sida.

4.2. Insamlingsmetod, Netnografi

Vi har valt att genomfora en netnografisk observation eftersom interaktionen skett pa
det sociala mediet Facebook. Da Kozinets (2011) menar att en netnografisk observation
ar 1dmplig vid studier av internetbaserad kommunikation har vi ansett att metoden varit
lamplig for att samla in studiens empiriska material. Internetbaserad kommunikation
fors ofta inom en nédtgemenskap som netnografen observera som kan vara ett foretags
Facebook-sida dir sidan vanligtvis observeras i realtid (Kozinets, 2011). D& krisen
avslutades innan studien paborjats har observationen skett retrospektivt och saledes har
det funnits en risk att interaktionerna kan ha blivit redigerade i efterhand av de
interagerande aktorerna vilket vi inte kunnat paverka. Att inte kunna pdverka det faktum
att interaktioner varit redigerade anses problematiskt (Kozinets, 2011). Daremot har vi
observerat att endast ett 20-tal kommentarer av 3459 ir redigerade och saledes anser vi

att det inte har varit problematiskt att observera Facebook-sidan retrospektivt.

4.3. Varttillvigagangssatt & Vara vagval

4.3.1. Observatorsroll

Under tiden vi har observerat har vi antagit rollen som fullstindiga observatorer. Som
fullstdndig observator observerar forskaren en nitgemenskap utan att delta i den vilket
kan medfora olika fordelar. Dels péverkas inte ndtgemenskapen av observatoren och
dels kan forskaren fa en inblick i aktorernas naturliga kontext (Kozinets, 2011).
Eftersom vi har antagit rollen som fullstindiga observatorer har krissituationen eller
aktOrerna som interagerade i den inte riskerats av att paverkas av var ndrvaro. Saledes

har vi fatt en inblick i1 deras naturliga kontext.
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4.3.2. Vilka delar av krisen har vi valt att spara?

Vi har valt att skairmdumpa de inldgg, kommentarer och responser som é&r av relevans
for var studie. Saledes har vi foljt Kozinets (2011) rad om att spara ned materialet for att
undgd att forlora det. Det kan annars vara en risk vid studier av ndtgemenskaper da
aktOrerna exempelvis kan radera sina kommentarer (Kozinets, 2011). Vér insamling och
saledes skirmdumpning av det empiriska materialet har avslutats nidr dterkommande
teman i interaktionerna identifierats. Dérigenom har vi dven f6ljt Kozinets (2011) om att

avsluta insamlingen av det empiriska materialet ndr teoretisk mattnad natts.

4.3.3. Sorterings och reduceringsprocessen av det sparade materialet

Vi har valt att abduktivt sortera och reducera vart empiriska material. Det innebér att
forskaren pendlar mellan empirin och teori ndr materialet sorteras och reduceras dir
teorin kan bidra med forstaelse for hur upptackterna som gors i empirin ska sorteras och
reduceras (Bertilsson, 2014 refererat i Eksell & Thelander, 2014b). Teorier inom faltet
kriskommunikation och vara forkunskaper inom féltet strategisk kommunikation har
verkat som en handlingsanvisning for hur ovanstdende process har gitt tillviga.

Som ett sista steg innan analysen av materialet pdbdrjats har det behdvts sorteras
och reduceras. Vi har sorterat materialet i syfte att skaffa oss en Overblick av vad
materialet innehdller vilket Rennstam och Wisterfors (2015) menar kan géras genom att
dela upp materialet efter innehdll och form. Forskaren intresserar sig saledes for vad
som hénder i innehéllet och Aur hdndelserna tar form (Rennstam & Wisterfors, 2015).
Fragan vad som har hint 1 krisen har vi besvarat genom att sortera materialet efter
krisens hindelseforlopp och fragan hur hindelserna i1 krisforloppet har tagit form har vi

besvarat genom att sortera krisens innehall utefter krisforloppet. Se bild pé nésta sida.
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Bild reducering och sortering

Innan Niir kanalerna Under tiden  Nér
INNEHALL kanalerna sliicktes ned kanalerna var kanalgrna
slicktes ned ' nedsliickta Kom tuipaka
\
Annonsering Ger olika rad Ny Annonserar
av krisen, angaende kompensation att
bristfillig ‘ kompensationen, | kommuniceras, ‘ forhandlingen
information informerar att markandsfor att ar over,
CANAL DIGITAL | °m vad som kompensation kunder &r nojda beklagar,
hénder, erbjuds men inga | med fortsitter att
skuldbeldgger | detaljer, kompensationen beskylla
annan aktor 1 fortsitter ‘ annan part
krisen skulbeldggandet
FORM
| Fragar vad Arga over Anser att Canal | Fortsitter
som hinder, ‘ kompensation, Digital inte visat ‘ diskutera
hotar att | kunderna styr sympati, vissa | kompensation,
limna Canal | diskussionen till | stottar Canal vissa visar
KUNDERNA Digital, haller | det dem vill, | Digital och tar stod och
Canal Digital | kunderna parti, Manga ar | tacksamhet
ansvariga, paverkar missndjda med ‘ mot
besvikna | varandra vildigt | kompensationen, | hanteringen
mycket kunderna kinner | dock ar
sig majorieteten
dumforklarade, | missndjda
‘ kunderna kidnner
‘ sig som stora
forlorare ‘

Sorteringen av materialet kan bidra med att forskaren fir en dverblick dver vad det

indikerar pd men allt sorterat material utryms inte for presentation. Séledes behdver

materialet reduceras till en behdndig mingd som sedan enklare kan analyseras

(Rennstam & Wasterfors, 2015). Vi har valt att reducera vart sorterade material till tre

teman:

1. Canal Digitals forsok till att ta kontroll Gver krisen

2. Hur och om kunderna paverkats rationellt eller emotionellt i och av

interaktionerna

3. Vilken effekt kundernas paverkan pd varandra haft pa konstruktionen av krisen

Hédanefter bendmns ovanstdende teman pa foljande sitt:

1. Kontroll

2. Rationell och emotionell padverkan

3. Kundernas paverkanseffekt pa varandra
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44. Urval

Vi har valt att presentera de delar av interaktionen pa Canal Digitals Facebook-sida i
analysen som representerar de teman som ndmnts ovan. Delarna av interaktionen ar
saledes exempel pa de teman som aterkommit in den pd Facebook-sidan. Vi har dven
valt att presentera interaktioner som &r av bade positiv och negativ karaktdr for att ge en
sa rittfardigad bild av hur krisen konstruerats i interaktionen pa Facebook-sidan som
mojligt.

Vissa citat som exemplifierar ovanstdende teman, och séledes presenteras i
analysen, har kortats ned for att underlétta for ldasaren eftersom de utvalda citaten

genomgaende varit langa sett till antal tecken. I bilaga 1 presenteras hela citaten.

4.5. Analysmetod, Hermeneutisk cirkel

Vi har valt att analysera ovanstdende teman genom att anvdnda oss av analysmetoden
hermeneutisk cirkel. Hermeneutisk cirkeln dr en analysmetod som har sina rotter i det
hermeneutiska perspektivet beskrivet under rubrik Vir Virldssyn (Akerstrém, 2014
refererat 1 Eksell & Thelander, 2014a). Inom perspektivet intresserar sig forskaren for
individers tolkning av verkligheten dér tolkningarna representerar delen av verkligheten
och dér helheten anses vara verkligheten. Den hermeneutiska cirkeln dr enligt Kozinets
(2011) lamplig att anvénda i de sammanhang dér forskaren &r intresserad av att forstd
aktorernas verklighetsuppfattningar i en nédtgemenskap, vilket kan bidra med att en
forstaelse av nédtgemenskapens helhet kan skapas. D& vi dmnar till att forstd hur
interaktionstradarna (delarna) pd Canal Digitals Facebook-sida kan ha konstruerat
krisen (helheten) anser vi att analysmetoden, den hermeneutiska cirkeln, har varit
lamplig att anvinda. Genom att anvénda analysmetoden har vi dven kunnat bilda en
forstaelse for hur mening har skapats av krisen. Det kan vi forstd genom en analys av
Canal Digitals meningsgivande och kundernas meningsskapande i interaktionen
(delarna) tillsammans skapat konstruktionen av krisen (helheten), nimligen mening av
den.

Kozinets (2011) menar att forskaren bor stélla fragor till det empiriska materialet
for att genomfora en hermeneutisk analys av det dér fragorna bor végledas av studiens
syfte och fragestdllning. Vi har valt att utveckla frdgor som ligger i linje med det vi
dmnar till att studera. Saledes har frdgorna berdrt hur aktdrerna uttryckt sig pa Canal

Digitals Facebook-sida med avseende pa deras ordval, rationella och emotionella
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uttryck och till vem interaktionen har varit adresserad till samt vilka normer som

forekommit 1 interaktionerna. Se frdgorna i bilaga 2.

4.6. Var respekt for integritet

Vid val av netnografi som insamlingsmetod dr det av vikt att ta hénsyn till etiska
riktlinjer for att virna om aktorers integritet da forskaren observerar aktdrer som verkar
inom en internetkontext (Bertilsson, 2014 refererat i Eksell & Thelander, 2014b). Vi har
valt att ta hdnsyn till etiska riktlinjer som é&r i relation till hur offentlig eller privat den
internetkontex som observeras dr. Internetkontexten bor upplevas som mer offentlig dn
privat for att den ska anses etiskt rétt att observera. Huruvida internetkontexten &r etisk
réitt att observera eller inte bestdms av tre kriterier: hur mnga medlemmar som ingar i
internetkontexten, i vilket syfte den anvdnds och om det krivs anvdndarnamn samt
16senord for att fa tilltrdde till den (Bertilsson, 2014 refererat i Eksell & Thelander,
2014b). D& vér observation har tagit plats pd Canal Digitals Facebook-sida har
internetkontexten uppfyllt tvd av de tre nidmnda kriterierna. Sett till hur manga
medlemmar som ingér i internetkontexten har vi ansett vi att Canal Digitals Facebook-
sida dr mer offentlig &n privat d& den har 24 829 foljare (Canal Digital Sverige, 2016). I
relation till vilket syfte Canal Digitals Facebook-sida anvénds i har vi dven ansett att
den dr mer offentlig dn privat da intressenter till Canal Digital kan erhdlla generell
information om nya erbjudanden pé Facebook-sidan. Kunderna kan &ven fa svar pa sina
fragor, men ingen specifik avtalsinformation mellan kund och Canal Digital hanteras pa
Facebook som skulle kunna upplevas som privat. Diremot har inte observationen
uppfyllt det tredje kriteriet da det krévs att aktdrer har ett anvindarnamn och 16senord
for att erhalla tilltrdde till den. Trots det har internetkontexten, Canal Digitals Facebook-
sida, uppfyllt tvd av tre kriterier vilket har lett till att vi ansett den etisk lamplig att
observera.

Det har dven varit av vikt for oss att ta hinsyn till aktdrernas integritet i
forhallande till hur deras personuppgifter hanteras da vér studie har baserats péd aktorer
som dr ovetandes om att de observeras. Enligt Kozinets (2011) kan forskaren med hjilp
av att maskera aktorernas personuppgifter skydda deras integritet vilket kan uppfyllas
om forskaren gor en minimal maskering av dem. Vid en minimal maskering presenteras
endast internetkontextens namn och aktdrernas personuppgifter maskeras (Kozinets,

2011). Vi har valt att delge namnet pa den Facebook-sida studien tar plats pd, Canal
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Digital Sverige, men valt att inte delge oss av aktdrernas personuppgifter eftersom de ar
ovetande om att de deltar i studien. Vi har sdledes valt att anvinda kodnamn istillet for
aktorernas verkliga namn i syfte av att inte riskera att de kan bli identifierade. Kunderna
har vi bendmnt som "Kund 1, Kund 2, Kund, 3..." och Canal Digitals personal som
"Canal Digital 1, Canal Digital 2, Canal Digital 3..". Aven de citat som ni finner i
bilaga 2 dr maskerade ddr alla mdjliga identifikationsfaktorer &r utsuddade vilka ér:

kundernas ansikten, namn och kommentarens datum och tid.

4.7. Sjalvreflektion

Kritik som kan riktas till var insamlingsmetod, netnografi, dr att den digitala
verkligheten inte alltid kan likstdllas med verkligheten bortom det digitala livet.
Forskaren bor sdledes ta hédnsyn till att de uppfattningar som tar plats i den digitala
verkligheten inte per automatik ar de uppfattningar som forekommer utanfor de digitala
plattformarna (Berg, 2015). Ddremot syftar inte vér studie till att undersoka eller
jdmfora hur uppfattningar i den digitala vérlden skiljer sig at frdn uppfattningar bortom
den och séledes har vi bortsett fran kritiken. Kritik som kan riktas mot var analysmetod,
den hermeneutiska cirkeln, dr att forskarens tolkningar kan paverkas av tidigare
genomforda studier inom samma filt. I siddana fall 4r det av vikt att forskaren ar
medveten om det faktum att forskarens forkunskaper inom fdltet kan péverka
nistkommande studier (Debesay, Naden & Slettebo, 2008). Da vi inte tidigare har
forskat inom filtet kriskommunikation dr kritiken inte av relevans att rikta till var studie

och saledes har vi bortsett fran den.

4.8. Kvalitetssakring av studien

Forskning om kvalitetssdkring av en studie har préaglats av kvalitetskriterier som &r av
positivistiskt ursprung och har sdledes varit mer lampliga att anamma vid kvantitativa
studier adn kvalitativa. Kriterierna validitet och reliabilitet dr de kvalitetskriterier som
dominerat kvalitetssdkringen och som vissa forskare menar inte dr av relevans att
anvidnda vid kvalitativa studier. Ddrigenom har dessa forskare utvecklat andra
mitinstrument for att méta kvaliteten av kvalitativa studier. Métinstrumenten som
foresprékas dr sanningsvirde (validitet) och konsistens (reliabilitet) (Merriam, 1994)

vilka vi har tagit hdnsyn till vid kvalitetssékringen av vér studie. Sanningsvardet av en
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studie méts i relation till hur sanningsenligt forskaren har atergett deltagare till studiens
uppfattningar. Konsistensen méts i forhallande till i vilken mén det ar mdjligt for andra
forskare att genomfora studien och uppna liknade resultat (Merriam, 1994). I uppsatsens
analysdel presenteras direktcitat vilket visar pé att atergett aktdrernas uppfattningar sa
sanningsenligt som majligt och saledes har sanningsvirdet uppfyllts. Citaten ar heller
inte redigerade utan exempelvis stavfel har bevarats i syfte att visa upp aktdrernas
uppfattningar s& sanningsenligt som mojligt. Studiens konsistens har dven uppnétts da
Vi pé ett transparent sdtt har beskrivit vara tankegangar och vart tillvigagingssitt vilket
innebdr att andra forskare kan genomfora var studie med mojlighet att uppné liknande

resultat. Vi anser saledes att studiens kvalitet &r hog.
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5. Analys

I foljande del av uppsatsen borjar teaterforestillningen och nu fdar publiken en
mojlighet att fordjupa sig i innebérden. I analysen analyseras vilken betydelse
interaktionerna haft pd konstruktionen av krisen och baseras pd de dterkommande

teman som framkom ur interaktionen pd Canal Digitals Facebook-sida.

5.1. Utformningen av analysen

Analysen inleds med att undersoka hur Canal Digital forsokt ta kontroll Gver krisen for
att fa en forstaelse for vilka mojliga implikationer deras sitt att interagera kan ha haft pa
kunderna. Analysen fortskrider darefter med att underséka hur kunderna rationellt och
emotionellt paverkats av det sitt Canal Digital interagerat och hanterat krisen pa. I
analysens sista del kommer kundernas pdaverkanseffekt pd varandra analyseras. Efter
vardera tema kommer en kortare sammanfattning goras vilken redovisar for vilka
resultat som framkommit inom vardera tema déir vi kontextualiserar resultaten med
hjélp av nya perspektiv for att erhdlla en béttre forstdelse for dem. Genom att studera
interaktionerna pd Canal Digitals Facebook-sida inom temana kontroll, hur kunderna
blivit rationellt och emotionellt paverkade och vilken effekt kunderna haft pa varandra
kan vi {4 en fOrstaelse for hur vardera tema bidrar till helheten, ndmligen hur krisen har

konstruerats.

5.2. Kontroll

I denna del av analysen liggs storst vikt vid att forsta hur Canal Digitals forsokt utéva
kontroll over interaktionerna och kundernas respons pd deras kontrollforsok. Ddremot
ldggs betoningen frdamst pa Canal Digital och sdledes pd ett sdndarperspektiv. For att
exemplifiera Canal Digitals kontrollforsék analyseras en interaktionstrdd mellan Canal

Digital och en kund i denna del av analysen.
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5.2.1. Det var inte mitt fel

Canal Digital har, genomgiende under krisens hédndelseforlopp, involverat sig i
interaktion med sina kunder pd deras Facebook-sida. Interaktionerna har startats och
utvecklats med inldgg fran Canal Digital som kunderna kommenterat pd och dér Canal
Digital i sin tur responderat pd kundernas kommentarer. Var tolkning &r att Canal
Digital forsokt ta kontroll 6ver krisen genom att interagera med kunderna om den.
Tolkningen baserar vi pd teorin vi minns av Romenti et al., (2014) vilken forklarar att
foretag involverar sig i interaktion pé sociala medier i syfte att forsoka erhdlla kontroll
over en kris. Kontrollférsoket har visat sig tydligast ndr Canal Digital forsokt
kontrollera vilken aktér som bor héllas skyldig for krisen genom att i vardera interaktion

inkludera deras uppfattning i fragan, vilket inligget nedan ir ett exempel pa:

Under kvéllen har Discovery valt att ldgga ut information pd sina tv-kanaler och
Facebooksidor, bla Kanal 5 dir dom varnar for kanalsldckning. Det 4r ingen tvekan
om att de ser till egna intressen och inte till er kunder och tv-tittares bésta. (...). Vi
forhandlar & dina végnar for att in i det sista undvika det. Vi hoppas pa ert stod i
kampen mot Discoverys prishdjningar!

- Inldgg Canal Digital 1

Baserat pa inldgget Canal Digital publicerat tolkar vi att Canal Digital har som intention
att beskylla Discovery Networks for krisen och saledes pdvisa sin oskuld fér den genom
att podngtera vilken insats de gor for att 16sa krisen. Canal Digital kan anses ha valt att
framhidva den del av verkligheten som de Onskar att kunderna ska uppfatta och som far
dem att framstdllas pé ett positivt och oskyldigt sétt. Baserat hur pd Canal Digital har
ramat in krisen i interaktionerna, finner vi en stark koppling till pastdendet att kunderna
dven forvintas beskylla Discovery Networks for krisen. Att rama in verkligheten pé det
sdtt som ett foretag Onskar att intressenter ska interagera om den innebér att foretaget
anvénder sig av dialogstrategin framing dialogue strategy (Romenti et al., 2014) vilket
vi kan se prov pd att Canal Digital gor baserat pd resonemanget ovan och pa deras
sprékliga uttryck. Vér tolkning &r att Canal Digital forsokt, med hjdlp av spraket i
interaktionen, gora ett avtryck pd mottagaren vilket Linell (1978) menar att spraket kan
astadkomma. Canal Digitals sprakuttryck i inldgget ovan indikerar pa att de vill
uppmana kunderna att beskylla Discovery Networks vilket vi baserar pd meningen Vi

hoppas pd ert stod i kampen mot Discoverys prishojningar. Véar tolkning dr att Canal
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Digital vill erhalla stdd frdn kunderna i krisen och att kunderna i sin tur ska vilja
uttrycka stodet i interaktionerna. Ett scenario som enligt teorin kan forverkligas vid
anvindandet av ritt sprakfunktion. En mottagares handling kan influeras av en sdndares
sprékligt uttryckta uppmaning om den pabjuder och anbefaller mottagaren till att handla
pa det sitt sdndaren onskar (Linell, 1978). Canal Digital kan séledes erhallit ett stod for
att de sprikligt uppmanat till stdd, men det kan dven ha berott pd att de valde att
interagera om krisen pa Facebook. Att en interaktion mellan ett foretag och intressenter
tar plats pd sociala medier kan mojliggdra for att foretag enklare kan ta kontroll dver
den (Romenti et al., 2014). Det kan forklaras med att teorin instant messaging dir
interaktioner om en héndelse sker i realtid och parallellt med varandra (Lerman &
Ghosh, 2010). Canal Digital har séledes haft mojlighet att fora interaktioner parallellt
med olika kunder under krisens alla minuter vilket kan ha influerat ett stort antal
kunders uppfattningar om den. Huruvida kunderna handlade utefter Canal Digitals
onskemal eller inte gér att urskilja da interaktionen tagit plats pd deras Facebook-sida
och saledes &dr synliga for allmédnheten. Fragan vi stiller oss dr hur kunderna har

responderat pa Canal Digitals kontrollforsok?

Det méste vara hérligt att skylla pa ndgon annan! Vad ni kan gora &r ju att betala
vad de faktiskt begér, utan att hdja priserna till kund samtidigt som vi hushall far
vad vi signat upp oss tills ni 18st era problem. A andra sidan gér ni ju mindre vinst

d&, och det gar vill inte {or sig?

-Kund 1

Var tolkning &r att kunden inte delar Canal Digitals dsikt om vem som bor hallas
skyldig for krisen vilket vi baserar pa kundens forsta mening Det mdste vara hdrligt att
skylla pd ndgon annan. Canal Digitals forsok till att uppmana kunden till att beskylla
Discovery Networks for krisen gav inte det resultat de 6nskade. Kunden viljer att inte
beskylla Discovery Networks for krisen utan véljer istillet att poédngtera att Canal
Digital dven har ett ansvar for den. Kundens ansvarsbeddmning for krisen kan baseras
pa upplevelsen av hur Canal Digital agerat. Foretagets handlingar utvirderas vanligtvis
vid kriser dar kundens beddmning avgors baserat pa upplevelsen av foretagets hantering
av krisen (Lange, 2014). Vi kan se prov pé att kunden inte upplever Canal Digitals som

positiva genom uttrycket: Vad ni kan géra dr att betala vad de faktiskt begdr. Hir ser vi
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prov pa att kunden, likt Canal Digital i inldgget ovan, sprakligt uppmanar Canal Digital
till handling och antar sig rollen som séndare av ett budskap. An en gng kan vi siledes
se exempel pd att den sprdkliga uppmaningen Canal Digital inledde med inte givit

resultat 1 utdkat stod.

Om vi atergdr till kundens beddmning av Canal Digitals ansvar for krisen
kan det dven forklaras med hjélp av Langes (2014) syn pd hur en kund tilldelar ansvar
for en kris. Vid de tillfdllen dér kunder anser att ett foretag agerat pé ett icke ansvarsfullt
satt tenderas foretaget att héllas skyldiga (Lange, 2014). Vi kan urskilja att kunden anser
att Canal Digital borde agerat pa ett annorlunda sdtt och har foreslagit att de ska
finansiera prishdjningen. Vi uppfattar dven att kunden krdver att Canal Digital 16ser
problemet for att kunderna ska fi tillbaka sina kanaler. Vér tolkning dr att bada
exemplen ovan, gillande ansvarstillskrivningen mot Canal Digital, indikerar pa att
kunden inte anser Canal Digitals sétt att agera pd som ansvarsfullt och tilldelar sidledes
ansvaret till dem for krisen. I forhallande till att kunden ovan kriver en l0sning pa
kanalnedsldckningen, indikerar det pd att kunden héller Canal Digital skyldiga for
krisen. Dock finns ytterligare tva aspekter som dr vérda att nidmnas och som kan
paverka hur ansvars tillskrivs till en hdandelse och ett foretag. Den forsta aspekten &r om
kunden inte kan undvika krisen och inte heller kan 16sa den. Nir kunder inte kan undga
att drabbas av en kris tenderar de att tillskriva ansvaret till foretaget som &r med i krisen
(Lange, 2014) vilket kan varit en ytterligare en anledning till varfér kunden ansett att
Canal Digital bar skuld for krisen d& kunden inte kan paverka Canal Digitals
forhandling med Discovery Networks och heller inte undvika den. Den andra aspekten
ar att ansvar kan tilldelas ett foretag om de drabbade ar oskyldiga och inte &r orsaken till
det som har hént (Lange, 2014) vilket kunden dven indikerar pd d& kunden uttrycker:
samtidigt som vi hushdll far vad vi signat upp vilket antyder att kunden ser sig sjalv som
oskyldig och inte som orsaken till krisen. Frdgan vi stdller oss dr hur Canal Digital
bemoétt kundens respons? 1 syfte att fordjupa resonemanget om Canal Digitals
kontrollforsok analyseras kontrollférsdket genom hur meningsgivande kommunikation

kan influera kundernas meningsskapande nedan.
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Hej kund 1! Béde vi och Discovery bedriver 1onsamma verksamheter. Utan
jdmfora oss i detalj med Discovery kan jag konstatera att vi faktiskt har strackt oss
langre &n nagonsin tidigare for samma kanaler. (...) Vi har genomgétt manga
forhandlingar med alla de kanalbolag som vi samarbetar med, genom &ren men
aldrig tidigare varit med om att ett kanalbolag har agerat pa det hér séttet som

Discovery nu gor eller stillt krav pd ersdttning pa den hér nivan (...)

- Canal Digital 2

Om vi, for en kort stund, atergér till kunden 1:s respons pd Canal Digitals inligg som
citeras ovan kan vi urskilja att kunden Onskar erhalla information frdn Canal Digital
genom att stilla fragan: A andra sidan gér ni ju mindre vinst dd, och det gdr vill inte
for sig?. Var tolkning dr att kunden efterfrdgar en redogorelse for varfor Canal Digital
valt att agera som de gjort i krisen vilket inte har beméts av Canal Digital. Canal Digital
har inte responderat pa kundens fraga, vilket vi kan urskilja ur citatet ovan, utan istéllet
valt att podngtera deras agerande i positiva termer dd de uttrycker: Utan jamfora oss i
detalj med Discovery kan jag konstatera att vi faktiskt har strdckt oss ldngre dn
nagonsin tidigare. Séttet Canal Digital valt att respondera kunden pa antyder pé att de
inte valt att lyssna pa vad kunden efterfragar vilket &r en forutsittning for att en delad
mening om krisen ska kunna skapas. Det dr av vikt att den meningsgivande aktoren
lyssnar noga pa hur den meningsskapande aktdren uppfattar en hindelse, for att en delad
mening ska kunna skapas mellan dem (Gioia & Chittipeddi, 1991). I interaktionen
mellan kund 1 och Canal Digital 1 kan det anses som att Canal Digital forsoker ge
mening av krisen genom att sprakligt rama in verkligheten och kommunicera den till
kund 1 som saledes mottar meningen och verkar som den meningsskapande aktdren.
Den meningsgivande aktdren, i detta fall Canal Digital, bor sdledes lyssna till vad de
meningsskapande aktoren, kunderna, efterfrigar for att en delad mening ska kunna
skapas om krisen. Dock kan vi se prov pd att Canal Digital inte lyssnat till vad kunden
efterfrigat och heller inte bemott det vilket har lett till att kunden inte kunnat dela
Canals forsok till meningsgivande av krisen. Kunden ger istdllet foljande respons pa

Canal Digitals kommentar:
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(...) Mina kunder blir dock aldrig nigonsin lidande om en leverantdér s& ens
chockhgjer priserna pé nigot, for utan kunderna blir det inte ens en liten vinst... Det

finns alltid ndgot man kan snéla in pa for att kompensera, sdkerligen hos er med.

- Respons frén kund 1

Kundens respons indikerar pa att en delad mening inte har skapats om krisen d4 kunden
fortsdtter podngtera hur Canal Digital kan g tillvdga for att 16sa den. Kunden har
saledes inte accepterat Canal Digitals argument. Utbytet av mening dr en interaktiv
process dir den meningsgivande aktoren har en chans till att influera den
meningsskapande aktéren da bakomliggande &sikter kommer till ytan och séledes
synliggdrs (Gioia & Chittipeddi, 1991). Det faktum att interaktionen mellan Canal
Digital och deras kunder har tagit plats pad Facebook kan dérigenom ha forenklat
mdjligheten till att en delad mening kunnat skapas om krisen. Att interagera om en
héndelse pa sociala medier erbjuder mojligheten att dsikter om héandelsen synliggdrs for
andra (Fors- Andrée, 2012). Vér tolkning &r att Canal Digital inte tagit vara pa
mojligheten som sociala medier erbjuder: att enklare att erhalla asikter fran kunder och
ta vara och lyssna pa dem. Det kunde ha lett till att Canal Digital haft en storre
mdjlighet att skapa en delad mening av krisen. Att lyssna till den meningsskapande
aktorens dsikt ar det viktigaste for att en delad mening ska kunna skapas (Gioia &
Chittipeddi, 1991). Canal Digitals forsok till att utdva kontroll kan séledes ha inverkats

av deras brist pa att ha ett lyssnade ora.

5.2.2. Gadr det att kontrollera komplexa situationer?

Sammanfattningsvis kan vi, baserat pa interaktionstrdden mellan Canal Digital och
kunden, se prov pa att Canal Digital misslyckats styra kundernas interaktioner till att
beskylla Discovery Networks for krisen. Séledes har Canal Digital forsok till att
kontroll dver interaktionen om krisen, genom framing dialogue strategy och sprakets
pdbjudande funktion, misslyckats. Det kan bero pa att Canal Digital valt att inte lyssna
till kundernas asikter vilket lett till att kunderna inte delat den mening Canal Digital
dmnat dem att tillskriva krisen. Vi finner sdledes prov pa att Canal Digital varit mer
intresserade av att erhdlla kontroll dver krisen dn att lyssna till vad kunderna anser om

den, ndgot som kan vara komplext i kriser. Krissituationer dr komplexa och dynamiska
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vilket betyder att ett linjart synsétt - att en kris gar att kontrollera - anses ineffektivt
(Gilpin & Murphy, 2010). Ddrigenom &r det komplext att anta att det finns en linjar
koppling mellan att kunden kommer uppfatta ett budskap sd& som foretaget
kommunicerar det, likt transmissionssynen pd kommunikation. Med hjdlp av
komplexitetsteorin kan vi skapa oss en forstaelse for varfor det finns utmaningar med
synséttet ndr en kris utvecklas. Enligt komplexitetsteorin véljer individen sin vég till
handling baserat pa deras tolkning av en kris vilket gors oberoende av fOretagets
presenterade vdg. Det kan vara en forklaring till varfor ett foretag inte kan kontrollera
en osdker och komplex situation: en kris (Gilpin & Murphy, 2010). I interaktionen
mellan Canal Digital och kunderna kan vi se prov pd att krisen varit komplex och
saledes svar att kontrollera vilket lett till att skilda kriskonstruktioner mellan Canal
Digital och kunderna har skapats. Att sociala medier anvdndes som kris interaktions
kanal kan ha varit en bidragande orsak till varfor skilda kriskonstruktioner skapats.
Trots att Canal Digital haft mojligheten att fora parallella mikrointeraktioner 1 realtid
med olika kunder har inte sociala mediers funktion instant messaging forenklat
mdjligheten till att ta kontroll dver interaktioner pd sociala medier. Vi gor snarare
tolkningen att funktionen forsvarar mojligheten for foretag att kunna kontrollera vad
som interageras om eftersom det bdde &r tids- och resurskrdvande att involvera sig i alla
dessa mikrointeraktioner.

Séaledes anser vi att det dr komplext att forlita sig pa att ovan ndmnda teorier kan
anvédndas for att kontrollera en kunds uppfattning om en kris. Vi tdnker framforallt pa
framing dialogue strategy. Teorin tar inte hdnsyn till mottagarens bedomningar av ett
foretag i en interaktion, vilket dr en brist med teorin. Som vi ndmnt i1 analysdelen ovan
har vi dven redogjort for andra mdjliga faktorer som kan paverka en kunds uppfattning
om en kris, framfor allt i relation till vem som bér ansvaret {for krisen vilket komplicerar
mdjligheten att enkelt applicera en dialogstrategi for att vinda kundens uppfattning till

positiv.
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5.3. Rationell och emotionell paverkan

[ foregdende avsnitt av analysen har tyngdpunkten legat pa Canal Digital och sdledes
utgdtt fran ett sdandarperspektiv. I de tvd ndstkommande delarna av analysen kommer
tyngdpunkten ligga pa att analysera kundernas perspektiv pd krisen och sdledes utgdr
Vi fran ett mottagarperspektiv. I den forsta delen av de tvd resterande delarna
analyseras hur kunderna paverkats rationellt och emotionellt av Canal Digitals

interaktion om och hantering av krisen.

5.3.1. Kunder som rationella logiker

I denna del analyseras hur kunderna blivit rationellt pdverkade av Canal Digitals

interaktion om och hantering av den.

Interaktionen mellan Canal Digital och kunderna har vid flertalet tillfdllen indikerat pa
att kunderna vill ha svar pa fragan: vad betyder den hdr situationen for mig?. Kunderna
soker efter att forsta vilken betydelse krisen har for dem framforallt med avseende pa
hur den kommer att paverka tillgangen till tv-kanalerna. Vi minns teorin om
meningsskapande vilken podngterade att individer tenderar att uttrycka sig frdgande i
situationer som préglas av hog osédkerhet i syfte av att forsta situationens betydelse for
att séledes skapa mening av den. Osékra situationer ir ofta sddana som individer aldrig
tidigare varit med om och som avviker frdn deras normala agendor (Weick, 1995) vilka
ar karaktdrsdrag for en kris (Berger & Calabrese, 1975). Saledes dr vér tolkning att
kunderna uttrycker frdgor om krisen for att de upplever den som osidker och avvikande
fran deras normala liv samt dr en héndelse de inte tidigare varit med om. Exempelvis
efterfragar kunderna svar pd vad en kanalnedsldckning skulle innebidra, se exempel

nedan:

Och om de sldcks ner, hur kommer ni da att agera ang. eventuella uppsagningar
utan uppsagningstid ?? Eller om chockhdjningar gors for att behélla kanalerna, kan

man dé séga tack och hej utan att tvingas stanna kvar bindningstiden ut?? (...)
- Kund 2

Kunden efterfragar att fa svar pa och interagera om vad en potentiell kanalnedsldckning

skulle innebdra och vilka réttigheter i siddana fall kunden har att avsluta sitt tv-
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abonnemang. Var tolkning &r att kunden vill i svar pa sina fragor for att kunna forsta
krisens mojliga paverkan och sdledes kunna skapa mening utav den. For att mening av
osédkra situationer ska kunna skapas behover fragorna besvaras vilket kan intrdffa om
individen interagerar om dem med en annan aktdr (Weick, 1995). Da kunden fort en
interaktion med Canal Digital finns det séledes en mdjlighet for Canal Digital att
besvara kundens frdgor och bidra till att mening kunnat skapas av krisen. Daremot har

sa inte varit fallet, se Canal Digitals respons nedan:

Hej kund 2 och alla ni andra som undrar. Vi gor allt for att undvika att kanalerna
sldcks natten till méndag. Vi tar den hdr kampen med Discovery just for att vi inte
accepterar att era priser chockhdjs. Om det nu gar sa 14ngt att kanalerna sldcks &r vi
Overtygande om att kanalerna kommer tillbaka snabbt. Om du ir ndjd med TV-
upplevelsen i 6vrigt ber vi dig att avvakta uppsédgning tills den hér stormen ar dver.
Vinliga Hélsningar Personal pa Canal Digital

- Respons Canal Digital 3

I interaktionen mellan kund 2 och Canal Digital 3 kan vi urskilja att Canal Digital inte
givit svar pa det kunden efterfragar utan poidngterar istéllet sitt hdrda arbete samt
uppmanar kunden till att bibehalla sitt avtal med dem. Kunden kan siledes inte 16sa den
osédkra situationen och inte heller skapa mening utav den vilket kan bendmnas som att
ett meningsskapande dilemma uppstétt. For att fordjupa teorin om meningsskapande
utvecklar vi ovanstdende resonemang. Ett meningsskapande dilemma uppstir nédr en
individ inte kan 16sa en frdgas ekvation, vilket innebér att information saknas for att
individen ska kunna besvara fragan och séledes skapa mening utav den (Weick, 1995).
Var tolkning &r att kunden upplever svarigheter att 16sa frdgans ekvation pa basis av den
information kunden erhéller frdn Canal Digital. Kunden soker efter
abonnemangsrelaterad information men far information om Canal Digitals hirda arbete
genom responsen: Vi tar den hdr kampen med Discovery just for att vi inte accepterar
att era priser chockhdjs. Det indikerar pa att informationen som givits inte ar tillracklig
for att skapa mening av kundens friga. For att mening ska kunna skapas bor
informationen den meningsgivande aktoren ger uppfylla den meningsskapande aktdrens
informationsbehov (Gioia & Chittipeddi, 1991) vilket inte har intrdffat. Det faktum att
kundens informationsbehov inte blivit tillfredsstdllt och att mening séledes inte kunnat

skapas kan ha varit en effekt av att kunden inte blivit rationellt 6vertygad. Kunden ovan
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kan &ven vara ett exempel pd en av ménga kunder som noggrant har bearbetat
informationen frdn Canal Digital. Om en sdndare ska lyckas Overtyga en mottagare som
noggrant bearbetar informationen i kommunikationen dr det av vikt att sindare erbjuder
rikligt med saklig information (Ray, 1973 refererat i Palm, 1994). Om kunden anser att
Canal Digital inte har erbjudit tillrdckligt med saklig information kan det vara en
anledning till att kunden ovan inte har blivit dvertygad och dirigenom inte kunnat skapa
mening av krisen.

Kunden kan ha upplevt att Canal Digital inte besvarat kundens fragor och
saledes inte blivit rationellt Gvertygad pa grund av deras sprékliga uttryck. Vi minns
Norrbys (2004) teori om att séndarens sprakstil kan influera mottagarens uppfattning av
budskapet som formedlas. Vér tolkning dr att Canal Digital anvénts sig av en indirekt
sprékstil vilket enligt Norrby (2004) anvidnds nir sdndaren dr mer intresserad av att
bibehélla en 6nskvidrd bild av sig sjélv dn att vara drlig mot mottagaren. P& basis av
Canal Digitals sprékliga uttryck tolkar vi att de varit mer intresserade av att framstilla
sig 1 positiv dager &n att tillgodose kunden med informationen som efterfragats eftersom
de responderar péd foljande sitt: Om det nu gar sa langt att kanalerna sldcks dr vi
overtygande om att kanalerna kommer tillbaka snabbt. En strategi som kan resultera i
en negativ effekt dd den tagit plats i interaktioner pd det sociala mediet Facebook. Om
foretagets interaktion med intressenter tar plats pd sociala medier fOrvéntar sig
intressenterna att foretaget ska visa pa en dppenhet gentemot dem. Méts inte forviantan
kan det paverka intressenternas instdllning gentemot foretaget (Coombs, 2014). Som en
effekt av att kunderna inte erhallit den information de efterfragat har de uttryckt att de
anser Canal Digitals svarsstrategi som negativ och kan sdledes ha blivit negativt
rationellt padverkade vilket kan ha lett till att meningsskapandet uteblivit. Nedanstdende

citat exemplifierar ytterligare kundernas uppfattning om svarsstrategin:

Skriver som jag skrev innan men som jag inte fick svar pa. (...)
- Kund 3

I interaktionerna mellan Canal Digital och kunderna kan vi dven se prov pa att
kunder blivit negativt rationellt paverkade och att meningsskapande uteblivit i andra
avseenden dn de ovan ndmnda. Flertalet kunder uttrycker en ifrdgasittning dver den
forda logiken bakom den valda kompensationsstrategin trots att saklig information

kommunicerats om den vilket citatet nedan &r ett exempel pa:
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(...) Skélet till att vi kompenserar med C More-sportkanalerna under den tillfalliga

nedsldckningen &r att det dr vart mest eftertraktade premium-paket. (...)
- Canal Digital 4

I syfte att informera om kompensationsstrategin kan vi urskilja att Canal Digital tagit
hjilp av det Linell (1978) kallar for sprakets informerande funktioner. Med hjilp av
deskriptiva ord kan sédndaren kommunicera sakligt och séledes erbjuda informationsrik
information om en hindelse (Andersson & Furberg, 1996) vilket vi tolkar att Canal
Digital forsokt erbjuda. Genom att anvénda ord som Skdlet till (...) och eftertraktad (...)
kan en saklig forstéelse hos kunderna erhallas d& orden kan anses som ett uttryck for ett
sakforhdllande som sédledes kan bidra till att informationen om en hidndelse anses rik.
Var tolkning &r att kunderna kan ha Onskat att erhdlla saklig information vilket vi

baserar pa att, dven dem, uttryckt sig pa liknande vis. Se citat nedan:

(...) Det dr sa langt ifrén att std pd kundens sida man kan, ett tilldelningsperspektiv
istillet for efterfrgeperspektiv. Att pastd att manga skulle vara intresserade av
sportkanaler, av de som aldrig abonnerat pa dem, var har ni fatt det ifran? (...).

- Kund 4

Kunden anvénder likt Canal Digital ord som kan klassificeras som deskriptiva da orden
tilldelningsperspektiv och efterfrdageperspektiv anvints. Orden kan ha anvints for att
uttrycka ett sakforhdllande eftersom de forklarar en faktisk situation sett ur kundens
perspektiv vilket Andersson och Furberg (1996) menar att information om ett
sakforhdllande astadkommer. Oavsett vad spraket indikerar pa kan det faktum att
aktorer anvinder liknande sprékuttryck i interaktionen indikera pa att ett samforstand
skapats mellan dem (Norrby, 2004). Sédledes kan kunderna blivit positivt rationellt
overtygade och skapat mening av krisen. Ddremot tolkar vi att det inte har skett di
kunden uttrycker en ofOrstdelse gentemot logiken bakom den wvalda
kompensationsstrategin. Ges inte en logisk forklaring kan det skapa svarigheter for
individen att skapa mening av en situation da mening forst kan skapas nir en individ
forstar en situation (Weick, 1995). Kunden uttrycker oforstéelse till argumentet: att
majoriteten av kunderna skulle vara sportintresserade, vilket leder oss till att kunder inte

kan forstd en kris och heller inte skapa mening utav den om kunder inte finner logiska
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forklaringar till foretagets handlingar. Saledes har inte kunderna blivit positivt rationellt
paverkade av Canal Digitals interaktion och hantering av krisen utan kundernas

rationella pdverkan genomsyras av negativitet.

5.3.2. De emotionellt pdaverkade kunderna

I denna del analyseras hur kunderna blivit emotionellt paverkade av Canal Digitals

interaktion om och hantering av krisen.

I interaktionen pd Canal Digitals Facebook-sida kan vi identifiera att kunder bide har
reagerat positivt och negativt emotionellt pd interaktionen om krisen och hanteringen av
den. Att de emotionella reaktionerna pa interaktionerna om krisen skilt sig 4t kunderna
emellan kan forklaras med hjdlp av Coombs (2014) beskrivning om hur en intressent
tilldelar en kris en uppfattning. Intressenter tolkar en kris pd olika sdtt déar deras
individuella tolkning beror pd hur de upplever krissituationen som utvecklats. Saledes
kan kundernas reaktion pd interaktionen om och hantering av krisen baserats pa deras
egna tolkningar av den vilket kan ha paverkat deras meningsskapande av den. Mening
kan, forutom att skapas genom interaktion med andra, skapas pd basis av individers
individuella tolknings- och referensramar d& dessa fungerar som en végledning for
tolkning (Weick, 1995). Vér tolkning &r att kundernas olika reaktioner pa interaktionen
av krisen har végletts av deras individuella tolknings- och referensramar, vilket saledes
har skapat olika mening om krisen. En forklaring till kundernas olika uttryckta
reaktioner och emotioner om krisen kan siledes vara, som Ekman et al. (1972) forklarar,
att en individs reaktioner pd en hidndelse baseras pd vilken emotion individer erhaller

vid kontakt med den.

De negativt emotionellt paverkade kunderna
Kundernas respons pd Canal Digitals interaktion om och hantering av krisen har

genomsyrats av negativa emotioner vilket nedanstdende kommentar &r ett exempel pé:

Varfor sdger ni att ni tror att manga kunder vill ha tv-kanaler. Ni méste vil ha
markt att det & manga kunder som inte vill ha sportkanaler. Varfor envisas ni med
svara samma sak ndr ni ser (eller 4r ni blinda) att s& méanga INTE vill ha
sportkanaler.

- Kund 5
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Var tolkning dr att kunderna dr missndjda med sattet Canal Digital interagerat pa
gillande kompensationsstrategin. Kunder kan bli missndjda om de anser att de blivit
déligt bemotta av ett foretag (Kotler & Keller, 2006) vilket Canal Digitals kunder kan
ha ansett att dem blivit vilket vi baserar pa uttrycket: Varfor envisas ni med svara
samma sak. Uttrycket antyder pd att kunden dr missndjd med att Canal Digitals
responser pd kunders frigor om den valda kompensationsstrategin inte har varierats i
forhallande till vilka frdgor som stillts utan har mestadels utgjorts av liknande
responser. Sdledes har kunden inte blivit bemott pd onskat sétt da det gar att tolka att
kunden efterfrdgar varierad information om kompensationsstrategin vilket kan ha lett till
att kunden uttryckt ett missndje gentemot Canal Digital.

Var tolkning dr dven att kunderna uttryckt missndje for motiven bakom den
valda kompensationsstrategin, Canal Digitals hantering av krisen. Kunden poéngterar i
kommentaren ovan att: s& manga INTE vill ha sportkanaler, vilket kan vara en
indikation pa att kunden dr missndjd med att bli jamford med majoritetens behov. Om
kunders behov generaliseras menar Gronroos (2008) att det kan skapa negativa effekter
dé kunder istéllet vill bli bedomda utefter deras individuella behov. Var tolkning &r att
kunden istéllet oOnskat sdvdl personlig kommunikation om motiven till
kompensationsstrategin som att erhalla personlig kompensation. Det faktum att
kundernas behov inte blivit bemdtta och att de uttryckt ett missndje gentemot Canal
Digital kan ha influerat deras meningsskapande av krisen. Meningsskapandet av en
hindelse kan forhindras om en individs fornuft blockeras av kénslor (Steigenberger,
2015) vilket kan ha skett i detta fall dd kundens uttryck: eller dr ni blinda indikerar
starkt pa att kunden blivit negativt emotionellt paverkad. Det kan saledes ha lett till att
kundens fornuft blockerats av kundens emotionella reaktion.

Att kunderna &dr missndjda Over motiven bakom kompensationsstrategin
resonerade vi for ovan, diremot dr det inte dnnu tid for att limna dmnet da kunderna
dven har uttryckt frustration 6ver kompensationsstrategin. Ytterligare ett tecken pa att
kunderna blivit negativt emotionellt paverkade. Baserat pa kundens sprakanvindning i
kommentaren ovan antar vi att kunden forsokt uttrycka sitt sinnestillstand vilket Linell
(1978) menar kan forverkligas med hjdlp av spriket. Kunden anvédnder exempelvis
versaler genom att skriva: INTE, vilka kan verka som ett uttryck for kénslan frustration.
Vanligtvis anvinds versaler nir sdndaren dmnar till att forstirka ett budskaps betydelse
dér anvdndandet av dessa kan indikera pd att sdndaren kénner frustration Over en

situation (Melin, 2009). Var tolkning &r att kunden vill podngtera for Canal Digital hur
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frustrerad kunden kéinner sig 6ver motiven bakom Canal Digitals kompensationsstrategi
och véljer saledes att anvédnda sig av versaler for att forstdrka inneborden av budskapet.
Att kunden ként sig frustrerad kan ha influerat att kunden blivit negativt emotionellt
paverkad av Canal Digitals motiv till kompensationsstrategin och interaktionen om den.
Att negativa emotioner tillskrivs en hindelse paverkas av graden hur upprord en individ
ar. Ju mer upprord en individ dr 6ver en hindelse desto storre sannolikhet ér det for att
negativa emotioner tilldelas den vilket skapar svérigheter for en individ att se positivt pa
en héndelse (Fan, Zhao, Chen & Xu, 2014). Saledes kan kundens negativa emotionella
reaktion pa Canal Digitals motiv till kompensationsstrategin skapat svérigheter for
kunden att se positivt pd krisen i helhet.

Kunder har, férutom att uttrycka negativa emotioner pd basis av ovan
ndmnda anledningar, dven visat pd negativitet gentemot Canal Digitals oférméga att se

till kundernas bésta i krisen vilket nedanstdende kommentar ar ett exempel pa.

Ja da var kanalerna "slackta" s jag forvintar mig ett svar nu som ni lovade men
inte héller. Personligen sd skiter jag fullstidndigt i era problem med Discovery
Networks, jag har inget avtal med dom utan med er.

-Kund 6

Var tolkning &r att kunden uttrycker en besvikelse gentemot hur Canal Digital har
hanterat kunderna i krisen. Kunden antyder pa att Canal Digital har en skyldighet att se
till kundernas bidsta dd kunderna ingér i ett avtal med Canal Digital och inte med
Discovery Networks. Séledes har Canal Digital givit ett 16fte till kunderna att leverera
de tv-abonnemang kunderna avtalat med dem vilket brots ndr kanalerna slicktes ned.
Nér ett avtal bryts med ett foretag tenderar kunder att kinna sig besvikna pa foretaget
och pé sa sitt tillskrivs negativa emotioner till det (Ward & Ostrom, 2006) vilket vi
tolkar dr anledningen till varfor kunden ként sig sviken av Canal Digital och som en
effekt av det, tillskrivit negativa emotioner till dem. Att kunderna tillskrivit negativa
emotioner till Canal Digital kan ha varit en effekt av att kundernas ekonomi paverkats
av Canal Digitals handlingar. For att forankra orsaken tar vi hjélp av Tsai, Yang och
Chengs (2014) teori om att kunder kdnner negatvitet gentemot ett foretag nir foretagets
handlingar péverkat kundens ekonomiska situation vilket vanligtvis intraffar ndr en
tjanst kunden abonnerar pa inte lingre fungerar. Som ndmnt ovan ingdr kunderna i ett

avtal med Canal Digital och de betalar siledes for en tjinst som de forvéntar sig ska
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vara aktiv. Om tjénsten stings ned av Canal Digital kan det leda till att kunderna kénner
negativitet gentemot Canal Digital eftersom de fortfarande betalar for tjansten fastin
tjansten avaktiverad. Nigot som intrdffade for kunderna under tiden kanalerna var
nedsldckta och kan ha lett till att kunderna tillskrivit negativa emotioner till Canal
Digital likt till att meningsskapandet kan ha forsvarats. Varfor ska en kund betala sin
faktura nir tjénsten inte 4r aktiv? Aterigen kan vi se prov pa att kunden inte kan 16sa
fragans ekvation. Vi minns teorin om att mening skapas forst nir en ekvation gar att
16sa (Weick, 1995).

Det faktum att interaktionen om krisen tagit plats pa sociala medier kan
dven ha influerat kundernas uttryckta negativitet gentemot Canal Digital da
sprékanvdndningen tenderar att skilja sig at beroende pd om interaktionen tar plats pa
sociala medier eller i verkligheten. Individer tenderar att uttrycka sig mer aggressivt i
interaktioner pé sociala medier &n om interaktionerna skulle tagit plats i verkligheten
(Champoux, Durgee & McGlynn, 2012). Var tolkning &r att det faktum att Canal Digital
valt att interagera om krisen pa Facebook kan séledes ha lett till att kunder uttrycker sig
mer aggressivt om den &n om de skulle méta personalen pd Canal Digital i verkligheten.
Att kunderna dven valt att uttrycka sin negativitet gentemot krisen pd Canal Digitals
Facebook-sida kan bero pd att de forsokt pdverka Canal Digital. Hirschman (1970,
refererat 1 Strombéck, 2014) menar att kunder som ingar i diskussion med foretag gor
detta for att f4 mojligheten att kunna pdverka foretaget vilket kan gdras genom att
uttrycka klagomal vilket kallas for Voice. Att kunderna ovan haft en mgjlighet att 6ppet
uttrycka sina klagomédl kan sdledes betyda att de vill 4stadkomma en fordndring, att
Canal Digital istéllet ska hélla vad de lovar och leverera kanalerna.

Att kunderna uttryckt negativa emotioner gentemot Canal Digital kan vi dven
utldsa genom att studera deras ordval. Att kund 6 1 kommentaren ovan skiter i Canal
Digitals problem med Discovery Networks betyder troligtvis inte ordagrant att kunden
skiter. Snarare kan ordvalet vara ett uttryck for kundens emotioner vilket Andersson och
Furberg (1996) menar att emotiva ord dr. Med hjélp av emotiva ord kan en individ
uttrycka ord som innehar en kénslomassig laddning och som sdledes péverkar uttryckets
betydelse (Andersson & Furberg, 1996). Vér tolkning &r att kunden kan ha anvént ordet
skiter 1 syfte att uttrycka ilska gentemot Canal Digitals hantering av krisen och sdledes
antar vi att kunden tillskrivit negativa emotioner till Canal Digital. For att styrka vart
antagande tar vi hjélp av Rachmans (2010) forklaring till varfér en negativ emotion

tillskrivs en hdndelse vilket han menar intraffar om en individ ként ilska 6ver hiandelsen.
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Aterigen kan vi se prov pi att mening inte kunnat skapas eftersom de negativa

emotionerna blockerat kundens fornuft.

De positivt emotionellt paverkade kunderna

Som ndmnt tidigare har kundernas reaktioner pa Canal Digitals interaktion om och
hantering av krisen skilt sig at ddr kundernas emotionella reaktioner frdmst har
genomsyrats av negativitet men dér vissa kunders emotionella reaktioner har varit av
positiv karaktér, frdmst i relation till hur Canal Digital har interagerat. Nedanstdende
kommentar dr ett exempel pa nédr kunder uttryckt sig positivt om Canal Digitals

interaktion.

(...) mycket bra och sympatiska svar personalen pd Canal Digital. Under rddande

situation &r du en klippa. Eloge till dig
- Kund 7

Baserat p4 kommentaren ovan kan vi utldsa att kunden ger berdommande kritik och
positiv aterkoppling pa Canal Digitals interaktion om krisen. Vér tolkning &r att det kan
bero pd att Canal Digitals interaktion med kunderna har genomsyrats av personlig
kommunikation. D& sociala medier dr en plattform for personlig kommunikation
mdjliggor det for att foretag kunna inta skepnaden av ménskliga karaktirer och verka
likt dem vilket intressenter uppskattar (Levine et al., 2000). I interaktionerna kan vi se
antydningar péd att Canal Digital forsokt likstdlla sin interaktion med hur méanskliga
karaktérer interagerar da de lagt stort fokus pd att vara personliga i interaktionen med
kunderna. Alla kunder har tilltalats vid namn och Canal Digital har signerat deras
responser med sina personliga namn vilket ligger i linje med Levine et als. (2000) teori
om att ett foretag erhdller positivt respons av kunder pé sociala medier om de tilltalar
dem vid namn och &ven bendmner sin personal vid namn. Séledes tolkar vi att de kunder
som tillskrivit positiva emotioner till Canal Digital har influerats av Canal Digitals
personliga kommunikation.

Att vissa kunder tillskrivit positiva emotioner till Canal Digitals interaktion om
krisen tolkar vi dven beror pd det faktum att Canal Digital besvarat 89 % av kundernas
kommentarer om krisen. Att foretag besvarar intressenter pa sociala medier gor att de
kdnner sig uppméirksammade vilket &r en positiv effekt av fOretagets

kriskommunikation (Coombs, 2014). Saledes gor vi tolkningen att de kunderna som har
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tillskrivit Canal Digital positiva emotioner har gjort det baserat pd att de ként sig
uppmédrksammade av dem. Att kunderna har blivit personligt bemdtta och ként sig
uppmédrksammade vilket sdledes har gjort att de tillskrivit positiva emotioner till Canal
Digitals respons i krisen kan ha haft en positiv effekt pd kundernas meningsskapande
process. Teorier om meningsskapande podngterar visserligen inte mening léttare kan
skapas om en kund kinner tillfredstdllelser och blir saledes positivt emotionellt
paverkad. Vér tolkning dr diremot om kunder finner ett fOretags respons
tillfredstdllande genom personlig kommunikation och uppmairksamhet frén foretaget
kan det underlétta for mening att skapas. Tolkningen baserar vi pa ovan resonemang och
pa att kunden i citatet har uttryckt: under radande situation dr du en klippa, en eloge till
dig?.

Kunderna har dven visat att de tillskrivit positiva emotioner till Canal
Digital pa andra sdtt &n endast pa basis av deras interaktion om krisen. Vi tolkar att
vissa kunders emotioner genomsyrats av positivitet dd de antytt pd uppskattning
gentemot Canal Digitals sétt att visa kunderna att de bryr sig om dem. I kommentaren
ovan uttrycker kunden en uppskattning gentemot att Canal Digital visat sympati for
kunderna i krisen genom meningen: mycket bra och sympatiska svar personalen pad
Canal Digital. For att forstd vilken inverkan sympati som uttryckts genom spraket har
for en positiv upplevelse fordjupar vi oss 1 Norrbys (2004) sprakteorier. Att en aktdr,
med hjélp av spriket, visar pd sympati gentemot en annan aktér kan fora samman
aktorerna och leda till att det i sin tur att en gemenskap bildas mellan dem. Om en
gemenskap bildas visar det pd att aktorerna i gemenskapen delar dsikt om en héndelse
(Norrby, 2004). Saledes kan de sympatiserande kunderna och Canal Digital anses ha
bildat en gemenskap da de erhaller samma asikt om krisen vilket dven kan vara ett
tecken pd att kunderna skapat mening av krisen. Mening kan enklare skapas om en
gemenskap bildas (Booth & Kellogg, 2015). Genom att de sympatiserande kunderna
och Canal Digital ingatt i en gemenskap pa Facebook tolkar vi att en forstaelse skapats
mellan dem. Gemenskapen mellan Canal Digital och kunderna kan dven ha influerats av
att interaktionen tagit plats pd Facebook dd gemenskaper enligt Lebbon och
Sigurjonsson (2016) enklare bildas pa sociala medier d& dessa mdojliggor for aktdrer som
delar samma asikt att foras samman. Dock podngterar Norrby (2004) att aktdrer som
delar en gemensam asikt och saledes ingér i en gemenskap betyder inte att aktSrerna
uppfattar virlden pd samma sitt per automatik. I vért fall kan det betyda att kunderna

delar samma asikt som Canal Digital, att de kunderna ska erhdlla sympati, men det
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behover nddvindigtvis inte betyda att kunderna delar samma uppfattning som Canal
Digital av krisen i1 helhet d4 Xenos (2008) menar att kunder tenderar att skapa sig en
egen uppfattning om en kris nir information om den finns tillgidnglig for dem. Kunderna
kan saledes ha ramat in krisen pa det sdtt om de individuellt har tolkat den trots att de

har delat samma &sikt som Canal Digital och ingatt i en gemenskap med dem.

5.3.3. Vad far JAG ut av den hdr situationen?

I analysens andra del véxlar vi Over till mottagarperspektivet och analyserar
interaktionerna med fokus pé hur kunderna har paverkats dér vi ssmmanfattningsvis har
identifierat att kunderna har pdverkats bide rationellt och emotionellt av Canal Digitals
interaktion om och hantering av krisen. Vissa kunder har blivit negativt rationellt
paverkade dd de inte erhallit tillrickligt med saklig information om krisen och inte
heller funnit logiska forklaringar till motivet till den valda kompensationsstrategin vilket
lett till att mening inte kunnat skapas av krisen. Sdledes har vi inte kunnat identifiera att
kunder blivit positivt rationellt paverkade. Andra kunder har blivit emotionellt
paverkade, bade negativt och positivt. De negativt emotionellt paverkade kunderna har
framst uttryckt missndjdhet, frustration och besvikelse gentemot Canal Digital som en
effekt av att de inte ansett sig blivit bemotta pa det sitt de nskat. Aven dessa kunder
har haft svart att skapa mening av krisen d& deras emotionella reaktioner verkat som en
blockering for deras fornuft. De positivt emotionellt pdverkade kunderna har framst
uttryckt att de uppskattat sittet Canal Digital interagerat pa och deras visade sympati
vilket lett till att de ingétt i en gemenskap med Canal Digital. Det faktum att en
gemenskap bildats mellan de positivt emotionellt pdverkade kunderna och Canal Digital
kan dven ha forenklat for dessa kunders meningsskapande men det dr ingen garanti.
Kundernas reaktioner pa Canal Digitals interaktion och hantering av krisen har séledes
skiljt sig 4t. I syfte att forstd varfor kunderna reagerat pa ovan nimnda sétt vinder oss
till det socialpsykologiska féltet och tar hjdlp av teorier om egocentriska ménniskor.

Vid analysen av kundernas reaktioner pa Canal Digitals interaktion om
och hantering av krisen har vi funnit en gemensam némnare, att kunderna lagger stort
fokus pa sig sjilva. De onskar att Canal Digital ska vidta atgirder for att tillfredsstélla
dem personligt - vilka dtgdrder ska vidtas for att hjdilpa MIG som kund?. Kunderna
kraver att tillrdckligt med saklig information ska ges, att de ska f4 Canal Digitals

hantering av krisen forklarad pa det sétt de finner logiskt, att deras situation ska bli

42



individuell bedomd, att de ska bli personligt bemétta och att de ska erhdlla sympati fran
Canal Digital. Séledes anser vi att kunderna framstar som egocentriska. Egoisten strivar
efter att i allra hogsta grad nd personlig vinning (Hylland Eriksen & Hessen, 2000)
vilket vi anser att kunderna i vart fall strdvar efter da deras framsta intresse i krisen ar
att erhdlla den bésta personliga 16sningen fran Canal Digital. I dagens samhélle finns en
allmédn uppfattad norm bland kunder att de forvintas se till sina intressen fore andras
och asidositter sdledes andras intressen, exempelvis i1 relationen med ett fOretag
(Strombéck, 2014). Vi kan konstatera att den vedertagna normen att kunden alltid har
rdtt har fortsatt fotféste i relationen mellan en kund och ett foretag dér vér tolkning &r att
denna norm kan influera hur en kris konstrueras. Bemots inte en kund utifrdn ovan
ndmnda forvintningar kan det leda till att kunden pédverkas negativt rationellt och
emotionellt av krisen och kan sdledes inte skapa mening utav den. Det faktum att
Facebook har anvénts som plattform for interaktionen om krisen kan ha skapat
mdjligheter for Canal Digital att bemdta kundernas forvintningar pd individuell
bedomning d4 mediet mojliggor for foretag att involvera sig i interaktion med vardera
kund. Dédremot kan vi se prov pa att det kan vara en utmaning att kunna tillfredsstilla
vardera kund i en kris vid anvdndning av sociala medier i en kris d& det krdvs mer &n att
endast involvera sig i interaktion med kunderna och mer én att bemota dem personligt.

Kunderna kraver mer, mycket mer.

5.4. Kunders paverkanseffekt

Som ndmnt ovan utgdr de ovan- och den nedstdende delarna av analysen utifrdn
kundernas perspektiv pa krisen vilket sdledes innebdr att vi har analyserat dem utifrdn
ett mottagarperspektiv. Nedan analyseras ddrigenom dterigen kundernas perspektiv pd

krisen men denna gdng utifran vilken effekt kunderna haft pd varandra i krisen.

5.4.1. Kunder som meningsskapande formedlare

I interaktionen mellan Canal Digital och kunderna har vi sett pd prov pa att
meningsskapande uteblivit bdde pé basis av interaktionen mellan Canal Digital och
kunderna samt péd basis av kundernas individuella tolknings- och referensramar. Vi
minns den meningsskapande teorin som menar att mening kan skapas genom interaktion
med foretag och baserat pa en individs tolkning av en hindelse som har grund i deras

individuella tolknings- och referensramar (Weick, 1995). Ddremot har kunderna inte
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endast interagerat med Canal Digital pd deras Facebook-sida, de har dven interagerat
med varandra. Var tolkning ar att anledningen till att interaktionen kunderna emellan
etablerats kan bero pa det faktum att de inte kunnat skapa mening av Canal Digitals
interaktion om krisen. Saledes har de forsokt finna andra sitt att skapa mening om
krisen, genom att interagera med varandra om den. Nedanstdende interaktion &r ett

exempel pa en interaktion kunder emellan.

Canal Digital Sverige Hur mycket gick ni i vinst 2015?
- Kund 8

Kund 8 siffrorna for 2015 har inte kommit dnnu men héir ar de senaste aren
http://www.allabolag.se/5560398306/bokslut som du ser ligger vinsten en bra bit

over 100 miljoner. Telenor gjorde en vinst 2014 pa 9 miljarder norska kronor

- Kund 9
Kund 9 Tackar for det! Det dr verkligen synd om dom

- Kund 8
Kund 8 Det ar verkligen synd att ni inte gick mer i vinst

- Kund 9

I interaktionen kunderna emellan kan vi urskilja att kunderna for en diskussion om
Canal Digitals vinst under ar 2015. Vi kan se tecken pd att kunderna finner varandras
argument trovirdiga dd kunderna besvarar, vidareutvecklar och stottar varandras
argument. Om vi atergar till och vidareutvecklar teorin om meningsskapande tenderar
individer att soka efter att skapa mening av en hindelse genom att interagera om den
med andra. Pé sétt kan individerna erhélla en rimlig forklaring till hindelsen vilket dr
tillrdckligt for att mening ska kunna skapas dd individer soker i hogre utstrickning
efter rimliga forklaringar snarare &n efter exakta (Weick, 1995). Var tolkning &r att
kunderna, genom att fora en diskussion om vad Canal Digitals vinst ar 2015 anvénts
till, forsokt skapa mening av vad den anvints till och saledes har de kunnat skapa en
rimlig mening av krisen. Den mening vi tolkar att kunderna skapat dr att Canal Digital
bor ta av sin vinst for att finansiera den prishdjning Discovery Networks kriavt. Det
ligger séledes inte i linje med vad Canal Digital ansett d& vi minns att Canal Digital
valt att tilldela allt ansvar for krisen till Discovery Networks for krisen vilket

resoneras om inom temat kontroll. Det leder oss till vir tolkning att kunderna,
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oberoende av vad Canal Digital interagerat om, har lyssnat mer pd varandras argument
dn Canal Digitals vilket ligger i linje med Oliver och Swans (1989) forklaring att
individer tenderar att forlita sig mer pa andra individers tolkning av en hédndelse dn
den information foretaget formedlar om den. Genom att kunderna tillsammans skapar
en rimlig mening av krisen dé& de forlitar sig mer pé varandras tolkning av den &n av
Canal Digitals, kan det leda till att kunderna medskapar krisens mening. Det faktum
att interaktionen om krisen tagit plats pa Facebook kan ha underldttat for kunderna att
tillsammans skapa den ovan ndmnda meningen av krisen och dirigenom medskapat
krisens mening. Sociala medier mdjliggér ndmligen for intressenter att kunna
medskapa en kris d& mediet tillater att intressenter dven kan vara med och interagera
om krisen likt foretaget (Utz et al., 2013) vilket vi tolkar har intrdffat i Canal Digitals
fall. Kunderna har spridit, vad Utz el al. (2013) kallar for sekundir krisinformation,
genom att de delat sin tolkning av den information Canal Digital har fort om krisen
och vidarefort den till andra kunder. Vi har identifierat att ovanstdende interaktion
kunderna emellan aterkommer stindigt p4 Canal Digitals Facebook-sida dér flertalet
kunder har interagerat om krisen pa likande sétt. Vi tolkar att anledningen till att ett
hogt antal kunder interagerat med varandra om krisen beror pd att sociala medier
anvints som plattform for interaktionen om krisen eftersom Lebbon och Sigurjonsson
(2016) menar att sociala medier medfor att individer, oavsett geografisk placering, kan
dela med sig av sina asikter om en hédndelse. Saledes kan anvindningen av Facebook
som vald plattform for interaktion om krisen lett till att de interagerade kunderna har
okat sett till yta och antal. Dirigenom kan det ha influerat att kundernas
meningsskapande av krisen blivit mer utbredd bland kunderna 4n om interaktionen om

krisen forts bortom den digitala verkligheten.

5.4.2. De solidariska kunderna

Var tolkning &r att kunderna inte endast efterstrdvat att skapa en rimlig mening av krisen
utan att de dven ként en vilja av att dela med sig av sitt sétt att skapa mening pa till att
andra kunder pd Canal Digitals Facebook-sida, genom att interagera om det. Det kan
bero pa att kunderna forstatt att de skapat mening av krisen d& Weick (1995) menar att
individer forstér forst att de skapat mening av en situation nir de interagerar med andra
individer om den. Ovanstdende kundinteraktion om Canal Digitals vinst och

nedanstdende kundinteraktion om kundernas vég till att undvika krisen dr bdda exempel
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pa nér kunder valt att delge sina uppfattningar och sin mening av krisen. I syfte att
forsta varfor kunderna viéljer att dela med sig av sina uppfattningar viljer vi att minnas
och utveckla teorin om kunders intentioner till handling. Kunder som forsoker influera
andra kunders uppfattningar drivs av olika intentioner dér 6nskan att framstélla sig sjalv
som expert inom omrddet som interageras om dr en av dessa (Cheung & Lee, 2012).
Négot som kund 9 ovan kan ha haft som intention d4 kunden har 6nskat att framhéva sin
tolkning av och expertis inom vinstdiskussionen genom att delge sig av information om
hur mycket Canal Digital gick med vinst under &r 2015. Vi tolkar att kund 8 har
influerats av den information kund 9 formedlat eftersom kund 8 uttrycker foljande:
Tackar for det! Det dr verkligen synd om dom (...) och Det dr verkligen synd att ni inte
gick mer i vinst. Da experter kan anses ha en viss makt och saledes anses kunna influera
en individs uppfattning om en hindelse (Alvesson & Sveningsson, 2010) &r véar tolkning
att kund 8 blivit influerad av kund 9 forsok till att visa expertis inom omradet och kan
saledes har influerats av dennes uppfattning till en delad mening av krisen vilket kan ha
lett till en delad konstruktion av den.

Om vi ldmnar kundinteraktionen ovan (innehéllande vinstdiskussionen)
och istillet riktar fokus pa kundinteraktionen nedan (innehallande tips om kundernas
vég till att undvika krisen) kan vi urskilja att dven den &r ett exempel pé nir kunder

forsokt influera varandras uppfattningar om krisen.

Hur vet man om vi ens kommer fa tillbaka kanalerna? Kénner inte for att sitta a
betala fullpris d4 jag inte ens kan se pa kanalerna

- Kund 10

Kund 10 Dom skyller bara pa Discovery. Men dom tar inget ansvar for oss .Dom
skulle gott och vél kunna acceptera deras bud. Men dom é&r bara ute for att fa sa
mycket pengar som det gar.S4 trott pa deras politiker svar hela tiden (...) Vi &r 15
st frdn varan gata med parambol, som ska hoppa av.

- Kund 11

Vart helhetsintryck av kundinteraktionen ovan ar att kund 11 forsdker hjilpa kund 10 att
ta sig ur krisen och saledes hjdlpa kund 10 att undvika den eftersom responsen kund 10
erhdller inkluderas av negativ information om Canal Digital samt information att andra

kunder tdnker limna dem. Var tolkning &r att kund 11 har responderat pd kund 10 med
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intentionen att f4 kunden att ocksa ldmna Canal Digital och siledes hjélpa kunden att
inte drabbas av ytterligare en kris. Om vi atergér till teorin om hur kunder drivs av olika
intentioner menar Cheung och Lee (2012) att en intention som driver kunder att dela
med sig av sin uppfattning om en héndelse dr viljan att hjélpa andra kunder som
befinner sig i en liknande situation. Var tolkning ar att kund 11 har intentionen att hjilpa
andra kunder att undvika att drabbas av en liknande kris igen, i framtiden, genom att
erbjuda losningen: att inte lingre vara kund till Canal Digital. Intentionen att hjélpa
andra kunder forekommer vid hdndelser som priglas av negativitet d4 kunder vill
forhindra mojligheten att andra kunder ska begéd samma misstag dterigen (Cheung &
Lee, 2012) vilket vi tolkar kan férekomma i kriser d& de ofta genomsyras av negativa
upplevelser. Var tolkning &r att kund 11 vill podngtera sitt agerande i syfte att fi kund
10 att agera pd samma sdtt for att undvika att begd liknande misstag igen. Som ndmnt
under rubrik de negativt emotionellt pdaverkade kunderna kan kundernas sitt att agera
visa prov pa att de forsoker paverka Canal Digital vilket vi dven kan urskilja hdr genom
att kunden ovan véljer att avsluta sitt abonnemang med Canal Digital och forsoker
influera andra till att gora likasa. Hirschman (1970 refererat i Strombéck, 2014) menar
att kunder genom exit strategin forsoker markera sitt missnoje riktat mot ett foretag.
Exit-strategin innebér sdledes att kunden slutar att kopa en tjénst eller produkt fran ett
foretag genom att ldmna foretaget (Hirschman, 1970 refererat i Strombick, 2014).
Kunderna ovan har dessutom valt att uttrycka deras exit pad Facebook, vilket kan styrka
argumentet att de forsokt radda andra kunder genom att uppmuntra dem till att limna
Canal Digital och séledes agera gentemot dem.

Att kunder har intentionen att dela med sig av en uppfattning om en
héndelse kan dven drivas av att de dnskar tillhora en viss grupp (Cheung & Lee, 2012). I
interaktionen nedan kan vi urskilja att kunder interagerar om den kompensation de
erbjudits. Som ndmnt under rubrik Nér kunderna blivit negativt emotionellt paverkade
ar kunderna missndjda med séttet de blivit kompenserade pd. Daremot dr syftet med den
hidr delen av analysen inte att vidareutveckla kundernas missndje Over
kompensationsstrategin utan tyngdpunkt ldggs istdllet pd att bidra med en forstaelse for
varfor kunderna valt att dela med sig av sin &sikt om den. Nedanstdende kundinteraktion

ar ett exempel pa nér kunder drivits av intentionen att tillhdra en viss grupp.
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Ingen faktura den har manaden tack

- Kund 12
Inga sportkanaler tack

- Kund 13
Inge sport tack

- Kund 14
Avdrag pé fakturan NU!

- Kund 15

Var tolkning &r att kunderna som ingér i kundinteraktionen ovan delger sig av sina
uppfattningar om kompensationsstrategin vilka dr negativa. Det leder oss sdledes till
tolkningen att de kunder som ingar i interaktionen ovan ingér i gruppen: de negativt
instéllda kunderna. Det baserar vi frimst pd att kunderna funnit ett gemensamt syfte att
interagera om: deras negativa instdllning. Véar tolkning kan styrkas med hjélp av Myers
och Anderson (2008) teori om att grupper bildas nir individer finner ett syfte att
konversera om. Saledes kan vi, baserat pd resonemanget ovan, konstatera att de grupper
som bildats mellan interagerande kunder frimst har genomsyrats av negativitet. Att
aktorer ldnkas samman och bildar en grupp kan dven urskiljas baserat pa att aktdrerna
delar samma normer och uttrycker sig sprakligt pa liknande vis (Heinz & Rice, 2009).
Var tolkning &r att kunderna som ingér i interaktionen ovan valt att ingd i den for att de
velat uttrycka sin negativitet gentemot Canal Digital. Det kan séledes ha skapat normen
att kunder bor uttrycka sig negativt om Canal Digitals kompensationsstrategi. Vi baserar
vér tolkning pa att ingendera av kunderna som valt att ingd i interaktionen uttrycker sig
positivt om Canal Digitals kompensationsstrategi vilket lett till att normen inte brutits.
Hade en av kunderna visat pé en positiv instdllning hade denne i sddana fall brutit mot
gruppnormen. Anledningen till varfor normen inte brutits kan forklaras med Heinz och
Rice (2009) syn pd normbeteenden dir det enligt dem inte anses vara allmént accepterat
att bryta en norm inom en grupp. Séledes kan det vara en forklaring till varfor de fa
kunderna som varit positivt instdllda till krisen inte valt att bryta normen och dirigenom
har de grupper som bildats genomsyrats av negativet.

Om vi lamnar fenomenet om hur normer kan sammanlénka aktdrer till att ingd 1
en grupp och istéllet riktar fokus till hur kundernas sprékliga uttryck kan leda till att en
grupp bildas menar Heinz och Rice (2009) att aktdrers sprakliga uttryck bor likna
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varandra for att de ska kunna ingd i en grupp. Aven aktdrernas sprik inom gruppen
paverkas av varandras sprakliga uttryck (Heinz & Rice, 2009). Om vi atergér till
kundinteraktionen ovan kan vi identifiera att kundernas sprék liknar varandra da tre av
fyra kunder anvinder liknande ord: Ingen, Inga, Inge. Var tolkning ar att kund 13 och
kund 14 ordval i interaktionen paverkats av kund 12 och séledes tenderar kundernas
ordval att likna varandra. Nér aktdrer ingdr i en gemensam interaktion tenderar deras
ordval och sdledes sprakuttryck att influeras av varandras och dérigenom likna varandra
(Labov, 2002). Var tolkning &r att kundernas ordval och sprakliga uttryck har paverkats
av varandra pa grund av att de ingatt i en interaktion och sdledes i en grupp vilket
forutom ovanstdende kunders ordval dr exempel péd dven kan exemplifieras med att tre
av fyra kunder valt att anvénda ordet fack. Ett tecken pa att spraket och ordvalet fétt
vissa likheter i interaktionen. Det faktum att Facebook anvénts som plattform for
interaktionen om krisen kan ha lett till att kunderna @n mer tagit efter varandras sprak
eftersom interaktionen som fors pd Facebook dr synlig. Om en aktors ordval eller
sprékliga uttryck &r synliga, i form av textbaserad kommunikation for andra, dr det
hogre sannolikhet att aktorerna erhéller likheter i interaktionen &n om interaktionen inte

ar synlig vilket ovanstdende resonemang kan styrka.

5.4.3. Varfor vill kunder paverka varandra?

I analysens sista del redogor vi for vilken paverkanseffekt kunder haft pd varandra.
Sammanfattningsvis kan vi konstatera att kunderna har forsokt paverka och péaverkats
av varandras meningsskapande av krisen. De har tillsammans forsokt skapa mening av
Canal Digitals agerande: att inte g& med pd Discovery Networks prishdjningar trots att
de gatt med vinst under ar 2015. Sdledes har vi sett prov pa att kunder likt foretag kan
fungera som meningsgivande aktorer i en kris. Kunderna har dven forsokt paverka
varandras handlingar genom att exempelvis forsoka f4 andra kunder att avsluta sitt
abonnemang med Canal Digital. Det kan indikera pa att fenomenet exit existerat bland
kunderna vilket innebér att kunden vill astadkomma en forédndring med hjilp av att
utfora vissa handlingar, exempelvis lamna fOretaget. Slutligen visar den sista delen
analysen pd att kunderna som interagerat med varandra paverkats till att f6lja samma
normer och till att sprakligt uttrycka sig pd liknade vis. Saledes kan vi podngtera att
kunderna haft en stor paverkanseffekt pd varandra under krisen. For att erhalla

forstaelse for varfor kunderna paverkat varandra och pdverkats av varandra tar vi hjdlp
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av Kants (refererat i Ross, 1954) teori om moraliska plikter och Strombécks (2014) teori
om att kunder kénner en demokratisk skyldighet att agera i vissa situationer.

Kant (refererat i Ross, 1954) menar att individer utfér moraliska handlingar for
att den goda girningen undermedvetet drivs av viljans princip att utféra den. Det
innebadr att plikten en individ kdnner infor att utfora en god moralisk garning baseras pa
viljan att utféra den (Kant, refererat i Ross, 1954). Var tolkning r att kunderna ként en
plikt att forsoka hjilpa varandra. En plikt som drivits av viljan att forhindra att kunderna
ska drabbas av ytterligare en kris. Huruvida detta har varit kundernas vilja eller
intention kan vi inte med sékerhet konstatera. Daremot kan det, i linje med Kants teori,
vara en forklaring till varfor kunder har ként en moralisk plikt att hjdlpa varandra.
Kundernas agerande i1 krisen kan dven forklaras med Strombicks (2014) teori som
menar att kunder kan jamforas med medborgare i ett samhille ddr medborgarna
vanligtvis kinner ett moraliskt ansvar att virna om varandra. Séledes menar Strombéck
(2014) att det forekommer en forestillning om en demokratisk skyldighet att som kund
agera 1 situationer dir allmdnheten bor skyddas vilket vi tolkar kan ske i en
krissituation. Var tolkning &r att ovanstdende resonemang indikerar pd det faktum att
kunder anses trogna till den moraliska plikten i samhéllet: att utféra goda moraliska
garningar gentemot andra kunder for att skydda varandra. Goda gédrningar som i dagens
sociala-medie-samhille ldttare kan utbytas mellan kunder som inte nddvéndigtvis
kdnner varandra eftersom alla, oberoende relation till varandra, kan befinna sig dér. Ju
fler kunder som kénner denna moraliska plikt desto storre dr sannolikheten att kunder
influeras av varandra i en kris. Var tolkning ar att moraliska plikter paverkar
konstruktionen av en kris eftersom kundernas syn péd krisen kan baseras pa det

dominerande kollektivets konstruktion av den.
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6. Slutsats & Diskussion

Forestdllningen har nu ndtt sitt slut och publiken kan fa méjlighet att delge sina dsikter
om den. Pa samma sdtt dr det dags for oss att fa mojligheten att dra slutsatser och
diskutera studiens resultat. Syftet med denna studie har varit att underséka och
analysera hur krisen pa Canal Digitals Facebook-sida har konstruerats i interaktionen
mellan savdl Canal Digital och kunderna som kunderna emellan. Ddrigenom har vi
dmnat fordjupa den befintliga forskningen inom filtet kriskommunikation genom att
bidra med kunskap om hur interaktioner pd sociala medier mellan olika aktérer kan

bidra till hur en kris konstrueras.

Studiens forsta slutsats visar pd att krisen har konstruerats pd olika sitt av aktorerna.
Kunderna har konstruerat krisen pa ett sitt och Canal Digital pd ett annat. Kunderna har
tillskrivit ansvaret for krisen till Canal Digital medan Canal Digital tillskrivit ansvaret
till Discovery Networks. Sdledes har kriskonstruktionen skiljt sig at aktdrerna emellan
vilket dr en effekt av Canal Digitals misslyckande att kontrollera interaktionerna om
krisen. Foretag kan sdledes inte kontrollera en kunds uppfattning om vem fOretaget
anser skyldig for en kris och saledes inte kunna kontrollera en kriskonstruktion med
hjélp av kriskommunikation. Slutsatsen ligger i séledes linje med Gilpins och Murphys
(2010) teori om att kriser dr komplexa fenomen och icke kontrollerbara. Framforallt nir
interaktionen mellan ett foretag och en kund tar plats pa Facebook eftersom ingen aktor
kan erhalla full kontroll dé interaktionen sker 1 form av instant messaging. Saledes kan
en kriskonstruktion inte kontrolleras ndr interaktion sker om en kris pa Facebook.
Didremot finns en mojlighet att influera kriskonstruktionen genom meningsgivande
kommunikation vilket Canal Digital misslyckats med. For att lyckas influera maste
foretag som forsoker ge mening forstd syftet med den interaktiva processen: att ta
hénsyn till den meningsskapande aktdrens uppfattningar. I synnerhet om interaktionen
tar plats pd Facebook. Kunderna forvintar sig att bli lyssnade pa om interaktionen fors

pa Facebook da var studie visar att det dr kundernas medie och inte foretagets.
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Studiens andra slutsats visar pa att kunderna konstruerat krisen utifrdn deras
personliga uppfattningar av den. Saledes har kunderna visat pa att de &r egocentriska.
Kunderna har ansett sig ha rétten att kridva individuella bedomningar, bemdtanden och
16sningar frdn Canal Digital vilket de inte erhdllit. Det har resulterat i att kunder 1 storsta
utstrdckning blivit negativt rationellt och emotionellt paverkade av Canal Digitals
interaktion om och hantering av krisen vilket lett till att kundernas individuella
meningsskapande av krisen uteblivit. Darigenom dr kunders negativa kriskonstruktion
en effekt av att foretag inte bemoéter det kunderna kriver: att sdtta kundens behov
framfor foretagets i en kris. Forklaringen styrker Strombécks (2014) teori om att kunder
anser sig ha ritten att verka som den dominerande aktorer i relationen med andra,
exempelvis med ett foretag, men som vi anser kan rekontextualiseras till att 4ven vara
giltigt 1 en kris. Framst nir interaktionen om krisen tagit plats pd Facebook dd kunder
forvantar sig att foretaget ska personifiera kommunikationen vilket kan ha lett till att
ytterligare fOrvédntningarna sitts pd att foretag dven ska tillfredsstdlla kundernas
personliga behov. Diremot kan det anses vara omdgjligt for foretag att 1 kriser endast
prioritera den enskilde kundens behov framfor sitt eget och framfor den stora kund-
massans behov. Det kan sdledes vara komplext att undvika att kunders kriskonstruktion
genomsyras av negativitet nir kunden kréver att bli prioriterad. Dock bor foretag ha
utrymme for flexibilitet i bade kris- och kriskommunikationsplanen for att forsoka
tillgodose det kunden efterfrigar i syfte att minska risken for att kriskonstruktionen ska
genomsyras av negativitet. Foretag bor sdledes kunna planera for och ta vara pa
oforutsdgbara hdndelser.

Studiens sista slutsats visar péd att kriskonstruktionen kunderna emellan har
genomsyrats av negativitet. Kunderna har influerats av varandras negativa interaktion
om krisen snarare dn av Canal Digitals interaktion om den. Saledes har kunderna givit
varandra mening av krisen och dérmed intagit rollerna som bdde meningsgivande och
meningsskapande aktorer samt haft en stor pdverkanseffekt pa varandra. Ett mgjligt
utfall ndr Facebook anvénts som kris interaktions kanal da kunder enklare kan skapa
mening av en osidker situation. Det tack vare att det finns en mojlighet att interagera
med andra kunder i de fall ndr den meningsgivande kommunikationen fran foretaget
inte ricker till. En forklaring till att kunder verkar som meningsgivande aktorer kan vara
att de kinner en moralisk plikt till att hjdlpa varandra i en kris och séledes vilja virna

om varandra i relationen till ett foretag likt medborgare vill i relationen till ett samhille.
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Saledes styrker studien Kants (refererat i Ross, 1954) teori om att individer styrs av
moraliska plikter i en kris.

Slutsatserna visar pd att interaktionen om en kris mellan ett féretag och en kund
samt interaktionerna kunderna emellan paverkar hur en kris konstrueras. Att foretaget
interagerar med kunderna om krisen kan pdverka kriskonstruktionen men kanske inte i
den riktning som foretaget 6nskar. Sdledes &r det av vikt att forstd att kriskonstruktionen
influeras av hur interaktionen fors och inte endast av atf den fors. Foretag kan
ddrigenom & ena sidan ldgga vikt vid atf interagera med sina kunder om krisen for att
paverka konstruktionen av den men & andra sidan lagga fokus pa Ahur de interagerar om
den for att kunna influera kriskonstruktionen.

Tidigare forskning inom féltet kriskommunikation har inte anammat ett
symmetriskt perspektiv pd kommunikation och sdledes inte riktat fokus till
interaktionens betydelse for hur en kris konstrueras nir den tar plats pd sociala medier.
Studien kan ddrigenom generera ny kunskap inom féltet. Vér studie visar péd att en
kriskonstruktion styrs av hur kunder skapar mening av en kris dir kunders
meningsskapande paverkas av varandras skapade mening. Siledes kan fOretagets
meningsgivande kommunikation i kriser ha liten makt att paverka en kriskonstruktion
om interaktioner mellan foretaget och deras kunder tar plats pad sociala medier.
Kriskonstruktionen paverkas dven av hur kunderna blir rationellt och emotionellt
paverkade 1 krisen vilket dr identifierbart forst ndr krisen utvecklats och kan endast
hanteras med en demokratisk strategisk syn pa kommunikation: ett symmetriskt

perspektiv pa kommunikation, ndmligen interaktion.

6.1. Forslag till vidare forskning

Da var studie genomforts med hjélp av en netnografisk observation har vi inte erhallit
en fOrstdelse till motiven bakom Canal Digitals valda krishantering sdvil som till
motiven bakom kundernas reaktioner pa krisen. Ddrav kan vidare forskning, som
baseras pa kvalitativa intervjuer med aktdrerna, bidra med fordjupad kunskap om hur
aktorer konstruerar en kris eftersom kunskap kan nés om vilka anledningar som gor att
en kris konstrueras pa ett visst sdtt. Vi foresldr dven att vidare forskning kan inkludera
att undersoka hur en kriskonstruktion paverkar hur varumérket uppfattas av de drabbade
efter att krisen har avslutats. Det kan bidra med kunskap om vilken effekt en

kriskonstruktion har pé ett varumarkets image. Ett omrdde vi inte haft utrymme for att
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inkludera i studien men som édr av vikt for att identifiera huruvida en kriskonstruktion

paverkar foretaget ur ett langsiktigt perspektiv eller inte.
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8. Bilagor

8.1. Bilaga1

De inldgg, kommentarer och responser som anvints i analysen

Inldgg fran Canal Digital 1:

Canal Digital Sverige

AT

Under kvallen har Discovery valt att Iagga ut information pa sina tv-kanaler
och Facebooksidor, bla Kanal 5 dar dom varnar for kanalsléackning.

Vi forstar att det skapar ménga fragor hos er kunder och &ven viss oro. Vi
kommer vara sa 6ppna vi kan med information till er kunder och rapportera
nar vi har négot nytt.

Vi vill att ni ska veta att vi har bett om att férlanga avtalet for att undvika att
ni kunder drabbas — vilket Discovery inte har gatt med pa. Det ar ingen
tvekan om att de ser till egna intressen och inte till er kunder och tv-tittares
basta.

Vi férhandlar fortsatt for att dina tv-kanaler fran Discovery inte ska slackas
eller kraftigt prishojas.

Sedan Kanal 5 och Kanal 9, Kanal 11 m.fl. blev uppkdpta av det
amerikanska bolaget Discovery Networks har de kommit med nya krav som
kraftigt skulle héja priserna fér dig som kund.

Vi férhandlar & dina vagnar for att in i det sista undvika det.

Vi hoppas pa ert stéd i kampen mot Discoverys prishgjningar!

Interaktionen mellan Canal Digital 1 och kund 1:

Det maste vara harligt att skylla pA nagon annan! Vad ni
- kan gora ar ju att betala vad de faktiskt begar, utan att hoja priserna till kund
samtidigt som vi hushall far vad vi signat upp oss tills ni Iost era problem. A
andra sidan gor ni ju mindre vinst d&, och det gar vall inte for sig?
Like - Reply - g5 2
B canal Digital Sverige @ Hej
" Bade vi och Discovery bedriver [onsamma verksamheter. Utan jamfora
oss i detalj med Discovery kan jag konstatera att vi faktiskt har strackt
oss l&ngre &n nagonsin tidigare for samma kanaler. Det &r inte bara
Discovery som vill ha betalt, men de ar ensamma om ansprak pa den
hér nivan. | slutandan blir det ord mot ord, men vi tror att de flesta ar
kloka nog att dra sina egna slutsatser med tanke pa historiken.
Vi har genomgatt manga férhandlingar med alla de kanalbolag som vi
samarbetar med, genom aren men aldrig tidigare varit med om att ett
kanalbolag har agerat pa det hér séttet som Discovery nu gor eller
stallt krav pd ersattning p& den har nivan.
Daremot ar det tredje och fjarde gangen pa kort tid som Discovery ar
inblandade i konflikter med svenska tv-operatdrer
Like - Reply
‘ Canal Digital Sverige Dom sitter pa basta
kanalerna vilket dom ar smartsamt medveten om finns andra man kan
kicka och lagga pengarna pa Discovery istéllet
Like - Reply
‘ Jag &r sjalv foretagare, sa det dar med vinst
och det faktum att ett foretag maste ha stérre inkomster &n utgifter ar
jag mer an val medveten om. Mina kunder blir dock aldrig ndgonsin
lidande om en leverantor sa ens chockhojer priserna pa nagot, for
utan kunderna blir det inte ens en liten vinst... Det finns alltid nagot
man kan sndla in pa for att kompensera, sakerligen hos er med.
Like - Reply



Kund 2:

v

S Och om de slacks ner, hur kommer ni d& att agera ang.
eventuella uppségningar utan uppsagningstid ?? Eller om chockhdjningar gors
for att behdlla kanalerna, kan man da saga tack och hej utan att tvingas
stanna kvar bindningstiden ut?? Inte kommer det att bli s&, men en undran &r
vl pa sin plats (=)

Gilla - Svara - 5 42

A Dolj 72 svar

Canal Digital 3:

Kun

Canal Digital Sverige @ Hej . och alla ni andra som undrar. Vi
gor allt for att undvika att kanalerna slacks natten till mandag. Vi tar
den har kampen med Discovery just fér att vi inte accepterar att era
priser chockhojs. Om det nu gar sa langt att kanalerna slécks &r vi
dvertygade om att kanalerna kommer tillbaka snabbt. Om du ar ndjd
med tv-upplevelsen hos oss i dvrigt ber vi dig att avvakta uppségning
tilis den har stormen ar dver.Vanliga Halsningar "5

d3:

W Skriver som jag skrev innan men inte fick svar pa.

Vem ljuger mest Canal Digital eller Discovery Networks? Det star olika
uppgifter om vem som véljer att slacka ner, men ni kan bada kéra med "ord
mot ord". Ta fram siffror och redovisa hér direkt sa far vi se hur manga som vill
stanna kvar eller inte sedan.

Passar pa att friga Canal Digital med.

1. Avtalet gick ut vid nyar, alltsa redan inne pa en fdrlangning, ni vill alltsd ha
en fériangning péa forlangningen. Varfor startade ni inte att forhandla tidigare?
2. Telenors prissattning till Discovery Networks har legat still i 10ar, varfér har
vart (konsumenternas) pris hojts med 60%?

Det &r dags nu att andra pa era kanalpaket sa att vi konsumenter kan valja
vilka kanaler vi vill se och inte bli patvingad barnkanaler, sport, natur eller vad
det nu ma vara.

hitp:/www.discoverynetworks.se/viewerservice

Tittarservice | Discovery Networks Sweden

De pagéaende forhandlingarna i Norge om ett nytt
distributionsavtal mellan norska Telenor och Discovery...

DISCOVERYNETWORKS.SE

Like - Reply - 52

Canal Digital 4:

Canal Digital Sverige @ Hej * — . Jag férstar att du
&r missndjd over kompensationen eftersom sport inte intresserar dig -
vi forstér att erbjudandet inte passar alla. Skélet till att vi kompenserar
med C More-sportkanalerna under den tillfalliga nedslackningen ar att
det &r vart mest eftertraktade premium-paket. Vi jobbar fortsatt hart for
att Idsa situationen! Med vanlig halsning, "

Gilla - Svara
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Kund 4:

Canal Digital Sverige Ni upprepar med
frenesi, att ni ar meavetna att en och samma lésning inte passar alla,
&nda GOR ni det, och tilldelar alla en I6sning som kunden inte
efterfragar, inte uppskattar, utan tvértom gor kunder mer férbannade
dver det, &n att ni inte lyckat féra férhandlingarna i mal och att kanaler
slacks. Hur tror ni en kund upplever att bli hopklumpad med nagon
sorts anonym odelbar kundmassa som "ska" vara tacksamma &ver
det ni gor. Det &r sa langt ifrdn att std pa kunden sida man kan, ett
tilidelningsperspektiv istallet for ett efterfrAgeperspektiv. Att pasta att
ménga skulle vara intresserade av sportkanaler, av de som aldrig
abonnerat pa dem, var har ni fatt det ifrdn? Kan det finnas anledning
till att kunden inte abonnerar pa sport? Sanningen &r ocksa att n i inte
har en aning om nar kanalerna mojligen kommer tillbaka, sa det ar lika
bra att skademinimera fran er sida direkt, och vidta Atgarder s att alla
kunder, aven de som inte ar intresserade av sport-, religion- eller
barnkanaler och dérfér inte abonnerar pa dem, inte heller ska f& dem
oonskat. Lika enkelt som ni kan kora ut sportkanaler till alla, kan ni
kreditera nasta rakning, s kan kunden kan abonnera pa kanalerna
t.ex med Dplay en tid eller kdpa en chipspase eller vad som, kanske t
o m VILJA teckna kort-abonnemang pa sport hos er om de &r sa
sportintresserade. Ni har haft god tid att forbereda detta, och det kan
ta lang tid att terstélla kanaler och fortroende - det ar sannolikt allt
mer krt ju langre ni behandlar kunden s& har.

Gilla - Svara

Skriv ett svar

Kund 5:

. S Varfor sager ni att ni tror att manga kunder vill ha tv-
kanaler. Ni maste v&l ha markt att det & manga kunder som inte vill ha
sportkanaler. Varfér envisas ni med att svara samma sak nér ni ser(
eller &r ni blinda ) att s& ménga INTE vill ha sportkanaler

Like - Reply

Write a reply.

Kund 6:

T Ja dé var kanalerna "slackta” sa jag forvantar mig ett
svar nu som ni lovade men inte héiler. Personligen sa skiter jag
fullstandigt i era problem med Discovery Networks, jag har inget avtal
med dom utan med er.

Like - Reply - g9 1
Kund 7:
. - Canal Digital Sverige mycket bra och sympatiska svar

“ % Under radande situation &r du en Klippa. Eloge till dig
Gilla - Svara ‘@93 - 1

Kund 8:

’ S Canal Digital Sverige Hur mycket gick ni i vinst
20157

Like - Reply - 92
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Interaktion mellan kund 8 och kund 9:

. siffrorna for 2015 har inte kommit
annu men har ar de senaste aren
http://www.allabolag.se/5560338306/bokslut som du ser ligger vinsten
en bra bit dver 100 miljoner. Telenor gjorde en vinst 2014 pa 9
miljarder norska kronor.

Bokslut & Nyckeltal - Canal Digital
‘ Sverige Aktiebolag

allabolag.se VIRl W

Like - Reply - 76

S B e Tackar fOr det! Det &r verkligen
synd om dom & &
Like - Reply - €93 - .

. Wy Det ar verkligen synd att ni inte gick mer i vinst®@
Like - Reply - ¢52

Interaktion mellan kund 10 och 11:

W Hur vet man om vi ens kommer fa tillbaka kanalerna?
Kéanner inte for att sitta & betala fullpris da jag inte ens kan se pa pa
kanalerna

Gilla - Svara - ¢5 4 -

_’ Ny s Dom skyller bara pa Discovery. Men
dom tar inget ansvar for oss .Dom skulle gott och val kunna acceptera
deras bud. Men dom &r bara ute for att f s& mycket pengar som det
gar.Sa trott pa deras politiker svar hela tiden W& Vi ar 15 st fran varan
gata med parambol, som ska hoppa av.

Gilla - Svara

Interaktion mellan kund 12, 13, 14 och 15:

Ingen faktura den har ménaden tack
‘ Like - Reply

A canal Digital Sverige @ He Jag forstar att saknaden ar stor,
" men vi ersatter de tillfalligt saknade kanaler enligt den information som
har gatt ut, www.canaldigital,.sefinfo

Like - Reply

Inga sportkanaler tack
. Like - Reply

N Canal Digital Sverige © Hej + C More-sportkanalerna &r vért
" mest eftertraktade premium-paket. Men vi &r medvetna om att en och
samma Iésning inte passar alla och vi vill ocksé betona att detta &r
tilli&lligt under tiden forhandlingarna pagar.
Like - Reply

% View more replies

. Inge sport tack
Like - Reply

Bl canal Digital Sverige © Hey tack for din feedback. Vi tar det
" med oss. Vanligen |

Like - Reply - & 1

- Avdrag pa fakturan NU!
Like - Reply - &7 1 - F

A canal Digital Sverige @ Hej

"~ 1den mén vi kan s& férsoker vi tlimotesg vara kunders nskemal,
men vi har just nu inte personalkapacitet eller méjlighet att hantera
individuell kompensation till alla vara kunder. Vi tror att manga kunder
trots allt vill ha tv-kanaler att titta pa s& vi har kompenserat genom att
ge dem annat tv-innehdll, som dessutom har ett hogt monetart varde.
Vanligen © .
Like - Reply




8.2

Bilaga 2

Fragor till viart empiriska material for analys av det

» Fragor till inldggen publicerade av Canal Digital:

(0]

(0]

(0]

Vad har Canal Digital kommunicerat om?

Vilka ord har de anvint i sin kommunikation om krisen?
Vilken jargong genomsyras inldggen av?

Till vem adresseras inldggen till?

Om vem skrivs inldggen?

Vilka  kénslomdssiga  ansprak  gdérs 1 kommunikationen?

» Frégor till kommentarerna publicerade av Canal Digitals kunder:

(0]

(0]

Vad har Canal Digitals kunder kommunicerat om?

Vilka ord har de anvént i responsen pd& Canal Digitals sitt att
kommunicera pa?

Vilken jargong genomsyras inldggen av?

Till vem adresseras inldggen till?

Om vem skrivs inldggen?

Vilka personliga uppfattningar gér att urskilja ur Canal Digitals kunders
kommentarer?

Vilka kénsloméssiga ansprak genomsyras kommenteraren av Canal
Digitals kunders av?

Vad ér orsaken till varfor vissa kinslor uttrycks?
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