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Abstract - Sammanfattning

Abstract

Mobilization via social media has the power to change organizational strategies and
behavior. This study examines what types of communicative strategies
stakeholders use to initiate an organizational change via social media. A qualitative
textual analysis was conducted, consisting of 449 posts on Twitter and one press
release from Grand Hoétel. This analysis stemmed from a model based on relevant
theories regarding intangible assets, organizations and society, engagement and
mobilization. The findings suggest that intangible assets can be changed and
reevaluated by stakeholders in order to force an organization to change its way of
practice to regain organizational legitimacy. This can be done by using one or
multiple identified communication strategies: reevaluation of trust, moral reasoning
and statements, illustrative messages and direct calls to action. These findings help
deepen the knowledge about digital mobilization within a strategic organizational

context.

Keywords: Grand Hoétel, mobilization, corporate social responsibility, intangible
assets, legitimacy, citizenship, strategy, brand communications, social media,

Twitter, strategic communication, stakeholder



Sammanfattning
Mobilisering i sociala medier har makten att influera organisatoriska strategier och

beteenden. Denna studie undersoker vilka kommunikativa strategier som
intressenter anvander for att initiera en organisatorisk forandring via sociala medier.
For att studera detta utfordes en kvalitativ textanalys. Denna bestod av 449 inldgg
pa Twitter och ett pressmeddelande fran Grand Hoétel. Analysen genomfordes
utifrdn en analysmodell grundad pa relevant tidigare forskning och teorier som
berér immateriella tillgangar, organisationers roll i samhéllet, aktorskap och
mobilisering. Resultaten foresldr att organisationers immateriella tillgdngar kan
omvéirderas och fordndras av intressenter fOr att tvinga en organisation att dndra sitt
beteende och dérav aterfi legitimitet. Detta kan goras genom anvéndandet av en
eller flera identifierade kommunikativa strategier: omvédrdering av
fortroendekapital, moraliska resonemang och stéillningstaganden, illustrativa
budskap och direkta uppmananden. Resultaten bidrar till en djupare kunskap om

digital mobilisering inom en organisatorisk kontext.

Nyckelord: Grand Hoétel, mobilisering, corporate social responsibility,
immateriella tillgdngar, legitimitet, medborgarskap, strategi, varumaérkes-

kommunikation, sociala medier, Twitter, strategisk kommunikation, intressent
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1. Inledning och problemformulering

1.1 Inledning

Dagens konsumenter dr mer dn nagonsin involverade i hur organisationer verkar
inom sin samhédllsméssiga kontext. Ferreira & Ribeiro (2017) menar pa att
konsumenter dr extra kansliga till en inhemsk organisations sociala beteende, och
kommer i storre grad bestimma sig for att konsumera eller inte konsumera ett
varumidrke dérefter. Enlig Huber, Meyer, Vogel & Vollmann (2011) anser
intressenter att varumérken kan ses som tillforlitliga och attraktiva nir de engagerar
sig 1 sin ndra omgivning. De menar att en av de stora utmaningarna for
organisationer i sin varumirkeskommunikation blir konsumentens Okade
medvetenhet om organisationers sociala ansvarstagande (CSR, Corporate Social
Responsibility). Eftersom det finns bevis for vikten av socialt ansvarstagande kan
en organisation inte forhalla sig neutral i sin roll som samhéllsmedborgare. Seitel
(2011) papekar éven att det finns en forvéntan inom ett samhélle att en organisation
inte bara ska vara nirvarande och bidra positivt till sitt ndiromrade, utan dven vara
deltagande 1 samhéllsfragor. Detta belyser svarigheten for en organisation som
dmnar vara neutral i samhéillet. Organisationers beslut gillande sin fortsatta
neutralitet aterspeglas genom intressenternas och samhillets forvantningar pa
organisationen.

Det traditionella perspektivet gillande hur varumérken konstrueras talar for att
varumirken formas utifrdn organisationens egna perspektiv och dr nigot som
skapas at konsumenterna i syfte att kommunicera ett visst dgandeskap, kvalité eller
standard. Enligt ett socialkonstruktionistiskt perspektiv dr det dock konsumenten
som formar den slutgiltiga bilden av varumirket i sin mentala uppfattning av de
budskap som kommuniceras (De Chernatony & McDonald, 2003; Kapferer, 2012).
Detta perspektiv ser varumirken som konstruerade i ett socialt samspel mellan
organisationen och dess intressenter. Darfor bor organisationer ta hénsyn till att
intressenterna inte enbart dr passiva mottagare av varumédrken utan snarare aktiva

medskapare (De Chernatony & McDonald, 2003). Som aktiva medskapare



paverkas intressenters attityder mot ett varumaérke utifrdn deras emotionella kapital
(Tench & Yeomans, 2014). Detta kapital kan anvéndas for att visa att en
organisation sympatiserar med de behov, tankar och mél som intressentgrupper har.
Detta stiller nya krav pa organisationers etiska framforande, miljomedvetenhet och
sociala  ansvarstagande. Saledes  blir  det allt  viktigare  for
organisationer att se forbi de klassiska funktionerna som produktion eller
forséljning for att dven hantera virderingsfragor (Erikson, 2017; Falkheimer &
Heide, 2003).

I och med digitaliseringen och intressenternas Okade tillgang till mer
information, rddgivning och andra intressenters dsikter digitalt, &r organisationers
upptradande viktigare dn ndgonsin (Kapferer, 2012). Detta har gett intressenterna
mer makt dn tidigare, och genom Web 2.0 och sociala medier har intressenter blivit
omdefinierade, med ett mer kollektivistiskt synsétt pd hur organisation och dess
intressenter interagerar (Jenkins, Ford & Green, 2013). Sociala medier har gett
intressenter ett kommunikativt verktyg for att hoja sina roster och péverka en
organisations verksamhet i form av mobilisering. Sociala medier som ett
stakeholder media kan anvénds av intressentgrupper for 6kat inflytande i relationen
med organisationer (Besiou, Hunter och Van Wassenhove, 2013). Mobilisering via
sociala medier behover saledes inte ldngre vara en demokratisk process gentemot

ett styre, utan kan dven ha syftet att paverka andra aktorer i samhallet.

1.2 Problemformulering

I och med utvecklingen av sociala medier har avstdndet mellan organisationer och
medborgare minskat, vilket gor att organisationer ses till storre del som medborgare
och dirfor har forutsittningar for att bygga relationer med sina intressenter
(Whelan, Moon & Grant, 2013). Detta kan létt krocka med ambitionen hos vissa
organisationer att vara neutrala i politiska och moraliska fragor, eftersom samhaéllet
i vissa fall kraver ett stdllningstagande av organisationer. Ifall en organisations
neutralitet krockar med omvérldens vérderingar kan det antas paverka hur
organisationens immateriella tillgangar uppfattas av dess intressenter. I och med att
tillgdngar som varumirke, anseende och organisationskultur blir allt viktigare for
organisationers virde (Zerfass & Viertmann, 2017), blir dven organisatoriska

stillningstaganden allt viktigare.



Enligt Zerfass och Viertmann (2017) finns det ett forskningsgap i hur
sambandet mellan en organisations kommunikation och intressenternas beteenden
bidragit till organisatoriska mal eller strategiska val. Utifran ett
socialkonstruktionistiskt- och intressentperspektiv @mnar denna studie att bidra
med ny kunskap om hur organisationers strategiska arbete influeras av dess sociala
kontext via digitala medier. Tidigare forskning uttrycker hur intressenternas dkade
forvantningar pd organisationer har lett till att organisationer idag har hogre krav
att forhalla sig till gédllande hur de bedriver och anpassar sin verksamhet efter
samhillets forvantningar (Palazzo & Scherer, 2006; Broek, Langley & Hornig,
2017; Whelan, Moon & Grant, 2013; Villagra, Lopez & Monfort, 2015; Grit, 2004).
I tidigare forskning om intressenters deltagande pa sociala medier berdrs hur
intressenterna kan delta i organisationers viardeskapande (Carlson, Rahman, Voola
& De Vries, 2018; Apenes Solem, 2017; Sorensen, Andrews, & Drennan, 2017),
hur individer kan uttrycka sina medborgarrittigheter (Smith, Men & Al-Sinan,
2015; Drezner, 2010; Warren, Sulaiman & Jaafar, 2014) och hur organisationers
ekonomiska virde och aktiedgarnas involvering paverkas (Gomez-Carrasco &
Michelon, 2017; Yang, Uysal & Taylor, 2017; Cundill, Wilson & Smart, 2018).
Denna studie admnar komplettera dessa studier genom att undersoka hur
intressenterna i anvdndningen av sociala medier kan delta i organisationers
utveckling. Utdver detta studeras hur en organisations immateriella tillgangar
influeras och hur verksamheten anpassas efter samhéllets forvantningar. Denna
studie utgar dven fran en svensk kontext med dess kulturella samhéllsnormer och
saledes krav pa organisationer, vilket inte studerats tidigare.

Studien tangerar forskningsfilten inom CSR och varumirkeskommunikation
genom att utforska en potentiell effekt av en mobilisering pa en organisations
immateriella tillgangar och hur individer strévar efter att skapa en mer accepterad
omvirld. Detta gors bland annat genom att tillimpa ett kommunikativt perspektiv
pa tidigare forskning och teorier om aktdrskap, mobilisering och organisatoriska
tillgangar. Studien avser dirav att koppla dessa filt och bidra med ny kunskap om
hur digital kommunikation anvands for att forsté relationen mellan samhallsaktorer,
effekten av en mobilisering samt uppfattningen om organisationers immateriella

tillgangar.



1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med studien &r att undersdka och analysera hur intressenter kan influera
organisationers strategiska beslutsfattande i form av en mobilisering pad sociala
medier. Narmare studeras vilka kommunikativa strategier som anvinds for att
initiera en fordndring och péverka andra intressenters uppfattning om en
organisation och dess immateriella tillgdngar. Genom att undersoka Grand Hotels
respons pa en mobilisering i sociala medier i november 2016 dmnas att bevisa hur
identifierade strategier paverkar organisationen. Empirin anvénds for att skapa
forstéelse for hur Grand Hotels intressenter utovade inflytande dver organisationen
som en likvérdig aktor i samhillet och genom detta initiera en forandring. Den Gver-
gripande fragestillningen kompletteras med tva underfragor for att skapa en djupare
forstéelse for hur mobiliseringen utspelas. Detta syfte uppfylls genom att besvara

foljande fragestéllningar:

e Hur kan intressenter mobilisera sig pa sociala medier i syfte att initiera en
strategisk fordandring i en organisation?
o Hur kan intressenter framstélla en organisations immateriella varden pa
sociala medier i syfte att paverka verksamheten?

o Vad karaktériserar de budskap som syftar till att initiera forandringen?

1.4 Case: Grand Hotel den 4 november 2016

Grand Hoétel Stockholm ir ett femstjarnigt hotell, dgt av Investor AB, med ett
internationellt rykte som ett av Sveriges bista hotell. De beskriver sig sjdlva som
“ett klassiskt landmdrke mitt i centrala Stockholm”(Grand Hoétel, u.a.). De ér en av
organisationerna i Sverige som &r Kungliga Hovleverantoérer och dr det enda
hotellet i Sverige som dr omndmnda i “The leading Hotels of the World”, en
internationell forteckning over exklusiva lyxhotell runt om i vérlden (Grand Hotel,
u.d.). P4 sin egen hemsida beskriver de sig &ven med orden: “Grand Hotel
Stockholm har varit hem for celebriteter, storslagna evenemang och helt vanliga
livsnjutare sedan 1874 (Grand Hotel, u.a.).

Ett av dessa “storslagna evenemang” var nir Grand Hoétel bokade prisgalan
“European Freedom Awards” som anordnades den 4 november 2016 tillsammans

med Sverigedemokraterna. Detta partis virderingsfragor var under denna period,



och dr &n idag omdiskuterade i den svenska samhéllskontexten, och beskrevs som
ett frimlingsfientligt parti med icke-normativa virderingar (Bred, 2016, 17 okt;
Rhawi, 2016, 24 okt; Roth, 2016, 2 nov; Magnusson, 2018, 8 maj). Med cirka 400
géster fran hogerpopulistiska partier runt om i Europa hade galan flertalet talare och
kénda géster som uttryckt starka asikter om invandring och europeisk politik. Nér
eventet blev ként for allminheten blev reaktionen stark. Bland annat startade en
mobilisering for att ge Grand Hotel daligt betyg pa Facebook, och de fick dven ett
stort antal arga kommentarer och meddelanden riktade emot dem pa Twitter
(Benson, Kardell & Hambraeus, 2016, 4 nov). Tva dagar efter evenemanget gick
Grand Hoétel ut och kommenterade evenemanget och motreaktionerna i form av ett
pressmeddelande, nagot som de aldrig gjort innan, eftersom Grand Hoétels policy

tidigare varit att de inte kommenterar bokningar eller géster (Grand Hétel, 2016).



2. Tidigare forskning

Foljande avsnitt syftar till att tydliggora den tidigare forskning som studerar
betydelsen av den uppfattade legitimiteten och samhéllets krav pd organisationer.
Hansyn tas till forskning som utforskar relationer mellan organisation, samhélle och
intressent samt hur intressenternas krav pa organisationers beteende har avancerat

i takt med utvecklingen av sociala medier.

2.1 Jakten pa legitimitet

Palazzo och Scherer (2006) argumenterar for att organisationer idag maste 1agga
mer resurser pa att rittfardiga sitt beteende och sina val gentemot samhéllet genom
engagerad kommunikation i offentligheten. En 6kad konkurrens har lett till att
organisationer inte ldngre enbart striavar efter att erbjuda en unik produkt, utan vill
dven vara mer socialt accepterade av sin direkta omgivning och ses som mer
legitima 4n andra aktorer pa marknaden (Villagra et al., 2015). Intressenter
tillskriver legitimitet till organisationer under forutsattningen att de kan tjina nagot
pa organisationens aktiviteter. Darfor byggs organisationers moraliska legitimitet
upp genom att de deltar i offentliga diskussioner och strivar efter att uppfylla sina
mal i linje med samhéllets forvantningar och normer (Palazzo & Scherer, 2006).
For att uppfattas som legitim har de immateriella tillgdngarna inom en
organisation fatt storre betydelse i arbetet mot att vara konkurrenskraftig. Detta har
skapat en effekt dar omgivningen har nya forvintningar pd vilken roll
organisationer bor ta i samhéllet (Villagra et al., 2015). Organisationer kan 1 allt
storre utstrdckning ses som sociala aktdrer som maste anpassa sig och sin
verksamhet efter normer 1 samhéllet, till skillnad fran att enbart ses som en
vinstdrivande aktor. I organisationers roll som “organisatoriska medborgare”
behover de inte bara agera med gott omdome utan méste dven ta ett ansvar for att
forsvara och respektera medborgarnas rittigheter och asikter (Broek et al., 2017,
Whelan et al., 2013). Detta stéller i sin tur hogre krav pa vad organisationerna bor

gora for att utveckla och uppritthalla sin legitimitet (Villagra et al., 2015). Skulle



organisationer inte uppfylla dessa krav har sociala medier skapat goda
forutsdttningar for intressenter och aktivister att protestera. Protesterna
manifesteras genom att dela information om organisationen i frdga och ena de
negativa asikterna till en mobilisering. En protest som syftar till att paverka
organisationers arbete till att vara goda och ansvarsfulla medborgare riskerar att
negativt paverka organisationens immateriella tillgangar. Detta kan dock mildras
om organisationen medger till det felaktiga beteendet, vilket kan leda till en
positivare bild dd det signalerar ett ansvarstagande fran deras sida. Om en
organisation nérmar sig de protesterades asikter minskas den negativa effekten av

protesten (Broek et al., 2017).

2.2 Okat krav pa organisationer

For att undvika protester och negativa uppfattningar &r det mer viktigt nu &n
nagonsin tidigare att organisationer lyssnar pa de krav som finns och ldser av sin
sociala kontext (Villagra et al., 2015). Detta stodjs av Minar (2016) som menar att
intressenter har vildigt olika forvantningar och krav pa organisationer.
Organisationer maste darfor utan en garanti att fa ndgot i gengéld engagera sig och
anpassa sig efter de normer och vérderingar som existerar inom den kultur dir
organisationen ses som en aktor (Minar 2016; Broek et al., 2017). Det &r genom att
skapa gemensamt virde tillsammans med olika aktorer och individer i den sociala
omgivningen som organisationer har potential att bemdta och tillfredsstilla dessa
grupper av strategiskt intresse (Villagra et al., 2015).

Mindr (2016) argumenterar for betydelsen av en organisations stdndpunkt i
betydelsefulla fragor som berdr samhélle, sociala och kulturella varderingar samt
ideologiska dmnen. D& organisationens immateriella tillgdngar omvérderas pa
daglig basis dr det dock organisationens beteende som kommunicerar mer och har
storre betydelse dn vad de faktiskt sdger. Saledes forvintar sig intressenter att
organisationer ska drivas av syften som inte enbart grundar sig i att tjina pengar
och att organisationerna ska vara autentiska i sitt arbete med detta (Minar, 2016;
Villagra et al., 2015).

Daub och Ergenzinger (2005) beskriver en holistisk och flerdimensionell syn
pa hur organisationer kan arbeta for att dess intressenter ska vara nojda. De

definierar inte enbart konsumenterna som kunder, utan ser dem som “generaliserade



konsumenter” som dven &r en del av en storre intressentgrupp till organisationen.
Det ar flertalet av dessa intressentgrupper som tillsammans representerar samhaéllet
i relationen mellan organisationen och dess omvérld. De menar att dessa
generaliserade konsumenter enbart finner tillfredsstillelse 1 produkter och tjdnster
som inte paverkar deras direkta omgivning negativt och stiller darfor ytterligare
vissa krav dn de som berdr produktens kvalité och pris. Daub och Ergenzinger
(2005) argumenterar dven for att konsekvensen av omgivningens dkade krav blir
att organisationer i allt storre utstrickning maste ta hansyn till hur hela den
organisatoriska processen relaterar till ekonomiska, miljomissiga och sociala
aspekter som kan anses viktigt av olika intressentgrupper. Enbart de
organisationer som bemdstrar att identifiera behov hos de generaliserade
konsumenterna kommer att kunna Overleva 1 en komplex omvérld,

genom att erbjuda de ritta produkterna, tjdnsterna och vérderingarna.

2.3 Deltagande i sociala medier

Sociala medier kan bidra till att avstindet mellan organisationer och samhillet
minskar, vilket skapar béttre forutsittningar for att bygga relationer. Anvindandet
underléttar inte bara for organisationer i sitt interagerande med sina intressenter,
utan dven i arbetet med att forstd dem och bevaka den sociala omvirlden (Whelan,
Moon & Grant, 2013). Sociala medier skapar ocksa mojligheter for konsumenter
och andra intressenter att influera organisationers samhillskontextuella
engagemang. Boyd, McGarry och Clarke (2016) tar bland annat upp moralisering
som ett verktyg som kan frdmja intressenters mojlighet att influera organisationers
arbetssitt. En intressent kan ge organisationer berdm eller kritik utifran dess
handlande, vilket till stor del mgjliggérs genom sociala medier.

Intressenter behover inte ldngre gé igenom “etablissemanget” av traditionell
media for att nd ut till tilltdinkt mottagare (Minar, 2016; Whelan et al., 2013).
Whelan, et al., (2013) argumenterar dock for att sociala medier inte ger intressenter
direkt makt over organisationen. Diaremot sa anser de att sociala medier potentiellt
kan tillskriva intressenten en viss auktoritet i relationen och diskussionerna mellan
intressent och organisation. Dessa diskussioner har flyttats fran fysiska platser som
torg och stadshus till att digitaliseras i anvandandet av sociala medier. Whelan et

al., (2013) bendmner de digitala utrymmen skapade av en organisation dér dess



intressenter far mdjlighet att diskutera organisationens beteenden och hur de
influerar sin sociala omgivning som “organisatoriska medborgararenor pa sociala
medier” (Social media-augmented corporate arenas of citizenship). Utover de
utrymmen som 4r initierade av organisationen sjélv, finns dven de utrymmen som
kan hélla flera olika diskussioner om flera olika organisationer. Dessa publika
utrymmen bendmner Whelan et al., (2013) som “publika medborgararenor pa
sociala medier” (Social media-augmented public arenas of citizenship). Hadanefter
kommer dessa begrepp att bendmnas som den “organisatoriska arenan” och den
“publika arenan”. Bada dessa koncept framjar medborgares och intressenters
deltagande i diskussionerna om organisationers sociala ansvarstagande gentemot

samhallet.



3. Teoretisk referensram

Syftet med detta avsnitt dr att binda samman teorier for att skapa en grund for
analysen av empirin. Teorierna dmnar bidra till en djupare forstaelse for hur en
mobilisering kan influera en organisations strategiska beslut, samt hur intressenter
kan framstdlla en organisations immateriella vdrden péd sociala medier.
Referensramen bestér av fyra delar. Dessa behandlar de immateriella tillgdngarnas
strategiska vérde 1 organisationer, organisationens roll i samhaéllet, aktdrskapet hos

intressent och organisation, samt hur en mobilisering sker i sociala medier.

3.1 De immateriella tillgangarnas strategiska varde

Zerfass & Viertmann (2017) beskriver hur en av de storsta utmaningarna med
organisationers kommunikation &r att belysa kommunikationens och de
immateriella tillgdngarnas vérde, och framforallt som en del av utformningen av
organisationens strategi. Hjartat av organisationers
kommunikativa arbete kan darfor ses som att strategiskt hantera och méta
organisationens positionering i1 forhallande till dess olika intressenter, samt
intressenters uppfattning av det immateriella vardet med hjalp av kommunikativa
verktyg. Malet med alla beslut en organisation fattar bor vara att Oka
organisationens Overgripande vérde snarare &n att uppfylla kortsiktiga mal.
Organisationers framgéng beror ddrav inte enbart pa dess finansiella varde utan
inkluderar dven hallbara relationer med anstillda, politiker, konsumenter, media,
influencers i1 sociala medier och andra intressenter. Darféor maéste ocksa
strategiarbetet expandera till att inkludera alla intressenter som blir paverkade av
organisationens strategi.

Enligt Zerfass & Viertmann (2017) behdvs de immateriella tillgdngarna som
externa relationer, varumérke och gott anseende for att kunna hantera ovisshet,
komplexitet och utmaningar. Organisationers immateriella tillgdngar kan ses som
mentalt registrerande 16ften och summan av de tankar och kénslor som framkallas

i intressenternas uppfattning och erfarenhet av organisationen. Den symboliska
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uppfattningen skapas i all interaktion med varumirket, men &dven genom
interaktioner med andra intressenter samt observationer av hur de kommunicerar
via digitala kanaler (Fill & Turnbull, 2016; De Chernatony & McDonald, 2003).
Vilken symbolisk mening en organisation och dess immateriella tillgdngar tillskrivs
beror pa vilka intressenter som konsumerar dess produkter eller tjanster, samt
fordndringar i organisationens sociala omgivning. Detta blir extra markbart for
varumirken 1 servicebranschen, dir det inte finns en fysisk produkt som
intressenten konsumerar (De Chernatony & McDonald, 2003). Intressenternas
delaktighet i de immateriella tillgdngarnas existens och innebord innebdr i sin tur
att organisationen har mindre makt att sjdlva styra 6ver virdet av dessa tillgdngar
(Fill & Turnbull, 2016).

Kommunikation dr nddvéndigt for att leverera virde till nyckelintressenter. Den
bidrar dven till att bygga upp en organisations immateriella tillgdngar (Zerfass &
Viertmann, 2017). I denna studie ses en organisations immateriella tillgdngar som
dess varumérke, organisationskultur, rykte och identitet i enlighet med Villagra et
al.:s (2015) definition. Utdver detta ses dven organisationens relationer med dess
intressenter som en immateriell tillgdng (Zerfass & Viertmann, 2017). Schultz
(2005) diskuterar att den samhéllsméssiga kontexten har stor betydelse for en
organisations immateriella tillgangar, och hur detta &r starkt bundet till det sociala
ansvar organisationer har gentemot en samhéillskontext. Genom etablerade
relationer som dr baserade pd en uppfattad legitimitet gidllande organisationens
vérderingar och beteenden skapas flexibilitet att hantera oforutsedda handelser som
kan paverka organisationens virde. Om organisationens rattighet att bedriva sin
verksamhet blir ifrdgasatt av relevanta intressenter kommer virdeskapandet
paverkas i hela organisationen. I osékra situationer &r organisationens relationer,
trovardighet och den offentliga acceptansen det viktigaste att underhélla. Genom
att lyssna pa och folja allménhetens ésikter via olika medier kan strategin anpassas
efter trender och socio-politiska utvecklingar. Det ar darfor av viktigt att ifragasatta
vissa strategiska beslut internt for att bemota forvéntningarna och kraven fran
diverse intressenter, forst da kan man sdkerstilla organisationens framtida

virdeskapande (Zerfass & Viertmann, 2017).
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3.2 Organisationers roll i samhallet

Organisationer behover formella tillstind for att bedriva sin verksamhet. Dock
betonas numera dven de sociala och informella tillstdnd som tillskrivs av den
sociala omvérlden som organisationen verkar inom. Dessa informella
tillstindsgivare som ofta bestar av olika intressentgrupper kan genom att mobilisera
opinion influera hur organisationer bedriver sin verksamhet. Badde formella och
informella tillstind &r ett minimikrav for att organisationer ska kunna vara
verksamma och ér inte bestdende. D& organisationers legitimitet kan avta kan det
ge upphov for en omprovning av dessa tillstind genom en extern opinions
patryckningar (Blom & Lundgren, 2016).

Att organisationer oftare bendmns som samhéllsmedborgare har diskuterats
tidigare i denna studie (se avsnitt 2). Dar likstélls organisationer med individer i
samhillet. Blom & Lundgren (2016) beskriver innebdorden av begreppet

“medborgare” som:

“...rattigheter och skyldigheter en enskild individ har som medlem av en

viss gemenskap, ett samhdlle” (Blom & Lundgren, 2016, s. 46).”

De utvecklar denna definition med hjdlp av kopplingar till det antika
Grekland och beskriver att den vanligaste skyldigheten &r att delta i det offentliga
livet genom att bland annat dela opinion, frimja ett engagemang och utveckla
samhillets bésta sidor (Blom & Lundgren, 2016). Utifran denna idé kan alla
medborgare ses som aktorer som syftar till att influera samhaéllets utveckling.

Enligt Nerén och Norman (2008) s& kan organisationer ses som
samhillsmedborgare 1 ett brett spektrum fran idén att organisationer bor
engagera sig i sin ndra omgivning, behandla medarbetare och deras familjer réttvist
och se dver sin miljopaverkan, till en idé dar organisationer har ytterligare ansvar.
Detta inkluderar dven organisationens relationer med alla dess intressentgrupper
och dess betydande péverkan pa samhéllet och miljon. Det 6kade ansvaret innebar
att organisationer har makten att kunna influera och bidra till samhéllet och den
politiska utvecklingen i sin roll som samhéllsaktdr. Denna makt innebér ett dkat

ansvarstagande for organisationerna.
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3.3 Aktorskap som intressent och organisation

Giddens (2013) menar att de olika aktorerna i samhéllet inte enbart dvervakar sina
egna aktiviteter och beslut, utan ocksé dvervakar andra sociala och fysiska aspekter
i sin omvirld. Vad for olika handlingar aktorer utfér dr nagot som ofta inte
ifrdgasitts, si ldnge dessa aktiviteter ses som normala eller dr accepterade av de
intressentgrupper och den kultur som aktdren verkar i relation till. Ddremot kan alla
handlingar fa oavsiktliga konsekvenser, vilket kan skapa ovintade forutsattningar
for framtida handlingar. Handlingar kan med andra ord bidra till att paverka
diskurser och normer utdver det som handlingen avsedde. Grand Hétels val att ta
emot evenemanget ér ett exempel pa en handling av en samhallsaktor.

Freeman (2010) beskriver att mycket av den orolighet och de utmaningar som
manga organisationer kan uppleva kan forstas utifrdn tvd killor; de interna
fordndringarna inom organisationens nérhet och de externa férdndringarna som sker
i organisationens omvérld. Interna fordndringar sétter krav pa att stdndigt
omvirdera aktuella mélséttningar i relation till nya forvéntningar fran de vanligaste
intressentgrupperna. Dessa fordndringar kraver en handling men utmanar inte synen
pa organisationens roll i en bredare kontext.

Externa fordndringar inkluderar uppkomsten av nya grupper, event och risker 1
organisationers omgivning som inte helt kan forstds med hjilp av tidigare
erfarenheter eller verktyg. Detta innebér att de externa forandringarna skapar en
osdkerhet, att de dr svara att forstd och kan péverka organisationens formaga att
hantera interna forandringar. De externa fordndringarna uppstér ofta i relation till
patryckningar fran externa intressenter sdsom myndigheter, konkurrenter,
konsumentforesprékare, aktivister eller media (Freeman, 2010). Andra externa
faktorer som kan paverka organisationers verksamhet ar enligt Giddens (2013) de
samhallsstrukturer som kan halla tillbaka aktorers handlande och initiativtagande.
En aktor ar beroende av sin mdjlighet att utfora handlingar och upphor vara en aktor
om denna mojlighet inte langre finns. Ifall en aktors handlande blir fordomt, gér
emot normer eller ses som felaktigt, kan det utlosa motreaktioner. Nir
motreaktioner tvingar en aktor att dndra pé sig innebar det att de maste anpassa sitt
handlande till sin omgivning i syfte att na sitt initiala mal.

Ur ett intressentperspektiv kan organisationen och dess olika intressenter ses

som aktOrer i omgivningen som organisationen verkar inom. Synen pa vilka som
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kan definieras som organisationers intressenter har breddats fran att enbart
inkludera de som har ett direkt eller ekonomiskt intresse i organisationen, till att
numera inkludera bland annat medborgare i lokalsamhillet, miljon och framtida
generationer (Blom & Lundgren, 2016). Detta kan kopplas tillbaka till Ner6n och
Normans (2008) teori om organisationers 6kade ansvar i samhéllet (se avsnitt 3.2).

Freeman (2010) definierar “intressenter” som:

“... de grupper och individer som kan paverka, eller bli paverkade av, en

organisations aktiviteter.” (Freeman, 2010, s. 25)

I hanteringen av intressenter maste organisationen ha en forstaelse for hur
intressenterna ser pa organisationens problemomraden och hur villiga de &r ldgga
energi pa att antingen hjélpa eller skada organisationens rykte (Freeman, 2010).
Detta skulle intressenter kunna goéra enligt Boyd et al.:s (2016) teorier om
moralisering kring organisatoriskt handlande (se avsnitt 2.3). I varje strategiskt
beslut som en organisation fattar bor ledningen ta hénsyn till hur det paverkar
organisationens olika intressentgrupper (Freeman, 2010). Freeman (2010) liknar
dven organisationer med en fisk i ett akvarium dér alla deras aktiviteter och beslut
granskas av dess omgivning.

Nir en kund eller intressent upplever ett missndje géllande en organisation
véljer de en strategi for att uttrycka sin dsikt. Antingen véiljer intressenten att avstd
frdn organisationen, och viljer en konkurrent istdllet. Nar en storre grupp
intressenter gor detta forstar organisationen att de bor genomfora en fordndring. En
andra strategi intressenter kan vélja for att paverka organisationen &r utnyttjandet
av deras rdst. Genom att oppet klaga pa organisationens handlande kan intressenter
pressa organisationer att agera och fOrdndra sitt sétt att handla. Beroende pa
lojaliteten gentemot organisationen kommer intressenterna att balansera valet

mellan att avsta och att uttrycka sin &sikt (Freeman, 2010).

3.4 Mobilisering i sociala medier

Rosa (2013) pratar om teknisk acceleration som en motor for sociala fordndringar,
och hur tekniska innovationer exponentiellt okar i den sociala virlden.
Accelerationen har i fallet med Twitter 6kat manniskors mojlighet att skriva till

varandra och organisationer pa kort tid, vilket kan skapa forutsittningar for sociala

14



fordndringar. Besiou et al., (2013) refererar till detta fenomen som “stakeholder
media”, dir Twitter kan ses som ett kommunikationsverktyg som anvinds av
intressentgrupper for att oka deras inflytande gentemot organisationer och
samhille. Detta inflytande utdvas och behandlas pa olika sitt av intressentgrupper.
Baym (2015) fann bland annat vid en undersékning att 27 procent av inldggen pa
Twitter var av humoristisk karaktér, &ven om det var allvarliga dmnen som
diskuterades. Intressenter anviander Twitter for att sitta en agenda, och forma
omvirldens asikter om vad som har betydelse, varfor det har betydelse, och var som
bor goras at det (Besiou et al., 2013). En protest grundas nédr en stor méngd
minniskor anser att det finns ett skandalost, ohallbart problem som
behover dtgiardas (Fuchs, 2014). Earl & Kimport (2011) diskuterar olika sétt att
utova en protest pa nitet. De papekar styrkan i internetbaserade taktiker, da de &r
mer kostnadseffektiva till skillnad fran mer traditionell aktivism. Nyare forskning
pekar dven pa Twitter som ett effektivt verktyg for att mobilisera protestaktioner
(Theocharis, Lowe, van Deth & Garcia-Albacete, 2014).

I intressenternas arbete med att 6ka sitt inflytande amnar de dven att skapa en
forstéelse for varfor saker utspelar sig pa sittet som de gor (Myers, 2002). Genom
att tillskriva olika attributioner géllande identitet eller egenskaper soker en
intressent att forklara orsakerna bakom ett beteende (Nilsson, 1996). Vad
intressenter véljer att tro kommer att styra uppfattningen och begripelsen varfor ett
visst handlade sker. Attributioner kan &dven anvéndas for att forklara en situation
och tillskriva en betydelse som inte dverensstimmer med aktdrens tilltdnkta syfte
med agerandet. Individer undervirderar ofta hur kontexten péverkar en aktors
beteende, och dverdriver istéllet hur vél handlandet ar direkt kopplat till aktdrens
egna karaktédrsdrag och attityder (Myers, 2002).

Mobilisering dr ett i grunden militért begrepp som avser en kollektiv insats (SO,
2009). Nir en intressent svarar pa en organisations handlande, kan det utldsa en
storre mingd reaktioner emot organisationen eller till dess forsvar (Dorobantu,
Heinsz, Nartey, 2017). Ifall en protest hamnar i en forstarkningsspiral pa grund av
den storre mangden reaktioner, kan protesterna oka vilket ocksé kan resultera i ett
framtvingande av fordndring (Fuchs, 2014). Dorobantu et al., (2017) forklarar att
intressenter kommer uppdatera sina asikter om en organisation eller en handelse nér
den tar del av ny information. Denna information kan komma pa olika sétt, antingen

genom direkt interaktion mellan intressenten och organisationen, eller genom att ta
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del av andra intressenters stdllningstaganden. Detta innebér att nér en intressent
uppdaterar sina asikter kan denna &ven ta beslutet att ta ett publikt
stdllningstagande. P4 sa sétt kan detta starta en kaskad av stillningstaganden fran

intressenter om en organisation (Dorobantu et al., 2017).

3.5 Sammanfattning av teorier

Den teoretiska referensramen belyser olika vetenskapliga teorier om
organisationers aktorskap i samhéllet och hur dess immateriella tillgangar bearbetas
av olika typer av intressentgrupper. De immateriella tillgangarna ger organisationer
goda mojligheter att hantera oférutsedda situationer, men eftersom de endast
existerar 1 samspelet mellan organisation och intressent kraver det att
organisationen forhaller sig till den samhéllskontext de agerar i. Definitionen av
vem som dr en intressent dr dven vildigt brett, och innefattar alla aktdrer som
potentiellt kan bli padverkade av, eller skulle kunna péverka, organisationen. Sociala
medier underléttar dven for intressenterna att hdja sin rost ndr de anser att en
organisation gjort ritt eller fel i ndgon bemirkning, samtidigt som de har stora
mojligheter att samla en storre publik och mobilisera sig. I relation till detta kan
organisationer ses som samhéllsmedborgare, och de har darfor vissa skyldigheter

att uppfylla for att behélla sitt informella tillstdnd att bedriva sin verksamhet.
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4. Metod

Studiens metodologiska framforing har utgétt fran det syfte och de fragestillningar
som dmnas att studeras. For att nd hogre kunskap om intressenters mobilisering pa
sociala medier kring en organisation &r metodvalet for denna studie en textanalys
av intressenters inligg pa Twitter samt Grand Hotels egna pressmeddelande.
Inldaggen pd Twitter dr valda dd de kan besvara vad som karaktdriserar
mobiliseringens budskap och hur Grand Hoétel framstdlls i1 detta fall.
Pressmeddelandet &mnar bevisa den effekt som budskapen hade och hur de

initierade en forandring.

4.1 Vetenskapsteoretisk ansats och metodval

Studien utgar fran ett deskriptivt forhallningssitt, dar en kvalitativ fallstudie
anvinds for att beskriva och forklara en foreteelse. Kunskaper fran fallstudier
upplevs mer levande och konkreta samtidigt som de bidrar med ett kontextuellt
sammanhang (Merriam, 1994). Studien har ett socialkonstruktionistiskt perspektiv,
vilket innebér att studiens utgdngspunkt dr att det inte bara finns en objektiv
verklighet utan att verkligheten &r en subjektiv historia som behdver tolkas snarare
an métas (Merriam, 1994). Tankar och reflektioner om vad som hinder &r siledes
beroende av den sociala och kulturella kontext som studien genomfors i (Winther
Jorgensen & Phillips, 2002). Kontextualismen dr utmirkande for kvalitativa
studier. Néarheten och viljan att forsta saker i sitt sammanhang leder till en
forskningsinriktning dér meningar och tolkningar maste sittas i en kontext av
enhetens vérderingar och beteendemonster (Bryman, 1997). I den empiri som
analyseras forekommer vissa typer av agerande mer naturligt &n andra beroende pa
dess sociala kontext (Winther Jorgensen & Phillips, 2002). Med det kvalitativa
forhallningssittet &mnar studien att uppna forstdelse om sambandet mellan flera

olika delar for att bilda en helhet.
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4.1.1 Den kvalitativa fallstudien som metod

Fallstudier anvénds for att systematiskt studera en foreteelse. Denna metod &r att
foredra om studien dmnar undersoka aktuella skeenden dir det inte gér att
manipulera relevanta variabler. En fallstudie &r en analys av en person, hindelse
eller ett skeende och kan rikta uppmirksamhet pa hur en grupp manniskor hanterar
problem av olika slag utifrdn ett helhetsperspektiv (Merriam, 1994). En av
fallstudiens karakteristika ar fokuset pa det smala urval av enheter som analyseras
och den detaljrika kunskap man soker inom detta begrinsade fall (Heide &
Simonsson, 2014). Det finns inga specificerade metoder som anses vara bist
lampade for insamling av empiri i fallstudier. I denna studie har en textanalys setts

som bast lampad metod for att besvara fragestillningarna.

4.1.2 Textanalys

Textanalys anses vara tillricklig som fristdende metod baserat pd att de utvalda
texterna och informationskéllorna ar relevanta i forhallande till de forskningsfragor
som studeras och att informationen tagits fram pa ett systematiskt och praktiskt sitt.
Baserat pd detta behover empirin inte kompletteras med nagon annan
informationskélla (Merriam, 1994). De texter som analyseras dr koherenta och
kommunikativa i sitt uttryck, vilket innebér att de halls ihop av ett &mne och har ett
budskap att formedla (Bergstrom & Boréus, 2005). I samhillsvetenskaplig
textanalys med socialkonstruktionistisk epistemologi studeras ménniskor i
samhillen och de olika typer av texter de producerar. I nétverkssamhillet
produceras texter i odndlig mangd 6ver hela jorden, som resultat av att ménniskor

vill formedla saker till varandra (Bergstrom & Boréus, 2005).

4.1.3 Retorisk analys

En sdndarorienterad retorisk analys anvdnds som en del av textanalysen, dér
skribenternas underliggande motiv eller dsikter analyseras (Renberg, 2013). Denna
typ av analys ser till olika retoriska genrer, dir de argumentativa talen som syftar
till att fA mottagarna att acceptera en tes och ta den som sin egen kommer vara i

fokus. Dartill undersoks dven underhéllande tal, vars huvudsakliga syfte ér att roa
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for stunden (Renberg, 2013). Vikt ldggs pa den kontextuella retoriska situationen,
de dominerande och normativa opinionerna samt den avsedda publiken.

Analysen kommer dven se till vilka stilfigurer som anvinds. En stilfigur ar ett
retoriskt verktyg dir skribenten ger vissa ord eller fraser en annan, rikare eller
starkare betydelse &n innan. Analysen av stilfigurer har begrénsats till att enbart se
till dem som ingér i kategorin troper, vilket innebér de stilfigurer som @&mnar att ge
ord en innebdrd som avviker fran den bokstavliga (Renberg, 2013). Mer specifikt
har foljande stilfigurer valts utifrain Renbergs (2013) definitioner och sedan

analyserats:

e Liknelser - ndr en fOreteelse liknas vid en annan foreteelse fran ett annat
omrade.

e Exempel - en verklig eller pahittad hindelse som syftar att ge stod at
resonemang.

e Metaforer - en liknelse dir foreteelsen inte liknas med hjélp av ordet “som”.

e Metonymier - nér ett ord byts ut mot ett narliggande i syfte att representera en
helhet.

e Retoriska fragor - en fraga som i sjélva verket &r ett pastdende.

Utover de retoriska stilfigurerna kommer dven den retoriska analysen att se till
hur skribenterna argumenterar for att overtyga och hur vél dessa argument stods.
Detta gors enklast enligt Vigse (2010) genom att studera vad texterna faktiskt
forsoker fa andra att hélla med om (pdstdendet), hur skribenten stodjer detta genom
att forsoka Overtyga mottagaren att skribenten har rétt (grunden) samt vilken regel
som anvénds for att knyta ihop dessa tva (garanten). Grunden kan ses som det
outtalade som stddjer varfor pdstdendet kan ses som korrekt och Overtygande,
medan garanten forutsitts vara en overenskommelse av vad som géller mellan
siandare och mottagare. Ett exempel pa detta som Vigse (2010) illustrerar dr den
vardagliga situationen dér pastdendet kan lyda “Jag ska inte diska ikvdll” vilket
stods av den mer implicita grunden ‘‘jag diskade igdar”. Garanten som Oversétter
den mer implicita grunden till ett explicit budskap ar den gemensamma
uppfattningen som existerar i kontexten som texten produceras, i detta fallet

hushallet och deras delade uppfattning om att “i det hdr huset diskar man inte tva
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dagar i rad”. Det mest betydelsefulla med att anvénda sig av denna modell &r att
se den faktiska innebdrden av textens olika delar, utdver den sprakliga formen och

det direkt uttrycka budskapet (Vigse, 2010).

4.1.4 Analysmodell

For att genomfora en likvirdig textanalys pa allt material i urvalet har en
analysmodell skapats (se modell 4.1). Modellen ar skapad med hénsyn till empirins
omfattning och karaktir, samt den utvalda teorin och tidigare forskningen.
Modellen bestir av overgripande egenskaper som anvénds i analysen av bade
inliggen pa Twitter och det pressmeddelande som Grand Hoétel formulerat i
respons. Utdver denna sektion har empiriskt specifika egenskaper med hénsyn till
texternas skilda karaktir formulerats. Detta adr for att inldggen pa Twitter och
pressmeddelandet inte har samma kommunikativa syfte och déarfor bor analyseras

utifran det.

Texter
Budskap Agenda Kontext
Formedlan Positivitet/ Negativitet Imateriella varden
Mottagare Samhallsmedborgare Legitimitet
Twitter Pressrelease
Aktion Stéllningstagande
Symbolik Skuld
Reaktion Anpassning
Kénslor Prioritering av tillgangar
Ambition Intern/extern forandring
Retoriska medel Retoriska medel

Modell 4.1: Analysmodell
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4.2 Urvalsprocessen

4.2.1 Materialets omfattning

Studien undersoker ett fall om Grand Hotel Stockholm. Att undersoka ett fall ger
studien mojlighet att gd in pd djupet och analysera de olika delarna som utgor
helheten. Detta fall dr dven av tillrackligt stort intresse i sig sjdlvt for att motivera
valet att enbart fokusera pa det, i linje med Merriam (1994). Textanalysen baseras
till stor del pa personliga dokument som belyser individers egna formuleringar om
fallet som studeras i form av inldgg pa Twitter. Personliga dokument &r tillforlitliga
killor ndr man &mnar undersoka méinskliga attityder, asikter och vérldsbilder
(Merriam, 1994). Dessa personliga dokument kompletteras med ett offentligt
dokument i form av ett pressmeddelande skrivet av Grand Hétel i respons till de
reaktioner som uppstod. Pressmeddelandet publicerades den 6:e november 2016 pa
plattformen Mynewsdesk (Grand Hétel, 2016).

De personliga dokumenten samlas in via sociala mediet Twitter mellan
datumen 3-5 november 2016. Dessa datum dr valda i forhdllande till fallets
kulmination den 4 november 2016. Sokningen genomfors med hjilp av Twitters
egen avancerade sokfunktion. Begreppet “Grand Hotel” anvinds som sdkord och
sokningen filtreras pa de utvalda datumen. Inldggen i det forsta urvalet bor uppfylla
kravet att belysa en tydlig opinion gentemot Grand Hoétel, deras varumérke och/eller
deras handling. “Opinion” definieras enligt Nationalencyklopedin (2018) som “en
privat eller offentliggjord asikt, i regel ndra knuten till individens attityder och
grundldggande virden”. Utover detta sallas inligg som &r beroende av en extern
kélla for att illustrera en opinion bort. Det inledande urvalet utifran dessa kriterier

var 449 inlidgg pa Twitter (n = 449).

4.2.2 Twitter som val av arena

Twitter 4r en mikroblogg, dir inliggen under den 3-5 november 2016 ej fick
overstiga 140 tecken (Skold, 2017, 7 november). P& Twitter kan alla anvidndare
skriva en text eller uttrycka en asikt, kommentera varandras inldgg och skriva direkt
till olika individer eller organisationer. Styrkan med mediet ar att majoriteten av
alla inldgg ar publika, vilket gor att det enkelt gar att soka pa inldgg som handlar

om Grand Hotel mellan 3—5 november 2016. Aven om skribenter kan ta bort
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tidigare inldgg s& kan de inte gdbmmas under tiden de ligger uppe, vilket dven
forenklar ett heltickande sokande av empiri. Andra medier, till exempel Facebook,
utnyttjar en algoritm som gommer kommentarer pd dldre inldgg, varpd de inte
lingre gér att lisa. Aven om Facebook och framforallt funktionen att limna
recensioner var en huvudkanal i detta fall, s& har mediets funktionalitet begransat
mojligheten att i efterhand ta del av samhillets opinion gillande fallet och
hindelserna som utspelade sig. Facebook séllar pa inldgg och kommentarer och
dérav begransar tillgéngligheten till information. Grand Hotel valde &ven att stainga
av mojligheten att recensera verksamheten, vilket var den funktion dér den mesta
aktiviteten skedde. Darfor ses Twitter som ett mer lampligt medium for att samla
in en nyanserad och rdttvis bild av sambhillets opinion under detta

hindelseforlopp.

4.2.3 Slutgiltigt urval

Ett kvalitativt forhdllningssitt dr nagot som utvecklas efterhand vilket gor bade
urvalsprocessen och analysen till en dynamisk och reflexiv process (Merriam,
1994). Urvalet av de personliga dokumenten genomfors i flera steg. Utifran de 449
analysenheter (inldgg pd Twitter) som utgjorde det inledande urvalet, sker vidare
sallning av materialet. Materialet behandlas flertalet ganger i syfte att nd en
heltickande forstielse for dess bredd, innehall och intensitet. Déarefter inleds ett
arbete med att kategorisera empirin utefter aterkommande tematiska filt. Den
empiriska data som pavisar likheter 1 sitt avseende utgdr en viss kategori. Varje
identifierbar kategori bor vara tydligt atskild frén andra. Totalt 13
kategorier identifierades (se modell 4.2). Inom varje kategori genomfors ett sista
urval utifran de enskilda enheternas karaktar och intensitet. Det sista urvalet baseras
pa relevansen till fragestillningarna och syftar till att representera de genomgaende

opinionerna inom varje kategori.
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Kategorisering av
inligg pa Twitter

Uttryck om
bestaende anseende

Uttryck om
fordndrat anseende

Mobilisering genom
negativ betingning

Mobilisering genom
positiv betingning

Mobilisering genom
humoristiska budskap

Mobilisering genom
uppmaning till positiv
handling

Uttryck om Mobilisering genom o
virderingar positiva personliga Moblllsgrlng genom
asikter uppmaning till negativ
handling
Uttryck om o
obetdanksamhet Moblhsermg genom
negativa personliga
asikter
Uppmuntran till
neutralitet
Uttryck om
komplexitet

Modell 4.2: Kategorisering av inldgg pa Twitter

Da det offentliga dokumentet enbart bestdr av en analysenhet i form av det
pressmeddelande skrivet av Grand Hoétel (Grand Hotel, 2016), behover inga
tematiska filt konstrueras. Inledningsvis bearbetas dokumentet genom
grundldggande genomldsning. Direfter delas dokumentet upp i fragment som
analyseras var for sig i syfte att enklare kunna tillimpa den framtagna
analysmodellen (se modell 4.1).

Tematiseringen av de personliga dokumenten och fragmenteringen av de
offentliga dokumentet har skapat forutsittningar for den vidare analys som
genomfors med hjilp av den framtagna analysmodellen (se modell 4.1). Utover den
mer djupgéende analysen av inldgg pd Twitter och pressmeddelandet

tas dven hénsyn till det empiriska materialets helhet.
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4.3 Metodkritik

Fallstudier kan 6verforenkla eller Overdriva faktorer 1 en situation. Den kan dven ge
sken av att representera en helhet ndr det egentligen bara utgér en del av
verkligheten (Merriam, 2014). For att undvika detta, och i sin tur stirka studiens
trovardighet, har en rik beskrivning av fallet, situationen och materialet &mnats att
uppnas.

For att undvika godtycklighet och sékerstilla studiens tillforlitlighet fungerar
analysmodellen som ett verktyg for att inte lata forfattarnas egna referensramar
styra analysen av materialet. D4 modellen dr formulerad med den teoretiska
referensramen i atanke, sa amnar modellen att sdkerstélla att materialet analyseras
utifrén likvérdiga premisser och i relation till varandra, vilket enligt Bertilsson
(2014) ar nyckeln till en trovirdig analys.

I kvalitativ textanalys menar Falkheimer (2014) att hogre krav stills pa
forskarens analys- och reflektionsformaga eftersom metoden har ett friare
forhéllningssitt dn kvantitativ innehéllsanalys. Da forfattarna &r tidigt inne i sin
akademiska karridr kan deras forméga komma att ifragaséttas. Enligt Merriam
(2014) influerar dven forfattarnas referensramar insamlandet och analysen av
information, vilket bade kan vara positivt och negativt. Da de tolkningar som gors
i studien &dr av dessa forfattare kan viss kritik riktas mot studiens subjektivitet,
eftersom den kan bli fargad av &sikter. Undersokt material filtreras sledes genom
minniskors vérldsbild. 1 behandlingen av det empiriska materialet gors vissa
antaganden och analyser for att identifiera gemensamma teman, vilka riskerar vara
fargade av forfattarnas vérldsbild. Dock kan studiens hoga transparens géllande
tillvigagéngssittet styrka studiens tillforlitlighet (Merriam, 1994). Likvil kan valet
att inte genomfOra en triangulerad studie ifragasétta studiens kvalité (Eksell &
Magnusson, 2014). Dock anses den initiala empiriska basen (n=449 + 1) utgoéra en
tillrackligt tillforlitlig bas for att kunna uppné den informationsméittnad som behovs
for att kunna besvara studiens syfte och forskningsfragor, vilket hojer studiens
trovardighet (Heide & Simonsson, 2014).

Twitter kan ses som ett tillrdckligt publikt forum pa grund av dess storlek och
de normer som existerar pa plattformen, vilket enligt Bertilsson (2014) innebér att
det ej bor anses vara oetiskt att analysera de &sikter som uttrycks. Aven om

anvindarna pd Twitter kan antas vara inforstddda med mediets offentlighet sa &r
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utgéngspunkten enligt Thelander (2014) att deltagaren i en studie ska skyddas och
respekteras, darfor tas hinsyn till anvdndarnas anonymitet genom att dolja
anvindarnamn och profilbilder. Pia Djupmark, Grand Hoétel Stockholms VD,
bendmns vid namn eftersom detta &r essentiellt for analysen av pressmeddelandet.
Vissa tekniska begransningar ger Twitter en svaghet. P4 mediet finns inte
mojligheten att uttrycka sig nyanserat eller ha en djupare diskussion, vilket gor att
anvindare ofta uttrycker en asikt som kan tolkas felaktigt eftersom de inte haft det
textuella rummet att diskutera. Aven om mediet dr effektivt for snabb organisering
inom vissa fragor, kan det bidra till 6kad polarisering da folk kdnner mindre krav

att hitta en mer fredlig kompromiss (Baym, 2015).
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5. Analys

I denna del presenteras den dverldggande analysen av empirin, som utgér ifrdn den
teoretiska referensramen. I empirin identifieras fyra kommunikativa strategier som
intressenter anvénder sig av i mobiliseringen kring Grand Hotel. Dessa beror
organisationens fOrtroendekapital, olika moraliska resonemang, illustrativa
budskap samt direkta uppmananden. De olika stéllningstaganden pa Twitter kring
fallet tas upp och bearbetas tillsammans med det pressmeddelande som Grand Hotel

skickade ut.

5.1 Mobiliseringen

I den grundldggande initiala analysen gjordes vissa observationer om metonymier
som var genomgaende for intressenternas inldgg pa Twitter (i.e. “texterna”). Nar
texterna bendmner “Grand Hoétel” refererar de till Grand Hotels ledningsgrupp
snarare dn det fysiska hotellet eller personalen. P4 samma sitt sd gjordes en
observation av hur gisterna pad European Freedom Awards bendmndes. I detta fall
refererades de till flertalet ideologiskt eller politiskt betingade begrepp, som
“rasister”, “nazister” och 1 vissa fall “fascister”, eftersom gésterna som grupp
uppfattades ha dessa typer av dsikter. Den initiala analysen fastslog dven att rasism,
nazism och fascism anses vara vérderingar som &r avvikande och icke onskvirda i
samhiillet. Aven om dessa typer av ideologier och virderingar har olika definitioner,
uttryckte flertalet intressenter i sina texter dessa utifran samma forhallningssétt, och
det kan antas att dessa tre alla stod for de Gvergripande asikter gésterna innefattade.
Texter emot Grand Hotels handlande 6verviagde dven i denna situation de som
forsvarade eller stottade organisationen.

Da Twitter anvinds som medium blir den huvudsakliga mottagaren av ett visst
meddelande eller budskap allménheten eftersom inldgg pa Twitter ar 6ppna for alla
att ta del av och ldsa, oavsett om de &r riktade mot speciella personer eller konton.
Inldggen pa mediet analyserades utifran flera mottagare, eftersom intressenterna har

mojligheten  att  kontakta Grand Hotel direkt ifall de har ett
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meddelande endast till dem. Flertalet texter refererade &ven till storre
samhéllsdebatter géllande etnicitet, kon och religios tillhorighet, dar Grand Hoétels
publika och organisatoriska arena blev en plattform for politisk debatt. I vissa texter
var inte organisationen eller dess varumérke i centrum, men de kopplades till en
storre samhéllskontext angédende normalisering och legitimering av vissa avvikande
vérderingar.

Somliga intressenter valde att bendmna reaktionerna emot Grand Hotel, i syfte

att papeka och forstirka organisationens krissituation.

Intressent 1:
“Hoppas SD har betalat Grand Hotel i forskott, sd hotellet har rdd att

’

anstdlla kriskommunikatorer nog for att hantera situationen.’

(bilaga 1)

Har uttrycker intressenten implicit att Grand Hotel befinner sig i en kris som de
inte sjélva kan hantera, vilket dr anledningen att de behover kriskommunikatorer. I
sitt ordalag har hen dven papekat allvarligheten i situationen och mingden
reaktioner som uppstatt. Pastdendets grund baseras i att Grand Hotel tagit emot en
bokning fran SD, dar garanten blir att de som tar emot bokningar fran SD kan ridkna
med att hamna i en kris. Har forstérks pastaendet att Grand Hotel befinner sig i en
kris ndr intressenten anviander behovet av kriskommunikatdrer som en metafor for
den allvarliga kris Grand Hoétel befinner sig i. Méngden reaktioner emot Grand
Hoétel som uppstod under “’krisen” diskuterades péd fler sitt av intressenter. Ett

exempel &r intressenten nedan, som genom en retorisk fraga belyste detta.

Intressent 2:

“Har bara en frdaga hdr: var det virt det, #grandhotel ?”

(bilaga 2)

Det retoriska péstaendet har grunden att det inte gynnade Grand Hotel att ta
emot bokningen, med garanten att manga negativa reaktioner angdende ett visst
handlande inte ar vért det i forhallande till vad organisationen kan tjina ekonomiskt,
vilket ocksa uttrycks implicit.

Béda dessa texter 6vervakar flera olika sociala aspekter i var omvirld, och inte
endast sitt eget eller Grand Hotels handlande. De refererar dven direkt till hur Grand

Hotels tillstdnd att bedriva sin verksamhet blivit ifrdgasatt och hur deras legitimitet
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paverkats av det. Vissa intressenter uttryckte ddremot medlidande for Grand Hotel
och belyste komplexiteten i situationen. De menade att oavsett hur Grand Hotel
handlade i situationen hade tillstandet blivit ifrdgasatt av olika grupper. Daremot
kan ovan texter fOresld att Grand Hotels handlande inte foljde
allminhetens 4&sikter eller anpassade sig efter trender eller socio-politiska

utvecklingar.

5.1.1 Omviirdering av fortroendekapital

Ett genomgéende tema i empirin var de uttryck som berorde huruvida Grand Hotels
handlande paverkade deras immateriella tillgdngar och fortroendekapital, vilket 1
sin tur ocksé skulle kunna péverka Grand Hotels formaga att kunna hantera ovissa
och komplexa situationer (Zerfass & Viertmann, 2017). Ett vanligt verktyg som
intressenter anviande sig av pa den publika arenan var att attribuera vissa av Grand

Hoétels tillgangar negativt. Ett exempel pa det dr foljande intressents asikt:

Intressent 3:
“Aldrig mer skaldjursfrossa pa Grand Hotel! Hummern kommer vdl vara

’

brun.’

(bilaga 3)

Péstdendet att kvalitén pa Grand Hotel har sénkts har grunden att gisternas
varderingar har sinkt standarden pa hotellet. Garanten som binder dessa samman
kan utldsas som att de egenskaper som gisterna pa Grand Hoétel innehar avspeglar
sig pad organisationens verksamhet. Texten attribuerar de vidrden som finns
kopplade till ordet “brun” i detta sammanhang med Grand Hoétels materiella kvalité.
“Brun” ar ett ord som i den politiska kontexten associeras med de bruna skjortor
som anhéngare av det nationalsocialistiska arbetarpartiet i Tyskland bar innan och
under andra vérldskriget. Anvindandet av ordet “brun” symboliserar i detta fall de
véarderingar och &sikter som dessa personer hade. Liknelsen som anvinds i texten
anspelar pa att intressenten nu tillskriver Grand Hotels verksamhet dessa
egenskaper. Intressenten i detta exempel uttrycker sig dven kritiskt emot Grand
Hotels kvalité och &r negativt instilld till att vara en framtida kund. En slutsats som
kan dras fran detta &r att intressenten d&mnar ifragasétta Grand Hotels réttighet att

bedriva sin verksamhet med dessa virderingar och den bristande kvalitén. Denna
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text ar darfor ett tydligt exempel pd hur en intressent kan influera hur en
organisations materiella tillgdngar uppfattas, och pa sa sitt paverka immateriella
tillgangar som till exempel Grand Hotels anseende. Detta kan i sin tur kan paverka
vardeskapandet i hela organisationen (Zerfass & Viertmann, 2017).

Utover de texter dér intressenter influerar vérdet av Grand Hotels
verksamhet och dess immateriella tillgingar valde vissa intressenter att uttrycka hur
deras uppfattning om Grand Hotel skiftat som en konsekvens av héndelsen.
Exemplet nedan syftar till att illustrera hur Grand Hoétel och deras moderbolag har

svikit sina intressenters bild av dem som organisation genom att ta emot bokningen:

Intressent 4:
“Inte i min vildaste fantasi kunde jag tro detta om grand hotel och investor.

jag dr chockad, bestort och besviken”

(bilaga 4)

Péstdendet att Grand Hotel agerat pa ett valdigt ovéntat sétt har sin grund 1 att
intressenten hade hogre forhoppningar om Grand Hotel. Garanten kan urskiljas som
att nir organisationer utfér handlingar som ar inte stimmer Overens med
intressenters uppfattning om organisationen skapas en overraskande kinsla. Det
intressenten vill formedla ar att Grand Hotels beslut att ta emot denna bokning ar
bade oviéntat och ofattbart, samt att organisationen borde ha betett sig annorlunda i
denna situationen. Detta kopplar till Fuchs (2014) och hur en protest grundas.
Intressentens egna uppfattning och erfarenhet av Grand Hotels varumairke, och
andra immateriella tillgdngar, har i detta exemplet justeras baserat pa hiandelsen.
Besvikelsen som intressenten upplever kan darfor antas grundas i att Grand Hotel
svikit det gemensamt uppbyggda 16ftet om vérdet av Grand Hoétels immateriella
tillgangar. Detta stodjs av Fill & Turnbulls (2016) och De Chernatony &
McDonalds (2003) teorier om hur intressenters fordndrade uppfattning av de
immateriella tillgangarna kan paverka dess vérde. Utifran detta och Zerfass och
Viertmanns (2017) teorier om organisationers virdeskapande processer kan
slutsatsen dras att den fordndrade uppfattningen dventyrar véardet av Grand Hotels
immateriella tillgangar, deras uppfattade legitimitet och dérav ocksd deras
flexibilitet och formaga att hantera andra oférutsedda héndelser.

Andra negativa reaktioner har dmnat att beréra Grand Hotels

organisationskulturella virden och deras legitimitet som god arbetsgivare. Dessa

29



immateriella tillgangar skapas tillsammans med relevanta intressenter och deras
véirde dr dynamiska i relation till intressenternas uppfattningar (Fill & Turnbull,
2016). Foljande exempel uttrycker ett explicit medlidande mot personalen pa Grand

Hotel som tvingas att arbeta under en forsdmrad arbetssituation:

Intressent 5:
“Tdnk att tvingas vilkomna, servera, stida efter rasister, sexister,

antisemiter, islamofober, homofober som hatar och hotar dig. #grandhotel”

(bilaga 5)

Péstadendet ovan grundas i att Grand Hotel tillater personer med hatiska asikter
och vérderingar vistas pd hotellet. Garanten som binder dem samman kan utlésas
som att personer med hatiska asikter och vérderingar kommer att skapa en ohéllbar
arbetsmiljo for Grand Hoétels medarbetare. Texten uttrycker implicit att detta dr
nagot som Grand Hotel dr okej med, d& det &r de som fOrsatt personalen i denna
situation. Enligt Zerfass och Viertmanns (2017) teorier, kan intressenten tros anta
att Grand Hotel accepterar en sémre arbetsmiljo i syfte att uppfylla kortsiktiga mal,
och att detta agerande &r del av deras organisationskultur. Intressenten kan med
hjdlp av detta budskap argumentera for att beslut som Grand Hotel fattar bor
prioritera organisationens Overgripande virde snarare &dn de kortsiktiga maélen.
Skulle Grand Hotel agerat mer i linje med intressentens tes hade framgang kunnat
uppnés 1 arbetet med att virdera héllbara relationer med intressenter framfor
ekonomisk vinning, da detta dr nagot som Zerfass och Viertmann (2017)
argumenterar for.

Utover den negativa rorelse som spred sig i de publika arenorna
uppmirksammades intressenter som svarade pa de negativa rosterna och &mnade
att forhoja fortroendekapitalet och rattfardiga Grand Hotels agerande. Dessa
intressenter ansag att mobiliseringen emot Grand Hotel var felaktig och initierade

darfor ett motstand. En intressent som svarat pa mobiliseringen dr foljande:

Intressent 6:
“PR-guru: “Grand Hotel maste gora en pudel” svd.se/pr-guru-grand-... via

@SvD. Varfor ska Grand “pudla’ de har gjort en storartad insats.’
(bilaga 6)
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Intressenten pastar att SvD har gjort ett felaktigt uttalande med grunden att
Grand Hotels handlande ar réttfardigat och beundransvirt. Garanten som binder
dessa samman &r att beundransvérda insatser inte kriver att organisationer tar pé
sig skuld. Texten vill formedla att Grand Hotel gjort en storartad insats genom att
ta emot bokningen och darfor inte behdver kidnna nédgon skuld over sitt handlande.
Ordvalet “storartad insats” kan dven framstélla Grand Hotel som en forebild for
andra organisationer och dmnar darav lyfta Grand Hotels immateriella tillgangar.

Intressentens réttfardigande av handlandet, kan ses som en aktion i syfte att
tillskriva legitimitet till Grand Hotel som organisation (Palazzo & Scherer, 2006).
Budskapet dmnar ifragasitta den fordndrade uppfattningen om Grand Hotels
immateriella tillgdngar. Fordndringen kan enligt Fill och Turnbulls (2016) teorier
baseras pa intressenternas observationer och deras tolkningar av andra intressenters
kommentarer. Exemplet ovan representerar flertalet liknande texter som framkom
i urvalsprocessen dér intressenter uttryckte sitt stod till Grand Hotel. Manga ansag
att organisationen tagit ett jamstéllt och inkluderande stillningstagande genom att
acceptera evenemanget som vilken annan kund som helst. Trots att det &r svért att
urskilja i texten varfor intressenten anser att Grand Hotel “gjort en storartad insats”,
sd kan kontexten bidra till slutsatsen att intressenten anser att Grand Hotel tagit
socialt ansvar. Ansvarstagandet samspelar med samhillskontexten, och bidrar
dérav till en positiv asikt om varumérket som immateriell tillgdng (Schultz, 2005).

Texterna ovan syftar alla till att betona Grand Hotels immateriella tillgangar i
antingen ett positivt eller negativt ljus. De uttrycker &sikter om Grand Hotels
immateriella tillgangar i syfte att framstélla organisationen pa ett specifikt sitt, delta
i debatten och kunna influera en storre publiks uppfattning om Grand Hoétel. Det
som karaktiriserar dessa budskap dr deras extrema framtoning, den personliga
tonaliteten och den ndra kopplingen till intressenternas kinslor. De &mnar att
framstélla Grand Hotel pa ett specifikt sitt genom att belysa sina personliga asikter
och referera till tidigare erfarenheter och nya antaganden.

Vissa forskare ifrdgasdtter intressenters pastddda direkta makt Over
organisationen genom sociala medier (Whelan, et al., 2013). Déremot bor det
papekas att &ven om intressenterna i det hir fallet inte kan ta direkta organisatoriska
beslut gillande hur Grand Hotel skdter sin verksamhet, kan det utldsas att de har en
viss kontroll Over organisationens immateriella védrden. Detta eftersom

intressenterna har en hog nivé av interaktion med Grand Hotels varumarke i utbytet
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av tankar och kénslor om de immateriella tillgdngarna, vilket skapar
forutsédttningarna for de immateriella tillgangarnas innebord (De Chernatony &
McDonald, 2003). Pa sa sédtt hamnar Grand Hotel i en situation dér de har lag makt
over styrandet av sina immateriella tillgdngar (Fill & Turnbull, 2016). Eftersom
Grand Hoétels legitimitet ar direkt kopplat till de immateriella tillgdngarna (Villagra
et al., 2015), vilket &r extra mérkbart i dess bransch (De Chernatony & McDonald,
2003), blir dessa vérden viktiga och Grand Hotel tvingas anpassa sig till sin
omgivning. Sammanfattningsvis kan slutsatsen dras att intressenterna deltagit i
mobiliseringen med ambitionen att pdverka Grand Hoétels immateriella tillgadngar

och fortroendekapital och pé sa sitt influera en fordndring hos Grand Hotel.

5.1.2 Moraliska resonemang och stillningstaganden

En stor del av inldggen involverade Grand Hotels roll som
samhillsmedborgare. Dessa diskuterar huruvida organisationen gjort rétt eller fel
utifrén sina skyldigheter som medborgare att vara en del av och utveckla samhéllet
och hur Grand Hotel bor engagera sig i sin ndra omgivning enligt Blom &

Lundgrens (2016) och Nerén & Normans (2008) teorier.

Intressent 7:
“Gav precis Grand Hotel fem stjdrnor och tackade for att de star upp for
motesfriheten.”

(bilaga 7)

Denna intressent vill 6vertyga om att Grand Hotel agerat ritt genom att sta upp
for grundldggande demokratiska varderingar i samhaéllet, vilket kopplar till Boyd et
al.:s (2016) teorier om moralisering. Den retoriska grunden &r att Grand Hotel star
upp for motesfriheten genom att ta emot bokningen. Garanten som binder samman
dessa dr att motesfrihet och olika asikters lika vérde dr grundldggande demokratiska
varderingar. Intressenten menar da implicit att ifall Grand Hotel tackat nej till
bokningen hade de istéllet agerat diskriminerande och bidragit till ett mer regressivt
samhélle. Detta exempel framstdller Grand Hotel som en samhillsmedborgare, da
intressenten ser det som att organisationen bidragit till den politiska utvecklingen
(Nerén och Norman, 2008). Men huruvida Grand Hotel som aktor forholl sig till

samhiéllets utveckling kan framstéllas av olika sétt av intressenterna.
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Intressent 8:
“Ryggradslost att vilkomna rasister. Grand Hotel, ni har gjort ett sorgligt
stdllningstagande! Profit fore moral (@GrandHotelSthlm #notsogrand”
(bilaga 8)

Denna intressent forsoker istillet overtyga om att Grand Hotel har gjort fel
genom att ta emot bokningen och gisterna. Pastdendet ar att Grand Hotel sétter
ekonomisk vinning fore moraliskt handlande, eftersom de tar emot en bokning fran
minniskor med rasistiska asikter. Garanten som binder samman pastadendet och dess
grund ar att moraliskt handlande innebér att folja samhéllets normativa bild. Det
gar att utldsa tvd budskap i texten. Det forsta handlar om att Grand Hotel
“véalkomnar rasister” dir intressenten implicit menar att organisationen hade ett
ansvar som samhéllsaktor att std upp emot den typen av ideologi som vissa av
gésterna antogs ha. Att de da istéllet tagit emot dessa géster antyder pa att Grand
Hoétel influerar samhéllsutvecklingen och bidrar till en acceptans for rasism. Det
andra budskapet framgar nér intressenten uttrycker “profit fore moral”. Intressenten
menar hér att Grand Hétel borde nekat bokningen, eftersom moraliskt handlande
véger tyngre dn ekonomisk vinning. Har trycker intressenten pé att Grand Hotel bor
delta i det offentliga livet, som en av deras skyldigheter som medborgare
(Blom & Lundgren, 2016), men att de svikit denna for att tjina pengar. Aven om
ekonomisk vinning i sig inte anses vara omoraliskt handlande enligt intressenten,
ar det den prioritet 6ver det moraliska handlandet som anses vara utanfor samhéllets
normbild av hur en organisation ska agera. Detta baseras pa Minar (2016) och
Villagra et al.:s (2015) teorier om att intressenterna idag fOrvantar sig att
organisationer ska bedrivas av andra syften dn enbart ekonomiska. Intressentens
budskap belyser hur andra organisatoriska faktorer utover pris och kvalité har stor
betydelse for intressenters val av vad de véljer att konsumera. Detta anspelar i sin
tur pa att Grand Hoétel som samhillsaktor behdver anpassa sin verksamhet utefter
intressenternas krav, vilket frimjar deras mojligheter att Gverleva i en mer komplex
omvérld (Daub och Ergenzinger, 2005).

Dock uttryckte vissa intressenter att Grand Hotel inte kan ses som en
samhéllsmedborgare, baserat pa Blom & Lundgrens (2016) definition. Ett exempel

pa detta dr foljande intressents budskap:
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Intressent 9:
“Hemska Grand Hotel! Hur vdagar de ta sig friheten att behandla folk lika?!
#ironi”
“Politik ska hanteras pd den politiska arenan och i samhdllsdebatt - inte
genom att anvdnda foretag/ndringsliv som slagtrdn #grandhotel”

(bilaga 9)

Intressenten uttrycker att Grand Hotel agerat korrekt och ar en aktér som é&r
fristdende fran den politiska arenan med grunden att de som organisation maste ha
ratten att behandla alla sina géster lika. Den retoriska garanten hir dr synen pa
organisationer som separerade fran politiken och som aktorer vars fokus bor vara
affarsverksamheten. Intressenten argumenterar for att Grand Hotel har gjort rétt i
att de inte diskriminerar ndgon grupp av minniskor, och att mojlig politisk
diskussion bor ske i ett annat forum. D4 intressenten menar pa att Grand Hotel inte
bor ses som involverad i den politiska arenan, kan dven slutsatsen dras att
intressenten inte ser organisationer som samhillsmedborgare utifran Blom &
Lundgrens (2016) definition. Den uttryckta ironiska tonaliteten kan tolkas som att
intressenten finner Grand Hétels beteende som normalt och accepterat, vilket ocksé
talar fOr att intressenten inte tycker att handlandet bor ifragasittas.

Intressent 7-9 avser att framstélla Grand Hotel som en samhallsaktdr som bor
agera ddrefter i syfte att humanisera organisationen och paverka bilden av dem samt
uppfattningen av dess agerande. Nir beteendet ifrdgasitts soker dessa
intressenter att uppné en forandring genom att moralisera enligt Boyd et al.:s (2016)
principer, eftersom ingen samhéllsaktor vill framstd som omoralisk. Genom dessa
typer av framstillningar soker man dven att paverka andra intressenter, som
reagerar pd Grand Hotels uppfattade omoraliska beteende och uppdaterar sin
uppfattning om organisationen. Genom att ta sitt ansvar och leva upp till de krav
som stélls kan Grand Hotel f4 ndjdare intressenter med en béttre uppfattning, vilket
ocksa skapar béttre mojligheter dem att overleva som organisation. Daremot bor
det dven papekas att vissa intressenter ansdg att den politiska diskussionen inte
skulle tas pa den publika arenan pa det sitt som skedde, och att Grand Hotel ddrmed
inte bor ifrdgaséttas, men dessa roster var i minoritet och blir da inte styrande i

debatten.
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5.1.3 Hlustrativa budskap

Vissa intressenter anvinde sig av olika typer av visuella och stilistiska medel for att
tillskriva attribut hos evenemangets géster, och saledes dven Grand Hétel. Dessa
attributioner avsag att forklara orsaken till Grand Hotels agerande, eftersom de
tillskrev en viss identitet och viardegrund (Nilsson, 1996). De flesta kritiska roster
attribuerar Grand Hotel rollen som villig sponsor av de véarderingar som
representeras av evenemangets gister. P4 sd sitt ifrdgasitts dven Grand Hotels
legitimitet, eftersom de inte strdvar i att uppfylla samhillets forvantningar och
normer (Palazzo & Scherer, 2006). Istéllet kan det ses som att Grand Hotel tar ett
stdllningstagande 1 den radande samhéllsdebatten nir de véljer att hyra ut lokalen

for denna typ av evenemang.

Intressent 10:
“Vet Grand Hotel om att de har fdtt ohyra?” “Vi borde ringa Anticimex
och be dem ta hand om problemet med lossen pa Grand.”

(bilaga 10)

Denna intressent anvander begrepp som “ohyra” for att tillskriva en viss
identitet hos gisterna pa evenemanget pd Grand Hotel. Eftersom den retoriska
grunden &r att ohyra &r nagot ett hotell absolut inte vill ha, sa blir garanten att ett
hotell vill avldgsna ohyra for att behélla sina géster. Genom att attribuera dessa
egenskaper till gdsterna beskriver intressenten evenemangets gaster som ndgot som
ett hotell inte vill ha och borde avldgsna. En slutsats kan dras att intressenten
antyder att virderingarna som gésterna har dr skadliga for samhillet och
samhillsutvecklingen, pad samma sitt som att skadedjur och 16ss dr skadliga for ett
hotell. Den beskriver d&ven Grand Hotels dvergéng fran ett hotell med gott rykte till
ett hotell som “fatt ohyra” dir gésterna attribuerar negativa vérden till hotellet,
vilket dven paverkar hotellets immateriella virden. Detta eftersom organisationens
immateriella virden &dr baserade i intressenters egna uppfattningar och inte direkt
gér att styra (Fill & Turnbull, 2016). Aven om manga intressenter var verbala, fanns
flertalet som anvinde sig av bilder for att framhdva och forstirka sina

budskap:
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Intressent 11:
“Y#grandhotel hand i hand med 400 rasister! Vilkommen tillbaka Hitler!
(Bildtolkning: Tecknad blond pojke i nazistisk uniform som gor en nazistisk
hdlsning.)”

(bilaga 11)

Texten drar starka kopplingar till den nazistiska rorelsen i Tyskland under andra
varldskriget med bade sprék och bild. Intressenten vill formedla att Grand Hotel ar
“hand i hand” med rasism och nazism, och stodjer dess vérderingar samt har en
vénskaplig relation med dess anhéngare. D4 garanten &r att rasism inte ar accepterat
i samhéllet, kan det antas att intressenten vill gora ett sarkastiskt
belysande av Grand Hoétels agerande. Den blonda pojken 1 bilden forstirker dven
detta, dd denne dr uppklédd i nazistisk uniform och gor en nazistisk hilsning som
var vanlig under 1930- och 40- talet i Tyskland. Hér skapar intressenten en
forstéelse varfor Grand Hotel agerar pd detta sitt, 4ven om denna bild inte
nodvindigtvis dverensstimmer med den korrekta anledningen bakom agerandet
(Myers, 2002). Intressenten anspelar pd Grand Hotels roll som samhaéllsaktdr och
dess moraliska stdllningstagande, vilket kan kopplas till Grand Hotels ansvar
gentemot sin samhéllskontext (Palazzo & Scherer, 2006; Schulz, 2005). Utdver
bilder anvénde sig dven vissa intressenter av humor, som é&r ett vanligt
kommunikativt medel pa Twitter (Baym, 2015). Ett exempel péd det dr foljande

intressent:

Intressent 12:
“- Grand Hotel!
- Hej! Var har ni pa menyn ikvdll?
- Nazi Goreng. Jdttegott.”

(bilaga 12)

Genom att anvdnda humor ger denna intressent Grand Hotel vissa typer av
attribut, och forlgjligar dven organisationen genom en omskrivning av matrétten
nasi goreng till nazi goreng. Flertalet texter i det initiala urvalet av humoristisk
karaktir gjorde kopplingen med nazism och nazistiska vérderingar. Aven om tonen
ar lattsam sd anspelar intressenten pa samma historiska kontext som ovan. Det kan

dérav utlédsas att grunden till detta pastdende &r att Grand Hotel har en positiv bild
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av evenemangets géster samt delar deras tillskrivna vérderingar. Budskapet har
garanten att en organisation som frivilligt arbetar med nazistiska proponenter delar
dess vérderingar, vilket inte ses som normen i samhaéllet. Pa sé sétt paverkar dven
intressenterna organisationens legitimitet, eftersom Grand Hotel inte anses vara
goda samhéllsmedborgare enligt Villagra et al.:s (2015) teori om organisationers
acceptans 1 sambhdllet. Illustrativa budskap anvidndes bade av kritiker och

intressenter som stottade Grand Hoétel:

Intressent 13:
“Y@GrandHotelSthim Trdffade maken ddr, forlovade mig och gifte mig
ddr! Grand Hotel kommer alltid vara kdrlek for mig. Oavsett ovr

bokningar.’

(bilaga 13)

Denna intressent soker att istillet belysa Grand Hotels positiva kvaliteter genom
att attribuera kinslor som karlek till Grand Hotel och pa s& sitt forstarka dess
immateriella virden. Intressenten pastar att hen forknippar Grand Hotel med kérlek
med grunden att hen upplevt flertalet positivt betingade stunder dar. Garanten ar
saledes att individer associerar starka positiva kénslor till platser dir manga bra
saker skett. Intressenten ser inte Grand Hotel som en aktor som beter sig skandalost
och ohallbart, vilket enligt Fuchs (2014) ar vanliga orsaker till varfor en intressent
skulle kunna vélja att gd emot en organisation. Istéllet for att anvinda sin rost for
att uttrycka en negativ asikt om organisationen och 6ppet klaga véljer intressenten
att uttrycka en positiv asikt, vilket ocksd kan tyda pa en hog lojalitet till
organisationen (Freeman, 2010).

Majoriteten av intressenterna som deltog i mobiliseringen som anvénde sig av
illustrativa budskap sokte att initiera en strategisk fordndring hos Grand Hétel
genom att attribuera negativa egenskaper till hotellet och dess gister. Dessa
budskap ifrdgasitter Grand Hotels legitimitet genom att omviardera organisationens
immateriella viarden. Genom att paverka legitimiteten 1 form av illustrativa
attributioner &mnade dessa intressenter att forklara anledningen till organisationens
handlande, Overtyga andra intressenter om kopplingen och déirav utdka

mobiliseringen.
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5.1.4 Direkta uppmananden

Ett av de vanligaste budskapen som cirkulerade pa den publika arenan under dessa
dagar var de texter som direkt uppmanade till en aktion for eller emot Grand Hotel.
En majoritet av dessa texter anspelade pa en del av Grand Hotels aktuella
immateriella tillgdngar i form av dess digitala betyg pa Facebook. Ménga av
intressenterna som Onskade att se en fordndring av Grand Hétels beteende och
beslutsfattande uppmanade publiken att rosta ned betyget, och pa sa sétt influera
hur de immateriella tillgdngarna uppfattades. Utdver att enbart anvinda sin rost for
att uppnd en forandring hos Grand Hoétel fanns det intressenter som uttryckte en
vilja att avstd fran organisationen, vilket enligt Freeman (2010) ar ett sitt att
uttrycka missndje. P4 andra sidan av debatten fanns de intressenter som stdttade
Grand Hétels beslut och uppmanade till att bemota den kritiska rorelsen genom att
rosta upp betyget. Nedan ges ett exempel pd en intressent som bade uttryckt sin rost

i form av ett uppmanande och en vilja att avstd frdn Grand Hotel:

Intressent 14:
“Fem [judiska stjdrnor] till Grand Hotel?
Knappast! Bojkotta fascispartisponsorn!”
(bilaga 14)

Detta péstdende uttrycker att Grand Hotel inte fortjanar ett femstjarnigt betyg
utan bor bojkottas. Grunden for detta pastdende &ar att Grand Hotel sponsrat
fascistiska partier, dir garanten menar att en organisation som sponsrar fascistiska
partier bor bojkottas. Budskapet &r att Grand Hotel genom sitt handlande valt att
agera sponsor till fascistiska partier och déarfor ocksd sympatiserar med de
ideologiska vérderingarna. Da fascism inte anses vara en accepterad ideologi i
samhillet, uppmanar intressenten till att avstd fran organisationen i form av en
bojkott. Utover de explicita uttalanden som uttrycks, anvinder intressenten sig av
en viss symbolik. Utbytet av ordet “stjarnor” till “judiska stjarnor” kopplar till och
anspelar pd den diskriminering och forfoljelse mot den judiska befolkningen i
Europa innan och under andra virldskriget. Den “judiska stjirnan” kan vara ett
uttryck for de stjdrnor som europeiska judar blev tvungna att béara for att identifiera
sin religidsa tillhorighet, vilket identifierade dem for medlemmar av de fascistiska

partierna under den judiska forfoljelsen. Denna attribuering kan enligt Nilssons
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(1996) teori dérav ses som ett forsok att formulera orsaken bakom varfor Grand
Hoétel tog denna bokning. Den historiska kopplingen till fascismens diskriminering
av judar och liknelsen mellan denna foreteelse och Grand Hoétel, kan ocksa dmna
att paverka hur legitima de framstar. Genom att ifrdgasdtta hur vial Grand Hotel
agerar 1 linje med samhillets normer kan intressenten ockséd ifragasitta
organisationens uppfyllande av de krav som stélls for uppratthdllandet av deras
legitimitet (Villagra et al., 2015). Vissa intressenter var mer direkta i sitt uppmanade

till en aktion emot Grand Hétel:

Intressent 15:

“Idag arrangerar nazister en gala i Grand Hotel Stockholm. Ring hotellet,
ge de daliga recensioner, ifragasditta etc. facebook.com/GrandHotelStoc...”
(Bildtolkning: En skdrmavbildning pd en recension pd facebook ddr en
intressent givit betyget 1 stjdrna med motiveringen “som att sova pd
jarnror”. Grand Hotels ddavarande helhetsbetyg pd 2.5 av 5 stjdrnor syns
dven).

(bilaga 15)

Intressenten ovan pastar att allménheten bor protestera och ifrdgasitta Grand
Hotels delaktighet i det “nazistiska evenemanget” med grunden att organisationer
som accepterar nazistisk ideologi bor ifrdgasittas. Garanten som binder dessa
samman dr att den nazistiska ideologin dr inget som &r accepterat i samhéllet och
dérfor inte heller bor accepteras av organisationer. Denna text syftar till att explicit
dela information om Grand Hotel och ena de negativa asikterna i form av en
mobilisering. Genom att attribuera rasistiska och nazistiska virderingar med Grand
Hotel, skapas en ny och fargad forstaelse for varfor Grand Hotel valt att agera pa
det sétt som de har gjort i enlighet med Myers (2002). Den nya forstaelsen och
informationen som formedlas med denna text kan leda till att andra intressenter
uppdaterar sina asikter om Grand Hotel, och dérefter tar ett publikt
stillningstagande baserat pa interaktionen med denna intressent (Dorobantu et al.,
2017). Skulle budskapet lyckas med att initiera en forstirkningsspiral, kommer
intressenten ocksd kunna framtvinga en fordndring av Grand Hotels agerande
(Fuchs, 2014).

Mycket av debatten som skedde pa den publika arenan uppmuntrade till

handling pé den organisatoriska arenan. Intressenternas val att dela sina dsikter och
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agendor pd Twitter kan bero pa mediets effektivitet i syfte att mobilisera
protestaktioner (Theocharis et al., 2014). Uppmaningen att utoka diskussionen fran
den publika arenan péa Twitter till den organisatoriska arenan pa Grand Hotels sida
pa Facebook kan ses som en aktion for att pdverka organisationen pé dess egna
arena. Aven om den publika arenan kan hélla fler diskussioner och n en storre
publik, dr den organisatoriska arenan skapad av Grand Hoétel sjdlv och darfor
garanterar en direkt kommunikation med organisationen (Whelan et al., 2013).
Sammanfattningsvis kan det fastslas att det som framforallt karaktariserade de
budskap som direkt uppmanade till en viss handling var den koppling som gjordes
till en historisk kontext. Genom tydliga kopplingar till nazismen och dess
vérderingar attribueras den historiska situationen under andra vérldskriget pa
situationen som Grand Hotel fOrsatte sig i november 2016, vilket framstiller
organisationen dérefter. Uppmaningarna syftar till att mobilisera en sa stor publik
som mojligt for att i sin tur framkalla en tillrdckligt kraftfull rost som kan paverka
de beslut som Grand Hotel fattar. Intressenterna &mnade att Overtyga andra
intressenter pa den publika arenan att gora sina egna stillningstaganden och dirav
utoka debatten pad béade den publika och den organisatoriska arenan.
Uppmaningarna for att paverka debatten och resultatet av Grand Hotels handlande
skedde inte enbart av de intressenter som var emot evenemanget utan dven av de
som stottade Grand Hotel i sitt beslut. Istéllet for att verka for en organisatorisk
forandring, dmnade dock dessa intressenter att Gvertyga om Grand Hotels
neutralitet, om motstandets felaktiga reaktion och for att réttfardiga beslutet att ta

emot evenemanget.

5.2 Mobiliseringens foljder

I respons till de asikter som cirkulerade pa Twitter och andra arenor gav Grand
Hotel den 6 november 2016 ut ett pressmeddelande dir de beskrev sitt perspektiv
pa situationen och vilka atgérder som foljde. Inledningsvis forklarar Grand Hotel
hur de tidigare arbetat och att de genom detta uttalande om sina géster bryter en
gammal tradition. De menar dven att traditioner var anledningen till varfor de inte

genomforde storre atgérder for att forhindra att eventet holls i deras lokaler:
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“Vi har alltid velat vara en neutral motesplats som inte bedomer vdra
gdster, eller deras dsikter, och utifran det bestimmer om de dr vilkomna
eller inte. Samtidigt finns det en grdns. (...) Att bryta ett kontrakt dr ett stort
steg och ddr satt vi fast i var tradition av korrekthet, att ett kontrakt inte ska
brytas. I detta fall borde vi gjort det, sdger Pia Djupmark.”

(bilaga 16)

Genom att erkéinna att traditioner inte alltid behdver vara det korrekta sittet att
agera, sa erkdnner de dven att de som aktor méste anpassa sitt handlande till sin
omgivning for att kunna uppna sina initiala mél i enlighet med Giddens (2013).
Med uttalandet s& riskerar dock Grand Hotel sin legitimitet som en neutral
motesplats. Det som kan urskiljas frén detta dr att Grand Hotel amnar anpassa sin
verksamhet och sitt arbetssétt efter de normer och virderingar som existerar i den
svenska kulturen, trots att det inte finns en garanti att denna forandring kommer att
mottas vdl. Detta dr enligt Minar (2016) och Broek et al. (2017) nagot som
organisationer maste gora for att kunna leva upp till intressenters forvantningar. For
att uttalandet om deras forandrade neutralitet inte ska paverka deras position som
neutral motesplats negativt, sa fortydligar Grand Hotel att de fortfarande ser sig
vara neutrala och virderar den egenskapen. Att dven anvinda citat fran Grand
Hotels VD, Pia Djupmark, avser att oka legitimiteten eftersom denna
person dr hogsta ansvariga for verksamheten. Grand Hoétel tydliggor dven att deras
handling ar en engangsforeteelse, for att forhindra vidare ifrdgaséttande av deras

fortroende och legitimitet:

“Vi har aldrig tidigare kommenterat eller recenserat vara gdster, och vi ska
gora allt vi kan for att aldrig behova gora det igen. Samtidigt dr det viktigt
for oss, och for alla som har en relation till oss, att vi denna gdang bryter
vdr tradition av diskretion”

(bilaga 16)

Uttalandet antyder att Grand Hoétel véarderar hallbara relationer med intressenter
framfor det finansiella vardet, vilket talar for ett nytdnkande fokus pé hur de &mnar
uppné framgang (Zerfass & Viertmann, 2017). Genom att delta i diskussionen och

lyfta fram hur intressenterna tjinar pd att Grand Hotel bryter traditionen av
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diskretion, frimjas intressenternas bendgenhet att aterigen stirka organisationens

uppfattade legitimitet (Palazzo & Scherer, 2006), snarare an att forsvaga den.

“- Ndr vi for 7 veckor sedan borjade agera for att komma ur kontraktet var
det dock inte negativ publicitet vi tdnkte pd, vi ville helt enkelt inte ha
arrangemanget hdr. (..) Ndgot av det svaraste med detta har varit att sd
mdnga trott att vi inte forstatt, att vi inte haft nagon moralisk kompass alls.
Vi forstod. Men vi drog inte konsekvenserna av det och det var ddr det gick

fel.”
(bilaga 16)

Har papekar Grand Hotel att deras tillrittaliggande inte endast 4r en reaktion pa
de negativa reaktioner de fick, utan att detta &r ett moraliskt forhéllningssatt de alltid
haft. De menar da att det har skapats en forstaelse som inte Overensstimmer med
den korrekta anledningen till agerandet och Grand Hotels moraliska
stillningstaganden, likt Myers (2002) teorier. P4 sa sitt forsoker de péapeka sitt
forhéllningssitt och kontinuerliga status som samhallsaktdr. Detta forklarar de
genom att mena pa att det inte ar en strategi for krishantering som gor att de sager
vad de gor, utan att det alltid har varit deras varderingar. De menar pa att de alltid
utvecklat samhéllets basta sidor men att de denna géng gjorde ett snedsteg. Genom
detta avser de att forsvara sin egen legitimitet och pa si sitt dterta sitt inofficiella
tillstdnd att bedriva sin verksamhet som Blom och Lundgren (2016) menar att
intressenterna ansvarar for. De vidjar ddrmed dven till intressenterna att omprova
den legitimitet som gétt forlorad. I denna vidjan soker de att aterfa vardet av de
immateriella tillgangarna eftersom de béde &r viktiga inom servicebranschen
(De Chernatony & McDonald, 2003), och ar kopplade till legitimiteten (Villagra et
al., 2015).

“I efterhand kan vi konstatera att vi aldrig borde tagit bokningen. Vi kan
ocksd konstatera att vi borde ha brutit kontraktet sa fort vi forstod att detta
arrangemang kommer att skapa starka reaktioner bdde hos vara gdster och

vdara medarbetare. Det viktigaste vi har dr vart fortroendekapital och vart
renommé, bada dessa har tagit skada. (...) - Den uppmdrksamhet som detta
fatt, har givetvis i sig varit skadlig”
(bilaga 16)
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Citatet ovan pavisar att en mobilisering i syfte att paverka hur Grand Hotel
bedriver sin verksamhet kan bidra med skador pa organisationens immateriella
tillgangar i1 enlighet med Broek et al. (2017). Mobiliseringen kan ses som att
intressenter ifrdgasatt det informella tillstind som tillskrivits, vilket talar for
slutsatsen att Grand Hotel med sin ursdkt vill forhindra att omprévningen av det
tillstdndet blir bestdende eller betydande. Genom att lyssna pa och ndrma sig
intressenternas asikter kan ocksa mobiliseringen fa en mindre negativ effekt (Broek
et al., 2017) och Grand Hoétel kan sikerstdlla framtida viardeskapande (Zerfass &
Viertmann, 2017). Detta framtida vardeskapande sdkerstdller dven Grand Hotel
genom att ifradgasitta strategiska interna beslut for att mota kraven fran

intressenterna:

“Ndr det stod klart for oss vad denna bokning handlade om gjorde vi ett
antal saker for att komma ur kontraktet. Det steg vi inte tog, var att bryta
kontraktet. (...) En ny rutin infordes dock direkt, den sciger att alla storre

bokningar frdn okdnda kunder maste godkdnnas av VD. Fler dtgdrder

%3

kommer att genomforas.

(bilaga 16)

Detta uttalande visar pad hur Grand Hotel dnda identifierat behoven hos dess
intressenter, anpassar sin verksamhet efter detta, och dérfor har Dbéttre
forutséttningar for att hantera komplexiteten i situationen (Daub & Ergenzinger,
2005). Genom att forklara hur de tidigt forsokt att dra sig ur hindelsen &mnar de att
rattfardiga sitt beteende och pa sa sitt stirka sin legitimitet, vilket enligt Palazzo &
Scherer (2006) gors genom deltagandet i diskussionen. Utdver det inledande
initiativtagandet till atgird sa vickte mobiliseringen ytterligare tankar hos Grand

Hoétel géllande hur de bedriver sin verksamhet:

“Vi har nu ett stort arbete framfor oss internt ddr vi ska skapa rutiner som
tar hansyn till denna grdinsdragning. (...) - Vi ska nu gora ett
genomgripande arbete internt for att hitta ett forhdllningssdtt som
respekteras av vara gdster, av samhdllet, och av vdra medarbetare.”

(bilaga 16)

De externa fordndringar som mobiliseringen belyste forsatte Grand Hotel i en

osiker position, vilket ocksa paverkar organisationens formaga att hantera interna
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fordndringar (Freeman, 2010). Motivationen fran detta kan ses som en anledning
att Grand Hotel sjdlva argumenterar fran en position som en samhillsmedborgare.
I uttalandet om att de ska “anpassa sitt forhéllningssétt efter samhallet” framstalls
Grand Hotel som att de har en skyldighet gentemot sitt samhalle, vilket enligt Blom
och Lundgrens (2016) definition talar for att deras roll som medborgare. Uttalandet
figurerar ocksa som ett kvitto pa att mobiliseringen i sociala medier faktiskt ledde
till

forandrat arbets- och forhallningssitt, pa att sociala medier som kommunikativt
verktyg kan oka intressenters inflytande (Besiou et al., 2013), och dérav ocksa pa
den kommunikativa effektiviteten som den tekniska accelerationen frimjat (Rosa,

2013).
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6. Diskussion och slutsats

Denna studie har undersokt och belyst hur en mobilisering genom sociala medier
kan péverka en organisations strategiska beslut. Genom att se hur férmedlade
budskap och deras karaktir framstéller en organisation pa ett visst sitt och
uppmanar till stdllningstaganden, har denna studie resulterat i en 6kad kunskap om
intressenters makt dver organisationers strategiska beslutsfattande. Detta bidrar till
att fylla det forskningsgap som Zerfass och Viertmann (2017) diskuterat huruvida
sambandet mellan en organisations kommunikation och intressenters beteende kan
bidra till strategiska beslut. Utdver detta bidrag kan resultatet av studien dven
komplettera tidigare forskning om intressenters dkade krav pd organisationer, om
intressenters deltagande pa sociala medier och hur organisationer inte kan forhalla
sig helt neutral mot sin omvérld. Eftersom studien bevisar att en organisation kan
se sig sjilva som en enskild individ med réttigheter och skyldigheter gentemot
samhillet, foreslds en utokning av Blom & Lundgrens (2016) definition av en
medborgare till att &ven inkludera andra aktorer i samhallet.

Under studiens gang har fyra framtrddande strategier for att framstélla och
véirdera en organisation i sociala medier identifierats. Dessa syftar alla till att skapa
en fordndring och péverka andra intressenters engagemang i frigan genom
intressenternas 1) omvérdering av organisationens fortroendekapital; 2) moraliska
resonemang och stillningstaganden; 3) illustrativa budskap; 4) direkta
uppmananden. Grand Hotels respons pad de olika budskapen pavisar de
kommunikativa strategiernas mojligheter att uppna Onskad effekt av
kommunikationen och initiera en fordndring géllande organisationers strategiska
beslutsfattande. Detta bekriftar aven Blom och Lundgrens (2016) teori om att
intressentgrupper som informella tillstindgivare kan influera hur organisationer
bedriver sin verksamhet.

Mer specifikt innebdr omvdrdering av organisationens fortroendekapital att
intressenter kan anvinda sig av olika typer av kommunikativa verktyg for att

omforma en organisations immateriella virden, och pa sd vis péverka dess
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legitimitet. Denna paverkan kan utlésa en omprdvning av organisationers
informella tillstdnd att bedriva verksamhet, som Blom och Lundgren (2016)
papekar dr vitalt for organisationens dverlevnad. Darav har intressenter ocksa
makten att influera en organisations immateriella tillgdngar och hela den
viardeskapande processen som sker nir en intressent tar del av ett varumirke.
Intressenterna har darfor makt att influera huruvida organisationer bor prioritera de
immateriella virdena framfor den ekonomiska vinningen i vissa situationer for att
kunna uppna langsiktig framgang. Denna slutsats styrker dérav Broek et al.:s (2017)
teori om hur en mobilisering i sociala medier kan skada en organisations
immateriella tillgangar. Moraliska resonemang och stdillningstaganden kan anvin-
das for att framstélla en organisation som en samhéllsaktor. Detta innebar att de bor
ta ett ansvar utover den direkta affiarsnyttan. Detta sker genom att
intressenterna humaniserar organisationen i syfte att paverka andra intressenters
uppfattning om organisationens agerande. Genom att ifrdgasitta det moraliska
beteendet hoppas da intressenter uppnd en foridndring, eftersom ingen aktor i
samhéllet vill ses som omoralisk. Att ta ansvaret och leva upp till kraven innebar
att en organisation far ndjdare intressenter och sédledes bittre mdjligheter att
overleva i1 en allt mer komplex omvérld. Intressenter som anvinde sig av de
illustrativa budskapen admnade att initiera en strategisk forédndring hos
organisationen genom att attribuera flera negativa egenskaper till den. Denna
attribution kan i sin tur paverka hur de immateriella tillgdngarna uppfattas av andra
intressenter. Detta kan ske pé olika sitt, antingen genom visuellt material som
bilder, genom liknelser men &ven genom humor, dér intressenter pd olika sitt
tillskriver vissa egenskaper hos organisationen. Direkta uppmananden avser nér
intressenter soker att mobilisera en storre publik och influera dess uppfattning av
organisationen som ett sitt att initiera fordndring. Vissa uppmananden sker i form
av attributioner, dir intressenter dmnar influera andra till aktion mot
organisationen. Mélet ar att mobilisera en sé stor publik som mdjligt for att utdka
debatten pé den publika och organisatoriska arenan och pa sa sétt forstarka den
gemensamma rosten.

Dessa fyra strategier belyser intressenters reaktioner gentemot en organisations
handlande, och hur dessa stiller krav p& fordndring for att organisationen ska
bibehélla sin legitimitet. Nar Grand Hotel initialt inte deltar i de offentliga

diskussionerna, vilket Palazzo & Scherer (2006) menar formar organisationers
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legitimitet, ges intressenterna en Oppen arena dir de fritt kan omforma
organisationens immateriella virden och séledes dess legitimitet.

Genom digitala budskap som karaktiriseras av en eller flera av dessa
kommunikativa strategier kan en organisations intressenter framstilla
organisationen pa ett visst sétt, och genom det uppmana andra intressenter till ett
visst stillningstagande gentemot organisationen. Budskapens foljd har pavisats
kunna initiera en organisatorisk och strategisk langsiktig fordndring i fallet med
Grand Hotel. Didrav kan slutsatsen dras att intressenternas inflytande Over
organisationers immateriella tillgdngar skapar mojligheter for intressenter att
genom sociala medier influera hur organisationer agerar och bedriver sin
verksamhet. Det pavisar dven hur organisationer tvingas att involvera
intressenternas och samhiéllets asikter i sitt strategiarbete for att kunna uppna
langsiktig framgang. Detta bevisar hur studien bidrar med ny kunskap om hur
digital kommunikation kan anvands for att forsta relationen mellan aktorer, styrkan

i en mobilisering samt uppfattningen om organisationers immateriella tillgangar.

6.1 Vidare forskning

Da denna studie endast undersoker ett enskilt fall kan en rekommendation pa vidare
forskning vara flera likartade studier, alternativt en komparativ studie av flera fall
for att kunna urskilja ifall liknande slutsatser kan dras, och darmed solidifiera denna
kunskap om mobilisering via sociala medier. Aven andra branschers
kénslighet for mobilisering via sociala medier &r av intresse och vilka konsekvenser
som kan uppsta.

Eftersom studien limiterats av begridnsade resurser i form av tid &r det av
intresse att djupare studera vilka kommunikativa strategier som var effektivast i
syfte att fa fordndringen genomfdrd. Denna typ av forskning skulle saledes
involvera organisationens perspektiv for att se vilka av de kommunikativa
strategierna som hade hogst paverkan, och som organisationen ansag vara de mest
inflytelserika.

Vidare forskning kan dven undersdka om avsidndaren bakom budskapen har en
betydande péverkan pd mobiliseringens riackvidd och effekt, eller om det &r

budskapen i sig som ar viktigast. Detta dr av intresse da influencers observerades ta
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del av debatten kring Grand Hoétel och denna studie ej har valt att ta hénsyn till

budskapens rackvidd eller vem séndaren &r.

48



Referenser

Apenes Solem, B. A. (2016). Influences of customer participation and customer
brand engagement on brand loyalty. Journal of Consumer Marketing, 33(5).
332-342.

Baym, N. K. (2015). Personal connections in the digital age. Cambridge: Polity.

Benson, M., Kardell, J., & Hambraeus, U. (2016, nov, 4). Proteststorm mot grand
hétel efter att SD hyrt lokalen for gala. SVT Nyheter. Himtad 2018-04-09 fran:

https://www.svt.se/nyheter/lokalt/stockholm/natkampanj-mot-grand-hotel

Bergstrom, G., & Boréus, K. (2005). Textens mening och makt: Metodbok i sam-
héllsvetenskaplig text- och diskursanalys. Lund: Studentlitteratur.

Bertilsson, J. (2014). Netnografi - en metod for att studera internetbaserad kommu-
nikation. I Eksell, J., & Thelander, A. (Reds.). Kvalitativa metoder i strategisk
kommunikation (s. 111-124). Lund: Studentlitteratur.

Besiou, M., Mark, L. H., & Van, L. N. (2013). A web of watchdogs: Stakeholder
media networks and agenda-setting in response to corporate initiatives. Journal
of Business Ethics. 118(4). 709-729.

Blom, M., & Lundgren, M. (2016). Foretagets roller i sambhdllet. Lund:
Studentlitteratur

Boyd, D. E., McGarry, B. M., & Clarke, T. B. (2016). Exploring the empowering
and paradoxical relationship between social media and CSR activism. Journal
of Business Research, 69(8). 2739-2746.

Bred, M. (2016, Okt 17). Det forflutna forfoljer SD. Géteborgsposten. Hamtad
2018-05-15 fran: http://www.gp.se/ledare/det-f%C3%B6rflutna-
%C3%B6rf%C3%B6ljer-sd-1.3871072

Broek, T., Langley, D., & Hornig, T. (2017). The effect of online protests and firm

responses on shareholder and consumer evaluation. Journal of Business Eth-
ics, 146(2), 279-294.

Bryman, A., Carle, J., & Nilsson, B. (1997). Kvantitet och kvalitet i samhdillsveten-
skaplig forskning. Lund: Studentlitteratur.

49



Carlson, J., Rahman, M., Voola, R., & De Vries, N. (2018). Customer engagement
behaviours in social media: Capturing innovation opportunities. Journal of Ser-
vices Marketing, 32(1), 83-94.

Cundill, G. J., Wilson, H. N., & Smart, P. (2018). Non-financial shareholder activ-
ism: A process model for influencing corporate environmental and social per-
formance. International Journal of Management Reviews 20(2), 606-626.

Daub, C., & Ergenzinger, R. (2005). Enabling sustainable management through a
new multi-disciplinary concept of customer satisfaction. European Journal of
Marketing, 39(9), 998-1012.

De Chernatony, L., & McDonald, M. (2003). Creating powerful brands. Oxford:
Routledge.

Drezner, D. W. (2010). Weighing the scales: The internet's effect on state-society
relations. The Brown Journal of World Affairs, 16(2), 31-44.

Earl, J., & Kimport, K. (2011). Digitally enabled social change: Activism in the
internet age. Cambridge: MIT Press.

Eksell, J., & Magnusson, S. (2014). Att kombinera intervju med observation. I
Eksell J., & Thelander A. (Reds.). Kvalitativa metoder i strategisk kommunikat-
ion (s. 93-107). Lund: Studentlitteratur.

Eksell, J., & Thelander, A (Reds.). (2014). Kvalitativa metoder i strategisk
kommunikation. Lund: Studentlitteratur.

Erikson, P. (2017). Planerad kommunikation. Stockholm: Liber.

Falkheimer, J. (2014). Att blanda metoder utan att blanda dpplen och paron. I Ek-
sell, J., & Thelander, A. (Reds.). Kvalitativa metoder i strategisk kommunikat-
ion (s. 183-194). Lund: Studentlitteratur.

Falkheimer, J., & Heide, M. (2003). Reflexiv kommunikation. Malmo: Liber.

Ferreira, A. 1., & Ribeiro, 1. (2017). Are you willing to pay the price? The impact
of corporate social (ir)responsibility on consumer behavior towards national and
foreign brands. Journal of Consumer Behaviour, 16(1), 63-71.

Fill, C., & Turnbull, S. (2016). Marketing communications: Discovery, creation
and conversations. Harlow: Pearson Education Limited.

Freeman, R. E. (2010). Strategic management: A stakeholder approach.
[elektronisk resurs]. Cambridge: Cambridge University Press.

Fuchs, C. (2014). Social media: A critical introduction. [elektronisk resurs] Lon-

don: SAGE Publications.

50



Garcia-Albacete, G., Theocharis, Y., Lowe, W., van Deth, J. W., & Garcia-Alba-
cete, G. (2015). Using twitter to mobilize protest action: Online mobilization
patterns and action repertoires in the occupy wall street, indignados, and
aganaktismenoi movements. Information, Communication & Society, 18(2),
202-220.

Giddens, A. (2013). The constitution of society: Outline of the theory of structu-
ration. Oxford: Polity Press.

Gomez-Carrasco, P., & Michelon, G. (2017). The power of stakeholders' voice: The
effects of social media activism on stock markets. Business Strategy & The En-
vironment. 26(6), 855-872.

Grand Hotel. (a). Grand hotel. Himtad 2018-05-10 fran: https://www.grandhotel.se

Grand Hoétel. (b). Grand hoétel - om oss. Hiamtad 2018-05-10

fran: https://www.grandhotel.se/om-grand-hotel

Grand Hotel. (2016, Nov 6th,). Ett arrangemang vi borde avbojt.
Mynewsdesk. Himtad 2018-04-09 fran: http://www.mynews-

desk.com/se/grand _hotel/pressreleases/ett-arrangemang-vi-borde-avboejt-

1635032

Grit, K. (2004). Corporate citizenship: How to strengthen the social responsibility
of managers? Journal of Business Ethics, 53(1/2), 97-106.

Heide, M., & Simonsson, C. (2014). Kvalitet och kunskap i fallstudier. I Eksell J.,
& Thelander, A. (Reds.). (s. 215-230). Lund: Studentlitteratur.

Huber, F., Meyer, F., Vogel, J., & Vollmann, S. (2011). Corporate social
performance as antecedent of consumer's brand perception. Journal of Brand
Management, 19(3), 228-240.

Jenkins, H., Ford, S., & Green, J. (2013). Spreadable media: Creating value and
meaning in a networked culture. New York: New York University Press.

Kapferer, J. N. (2012). The new strategic brand management: Advanced insights
and strategic thinking. [elektronisk resurs] London: Kogan Page.

Lindgren, S. (2012). Nya medier och kommunikation: Makt och meningsskapande
i den digitala tidsdldern. Malmo: Gleerups utbildning.

Magnusson, L. (2018, 8 maj). Sverigedemokraterna prdglas av en angivarmentali-
tet. Dagens Nyheter. Himtad 2018-05-22 frén:

https://www.dn.se/ledare/signerat/lisa-magnusson-sverigedemokraterna-praglas-

av-en-angivarmentalitet/

51



McKee, A. (2003). Textual analysis: A beginner's guide. London: SAGE.

Merriam, S. B. (1994). Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur

Minar, P. (2016). Goodvertising as a paradigmatic change in contemporary adver-
tising and corporate strategy. Communication Today, 7(2), 4-17.

Myers, D. G. (2002). Social psychology. Boston: McGraw-Hill.

Nationalencyklopedin.  (2018).  Opinion. Hamtad 2018-04-11 frén:

https://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/1%C3%A5ng/opinion

Nilsson, B. (1996). Socialpsykologi: Utveckling och perspektiv. Lund: Studentlit-
teratur.

Palazzo, G., & Andreas, G. S. (2006). Corporate legitimacy as deliberation: A com-
municative framework. Journal of Business Ethics, (1), 71-88.

Petersson, O. (2014). Opinionsbildning. Lund: Studentlitteratur.

Néron, P., & Norman, W. (2008). Citizenship, inc.: Do we really want businesses
to be good corporate citizens? Business Ethics Quarterly, (1), 1-26

Renberg, B. (2013). Bra skrivet vil talat: Handledning i skrivande och praktisk re-
torik. Lund: Studentlitteratur.

Rhawi, C. (2016, okt 16). Utspelet visar vilka SD egentligen ar. Expressen. Hamtad

2018-05-15 fran: https://www.expressen.se/debatt/utspelet-visar-vilka-sd-

egentligen-ar/
Rosa, H., & Trejo-Mathys, J. (2013). Social acceleration: A new theory of moder-

nity [elektronisk resurs]. New York: Columbia University Press.
Roth, E. (2016, Nov 2). Vi verkar inte se vad som héller pa att ske. Expressen.

Hamtad 2018-05-15 fran: https://www.expressen.se/debatt/manga-verkar-inte-

se-vad-som-haller-pa-att-ske/

Schultz, M., Antorini, Y. M., & Csaba, F. F. (Reds.). (2005). Corporate branding:

Purpose/people/process: Towards the second wave of corporate branding.
Frederiksberg: Copenhagen Business School Press.
Seitel, F. P. (2011). The practice of public relations. Boston: Pearson Prentice Hall.
Skold, H. (2017). Klart i natt: Nu kan du anvédnda en dubbel dos twitter-tecken.
Hamtad 2018-05-05 frén: https://www.svt.se/nyheter/utrikes/nu-ar-det-fritt-

fram-att-anvanda-280-twitter-tecken

Smith, B. G., Men, R. L., & Al-Sinan, R. (2015). Tweeting taksim communication
power and social media advocacy in the taksim square protests. Computers in

Human Behavior, 50, 499-507.

52



Sorensen, A., Andrews, L., & Drennan, J. (2017). Using social media posts as re-
sources for engaging in value co-creation: The case for social media-based
cause brand communities. Journal of Service Theory and Practice, 27(4), 898-
922.

Svensk Ordbok. (2009). Mobilisera. Hamtad 2018-04-22 fran: https://sven-
ska.se/s0/?1d=33627&pz=T7

Tench, R., & Yeomans, L. (2014). Exploring public relations. Harlow: Pearson Ed-
ucation.

Thelander, A. (2014). Visuella metoder i kvalitativa intervjuer. 1 Eksell, J., &
Thelander, A. (Reds.). Kvalitativa metoder i strategisk kommunikation. (s. 59-
73). Lund: Studentlitteratur.

Vigse, O. (2010). Retorisk analys. I Ekstrom, M., & Larsson, L. (Reds.). Metoder i
Kommunikationsvetenskap. (s. 215-242). Lund: Studentlitteratur.

Villagra, N., Lopez, B., & Monfort. (2015). The management of intangibles and
corporate branding: Has anything changed in the relationship between business
and society? Revista Latina De Comunicacion Social, (70). 793-812.

Warren, A. M., Sulaiman, A., & Jaafar, N. I. (2014). Facebook: The enabler of
online civic engagement for activists. Computers in Human Behavior. 32. 284-
289.

Whelan, G., Moon, J., & Grant, B. (2013). Corporations and citizenship arenas in
the age of social media. Journal of Business Ethics, 118(4), 777-790.

Winther Jorgensen, M., & Phillips, L. (2002). Discourse analysis as theory and
method [elektronisk resurs]. London: Sage Publications Ltd.

Yang, A., Uysal, N., & Taylor, M. (2017). Unleashing the power of networks:
Shareholder activism, sustainable development and corporate environmental
policy. Business Strategy and the Environment.

Zerfass, A., & Viertmann, C. (2017). Creating business value through corporate
communication: A theory-based framework and its practical applica-

tion. Jeom, 21(1), 68-81.

53



Bilagor

Bilaga 1: Inlagg pa Twitter av intressent 1
Follow v

Hoppas SD betalat Grand Hotel i forskott, sa
hotellet kan anstalla kriskommunikatdrer nog
for att hantera situationen.

& Translate from Swedish

11:23 PM - 3 Nov 2016
6 Retweets 20 Likes

Q 2 1l 6 Q 20 &
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Bilaga 2: Inlagg pa Twitter av intressent 2

‘,/ S n\“
( Follow |
o /

Har bara en fraga har: var det vart det,
#grandhotel ?

& Translate from Swedish

3:30 AM - 5 Nov 2016

1 Retweet 2 Likes

K

O 1 O 2
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Bilaga 3: Inlagg pa Twitter av intressent 3

3 nov. 2016
Aldrig mer skaldjursfrossa pa Grand Hotell Hummern kommer val vara brun.

g} =
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Bilaga 4: Inlagg pa Twitter av intressent 4

4 nov. 2016 v
Svar till

inte i min vildaste fantasi kunde jag tro detta om grand hotel och investor. jag ar
chockad, bestort och besviken

Q1 Tl ' ™
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Bilaga 5: Inlagg pa Twitter av intressent 5

-3 nov. 2016
Tank att tvingas valkomna, servera, stdda efter rasister, sexister, antisemiter,
islamofober, homofober som hatar & hotar dig.

o

O 5 11 106 D) 178 |
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Bilaga 6: Inlagg pa Twitter av intressent 6

A

PR-guru: "Grand Hotel maste goéra en pudel”
via

Varfor skall Grand "pudla” de har gjort en

storartad insats.

QO 1 (W)

K¢
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Bilaga 7: Inlagg pa Twitter av intressent 7
Follow i v

Gav precis Grand Hotel fem stjarnor och
tackade for att de star upp for motesfriheten.

& Translate from Swedish

10:49 AM - 5 Nov 2016
2 Retweets 6 Likes

O 1 (A O 6 5
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Bilaga 8: Inlagg pa Twitter av intressent 8

Ryggradslost att vdalkomna rasister. Grand Hétel, ni har gjort ett sorgligt
stéliningstagande! Profit fére moral

) =

61



Bilaga 9: Inlagg pa Twitter av intressent 9

4 Nov 2016 v
Hemska Grand Hotel! Hur vagar de ta sig frineten att behandla folk lika?! #ironi

& Translate from Swedish

Grand Hotel om starka Kritiken: Jobbigt - P4 Stock...

Nu kommenterar Grand Hotel i Stockholm kampanjen i
sociala medier dar manga reagerar mot att
Sverigedemokraterna far halla sitt mote pa hotellet i he...

sverigesra dio.se

QO 19 11 169 ) 398 g

4 Nov 2016 v
Politik ska hanteras pa den politiska arenan och i samhallsdebatt - inte genom
att anvanda foretag/naringsliv som slagtran #grandhotel

& Translate from Swedish

QO 10 1 35 ) 107 ~
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Bilaga 10: Inlagg pa Twitter av intressent 10

Vet Grand Hotel om att de har fatt ohyra?

12:38 - 4 nov. 2016

QO 1 1 &8

Tweeta ditt svar

-4 nov. 2016 v

Vi borde ringa Anticimex och be dem ta hand om problemet med 16ssen pa
Grand.

Q [ &
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Bilaga 11: Inlagg pa Twitter av intressent 11

V

#grandhotel tillsammans hand i hand med
400 rasister! Valkommen tillbaka Hitler!

& Translate from Swedish

11:46 PM - 3 Nov 2016

Q n Q &
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Bilaga 12: Inlagg pa Twitter av intressent 12

4 nov. 2016
- Grand Hotel!
- Hej! Vad har ni pd menyn ikvall?
- Nazi goreng. Jattegott.

¢ 20 T1 149 335 &
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Bilaga 13: Inlagg pa Twitter av intressent 13

./: \\‘.
( Follow | VS
o J/

W aGrandHotelSthim Traffade maken dar,
férlovade mig och gifte mig dar! Grand Hotel
kommer alltid vara karlek foér mig. Oavsett
ovr bokningar.

& Translate from Swedish

10:46 PM - 3 Nov 2016

3 Likes

K¢

O 1 [ O 3
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Bilaga 14: Inlagg pa Twitter av intressent 14

4 nov. 2016
Fem [judiska stjarnor] till Grand Hétel?
— Knappast! Bojkotta fascispartisponsorn!

0 &
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Bilaga 15: Inlagg pa Twitter av intressent 15

-4 nov. 2016

Idag arrangerar nazister en gala i Grand Hotel Stockholm. Ring hotellet, ge de
déliga recensioner, ifrAgasétta etc:

A

25 % 25 of 5 stars

C QL 1 M
8 8K reviews

1% Som att sova pa jarnror.

11 minutes ago - €
@ Like W Comment
Q 0 O s =

68



Bilaga 16: Pressmeddelande

Ett arrangemang vi borde avbijt

Pressmeddelande <+ Nov 06, 2016 13:57 CET

1 fredags hélls en uppmdrksammad gala i vara lokaler. Vi har aldrig tidigare kom-
menterat eller recenserat vara gdster, och vi ska géra allt vi kan for att aldrig be-
hova gora det igen. Samtidigt dr det viktigt for oss, och for alla som har en relation

till oss, att vi denna gang bryter vdr tradition av diskretion.

Ndr det stod klart for oss vad denna bokning handlade om gjorde vi ett antal saker
for att komma ur kontraktet. Det steg vi inte tog, var att bryta kontraktet. En ny
rutin infordes dock direkt, den sdger att alla storre bokningar frdn okdnda kunder

mdste godkdnnas av VD. Fler datgdrder kommer att genomforas.

1 efterhand kan vi konstatera att vi aldrig borde tagit bokningen. Vi kan ocksd kon-
statera att vi borde ha brutit kontraktet sa fort vi forstod att detta arrangemang
kommer att skapa starka reaktioner bdde hos vdra gdster och vara medarbetare.
Det viktigaste vi har dr vart fortroendekapital och vart renommé, bdada dessa har

tagit skada.

Vi har alltid velat vara en neutral motesplats som inte bedomer vdra gdster, eller
deras dsikter, och utifran det bestdmmer om de dr vilkomna eller inte. Samtidigt
finns det en grdns. Vi har nu ett stort arbete framfor oss internt ddr vi ska skapa

rutiner som tar hdnsyn till denna grdnsdragning.

Pia Djupmark, VD pa Grand Hotel:

-Vi ska nu gora ett genomgripande arbete internt for att hitta ett forhallningssditt
som respekteras av vara gdster, av samhdllet, och av vara medarbetare, samtidigt

som Vi kan fortsdtta att vara en 6ppen och neutral motesplats. Det dr ett arbete som

sdtts igang omedelbart.
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- Den uppmdrksamhet som detta fatt, har givetvis i sig varit skadlig. Ndr vi for 7
veckor sedan bérjade agera for att komma ur kontraktet var det dock inte negativ

publicitet vi tdinkte pd, vi ville helt enkelt inte ha arrangemanget har.

- Ndgot av det svaraste med detta har varit att sd manga trott att vi inte forstatt, att
vi inte haft nagon moralisk kompass alls. Vi forstod. Men vi drog inte konsekven-
serna av det och det var ddr det gick fel. Att bryta ett kontrakt dr ett stort steg och
ddr satt vi fast i vdar tradition av korrekthet, att ett kontrakt inte ska brytas. I detta

fall borde vi gjort det, sdiger Pia Djupmark.

Pia Djupmark finns tillgdnglig for intervjuer och nas genom Filip Odelius pd 08
679 3541 alt 070 661 37 01.
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