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Abstract - Sammanfattning

Abstract

This case study aims to investigate how Arla responds to negative comments posted
to their social media in order to gain knowledge of how they take into consideration
Issues Management in their social media communication. Through a netnographic
observation and two in-depth interviews with Arlas press- and media manager we
gather empirical material. The netnographic observation is used to gather comments
posted to Arla Sveriges Instagram and the in-depth interviews give us an under-
standing of Arlas viewpoint on negative comments posted to social media, which
we have identified as potential issues that threaten the brand. The analysis identifies
that the majority of negative comments posted to Arla Sverige question the well-
being of animals as well as how sustainable the dairy industry is. Furthermore, we
can see that Arla has not planned their communication for the Instagram account
Arla Sverige and we see the lack of a strategy has resulted in an inactivity on this
account. Only certain comments are answered, the majority being comments that
are product specific and formulated as questions. In the final part of the analysis,
we conclude an initial step for Arla is to plan their communication on Arla Sverige.
Furthermore, we discuss the importance of Arla being proactive in their communi-
cation on social media. By being proactive when handling negative comments on
social media they make it possible to co-create with consumers. By keeping a con-
stant dialogue with consumers, they can identify what types of CSR communication

consumers are asking for.

Keywords: Crisis communication, Issues Management, Social media, Sustainabil-

ity, CSR, Co-creation, Communications planning, Proactivity, Transparency

Number of characters including spaces: 105 765



Sammanfattning

Denna fallstudie studerar och analyserar hur Arla bemdter negativa kommentarer
pa Instagramkontot Arla Sverige. Vi belyser hur Arla forhéller sig till teorier inom
Issues Management i sin kommunikation pa ett av sina Instagramkonton. Vi anvin-
der en netnografisk observation samt intervjumetod som insamlingsmetod. Den net-
nografiska metoden anvénds for att samla in kommentarer fran Instagramkontot
Arla Sverige. Tvé djupintervjuer med Arlas press- och mediechef ger en forstéelse
for hur Arla svarar pd negativa kommentarer pd sociala medier, som i ramen for
denna studie har identifierats som potentiella issues. Resultaten som analysen ge-
nererat visar att majoriteten av de negativa kommentarerna riktade mot Arla (pa
Instagramkontot Arla Sverige) berdr fragor om CSR och héllbarhet. Flera kommen-
tarer anser att tillverkningen av mejeriprodukter &r oetisk, samt ifrdgasétter hur hall-
bar mejeriindustrin dr. Vidare ser vi att Arla inte planerat sin kommunikation for
Instagramkontot Arla Sverige vilket resulterar i att endast vissa kommentarer bes-
varas. Kommentarer som oftast fir svar frdn Arla &r produktspecifika och stiller en
konkret frdga. Vi drar slutsatsen att Arla skulle dra nytta av att planera sin kommu-
nikation for Instagramkontot Arla Sverige. Vidare diskuteras vikten av att standigt
vara proaktiv i sin kommunikation och fora en dialog om hur Arla arbetar med hall-
barhet och CSR. Genom att kommunicera proaktivt skapar de forutsittningar for att
samskapa med konsumenter. Genom att uppmana till diskussion om hallbarhet och
CSR kan Arla fa en bittre forstaelse for vad konsumenter efterfragar for héllbar-

hetskommunikation.

Nyckelord: Kriskommunikation, Issues Management, Sociala medier, Héllbarhet,

CSR, Samskapande, Kommunikationsplanering, Proaktivitet, Transparens
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1. Introduktion

Uppsatsen inleds med en bakgrundsbeskrivning av uppsatsimnet samt en problemformu-
lering som leder ldsaren in pad studiens syfte. Vidare faststdlls frdgestdllningarna som

syftet mynnar ut i. Avslutningsvis presenteras uppsatsens avgrdansningar.

1.1 Bakgrund

Idag lever vi i ett samhélle dér sociala medier dr ndgra av vara mest anvinda kom-
munikationskanaler (Rutsaert, Regan, Pieniak, McConnon, Moss, Wall & Verbeke,
2013). Dessa anvinds av bdde organisationer och privatpersoner sdvil i profession-
ellt som 1 privat bruk. Framvéxten av sociala medier har lett till att information
numera sprids i ett allt hgre tempo. Information som i ménga fall baseras pa rykten
och asikter och inte pd granskade fakta. Det har ddrmed skett ett maktskifte i vem
som styr informationsspridningen (Rutsaert et.al., 2013). Tidigare hade organisat-
ioner mer kontroll 6ver informationsinnehéllet och mdjligheter att i de traditionella
kanalerna besvara rykten och &sikter med en paverkan pa nyhetsbéirare som tid-
ningar och TV kanaler (Rutsaert et.al., 2013).

I samband med att allménheten har allt storre makt pd sociala medier blir det
svéarare for organisationer att kontrollera opinionen (Rutsaert et.al., 2013). Detta
innebdr att till exempel missndjda konsumenter som uttrycker sig pa sociala medier
kan ha en stor paverkan pa hur ett varumérke uppfattas (Demek, Raschk, Janvrin &
Dilla, 2018). Numera kan alla enkelt formedla sitt missndje med en produkt eller
tjanst 1 kommentarsfilten pa foretags sociala kanaler vilket da far en allmén sprid-
ning. Tidigare uttrycktes missndje i en konversation mellan individ och foretaget
medan konversationen numera dr 6ppen for alla (Heide, Johansson & Simonsson,
2012). Att ldra sig hantera och kommunicera kring negativa kommentarer pa sociala
medier blir dérfor alltmer viktigt for foretag (Demek et.al., 2018).

Hanteringen av negativa kommentarer ingar under forskningsomridet Issues

Management (Heath & Palenchar, 2009). Omradet bestér av strategier som foretag



integrerar 1 sin verksamhet for att identifiera potentiella hot och hdndelser som kan
komma att paverka foretaget negativt (Davis, 2007). Negativa kommentarer pa so-
ciala medier har vi i ramen for denna uppsats identifierat som potentiella hot. Vi
definierar negativa kommentarer som “issues” med bakgrund av vart Gvergripande
teoretiska ramverk; Issues Management. Dessa blir viktiga att hantera dd Regester
och Larkin (2005) argumenterar for att det finns situationer dir negativa kommen-
tarer pa sociala medier lett till en fullskalig kris som senare krévt en krishantering.

Ett aktuellt exempel pa ett foretag som hamnade i en kris pa grund av kritik i
form av negativa kommentarer pd sociala medier var H&M. De hamnade 2010 i
blasvéder di en kvinna i New York som passerade en H&M butik observerade att
de eldade upp gamla vinterkollektioner (Coombs & Holladay, 2012). Kvinnan blev
upprord da kldderna istillet hade kunnat doneras till hemldsa. Hon 1dmnade en kom-
mentar pA H&Ms sociala medier vilket fick stor spridning bland sociala mediean-
vindare (Coombs & Holladay, 2012). H&M hanterade inte kritiken (i form av ne-
gativa kommentarer) pd sociala medier och implementerade ddrmed inte strategier
inom Issues Management. S& smaningom plockades hindelsen upp av The New
York Times som skrev ett stort reportage om hur H&M branner upp gamla kollekt-
ioner vilket gjorde att H&M till slut inte lingre kunde ignorera att krisen var ett
faktum (Coombs & Holladay, 2012).

Aven Postnord har fatt en miingd negativ kritik pa sociala medier (Preutz, 2019).
Kritiken grundar sig i bland annat att paket inte levereras nér det ségs att de ska

levereras och att leverantdrer avsiktligt inte levererat paket (Cardona Cervantes,

2016). Kunder har tagit till sociala kanaler som Twitter och Facebook for att ut-
trycka sitt missndje. Likt 1 fallet om H&M anvinde sig inte Postnord av strategier
inom Issues Management vilket gjorde att kritiken eskalerade och blev s& uppmark-
sammat att Svenska Dagbladet (2016) gjorde en granskning av Postnords leveranser

(Cardona Cervantes, 2016). Preutz (2019) rapporterade att Postnord 4n idag befin-

ner sig en kris med missndjda kunder som uttrycker sig pa sociala medier.

1.2 Problemformulering

Vi lever i ett samhille som kontinuerligt formas av nya trender (Jansson, 2011).
Trender som till stor del sprids pa sociala medier. En sddan trend inom livsmedels-

industrin dr den grona trenden dér allt fler tar avstdnd frén animaliska produkter pa



grund av miljo- och hélsofaktorer (Jansson, 2011). Konsumenter har blivit allt mer
medvetna om produktinnehall och stéller allt hogre krav pd att foretag ska produ-
cera livsmedel av hog kvalitet (Jansson, 2011). Denna trend dr speciellt pataglig i
Sverige dér ungefir var tionde svensk dr vegetarian (Djurens Rétt, 2019). Forsélj-
ningen av grona produkter dkar och det blir kontinuerligt svarare for foretag att
motivera produktionen av animaliska produkter (Sonck, 2017). For foretag verk-
samma inom den animaliska livsmedelsproduktionen blir det svéart att behalla kon-
sumenter nir konkurrenter lanserar alternativa produkter (Jansson, 2011).

Idag ser vi en vidxande marknad for icke-animaliska produkter som sténdigt ut-
vecklas (Konstadinidis, 2015). Exempelvis har svenska Oatly vuxit avsevért under
det senaste artiondet och séljer sina produkter numera pad marknader virlden 6ver
(Konstadinidis, 2015). Vidare visar forskning att antalet liter mjolk som dricks per
person per ar i Sverige har minskat med 38 % sedan 1993 (Almgren, 2019). Ett
aktuellt exempel pé ett foretag som stdr infor utmaningar i detta fordndrade konsu-
mentmonster dr Arla. Dels att behélla sina lojala konsumenter och dels att beméta
negativa kommentarer pa sociala medier. Att vara verksam inom en animalisk in-
dustri kan generera negativ kritik da mejeriproduktion kan uppfattas kontroversiellt
(Olausson, 2009). Dérfor ar Arla ett aktuellt exempel pa ett foretag som med hjélp
av teorier inom Issues Management kan fa en forstaelse for hur dem ska hantera
denna kritik, som ofta mynnar ut i negativa kommentarer péd sociala medier.

Framvixten av sociala medier 0kar kraven pa att foretag har vil utarbetade Is-
sues Management strategier. Dessa skall hantera negativa kommentarer pa ett sétt
som motverkar genererandet av fler negativa kommentarer och forhindrar att detta
mynnar ut i en kris (Heath & Palenchar, 2009). Genom en fallstudie pa foretaget
Arla har vi identifierat hur Arla forhéller sig till strategier och teorier grundade 1
Issues Management i sin hantering av negativa kommentarer och kommunikation
pa sociala medier. En djupare kunskap om ett forskningsomrade nés genom denna

typ av fallstudie (Jensen & Sandstrom, 2016).

1.3 Syfte och fragestallningar

Syfte och fragestéllningar dr framtagna med problembeskrivningen ovan som ut-
gangspunkt for de kommunikativa utmaningar pd sociala medier foretag verk-

samma inom kontroversiella industrier stir infor. Syftet med fallstudien ar att



studera och analysera hur Arla beméter negativa kommentarer pa sociala medier
och dirmed né en djupare forstaelse om hur organisationer kommunicerar risk och

kris pa sociala medier géllande produkter som anses kontroversiella.

Syftet har mynnat ut i f6ljande fragestéllningar:

e Vilka typer av negativa kommentarer forekommer framst pa Instagramkontot
Arla Sverige?

e Hur bemoter Arla negativa kommentarer pa sociala medier?

e Hur kommunicerar Arla, verksam inom en kontroversiell industri, kring risk

och kris 1 sin kommunikation pa sociala medier?

1.4 Avgransningar

Denna studie har utforts inom ramen for Strategisk Kommunikation och studien tar
sig an ett kommunikativt perspektiv (Falkheimer & Heide, 2007). Enligt
Denscombe (2014) méste man vid en fallstudie avgrdnsa omfanget for att kunna
skaffa sig djup kunskap om &mnet. Den hir fallstudien har avgrinsats till Arla. Vi-
dare har denna studie fokuserat pa Arlas digitala kommunikation och val av media
har avgrinsats till Arlas digitala kanaler. Arla driver flera svenska Instagramkonton
och denna studie har analyserat kommunikationen pd Instagramkontot Arla Sve-
rige.

Avslutningsvis vill vi poédngtera skillnaden mellan Issues Management och
“paracrises”. Som tidigare ndmnt dr Issues Management en strategi som foretag
implementerar i sin verksamhet for att dels identifiera potentiella hot eller hindelser
som kan komma att paverka foretagets framtid samt dels for att kunna hantera dessa
hot eller hindelser (Davis, 2007). Dérfor ar Issues Management en lang process
som inledningsvis bor implementeras av foretagsledningen (Davis, 2007).
“Paracrises” definieras av Coombs och Holladay (2012) som ett offentligt hot mot
ett foretag som beskyller foretaget for ansvarslost eller oetiskt beteende. Coombs
och Holladay (2012) menar att sociala medier har en stor paverkan pa hur dagens
“paracrises” utvecklar sig samt hanteras av foretag. Arlas strategier och processer
bakom hanteringen av negativa kommentarer pa sociala medier ledde oss till att

avgransa uppsatsen till Issues Management.



2. Tidigare forskning

I kommande avsnitt tar vi upp tidigare forskning relaterade till studien. Inlednings-
vis diskuteras Issues Management pa sociala medier. Da denna studie analyserar
en del av Arlas digitala kommunikation pd sociala medier dr det av intresse att
utvirdera de risker som finns med de digitala kanaler denna studie avgrdnsas till.
Vidare belyses tva av studiens tyngre teorier, hdllbarhet/CSR och samskapande pad

sociala medier.

Enligt en studie utford av Protiviti 2015 svarade 56 % av 98 tillfrdgade foretag i
USA att deras verksamhet gor en formell bedomning av de risker som tillkommer i
sociala medier (Demek et.al., 2018). Trots detta finns det hos méinga foretag en
avsaknad av “social media risk management strategies”. Dessa strategier syftar till
att arbeta proaktivt for att identifiera och motverka risker (Demek et.al., 2018). Siff-
ror ovan visar darfor att fler foretag véljer att anta en mer reaktiv instillning till
risker pa sociala medier istdllet for en proaktiv sddan (Demek et.al., 2018). Demek
et. al (2018) argumenterar att en reaktiv instdllning till risker pa sociala medier kan
ha en skadlig effekt pa ett foretag.

Demek et.al (2018) har utvecklat en modell vid namn SM-RMM som utvarderar
vilka risker som tillkommer eller 6kar pa grund av anvéndandet av sociala medier
inom ett foretag. Modellen menar att foretag maste identifiera fyra faktorer som
kommer att paverka hur en risk hanteras. Dessa dr; Social Media Use, Perceived
Risk of Use, Policy Implementation och Training and Technical Controls (Demek
et. al., 2018). Forsta steget dr att definiera vad malet med ens aktivitet pa sociala
medier dr. Demek et. al (2018) menar att man maste sl fast vad ens Social Media
Use ska vara for att kunna identifiera vilka riskerna dr. Nésta steg dr att identifiera
riskerna med ens sociala medier genom att identifiera interna och externa héndelser
som kan komma att paverka foretagets verksamhet. Perceived Risk of Use innebdr

ocksa att utvirdera sannolikheterna for att varje risk uppstar samt riskens



omfattning (Demek et.al., 2018). Denna “analys” anvénds som underlag i nista steg
d& man bestimmer hur risker ska hanteras. I Policy Implementation bestams ett an-
tal tgirder for hur foretaget dels ska minimera risker samt strategier for hur de ska
bemota de risker som uppstér. Avslutningsvis trinar foretaget sina medarbetare hur
de ska bemdta risker genom att folja de givna strategierna och instruktionerna i
steget Training and Technical Controls (Demek et. al., 2018).

Demek et. al (2018) menar att risker pa sociala medier som ignoreras eller han-
teras pa ett otillrackligt sétt av ett foretag kan leda till mindre tillit frén konsumenter,
minskad forsdljning och daligt rykte. Darfor borde det egentligen falla naturligt att
foretag bedomer riskerna med sociala medier i samband med att man skapar strate-
gin for denna typ av kommunikationskanal. Dock kan det vara sé att foretag forst
blir medvetna om de risker som finns pa sociala medier i samband med att anvénd-
ningen ocksa okar (Demek et.al., 2018). Dérfor argumenterar Demek et. al (2018)
att ju mer ett foretag inkorporerar sociala medier i sin dagliga verksamhet, desto
fler risker dyker upp. Demek et.al (2018) argumenterar ocksa att det dr viktigt att
tillsétta riktlinjer for hur ett foretags anstillda ska anvédnda sig av sociala medier.
Ifall det finns tydliga riktlinjer for hur de som kommunicerar via ett foretags sociala
medier ska agera, dr det mindre risk att dessa personer kommunicerar pa ett riska-
belt satt. Till exempel kan dessa riktlinjer fungera som en regelbok och inkludera
exempelvis vad de anstéllda far och inte far sdga (Demek et.al., 2018).

Rutsaert et.al (2013) argumenterar vidare att en av de viktigaste forebyggande
faktorerna vid risk- och kris ér just kommunikation. Genom att kommunicera med
konsumenter bygger man upp tillit och trovirdighet. Det finns enligt Rutsaert et.al
(2013) ytterligare tre faktorer som paverkar hur ens kommunikation uppfattas hos
konsumenter. Dessa ir érlighet, Sppenhet samt transparens. Ar man som organisat-
ion Oppen och transparent mot omgivningen angaende kriser och risker argumente-
rar Rutsaert et.al (2013) att ens konsumenter kommer uppleva att foretaget vill hélla
allménheten uppdaterad kring krisens utveckling. Sociala medier r ett verktyg som
kan underlitta for en transparens mellan foretaget och dess konsumenter och kan i
dessa fall ses som en tillgang for ett foretags kris- och riskkommunikation. Vidare
diskuterar Torrosian (2016) vikten av att vara empatisk i sin kommunikation vid en
risk eller kris. Torrosian (2016) argumenterar att det 4r konsumenters uppfattningar
om ett varumérke som avgor hur det gér for ett foretag och dess varumérken. Dérfor

ar det viktigt att de som ansvarar for kommunikationen vid en risk eller kris &r



empatiska i sin kommunikation med konsumenter for att forbittra uppfattningen
om foretaget och varumérket (Torrosian, 2016).

Den tidigare forskningen inom héllbarhet och CSR fokuserar pa hur organisat-
ioner kan, med hjilp av sociala medier, generera de héllbarhetsinitiativ som konsu-
menter efterfrigar (Morsing & Schultz, 2006). Colleoni (2013) har forskat i hur
organisationer via kommunikation av CSR pa sina sociala medier legitimerar sin
organisation. Colleoni (2013) har identifierat vilken strategi foretag bast implemen-
terar 1 sin foretagskommunikation for att skapa en konvergens mellan ett foretags
CSR kommunikation och intressenters forviantningar pd denna. Vidare har Masca-
renhas, Kesavan och Bernacchi (2006) studerat kommunikation av CSR pa sociala
medier som ett marknadsforingsverktyg for organisationer. Dessa forfattare argu-
menterar att sociala medier dr det mest effektiva verktyget for att kommunicera
CSR (Mascarenhas et.al., 2006).

Vidare har Redlich, Moritz och Wulfsberg (2019) skrivit om hur organisationer
har gétt fran en “top down” syn péd konsumenter till en mer interaktiv syn pa kon-
sumenter dér organisationer och konsumenter kan samskapa. Redlich et.al (2019)
talar om vikten att alla féretag anammar ett interaktivt synsétt pa konsumenter for
att forsta vikten av att samskapande med sin omgivning. Ramaswamy och Gouillart
(2010) menar att samskapande med konsumenter kan leda till ekonomiska vinster
tack vare produktionen av produkter eller tjdnster som konsumenter efterfragar. De
tillagger att ménga foretag idag dr lasta till centraliserade sétt att ta beslut vilket
forsvarar en samskapande verksamhet for organisationer och konsumenter
(Ramaswamy & Gouillart, 2010). Alla forfattare dr 6verens om vikten att engagera
sina konsumenter for att vara konkurrenskraftiga. Vidare sker samskapande pa so-
ciala medier ddr organisationer och konsumenter interagerar med varandra. Dock
finns det vissa brister i forskning kring samskapande pd sociala medier och hur man

som organisation kan dra nytta av detta (Arash, Mohammadali & Charles, 2019).



3. Teoretisk referensram

For att denna uppsats ska bidra med ny kunskap har vi antagit ett antal vetenskap-
liga teorier och perspektiv som problematiserar var empiri. Denna uppsats tar in-
ledningsvis avstamp i forskningsfiltet - Kriskommunikation. Vidare diskuteras mer
ingdende Issues Management som dr ett omrdde inom kriskommunikation och som
mer specifikt behandlar fallstudiens utgdngspunkter. Andra teorier och begrepp
som presenteras i den teoretiska referensramen dr hdallbarhet och CSR, att kommu-
nicera pd sociala medier samt samskapande pd sociala medier. Dessa introduceras

mer ingdende i sina egna metatexter nedan.

3.1 Kriskommunikation

Kris definieras av Regester och Larkin (2005) som “En hindelse som gor att en
organisation far icke dnskad publicitet frdn medier eller andra grupper som kunder,
medarbetare, politiker eller politiska grupper som av ndgon anledning fatt upp ett
intresse fOr en organisation”. Denna studie refererar till vad Regester och Larkin
(2005) bendmner en foretagskris (Business Crisis). En foretagskris dr ett resultat av
en organisation som misslyckats hantera risker som uppstatt (Regester & Larkin,
2005). I samband med framvidxten av sociala medier argumenterar Regester och
Larkin (2005) att det inte &r en frdga om en kris kommer att uppsta utan snarare nér,
hur och vad for typ av kris som kommer uppsta. Vidare foresprakar Regester och
Larkin (2005) att kommunikation i krishantering dr vésentlig. I en kris ska foretag
alltid kommunicera med sina konsumenter och beméta deras oro samt sikerstilla
konsumenten om att krisen hanteras (Regester & Larkin, 2005). Vidare talar Re-
gester och Larkin (2005) om att man bor hantera kriser proaktivt genom att identi-
fiera och tala 6ppet om en kris istdllet for att agera for sent da krisen redan kan ha
gjort skada.

Tidigare har stor del av krishantering handlat om att effektivt hantera tradition-

ella medier. I en kris dr det fordelaktigt att ha dessa pa sin sida da konsumenter



paverkas av vad medierna siger (Benoit, 2014). Detta anses vara svarare nir man
som fOretag &r aktiv pa sociala medier dar manga olika asikter figurerar, samtidigt
som det finns en utmaning i att bemota alla dessa roster. Sociala medier har en
svaroverskadlig och fordnderlig natur och kommunikationen maste planeras for hur
sociala medier ska anvéndas i en krissituation (Macnamara & Zerfass, 2012). Kris-
kommunikation inkluderas i det teoretiska ramverket d till exempel fallet om
H&M och Postnord visar hur sociala medieanvéndare riktat kritik mot ett foretag
som sedan utvecklats till en kris. I foljande avsnitt forklaras Issues Management
och hur denna @mnar hantera issues och motverka att dessa utvecklas till en kris

(Regester & Larkin, 2005).

3.2 Issues Management

Denna studie tar avstamp i forskningsféltet Issues Management for att analysera
negativa kommentarer pa sociala medier. Issues Management ar ett kraftfullt stra-
tegiskt planeringsverktyg som anvénds av sévél organisationer som av foretag for
att hantera issues (Heath & Palenchar, 2009). Malet ar att identifiera trender och
potentiella hindelser (issues) som kan komma att paverka foretaget. Begreppet is-
sue skiljer sig frén begreppet risk enligt Sankararajan och Shrivastava (2012). San-
kararajan och Shrivastava (2012) menar att en risk ar en potentiell framtida hin-
delse som kan komma att paverka en organisation. Ett issue definieras diremot som
en hindelse som redan har intriffat och som ses som ett hot mot en organisations
rykte och kommersiella intressen som kan eskalera till en kris (Sankararajan &
Shrivastava, 2012). Hidanefter anvénder vi oss av den engelska bendmningen issue
dé vi har identifierat negativa kommentarer pé sociala medier som sa kallade issues.
Vi ser saledes att det finns en risk att dessa issues utvecklas till en kris. Fortsatt-
ningsvis anvander vi forkortningen IM som hénvisar till Issues Management.
Jones och Chase (1979) definierar IM som ett verktyg for organisationer och
foretag att identifiera, analysera och hantera risker och kommunicera kring dessa
innan de blir allmént kénda. Fran ett kommunikationsperspektiv kan man placera
arbetet med IM i det som kallas corporate communications, som pa svenska over-
satts till foretagskommunikation. Det &r i denna kommunikation man implemente-
rar strategier fOr att hantera issues (Jones & Chase, 1979). Vissa foretag forsoker

undvika att adressera risker pa sociala medier snarare dn att identifiera och hantera



dem (Demek et.al., 2018). Darfor hamnar ofta foretag i en forsvarsposition (Re-
gester & Larkin, 2005). Regester och Larkin (2005) menar att foretag bor se IM
som en viktig del av sin verksamhet for att hantera potentiella héndelser som kan
komma att paverka foretaget negativt. Det &r viktigt att tilligga att IM inte handlar
om krishantering utan om ett proaktivt och strategiskt arbete dar man dmnar iden-
tifiera potentiella risker. Déarfor &r en viktig uppgift att forsoka forutspd framtida
trender och hindelser i hopp om att identifiera potentiella hot (Davis, 2007).

Enligt Regester och Larkin (2005) méste dagens foretag forsta vikten av att han-
tera issues men trots detta arbetar endast ett fatal foretag proaktivt for att hantera
issues 1 sin dagliga verksamhet. Regester och Larkin (2005) hidvdar att ett foretag
kan paverkas negativt genom forsédmrat rykte, ekonomiska forluster och begransad
verksamhet om man inte anvinder sig av strategiska verktyg inom IM. Ett foretags
rykte dr en ovérderlig tillgdng for foretag och utgor en stor konkurrensfordel (Re-
gester & Larkin, 2005). Dock ar rykte ndgot som styrs av konsumenters uppfatt-
ningar om foretaget och dirfor bor foretag paverka konsumenters uppfattningar
(Regester & Larkin, 2005).

Vidare menar Heath och Palenchar (2009) att Corporate Social Responsibility
(CSR) ér en av de viktigaste strategierna ett foretag bor kommunicera for lyckad
IM. Detta da CSR blivit en stor konkurrensfordel for dagens foretag. Med hjilp av
omgivningens asikter kan man definiera och implementera rdtt CSR strategier for
att fa ut ett positivt resultat av detta (Regester & Larkin, 2005). I teoriavsnittet ne-

dan diskuteras mer ingdende vikten av att kommunicera CSR pé sociala medier.

3.2.1 Att kommunicera hallbarhet och CSR

Eftersom Arla dr verksamma inom vad som idag, av vissa grupper, uppfattas som
en kontroversiell industri ddr begrepp som hdllbarhet ofta ifrdgasdtts (Jensen,
2018) dr just hdllbarhet & CSR viktiga utgangspunkter i studien. Vidare argumen-
teras av Heath och Palenchar (2009) att CSR dr en viktig bestdndsdel av IM ddr
CSR kan motverka potentiella issues. Inledningsvis definieras begreppen hallbar-
het och CSR samt diskuteras vikten av att kommunicera hallbarhet i dagens kon-
kurrenskraftiga klimat. I studiens analysdel stdller vi var empiri i forhallande till
teori om hallbarhet och CSR for att undersoka hur Arla kommunicerar hdllbarhet

med konsumenter pd sociala medier.
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Som tidigare ndmnt dr den sé kallade grona trenden framvéixande inom livsmedels-
industrin (Jansson, 2011). En utgdngspunkt i denna trend é&r att konsumenter av
livsmedel och andra produkter har blivit mer medvetna och efterfrigar produkter
som ir vegetariska, ekologiska och nirproducerade (Jansson, 2011). Att foretag ar-
betar med hallbarhet och CSR har blivit ndgot som konsumenter efterfrdgar nér de
véljer produkter och kan komma att pdverka konsumentens val av varumirke
(Godemann & Michelsen, 2011). For att formedla hur man som organisation tar
hénsyn till héllbarhet i sin verksamhet d4r kommunikationen vasentlig. Godemann
och Michelsen (2011) menar att héllbarhetskommunikation &r en process som ut-
vecklar sig mellan avsidndare och mottagare som bildar en gemensam forstielse for
hur man héllbart ska utveckla samhéllet. Sérskilt inom livsmedelsindustrin har hall-
barhet blivit ett omdiskuterat begrepp (Jansson, 2011). I samband med den rddande
miljofrdgan efterfragar fler konsumenter hallbar mat som produceras pa ett sétt som

har en mindre skadlig paverkan pa miljon (Jansson, 2011).

3.2.2 Hdllbarhet

Hallbarhet och CSR gér hand i hand med varandra. Héllbarhet 4r en princip som
innebdr en hallbar utveckling av sévél ekologiska, sociala som ekonomiska resurser
(Reilly & Hynan, 2014). CSR kallas den insats foretag gor for att pdverka samhillet
pa ett positivt sdtt utifrdn ett ekonomiskt, miljomissigt och socialt perspektiv
(Reilly & Hynan, 2014). Att kommunicera CSR har blivit en stark konkurrensfordel
for foretag och organisationer och kan péverka hur ett varumirke uppfattas Reilly
& Hynan, 2014). For att kommunicera CSR anvinder manga foretag sociala medier
(Manetti & Bellucci, 2016).

Det finns manga olika motiv for att arbeta med hallbarhet och dessa paverkar
ofta hur hog kvalitet och trovdrdighet ens hallbarhetsarbete blir (Colleoni, 2013).
Vidare havdar Reilly och Hynan (2014) att ménniskor idag har allt mindre tillit till
foretag och att ett trovirdigt hallbarhetsarbete kan oka tilliten. Reilly och Hynan
(2014) argumenterar att foretag méaste engagera sig i de héllbarhetsprojekt som é&r
meningsfulla for just deras verksamhet och deras intressenter. De dr viktigt att de
inte forsdka kopiera hallbarhetsstrategier som andra foretag anvénder sig av som

varit lyckade for dem. Colleoni (2013) understryker vikten av att lyssna pd sina
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intressenter och tilldgger att framvéxten av sociala medier har mojliggjort for kon-
sumenter att kunna engagera sig i ett foretags héllbarhetsarbete i form av interaktiva
dialoger. Hér finns en tydlig koppling mellan ett aktivt héllbarhetsarbete och eko-
nomisk vinst (Colleoni, 2013). Darfor blir ett arbete med héllbarhet viktigt inom

IM teori for att motverka issues.

3.2.3 CSR

Corporate Social Responsibility, forkortat CSR, dr en bendmning for foretag
som tar socialt- och miljomassigt ansvar for sin verksamhet och hjilper till att bidra
till en hallbar utveckling (Diehl et al., 2017). CSR har fatt stor spridning och det
har blivit avgorande for foretag att ta hansyn till CSR 1 sin dagliga verksamhet.
Detta beror till stor del pad den miljo6forandring som vérlden gar igenom just nu och
dér det blivit viktigare att alla tar ansvar for sitt eget agerande (Habisch, Jonker,
Wegner & Schmidtpeter, 2005). Foretag maste med hjélp av sin kommunikation
pavisa sitt eget ansvarsarbete. Denna kommunikation maste vara relaterad till vil-
ken effekt den har gentemot samhéllet (Diehl et al., 2017).

CSR idr ett kommunikationsverktyg som foretag anvinder sig av for att posit-
ionera sig hos savil externa som interna intressenter (Lindgreen & Swaen, 2010).
Detta kan visa sig i form av att man hinvisar till sitt arbete kring CSR i exempelvis
arsrapporter eller pa sina digitala kanaler (Lindgreen & Swaen, 2010). Eftersom
CSR iér ett begrepp som stricker sig dver tre olika filt (ekonomiskt, miljomassigt
och socialt ansvarstagande) kan det innefatta manga olika typer av arbeten. I det
anseendet hdvdar Lindgreen och Swaen (2010) att vissa foretag misslyckas med att
fokusera sitt ansvarstagande och det upplevs dérfor inte som en drlig satsning. So-
ciala medier stdller dessutom okad press pa att foretagen ska kommunicera hur de
tar ansvar. Lindgreen och Swaen (2010) argumenterar att man maste vélja ett fo-
kusomrade inom CSR och dérefter integrera det i foretagsstrategin for att CSR ska
bli en konkurrensfordel. Pa detta sétt sékerstélls att de uppstéllda CSR malen
uppnds och alla intressenter dvertygas om att det &r en drlig satsning (Lindgreen &

Swaen, 2010).

3.3 Att kommunicera pa sociala medier
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1 samband med framvixten av sociala medier har en ny typ av kommunikation mel-
lan avsdindare och mottagare uppstdtt. Sociala medier krdver en relationsbyggande
kommunikation ddr alla parter spelar en lika viktig roll (Blythe, 2009). Nedan dis-
kuteras vikten av att foretag som vill fd ut de fordelar sociala medier genererar
forstar denna typ av kommunikation. Vidare diskuteras vikten av att planera sin
kommunikation pad sociala medier. Avslutningsvis diskuteras samskapande pd soci-
ala medier. Den relationsbyggande kommunikationen pd sociala medier tilldter for
foretag och konsumenter att skapa vdrde tillsammans. Prahalad och Ramaswamy
(2004) diskuterar de fordelar samskapande kan generera for bdade foretag och kon-

Sumenter.

Den storsta skillnaden mellan nya och gamla kommunikationskanaler grundar sig i
att man har ldmnat en transmissionssyn pa kommunikation och anammat en relat-
ionsskapande sddan (Blythe, 2009). Sociala medier ingér i den senare relationsbyg-
gande synen pa kommunikation som tillater for médnniskor att interagera och tolka
varandras meddelanden (Blythe, 2009). Cirka 70 % av svenska foretag ar nérva-
rande pa sociala medier (SCB, 2017). Det finns ménga fordelar med att anvénda sig
av sociala medier men ocksd ménga risker som foretag méste ta hansyn till. Till
exempel finns det inga tidsbarridrer vilket tillater folk att kommunicera nér de vill
och man har séledes lite kontroll dver den digitala diskursen (Demek et.al., 2018).
Fler risker med Internet-baserad information dr dess svardverskddliga natur vilket
leder till att meddelanden ofta blir fragmentiserade, det vill sidga att fakta tas ut ur
dess kontext (Veil, Buehner & Palenchar, 2011). Med hjélp av en tydligt vilformu-
lerad sociala mediestrategi finns det dock manga fordelar for foretag att kommuni-
cera pa sociala medier (Demek et.al., 2018).

Wilbur Schramm utvecklade en relationsmodell som forklarar en kommunikat-
ion dir mélet dr att uppnéd dmsesidig forstéelse (Blythe, 2009). Denna modell menar
att interaktivitet mellan de parter som kommunicerar dr viktigt och att samverkan
mellan ménniskor ar det som skapar forstaelse for ett meddelande (Blythe, 2009).
Har besitter samtliga parter samma forméga att tolka och formedla ett budskap och
de pagér en kontinuerlig interaktivitet mellan parter som delar feedback med
varandra. Séndare och mottagare har en lika viktig roll och bada tar emot och

skickar meddelanden (Blythe, 2009).
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Figur 1

Ovan modell utvecklad av Schramm forestiller hur ett meddelande ror sig fran av-
siandare till mottagare (Blythe, 2009). Elkins, Derrick, Burgoon och Nunamaker
(2012) forklarar att “decode” som é&r det forsta steget innefattar att ta emot ett med-
delande. Vidare ér “interpret” f6ljande steg som innebir att mottagaren ska forsoka
tolka och forsta informationen som denne har mottagit. Detta steg kommer att pé-
verkas av psykologiska faktorer hos mottagaren (Elkins et. al., 2012). Darfor tolkas
ett meddelande aldrig densamma av olika mottagare. Utifrdn hur de tolkat med-
delandet skapar de ett meddelande som skickas tillbaka till avsdndaren och proces-
sen fortsétter likt en cirkuldr process (Elkins et. al., 2012). Denna modell aterkom-
mer 1 studiens analys som underlag for hur Arla kommunicerar med konsumenter

pa sociala medier.

3.3.1 Kommunikationsplanering

Enligt Palm och Akerstrém (2019) ir det viktigt att organisationer planerar sin kom-
munikation pa sociala medier for att uppné onskad effekt. Genom att planera kom-
munikationen i form av mél kan organisationen enklare uppnd malen samt i efter-
hand mita vad for effekt malen har haft. Det dr viktigt att de tillsatta mélen ar tydligt
fokuserade for att organisationen ska veta vad de striivar efter (Palm & Akerstrom,
2019). Vidare argumenterar Palm och Akerstrdm (2019) att i sin kommunikations-
planering bor organisationer ocksd genomfora en extern analys samt malgruppsa-
nalys. Resultatet av dessa analyser pdverkar bland annat vilka kommunikationska-
naler organisationen bor anvinda sig av samt vilket typ av innehall som bor kom-

municeras ritt i tiden (Palm & Akerstrom, 2019). En mélgruppsanalys ér nodvindig
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for att organisationens kommunikationsmaél ska vara relevanta och effektiva. Mal-
gruppen kan delas in efter attribut som alder, kon och geografisk plats (Palm &
Akerstrom, 2019). Ytterligare faktorer som bér identifieras ér till exempel malgrup-
pens kunskaper och attityder. Enligt Palm och Akerstrém (2019) bidrar detta till en

mer fokuserad kommunikation dar man kan uppna ritt budskap.

3.3.2 Samskapande pd sociala medier

Som tidigare ndmnt har sociala medier mojliggjort for en mer personlig interaktion
mellan ett foretag och dess intressenter (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege &
Zhang, 2013). Foretag har numera mer direktkontakt med intressenter och det finns
ingen mellanhand som filtrerar informationen sinsemellan parterna (Fiiller, Miihl-
bacher, Matzler & Jawecki, 2014). Det innebar ocksa att intressenten enkelt kan
formedla asikter och krav pa foretaget. Foretag kan i sin tur lyssna pa konsumenten
for att utveckla eller foréndra en produkt eller tjénst (Fiiller et.al., 2014).

Samskapande kan ses som en marknadsstrategi som efterliknar ett samspel mel-
lan foretag och intressenterna som delar information med varandra for att uppna ett
positivt virde for biagge parter (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Vi befinner oss
idag 1 en marknadssituation dar det finns ett stort utbud av olika produkter, tjinster
och varumirken (The Telegraph, 2018). For att vara konkurrenskraftig i en standigt
fordnderlig marknad mot konkurrerande foretag dr det viktigt att ta till okonvent-
ionella marknadsinsatser (The Telegraph, 2018). I den hér férdndringen har co-cre-
ation, eller det svenska begreppet samskapande som anvinds hiddanefter, blivit ett
verktyg som tillater foretag att ta hjélp frdn konsumenter och vice versa (Fiiller
et.al.,, 2014). Genom att tillsammans med konsumenter dela kunskap och asikter
kan ett foretag utveckla en tjanst eller en produkt som bist passar konsumentens
behov, och diarmed f4 en konkurrensfordel gentemot andra foretag (The Telegraph,
2018). Prahalad och Ramaswamy (2004) argumenterar for en allt mer produktori-
enterad och simplistisk syn pa virdeskapande. I den processen har samskapande
blivit en konkurrensfordel som kan hjélpa foretag att skapa vérde tillsammans med
sina intressenter (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Prahalad och Ramaswamy (2004) utvecklade en modell som beskriver de olika
delarna av samskapande. Dessa dr dialog, tillgang, risker och transparens. Dialog

refererar till hur foretag bést ska interagera med intressenter for att skapa virde
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tillsammans. Det handlar inte endast om att lyssna pa och samtala, utan det ar viktigt
att visa intresse och engagemang samt att alla involverade parter spelar en lika vik-
tig roll (Prahalad & Ramaswamy, 2004). I samband med framvéxten av sociala me-
dier menar Taghizadeh, Jayaraman, Ismail & Rahman (2016) att konsumenter har
storre tillgang till information om ett foretag och dérfor blir de ocksa mer engage-
rade 1 utvecklingen av produkter. Ddrmed vill ocksa intressenter bli mer medvetna
om de risker som tillkommer en produkt. Det dr foretagets ansvar att informera
intressenterna om dessa risker (Taghizadeh et.al., 2016). Avslutningsvis menar Pra-
halad och Ramaswamy (2004) att interaktionen mellan ett foretag och dess konsu-
menter kommer vara lyckad om foretaget dr transparenta med sina konsumenter. I
studiens analys aterkommer vi till denna modell for att dra slutsatser om hur Arla

forhaller sig till de olika bestdndsdelarna i modellen.
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4. Metod och material

[ foljande avsnitt presenteras studiens vetenskapliga utgdangspunkter och metodo-
logiska val. Sedan motiveras studiens datainsamlingsmetoder. netnografi och se-
mistrukturerad djupintervju. Vidare beskrivs analysmetoden och avslutningsvis
framfors en metoddiskussion som tar hénsyn till studiens kvalitet samt etiska 6ver-

vdganden.

4.1 Vetenskapsteoretiska utgangspunkter & metodologiska
val

Enligt Akerstrom (2014) #r det en studies ontologiska och epistemologiska anta-
ganden som bestdmmer studiens utfall. Darfor dr det viktigt att konstatera vilka
dessa ontologiska och epistemologiska antaganden &r. Denna studie utgar ifran en
socialkonstruktivistisk syn pa virlden. En socialkonstruktivistisk virldsuppfattning
innebdr att man antar att samhallets olika delar &r socialt konstruerade av ménniskor
1 interaktion med varandra (Alvesson & Skoldberg, 2008). Folks uppfattningar om
ett begrepp eller fenomen skapas 1 interaktion med andra méinniskor och i den tid
de anviinds (Kukla, 2000). Vidare argumenterar Akerstrém (2014) att ett intention-
alistiskt perspektiv dr passande att utga fran nir man d&mnar studera ett sindarper-
spektiv. Eftersom syftet med fallstudien &r att analysera hur Arla bemdter negativa
kommentarer och bilda sig en forstielse for Arlas kommunikation pa sociala medier
har vért epistemologiska forhallningssitt grundat sig i1 detta perspektiv. Genom en
abduktiv ansats, det vill siga en kombination av deduktiv och induktiv ansats, har
vi pendlat mellan empiri och teori for att na studiens resultat (Alvesson & Skold-
berg, 2008). Vi har genomgaende anvént vér teoretiska referensram for att dra slut-
satser samtidigt som vi sjdlva har skapat vart material genom en kvalitativ inne-

hallsanalys.
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4.2 Fallstudie

Merriam och Nilsson (1994) menar att en fallstudie dr bast lampad nér syftet dr att
4 djupgéende kunskap om ett visst fall eller situation som kan leda till utveckling
av teori. Genom intervjuer och observationer uppnér forfattarna syftet (Merriam,
2009). Genom en fallstudie har denna uppsats analyserat Arlas hantering av nega-
tiva kommentarer pa sociala medier med bakgrund av teorier inom IM. Vi har an-
vént oss av metoderna netnografisk observation och semistrukturerad djupintervju.
Yin (2006) menar att detta dr en av fordelarna med en fallstudie; att man kan an-

vénda sig av ett flertal olika metoder for att nd djup kunskap om ett omrade.

4.3 Datainsamlingsmetoder

I f6ljande avsnitt beskrivs och motiveras val av datainsamlingsmetoder; netnogra-

fisk observation samt semistrukturerad djupintervju.

4.3.1 Netnografisk observation

Netnografi dr en kvalitativ metod som efterliknar etnografi men dér observationen
sker pa digitala plattformar (Bertilsson, 2014). Eftersom denna studie undersdker
Arlas kommunikation pa sociala medier kan netnografi argumenteras for att ha varit
den mest lampliga metoden for att gora detta. Enligt Kozinets (2011) kan forskare
ha olika grad av deltagande vid en netnografisk observation. Eftersom vi inte kom-
municerat med de sociala medieanvéndare som &r aktiva pa Arlas sociala medier
har vi intagit rollen som fullstdndiga observatorer (Kozinets, 2011).

Vi valde att observera sociala medieanvindare aktiva pa Instagramkontot Arla
Sverige. Detta val gjordes da Instagram dr den kommunikationskanal déar Arlas
samlade Instagramkonton har flest foljare 4n p nagon annan kanal (Personlig Kom-
munikation, 15 juli 2019). Studien avgransar sig till att endast observera kommen-
tarer pd Instagramkontot Arla Sverige, och drar inga slutsatser om kommentarer
publicerade pd andra Instagramkonton styrda av Arla. Den netnografiska analysen
tillét oss att bilda en forstielse for den digitala diskursen pa Arla Sverige samt lo-
kalisera vad kritiken mot Arla som varumaérke grundar sig i. En utgdngspunkt i soci-
alkonstruktivismen dr att ménniskor i interaktion med andra manniskor bildar sig

en uppfattning om nagot (Bryman, 2012). Da studiens syfte ar att analysera Arlas
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hantering av negativa kommentarer var det intressant att folja den digitala diskursen
pa Arla Sveriges Instagramkonto for att observera hur kommentarer utvecklades till
foljd av andra.

Eftersom mangden kommentarer pa Arla Sverige var for manga att inkluderas i
studien, behdvde vi gora ett urval av kommentarer. Detta gjordes med hjélp av en
dndamalsenlig urvalsmetod. Detta innebdr att vi, med bakgrund av studiens &nda-
mal, valde vilka kommentarer att inkludera i studien for att materialet bast skulle
uppfylla studiens syfte (Denscombe, 2014). 1276 kommentarer listes igenom. Pa
grund av att malet inte var att géra en generalisering av Arlas kommentarsfalt, utan
titta pd exempel pa kommentarer utifrin ett IM perspektiv, kunde materialet redu-
ceras till 28 stycken kommentarer genom en illustrativ reducering (Rennstam &
Waisterfors, 2015). Syftet bakom en illustrativ reducering dr att belysa ett visst fe-
nomen. Dérfor menar Rennstam och Wisterfors (2015) att eftersom man inte kan
greppa allt material, kan man &skadliggdra sddant som anses vara viktigt for att
belysa just det fenomen man studerar. Vi aterkommer till hur vi gick tillviga vid
urvalsforfarande i avsnittet om analysmetod nedan.

For att fortydliga vart urval av material kan man kategorisera vért material frén
den netnografiska observationen in i tre kategorier. Kommentarer frén sociala me-
dieanvéndare, svarskommentarer fran Arla till dessa kommentarer samt bildtexter
till inlagg publicerade av Arla. De kommentarer, fran bade sociala medieanvindare
och Arla, som vi har analyserat har vi samlat in frin kommentarsfilten pa inligg
publicerade av Arla péd Instagramkontot Arla Sverige. I analysen bendmns darfor
kommentarer frén sociala medieanvdndare som “Kommentar pd Instagram”, Arlas
svarskommentarer som “Svar frdn Arla pd Instagram” samt bildtexter till inldgg
publicerade av Arla som “Inldgg fran Arla pé Instagram”.

Allt material som har samlats in under den netnografiska observationen publi-
cerades till Arla Sveriges Instagramkonto mellan 2018-04-01 och 2019-08-20. For
att bemdta vad Rennstam och Wisterfors (2015) bendmner som kaosproblemet, vil-
ket avses att skapa ordning av en stor méngd material, valde vi att avgrinsa oss till
att titta pd kommentarer publicerade mellan dessa datum. Da vi dnskade {4 en sa
aktuell bild som mojligt av Arlas kommunikation pa sociala medier valdes kom-
mentarer publicerade till Arla Sveriges Instagramkonto inom ramen av ett ar. Da vi
saknade viss aktivitet fran Arla under andra halvan av 2018 forlingde vi denna pe-

riod till april 2018. Vi vill poédngtera att vi & medvetna om att det urval av
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kommentarer som gjorts pa Arlas Instagram inte med sékerhet kan representera Ar-

las konsumenter ur en storre population.

4.3.2 Semistrukturerad djupintervju

Utover det insamlade netnografiska materialet valde vi att samla in empiri genom
tvd stycken semistrukturerade djupintervjuer med tva representanter fran Arla. Méa-
let med intervjuerna var att bilda en forstaelse for Arlas synpunkter pé det fenomen
vi studerar. Vi intervjuade Erik Bratthall, presschef pd Arla Sverige, samt Linda
Molin som dr mediechef pd Arla. Bratthall kan anses vara bést 1dmpad att besvara
fragor om Arlas kommunikation pé sociala medier d& han sedan 2016 varit delaktig
1 alla kommunikativa beslut som tagits av Arla (Personlig Kommunikation, 9 april
2019). Vidare dr Molin ansvarig for all kommunikation pd Arlas olika sociala me-
diekanaler vilket gav oss anvdndbar information for att besvara vara fragestall-
ningar. Valet att halla tvd expertintervjuer grundade sig 1 att vi onskade {4 fram mer
detaljerad information kring Arlas aktivitet pa sociala medier. Vid en intervju ér det
enligt Merriam (2009) mest relevant att samla in information med respondenter som
har mycket erfarenhet och kunskap inom det &mne som ska undersdkas vilket mo-
tiverar vart beslut att intervjua Arlas press- och mediechef.

Vi valde att genomf6ra en semistrukturerad intervju diar vi med valda teman
styrde intervjun men lét intervjupersonen tala s fritt som mojligt. Mélet med en
semistrukturerad djupintervju &r att tolka och forstd intervjupersonens svar (Ryen,
2004). Med informella och kvalitativa intervjuer ges storre forstaelse for upplevel-
ser vilket underldttar att finna ett monster av upplevelser och erfarenheter hos de
som intervjuas (Dalen, 2015). Med denna intervjumetod ar det viktigt att se verk-
ligheten som intervjupersonen ser den, for att sedan tolka vad det kan innebéra sett
ur det givna teoretiska perspektivet och den givna situationen (Dalen, 2015). For att
mojliggora for intervjupersonen att kunna tala fritt inom de omraden vi 6nskade fa
information om forberedde vi varsin intervjumall till bada intervjuerna. I intervju-
mallen som skulle leda intervjun med Bratthall definierade vi tre 6vergripande om-
rdden som alla var kopplade till uppsatsens syfte och fragestéllningar. Dessa var:
sociala medier, CSR och hallbarhet samt samskapande med konsumenter. Under
intervjun forholl vi oss till var intervjumall for att fa svar pd de frdgor som vi hade

forberett men vi ldt ocksa Bratthall utveckla sina resonemang trots att de inte
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nddvindigtvis berorde en viss fraga. Genom att anvinda sig av en sddan metod
sakerstdller man att intervjun 6ppnar upp for diskussion med intervjupersonen dir
han eller hon har mgjlighet att utveckla sina svar (Christensen, 2016). I intervjun
med Molin fokuserade vi pa fragor som berdrde sociala medier i forhéllande till
riskhantering och delade darfor upp intervjumallen i tvd omraden: Arlas Gvergri-

pande anvindning av sociala medier samt riskhantering pa sociala medier.

4.4 Analysmetod

Den analysmetod som anvéndes for att analysera empirin &r en kvalitativ innehalls-
analys. I en kvalitativ innehdllsanalys forsoker man tolka innehdllet (Bergstrom &
Boréus, 2005). For att gora en kvalitativ innehéllsanalys har vi utgétt frdn Rennstam
och Wisterfors (2015) tre analyssteg. Rennstam och Wisterfors (2015) forklarar
utforligt de tre steg de foresprakar att man som forfattare av en kvalitativ studie
anvénder sig av for att genomfora analysarbetet av ens material. Dessa tre steg ar
att sortera, reducera och argumentera. Vi borjade med att sortera vért material ge-
nom att forst avgrinsa oss till att titta pd inldgg publicerade mellan vissa datum. Vi
avgransade oss till att ldsa igenom alla kommentarer pé alla inldgg publicerade av
Arla pa Instagramkontot Arla Sverige mellan 1 april 2018 och 20 augusti 2019.
Detta resulterade i 1276 kommentarer. Forst ldste vi igenom kommentarerna dver-
siktligt for att sedan mer noggrant ldsa igenom materialet. Genom att anta tva olika
sdtt att sortera vart material fick vi en helhetsbild av kommentarerna pé Arla Sveri-
ges Instagramkonto (Rennstam & Wisterfors, 2015).

Vidare kategoriserade samt tematiserade vi alla kommentarer for att skapa ord-
ning av materialet samt for att undvika vad Rennstam och Wisterfors (2015) hén-
visar till som kaosproblemet. Detta problem uppstir d& det finns en stor mingd
material som forfattarna inte vet vad de ska gora av (Rennstam & Wisterfors,
2015). Vi kategoriserade 492 kommentarer med positiv bendmning i en grupp samt
784 kommentarer med negativ bendmning i en annan grupp. Detta gjorde vi da vi
endast var intresserade av de med negativ bendmning och for att enklare kunna ge-
nomfOra nésta steg i analysarbetet. Vidare tematiserade vi de negativa kommenta-
rerna in i olika teman for att kunna besvara vér fragestillning: “Vilka negativa kom-
mentarer forekommer oftast pd Instagramkontot Arla Sverige?”. Enligt Rennstam

och Waisterfors (2015) kan &terkommande material bilda ett tema. De
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aterkommande teman som vi identifierade i de negativa kommentarerna var djurens
vidlmaende (CSR), héllbarhetsfragor och hélsofragor. Vi delade in 349 kommenta-
rer 1 kategorin CSR, 176 kommentarer i kategorin héllbarhet och 36 kommentarer
in i kategorin hilsa. Resterande negativa kommentarer hinvisade inte till ndgot spe-
cifikt &mne utan inneholl endast enstaka ord eller symboler och delades dirfor in i
en enskild kategori. I studiens analys presenteras endast kommentarer fran katego-
rierna djurens vilméende (CSR) och hallbarhet d& dessa oftast forekommer i kom-
mentarsfiltet pa Instagramkontot Arla Sverige.

Niésta steg 1 Rennstam och Waisterfors (2015) analysprocess dr att reducera
materialet. Darfor behovde vi efter sorteringen reducera materialet och vilja vad att
inkludera i analysen. Eftersom det dr omgjligt att inkludera allt material, vilket
Rennstam och Wisterfors (2015) bendmner som representationsproblemet, be-
hovde vi exkludera vissa kommentarer fran studien. Vi valde att gora en kategorisk
reducering vilket innebdr att vi reducerar vissa kategorier av materialet da detta
material inte hjilper oss uppfylla vart syfte (Rennstam & Wisterfors, 2015). I detta
steg reducerades alla positiva kommentarer samt de kommentarer som hade delats
in 1 den enskilda kategorin dd dessa kommentarer inte gav oss nigot visentligt
material att analysera.

Avslutningsvis genomforde vi det sista analyssteget som dr att argumentera for
valt material. I detta steg forklarar Rennstam och Wisterfors (2015) att forfattare
kan tampas med auktoritetsproblemet. Detta innebdr att forfattarna har svért att
véga argumentera mot tidigare forskare och deras argumentation. En viktig del av
argumentationen &r teoretisering. Det innebdr att det empiriska materialet ska argu-
menteras av forfattarna sd att det blir teoretiskt (Rennstam & Wasterfors, 2015).
Rennstam och Wisterfors (2015) argumenterar att forfattaren maste knyta an sin
empiri till tidigare forskning och teorier for att materialet ska vara relevant och

hjélpa besvara studiens syfte.

4.5 Metodreflektion

Vi har tagit hdnsyn till vissa etiska 6verviganden for att sikerstélla studiens kvali-
tet. Vid en netnografisk observation dr detta framforallt viktigt d4 individerna som
observeras inte 4r medvetna om detta (Bertilsson, 2014). Detta innebér att de heller

inte kan godkdnna att deras namn och asikter presenteras i studien. Dock
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argumenterar Bertilsson (2014) att eftersom de kanaler som anvinds for att publi-
cera asikter dr publika och tillgéngliga for alla sd &r materialet anda anvéndbart.
Eftersom studien inte intresserar sig for médnniskorna bakom dessa kommentarer,
utan snarare for innehallet i kommentarerna, har vi valt att dolja namnen bakom de
insamlade kommentarerna frdn Arla Sveriges Instagramkonto. Vidare togs ocksa
hénsyn till etiska Overvdganden i intervjun med Erik Bratthall och Linda Molin.
Bratthall och Molin informerades i ett tidigt stadie om studiens syfte och d&ndamal.
Vidare frdgade vi om tillatelse att fa publicera badas namn 1 studien for att séker-
stdlla att detta inte skulle komma som en Gverraskning nir studien publicerades.
Vidare vill vi diskutera studiens tillforlitlighet. En studie med hog tillforlitlig-
het ska inte lata sina resultat pdverkas av slumpfaktorer som kan foridndra resultaten
(Alvesson & Skoldberg, 2008). For att 6ka studiens tillforlitlighet kan man till ex-
empel i en intervju stidlla samma fragor till olika intervjupersoner samt hélla inter-
vjuerna i samma miljo. Detta 6kar chanserna for att intervjupersonerna har samma
forutséttningar nédr de genomfor intervjun (Ryen, 2004). I den hér studien intervju-
ades dock intervjupersonerna per telefon pa grund av geografiska avstand. For att
sakerstdlla att materialet tolkades rdtt valdes materialet att transkriberas av bada
forfattarna. Vidare anpassade vi véra intervjufragor utefter intervjupersonens ex-
pertisomrade. Eftersom vi endast har intervjuat tva personer har vi ocksd dkat till-
forlitligheten genom att sékerstélla att vdra intervjupersoner varit medvetna om stu-
diens dndamal. Vidare har vi forsokt 6ka studiens transparens genom att fortydliga
vid vilka omraden forfattarna har haft inflytande pé studiens resultat. Detta for att
lasaren ska vara medveten om hur forfattaren paverkat resultatet (Bryman, 2012).
For att sdkerstdlla studiens kvalitet dr det ocksé viktigt att diskutera studiens
trovirdighet. En trovirdig studie dr en studie som undersoker det som studien sa-
ger att den ska undersoka. Darfor har vi till exempel valt att aterupprepa studiens
forskningsfragor i borjan av analysdelen och aterkopplar genomgéende till studiens
syfte. Det finns vissa ataganden man som forfattare kan ta for att 6ka studiens tro-
vérdighet. Bdda forfattarna har, som tidigare ndmnt, transkriberat intervjun for att
inte endast en tolkning ska inkluderas. Vidare har vi genom vetenskapliga teorier
och perspektiv avldgsnat oss frin empirin for att resultaten inte endast ska vara tol-
kande (Alvesson & Skoldberg, 2008). Det var ocksa viktigt att inte lata intervjufra-

gorna spegla véra personliga asikter (Ryen, 2004).
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I manga kvantitativa studier talar man om att man maste kunna dra generali-
seringar for att resultaten ska vara anvindbara. Eftersom detta dock dr en fallstudie
ar inte syftet inte att i forsta hand att generalisera, utan att fa djupgdende kunskap
om ett fenomen (Rennstam & Wisterfors, 2015). Detta gérs genom en sé kallad
analytisk generalisering (Rennstam & Wisterfors, 2015). Vi vill dédrfor poéngtera
att dessa resultat inte dr absoluta men kan agera som underlag for framtida forskare

som kan undersoka resultatens tillforlitlighet (Denscombe, 2014).
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5. Analys

[ foljande avsnitt analyseras det insamlade materialet frdn den netnografiska ob-
servationen och de semistrukturerade djupintervjuer med utgangspunkt att besvara
studiens frdgestdllningar. Det empiriska materialet stdills mot studiens teoretiska
ramverk for att uppna djup i analysen. Analysen dr indelad i tre delar som dmnar

besvara vdra tre fragestdllningar. Frdgestdllningarna dr foljande:

e Vilka typer av negativa kommentarer forekommer frdmst pd Instagramkontot Arla
Sverige?

e Hur bemoter Arla negativa kommentarer pd sociala medier?

e Hur kommunicerar Arla, verksam inom en kontroversiell industri, kring risk och

kris pd sociala medier?

5.1 Kartlaggning av kritik mot Arla

Denna del av analysen dmnar besvara den forsta frdagestdllningen. For att kunna
identifiera vilka typer av negativa kommentarer som frdamst forekommer pa Instag-
ramkontot Arla Sveriges presenteras och analyseras nedan ett urval kommentarer
om uttrycker sig negativt mot Arla. Med hjdlp av vart teoretiska ramverk och dju-

pintervjuer har vi dragit slutsatser om kritikens ursprung.

5.1.1 Kritik mot djurens vilmdende

Enligt Bratthall (Personlig Kommunikation, 9 april 2019) &r kritik pa sociala medier
ndgot som dr vanligt forekommande for Arla, da de dr Sveriges storsta livsmedels-
foretag. Kritiken &r dels produktspecifik och dels riktad mot varuméirket (Personlig
Kommunikation, 9 april 2019). Detta ser vi pd Arla Sveriges Instagramkonto dér
ndgra av de inldgg som publicerats har uppemot hundratals kommentarer. Positiva

men framforallt negativa. Nedan foljer en beskrivning av negativa kommentarer
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som publicerats pd Arla Sveriges Instagramkonto som &dr mest vanligt forekom-

mande.

“Men kan ni inte filma hur det ser ut nér kalven tas ifrdn sin mamma? Hur kon
och kalven reagerar? Hur gar det till nér ni mjolkar kon? Usch! Varfor lagger ni

aldrig upp videos pa de? Jag séger bara #govegan #intedinmjolk”

(Kommentar pa Instagram, 2018-12-26)

“Kan ni inte ocksa visa filmer nér dessa "glada" kor sedan gar till slakt? Hur
verkligheten faktiskt ser ut for dessa kor nér de inte lédngre tillfor ndgot langre i
eran produktion av mjolk #intedinmjolk”

(Kommentar pa Instagram, 2018-12-22)

Hashtaggen #intedinmj6lk syns i flera av kommentarsfilten pd inldgg publicerade
pa Arla Sverige. Den anvinds for att symbolisera att ménniskor inte har ritt att ta
mjolken fran kalven. Bland annat Djurens Rétt (2019) stéller sig kritiska till meje-
riindustrin och ifragasétter om det dr etiskt forsvarbart att inseminera kossor for att
de ska foda kalvar och i sin tur producera mjolk. Arlas uppgift dr bland annat att
producera mjolk vilket gérs genom att en ko foder en kalv, vanligtvis en kalv per
ar, som sedan mjolkas cirka 10 manader per ar. For att mjolken som tas frdn kon
ska vara sd farsk som mdjligt, fir kalven istéllet mjolkersattning (Nationalencyklo-
pedin.se, 2019). Eftersom denna typ av kritik grundar sig i att ménniskor anser att
produktionen av mjolk &r oetisk, dr det svart for Arla att veta hur de ska forhalla sig
till dessa typer av kommentarer da &ndamaélet med Arlas verksamhet just dr att pro-
ducera mjolk (Personlig Kommunikation, 9 april 2019). Enligt Bratthall (Personlig
Kommunikation, 9 april 2019) dr bilden av mejeriindustrin polariserad och det finns
ofta tvd uppfattningar om denna. Dels finns det mdnniskor som har de uppfattningar
som forklarades ovan, att man anser att produktionen av mjdlk ar oetisk det dr detta
som flest kommentarer handlar om. Det finns dven de som stdttar mejeriprodukt-
ionen men dessa ser man inte alls lika mycket kommentarer pd. Enligt Bratthall
(Personlig Kommunikation, 9 april 2019) leder en dialog med konsumenten i bésta
fall till samstammighet, men som i alla samtal uppstér det ibland situationer dd man

har olika asikter och uppfattningar. Det kan vara svért att, trots en dialog, komma
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overens om mejeriproduktion dé skillnaderna i dsikt grundar sig i olika virderingar

och syn pa virlden (Personlig Kommunikation, 9 april 2019).

“Kan ni inte visa film frén alla steg i “produktionen”? Visa dven nir kossorna
insemineras, nir ni separerar mamma fran hennes lilla barn, transporterna och allt
som hénder inne i slakthuset. Eller &r det ndgot ni skdms for att visa?”

(Kommentar pa Instagram, 2019-01-28)

Vidare ser vi att minga av de negativa kommentarer pa Arla Sveriges Instagram-
konto handlar om 6nskan att fa en mer transparent bild av hur produktion av mejeri
gér till och fa en sann helhetsbild bild av de olika stegen i mejeriproduktion. Kon-
sumenter har som ovan ndmnt i bakgrunden blivit allt mer medveten och dnskar
veta hur produktionen av livsmedel gér till (Olausson, 2009). Detta visar sig i
ménga av de negativa kommentarerna Arla far. Vikten av transparent kommunikat-
ion pé sociala medier far inte underskattas.

Transparens dr ett av stegen i co-creation modellen framtagen av Prahalad och
Ramaswamy (2004). Transparens dr en forutsittning for att kunna samskapa, ndgot
som vi ovan forklarat dr viktigt for effektiv kommunikation pa sociala medier (Veil,
Buehner & Palenchar, 2011). Hur Arla forhaller sig till transparens i sin kommuni-
kation med konsumenter analyseras mer ingdende i analysens tredje del da det med
bakgrund av teorin ses som ett viktigt begrepp att ta hdnsyn till i kommunikation
pa sociala medier.

Vidare publiceras manga kommentarer med meningen “The future is vegan

arlasverige!!” och “For det dr s& ni behandlar djur? Fruktansvért och hoppas alla
bojkottat er.” vilket syftar till att dels markera att animaliska industrier inte hor ihop
med dagens samhillstrender och framforallt inte kommer gora det i framtiden. Man
kritiserar dven Arlas behandling av djur. Bratthall (Personlig Kommunikation, 9
april 2019) menar att Arla ar Sveriges storsta mejeriforetag och att deras verksam-
het &r att producera just mejeri. Han dr medveten om att en stor del av kritiken som
riktas mot Arla handlar om ménniskors uppfattningar om behandlingen av djur.
Dock menar han att, som vi diskuterade ovan, dessa typer av kommentarer ar svdra
att bemoéta dé de beror pa en skillnad i1 virderingar och uppfattningar om vérlden

(Personlig Kommunikation, 9 april 2019).
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5.1.2 Kritik om hdllbarhetsfrdgor

Vidare publiceras manga negativa kommentarer som stiller frdgor och pastaenden
som ifrdgasatter hur hdllbar mejeriindustrin dr. Livsmedelsindustrin har som sagt
sett en Okad forséljning av vegetabiliska produkter och det finns en stor efterfragan
pa héllbara och miljovénliga produkter (Jansson, 2011). Detta beror till stor del pa
den milj6forandring virlden gar igenom just nu dir méinniskor har blivit allt mer
medvetna om vad for paverkan pa miljon de har (Olausson, 2009). Detta har haft
en stor inverkan pa livsmedelsindustrin da bland annat Reisch, Eberle och Lorek
(2013) argumenterar att det mest effektiva sitt for ménniskor att minska sin miljo-
paverkan dr genom att dra ned pa kott- och mejerikonsumtion. Dessutom har vi
sedan 1993 sett en minskning pa 38 % i antalet liter mjolk som dricks per person
per ar i Sverige (Almgren, 2019). Denna trend tyder pé att mjolkindustrin star infor

en allt storre utmaning i att behélla trogna konsumenter.

“Varfor dr havredrycken sa dyr? For att bidra till béttre miljo och béttre om-
standigheter for korna sa tycker jag ni borde sétta ner priset till samma pris som er
vanliga mjolk? Ni skulle tjdna pa det, alla som dricker havredryck skulle kopa er.

(@arlasverige”
(Kommentar pa Instagram, 2019-03-11)

I kommentaren ovan stélls en fraga till Arla som undrar varfor deras havre- och
mjolkdryck har prissatts sa hogt da en 6kad forsdljning av denna skulle kunna bidra
till en battre miljo. Har ser vi att Arla har forsokt skapa en produkt som &r anpassad
efter dagens trender, men de far 4nda kritik. Bratthall (Personlig Kommunikation,
9 april 2019) menar att de alltid forsoker besvara produktspecifika fragor da den
typen av feedback oftast leder till ny kunskap for bade Arla och konsumenten. Trots
att denna kommentar stiller en produktspecifik friga har Arla inte besvarat kom-
mentaren. Darfor ser vi en inkongruens i hur Arla faktiskt besvarar kommentarer
samt hur de 6nskar besvara dessa. I analysens andra del diskuterar vi mer ingaende

Arlas bemdtande av negativa kommentarer.

“@arlasverige kanske for att svenskarna inte dr informerade om plastens kol-
dioxidutslépp, dir Aven fornybar plast ligger pa 6ver 1kg koldioxid / 1kg plast. Ar

det inte kanske upp till foretagen att ta klimatansvar? Istdllet for att bara tdnka
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konsumentkonsumtion och sélj? Det finns en utmérkt forpackning i papper som
dessutom dr en svensk uppfinning. Tycker det &r dags att gd tillbaka till det OCH
informera kunderna att ni star for nadgot bra istéllet? Det &r EXTREMT svért att
hora skillnad som konsument, jag véljer att forsoka att inte kdpa plast... vilket ar
nést intill omgjligt. Men ni som foretag KAN skapa storre fordndring sa gor dé det
nér ni har mojlighet!”

(Kommentar pa Instagram, 2019-06-30)

“Fyfan, sluta lek klimatvénliga ndr djurindustrin &r den storsta orsaken till mil-
joforstoring.”

(Kommentar pa Instagram, 2018-17-08)

“Klimatfordndringar &r pa riktigt. Att da utveckla nya forpackningar som i
stort sett inte gér att atervinna &r oansvarigt och motsatsen till hallbart. En foretag
i er storlek kan utveckla forpackningar som bade har en ldmplig form och hallbart
"’

material. Gor om gor rétt

(Kommentar pa Instagram, 2019-17-08)

De negativa kommentarer som berdr hallbarhet handlar ménga génger om Arlas
forpackningar. I kommentaren ovan dr konsumenten missndjd med méngden plast
1 Arlas forpackningar da plasten har en negativ miljopéverkan. Att kommunicera
hur de jobbar med héllbarhet och 6ka kédnnedomen kring detta &r ett av de priméra
syftena med Instagramkontot Arla Sverige (Personlig Kommunikation, 9 april
2019). Bratthall (Personlig Kommunikation, 9 april 2019) menar att Arla gor detta
genom att kommunicera hur de producerar héllbara livsmedel.

Arla far som vi ser negativ kritik av konsumenter som inte uppfattar att de gor
tillrdckligt for att bidra till en hallbar utveckling. Dérfor kan vi tolka att Arla an-
tingen kommunicerar detta pa fel sétt eller har CSR strategier som konsumenter pa

sociala medier inte tycker dr fordelaktiga.

5.2 Att bemota negativa kommentarer

Ovan presenteras negativa kommentarer som har publicerats i kommentarsfiltet

pd Instagramkontot Arla Sverige. Kritiken mynnar ut i tva faktorer. Dels riktas
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negativ kritik mot Arla da manga anser att produktionen av mjolk dr oetisk, dels
ifragasdtts hur hdllbar mjélkindustrin dr. Genom att forst ha bildat sig en forstaelse
for kritikens ursprung, kan vi nu uppnd en djupare kunskap for hur Arla vdiljer att
bemdéta denna kritik. I denna del av analysen identifierar vi hur Arla bemoter kriti-
ken, detta gor vi genom att presentera bdade material insamlat frdn vdara djupinter-
vjuer som handlar om hur Arla uppfattar att de besvarar kommentarer. Detta stdlls
tillsammans mot de negativa kommentarer Arla far samt deras svar som visar hur

de i praktiken bemoter dessa.

5.2.1 Arlas kommunikativa utgangspunkt for att beméta negativa kommenta-

rer

Pa frdgan om hur Arla bemdter negativa kommentarer pa Instagram forklarar Molin
(Personlig Kommunikation, 15 juli 2019) att deras befintliga strategi dr att medie-
teamet forst etablerar vilket imne som kommentaren avser. Ar det en produktrela-
terad fraga delegeras den vidare till Arla Forum som svarar pa kommentaren. Arla
Forum hjdlper konsumenter besvara fragor kring Arlas produkter eller kampanjer
(Personlig Kommunikation, 15 juli 2019). Detta gors for att sdkerstédlla konsekventa
svar som levereras pd konsumentfrdgor via telefon eller email samt p sociala me-
dier. Om en friga stélls i kommentarsfiltet pd Arla Sverige som &r produkt- eller
dmnesspecifik som de i medieteamet inte har spetskompetensen till att besvara,
kontaktas dock alltid de personer pd Arla som har mest expertis inom detta &mne.
Enligt Molin (Personlig Kommunikation, 15 juli 2019) ska detta sékerstélla ett en-
hetligt och korrekt svar vilket minimerar risken for missforstdnd. Deras strategi ar
att svara pd frigor, medan kommentarer av karaktiren pastdende eller &sikt kan
lamnas obesvarade. Till exempel véljer de att inte svara pd kommentarer eller &sik-

ter om varfor Arla producerar mejeriprodukter.

“Visa girna en hel version av hur det gar till nér er mjolk tillverkas! Hur ni tar
mjolken fran kavlen, separerar frin mamman och sen stéller dom i smé bés dér
dom stér, att vara tydliga med att dom endast fods upp och lever {for industrin och
ménniskans ego & W% #govegan”

(Kommentar pa Instagram, 2019-01-17)
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“Hej! Hér kan du se hur en separation gar till: hhtps://www.fa-
cebook.com/Bondbonansblogg/videos/1232921476756076/”
(Svar frén Arla pa Instagram, 2019-01-17)

Bratthall (Personlig Kommunikation, 9 april 2019) menar att i samtal dir man har
olika utgangspunkter och splittrade dsikter &r kommunikationen vésentlig. Pa fra-
gan om hur Arla besvarar kommentarer som kritiserar mejeriproduktion menar
Bratthall (Personlig Kommunikation, 9 april 2019) att malet med kommunikationen
alltid ar att forklara och fortydliga Arlas position och uppgift i mejeriprocessen.
Detta dd Arlas huvuduppgift ér att silja mejeriprodukter och det finns ddrmed inget
alternativ for dem é&n att producera just dessa produkter (Personlig Kommunikation,
9 april 2019). Dérfor menar Bratthall (Personlig Kommunikation, 9 april 2019) att
Arlas uppgift alltid & kommunicera hur de producerar bra och héllbara produkter,
snarare dn att kommunicera varfor de producerar mejeriprodukter. I ovan svars-
kommentar har Arla delat en lénk till en video som visar hur en separation gar till.
Detta visar pd att Arla forsoker vara transparenta med konsumenter hur en sddan

gér till.

“Kan ni inte lagga upp ett nytt klipp pd nér kor tvingas in igen sen?”

(Kommentar pa Instagram, 2018-05-06)

“Kor dr vanedjur och vet nér det dr dags for mjolkning och utfodring i ladu-
gérden. Jag brukar ga fore och ropa pa dem, dd kommer de! Vissa bonder gar fore,
andra efter, vissa har vallhund andra inte. Ha en solig dag!

Hailsningar, Inger Arlabonde”

(Svar frén Arla pa Instagram, 2018-05-06)

Pa Instagramkontot Arla Sverige har en Arlabonde ansvar for att bevaka och be-
svara de kommentarer som riktar sig direkt till bonderna. Dessa kommentarer kan
handla om till exempel djurens vdlméende eller fragor om garden (Personlig Kom-
munikation, 15 juli 2019). Kommentaren fran Arla ovan avslutas med “Hélsningar,
Inger Arlabonde”. Molin (Personlig Kommunikation, 15 juli 2019) forklarar att be-
slutet att ha en bonde som bevakar kommentarer riktade till bonderna grundar sig i

att de Onskar kunna ge sa realistiska och verkliga svar som mojligt. Da det ér
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bonderna som faktiskt ansvarar for korna och som alltid infinner sig pd garden &r
det ocksa bonderna som har mest insikt i fragor kring garden, kornas vilmaende
och sé vidare. Denna strategi dr &ven nagot som foresprikas av Regester och Larkin
(2005) som argumenterar att for att undvika risker bor alltid de personer med mest
insikt i en frdga besvara fragan for att sékerstélla att korrekt information kommuni-

ceras och for att undvika att fel information sprids.

5.2.2 Vilka kommentarer besvaras och vilka besvaras inte?

Enligt Palm och Akerstrdm (2019) dr det viktigt att i ett tidigt stadium planera sin
kommunikation pa sociala medier for att veta till exempel hur man vill besvara olika
typer av kommentarer. I personlig kommunikation med Molin (15 juli 2019) for-
klarades att syftet med Instagramkontot Arla Sverige dr att kommunicera hur Arla
jobbar hallbart och bondeigt. De vill lyfta fram Arlabonderna och deras arbete
samt belysa hur Arla jobbar for att producera héllbara produkter.

“Importerad ost som julklapp till mejeriets anstillda i Boxholm ( och som ska
laggas ned ) .Hur tinkte ni dér. Inte speciellt smart. Ni blir bara vérre och vérre.
Nu maste alla bojkotta Arla.

Arla kom gidrna med en kommentar pa detta.”

(Kommentar pa Instagram, 2018-10-17)

Kommentaren ovan har inte besvarats av Arla. Avsaknad av svar frén Arla pa denna
kommentar kan bero pa att den inte direkt kritiserar eller ifragasétter ndgon av de
dgmnena som Arla dnskar kommunicera pa sitt Instagramkonto. Med bakgrund av
de kommentarer vi har presenterat ovan som besvarats eller inte besvarats av Arla
ar det tydligt att de kommentarer som saknar svar ér dels de som inte stiller ndgon
konkret friga samt de som inte berér ndgot av de &mnena som Arla kommunicerar
pa detta konto, det vill siga bondernas arbete (innefattar till exempel behandling av

djur, val av ekologisk gérd etcetera) eller Arlas héllbarhetsarbete.
“Kan ni snélla g tillbaka till att ha forpackningar som dr helt i papper istéllet

for alla dessa dumma plastdppningar pa precis allt?!? Ar det bara for svenskarnas

lathet som ni dndrat varenda forpackning? Det méste ju vara dyrare att tillverka
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med plastskruvkorkar pa? Plast har ett stort CO2-utsldpp i produktion, 2050 be-
raknas det finnas mer plast dn fisk 1 haven och borde inte Sverige forsoka vara en
forebild for andra ldnder? Det dr skitsvart for mig som sagt att jag inte ska kdpa
plastforpackad mat nir basprodukterna ar forpackade i plast och dessutom gor ni
det svarare att kéllsortera! Kan ni skdrpa er och bli en forebild for klimatet? Det
borde ju tusan vara bra marknadsforing i det och s& kan den late svensken fa
kénna sig duktig nir de tvingas dppna pappret!”

(Kommentar pa Instagram, 2019-07-08)

“Hej och tack for att du skriver till oss!

Vi har gjort omfattande tester och undersdkningar bland bdde konsumenter
och kunder, dér resultatet visade att cirka 7 av 10 vill ha forpackning med skruv-
kork.

Naéstan alla véra forpackningar har frén mitten av maj 2014 dessutom en ny
klok kork — tillverkad av en fornybar ravara, i stillet for som tidigare av olja och
naturgas. Det tycker vi dr ett steg i rétt riktning.

Las gdrna mer pd var hemsida om hur vi jobbar med forpackningar.
Se bifogad lank: https://bit.ly/2XvI7Lm
Vi onskar dig en trevlig dag!”
(Svar frén Arla pa Instagram, 2019-07-08)

Som tidigare ndmnt forklarar Molin (Personlig Kommunikation, 15 juli 2019) att
vid &mnesspecifika frdgor som de inom medieteamet inte har spetskompetensen till
att besvara kontaktas alltid personer inom Arla som har denna kompetens. Till ex-
empel kontaktas presschef Erik Bratthall eller Ann Freudenthal, ansvarig for hall-
barhetskommunikation pd Arla, vid fragor om héllbarhet, da de ansvarar for kom-
munikationen kring detta och har mest insikt i hur Arla kommunicerar hallbarhet. I
ovanstdende utbyte av kommentarer har en anvindare kritiserat Arlas val att pro-
ducera produkter med plastforpackningar. Anvidndaren lamnar en produktspecifik
fraga som ifragasatter varfor Arla har valt en forpackning med skruvkork i plast.
Arla besvarar denna kommentar genom att skriva att de har gjort en undersokning
for att f4 mer information om vad konsumenterna vill ha for férpackningar och se-

dan anpassat produktens forpackning efter resultatet. Vidare forklarar de att den nya
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korken ér tillverkad av annat material som dr mer héllbart for miljon. Avslutnings-
vis bifogar de en ldnk som leder ldsaren in pa en mer utforlig beskrivning hur de
arbetar med sina forpackningar. Detta visar att den som besvarat kommentaren fran
Arla Sveriges Instagramkonto ér vil insatt i amnet och har tydligt kommunicerat
beslutet bakom valet att dndra forpackningen. Detta skapar en trovirdighet 1 Arlas
svar. Vidare paborjas och avslutas kommentaren med en trevlig hdlsning frén Arla.
Torrosian (2016) menar att en av de viktigaste faktorerna for ett foretags framgang
ar konsumenternas uppfattningar om det. Dérfor bor man alltid i sin kommunikation
med konsumenter vara empatisk. Med bakgrund av Torrosian (2016) har Arla i den
givna situationen agerat pa ett trovirdigt sétt. I analysens tredje del dterkommer vi
till denna kommentar for att dra slutsatser kring hur den har besvarats utifrin ett IM

perspektiv.

5.2.3 Missforstand pad sociala medier

“varfor s& mycket plastforpackningar pa miniosten?! Silj den som vanligt och
lat folk tdrna sjélva #crazyworld”

(Kommentar pa Instagram, 2018-04-09)

“Hej, det har efterfragats snabba on-the-go produkter. Mini-osten dr en sédan
produkt, dir du enkelt kan ta med en ostbit 1 viskan utan att behdva ta med hela
pasen.”

(Svar frén Arla pa Instagram, 2018-04-09)

I kommentaren ovan har Arla besvarat anvindarens fraga angéende plastforpack-
ningar pa en produkt. Vi ser dock inte att Arla har besvarat den huvudsakliga frigan
som var varfor forpackningar innehdller mycket plast och tolkar darfor att Arla har
missforstatt frigan. I sitt svar kommunicerar Arla snarare fordelarna med produkten
och att den efterfrigas av konsumenter. Vi tror inte att Arla har uppfattat meddelan-
det sa som avsdndaren menade att den skulle uppfattas. Detta kan aterkopplas till
olika former av kommunikation som ndmndes i studiens teoretiska ramverk. Som
tidigare ndmnt utvecklade Wilbur Schramm en syn pd kommunikation som &mnar

uppnéd Omsesidig forstielse. For att foretag ska kunna dra nytta av de fordelarna
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som sociala medier kan generera dr det viktigt att det &r denna typ av kommunikat-

ion som foretaget efterstravar med sina konsumenter (Blythe, 2009).

Message
Encoder Decoder

Interpeter Interpeter

Decoder Encoder

Message

Figur 1

Denna modell kan anvéndas for att forklara den ovan givna situationen. Arla pub-
licerade en bild och bildtext pa Instagram (meddelande) som tolkades (decoder) av
en social medieanvindare som ldmnade en kommentar (encoder + message) till
Arla pa deras Instagramkonto. Processen fortsétter och Arla tolkar i sin tur med-
delandet, likt sociala medieanvidndaren gjorde. Arla besvarar anvéndarens kom-
mentar baserat pa deras tolkning av meddelandet. Risken finns att mottagaren, som
1 denna situation dr Arla, inte tolkar meddelandet som avsidndaren avsag att med-
delandet skulle tolkas. Véra tolkningar baseras pa tidigare erfarenheter samt andra
psykologiska faktorer vilket &r en av anledningarna till att vi sdllan tolkar med-
delanden pa samma sétt som andra (Benoit, 2014). En av svérigheterna med sociala
medier dr att meddelanden tas ur sin kontext eller fragmenteras och missuppfattas.
Med bakgrund av Heath och Palenchar (2009) finns risken att anvindaren som pub-
licerade denna kommentar blir missndjd med Arlas svar d4 den inte konkret besva-
rar frigan som stélldes; varfor en viss forpackning innehéller mycket plast. I sddana
situationer kan det vara en fordel att flera personer far se over kommentaren for att
sakerstdlla att inte endast en persons tolkning inkluderas i svarskommentaren samt
att flera personer féar en inverkan pa hur kommentaren ska bemoétas (Heath & Pal-

enchar, 2009).

5.2.4 Att adressera olika malgrupper

Molin (Personlig Kommunikation, 15 juli 2019) menar att beroende pé vilken mal-

grupp man kommunicerar med mdiste man ha olika utgangspunkter for
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kommunikationen. Detta #r dven ndgot som Palm och Akerstrom (2019) forklarar.
Som tidigare ndmnt har Arla flera Instagramkonton, till exempel Arla Koket och
Pucko Sverige, men denna studie studerar endast Instagramkontot Arla Sverige.
Enligt Molin (Personlig Kommunikation, 15 juli 2019) finns det en annorlunda to-
nalitet i de inligg som publiceras pa till exempel Arla Sverige dn pa Pucko Sverige.
Av den anledningen forekommer det ocksa olika kommentarer pa de olika kontona.
Enligt Molin (Personlig Kommunikation, 15 juli 2019) kan man anvédnda en an-
norlunda tonalitet pa Pucko Sverige dn Arla Sverige. Arla Sverige fokuserar pé att
kommunicera bondedgt och hallbarhet medan Pucko Sverige har stdrre utrymme att
kommunicera mer lattsamt. Molin (Personlig Kommunikation, 15 juli 2019) menar
att detta beror dels pé att mélgrupperna pa dessa Instagramkonton ser annorlunda
ut samt att syftet skiljer sig mellan de olika Instagramkontona. Eftersom syftet med
kommunikationen pa Arla Sverige ska vara att lyfta fram bonderna samt kommu-
nicera hur Arla arbetar med hallbarhet krévs det en mer informativ och seriés kom-
munikation dn pa till exempel Instagramkontot Pucko Sverige. En mer ingdende

analys av Arlas mélgrupper gors i tredje delen av studiens analys.

5.2.5 Aktivitet pa Instagramkontot Arla Sverige

Under det senaste dret har Instagramkontot Arla Sverige enligt Molin (Personlig
Kommunikation, 15 juli 2019) inte varit lika aktivt som tidigare. Till exempel har
farre inldgg publicerats under 2019. Dock har de fatt manga kommentarer pd dessa
inldgg. Molin (Personlig Kommunikation, 15 juli 2019) menar att en av anledning-
arna till att Instagramkontot Arla Sverige inte har prioriterats beror pd att de inte
har haft tillrdckligt med relevant innehall anpassat for kanalen. Ambitionen &r att
innehallet fridmst skall fokusera kring héllbarhet och bondedgt, men dér de i brist
pa sddant material d&ven har publicerat andra typer av inldgg. Viljer man till exem-
pel att aktivt publicera bilder pé kor och kalvar for att kommunicera att de behandlas
vél av bonderna méaste man enligt Molin (Personlig Kommunikation, 15 juli 2019)
ha 1 &tanke att vissa ménniskor kommer att uttrycka sig kritiskt med risk for ett
upprort och ménga ginger agiterat kommentarsfalt. Detta beror pa att behandlingen
av djur inom animaliska industrier dr en kdnslovickande friga som ménniskor har

splittrade och starka &sikter om (Personlig Kommunikation, 9 april 2019).
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5.3 Issues Management i Arlas kommunikation pa sociala
medier

I den tredje delen av studiens analys dmnar vi besvara hur Arla forhdller sig till
strategier inom IM i sin kommunikation pd sociala medier. Denna del av analysen
dr disponerad i dtta underrubriker. Dessa underrubriker dr steg vi identifierat i
materialet fran vart teoretiska ramverk. Dessa steg kan agera som grund vid im-
plementeringen av en IM strategi som kan hjdlpa foretag hantera negativa kom-
mentarer pd sociala medier. De forsta tre rubrikerna dr kommunikativa steg som
ingdr i forarbetet kring att faststdlla en strategi medan resterande steg dr viktiga

forutsdttningar for ett gott resultat av strategin.

5.3.1 Overvakning av det digitala klimatet

Macnamara och Zerfass (2012) argumenterar att ett viktigt initialt steg innan man
implementerar en strategi inom IM pa sociala medier dr att Gvervaka det digitala
klimatet man dr verksam inom. P& s sétt bildar man sig en uppfattning om hur den
digitala interaktionen mellan konsumenter ser ut samt mdjlighet till att identifiera
vilka potentiella issues kan komma att uppsta (Macnamara & Zerfass, 2012). Detta
gors genom att studera dels de digitala diskurserna ens foretag nimns i samt de
diskurser ens industri ndmns i. P4 sa sétt kan man identifiera aktuella trender och
héndelser samt f en uppfattning om ménniskors dsikter om foretagets varumarke
(Macnamara & Zerfass, 2012). I analysen framgér att Arla inte har agerat enligt
litteraturen och verkar inte ha studerat vart och hur de ndmns i olika sammanhang

digitalt.

5.3.2 Formulera ett tydligt syfte och identifiera mdlsiittningar

Att vara aktiva pa sociala medier okar riskerna for ett foretag, dd man 6ppnar upp
for kritik frdn omgivningen i ett snabbverkande klimat dir information- och ryktes-
spridning létt kan uppstd (Demek et.al., 2018). Darfor foresprakar Demek et.al
(2018) att det &r viktigt att planera sin kommunikation pa de kanaler man véljer att
vara aktiv pd samt som ovan ndmnt att identifiera riskerna som finns pa dessa ka-
naler. Detta 0kar dels mojligheterna att dra fordelar av sina sociala mediekanaler

samt minskar riskerna for en social mediekris. Med hjélp av tydliga riktlinjer
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formulerade i en IM strategi kan foretag hantera potentiella issues i god tid och
undvika att dessa utvecklas till en kris. En kris krdver ett alltmer omfattande arbete
och hotar ocksé ett foretags rykte (Regester & Larkin, 2005).

Enligt Molin (Personlig Kommunikation, 15 juli 2019) 4r det priméra syftet
med Instagramkontot Arla Sverige att 6ka kinnedomen om att Arla dr bondeédgt och
arbetar med hallbarhet. Detta ér dven syftet med deras totala foretagskommunikat-
ion. For att 6ka kdnnedomen kring detta bor de flesta inldggen pé Instagramkontot
Arla Sverige berora ndgon av dessa amnen. Under perioden april 2018 till augusti
2019 har vi identifierat att endast ett fatal inldgg ber6r hallbarhet och hallbarhets-
initiativ och detta géiller d&ven bondeédgt. Med andra ord har man haft svért att f6lja
sitt syfte.

Efter att syftet har faststillts dr nésta steg enligt Regester och Larkin (2005) att
identifiera mélen med foretagets kommunikation. Genom att i ett tidigt stadium
identifiera dessa kan man faststélla strategier for hur man ndr dessa méal. De kan
formuleras enligt SMART modellen (Regester & Larkin, 2005). Méal som é&r speci-
fika, métbara, accepterade, realistiska och tidsspecifika gar att utvéirdera och darfor
foresprékas sadana mal inom IM (Regester & Larkin, 2005). Som ovan nidmnt ir
syftet med denna kanal att kommunicera att Arla dr bondedgt samt arbetet med hall-
barhet, detta for att ka intressenters kdnnedom kring dessa dmnen. Vi kan enligt
SMART- modellens grunder se att Arla bor formulera tydliga mal for hur man kan
nd syftet att 6ka kannedomen kring dessa amnen. Detta gérs genom att planera kon-
tinuerliga utvirderingar av malen. D4 kan Arla se hur och vilka kommunikativa

insatser pé sociala medier lett till 6kad kdnnedom.

5.3.3 Vikten av att definiera sin malgrupp

For att kunna fokusera sin kommunikation och veta vad for typ av innehall man ska
producera méste man enligt Palm och Akerstrém (2019) ha en tydligt definierad
malgrupp. Foljarna pa Instagramkontot Arla Sverige dr av 12 986 foljare 69 % kvin-
nor och 31 % min. 29 % befinner sig i aldrarna 25 till 34 samt 23 % 1 &ldrarna 35
till 44 (Personlig Kommunikation, 15 juli 2019). Denna data ger endast Arla en bild
om kon och alder pé foljarna pd Instagramkontot Arla Sverige. Arla kan anvidnda
sig av dessa data for att anpassa kommunikationen efter den storsta malgruppen

vilket i detta fall dr unga kvinnor mellan aldrarna 25 till 34. Hér kan Arla till
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exempel anpassa sitt sprak och produktinnehdll for att bemota denna mélgrupp. Det
behovs dock mer information om malgruppen for att skapa effektiv kommunikat-
ion. Detta kan gdras genom att den delas in i fler attribut som geografisk plats,
kunskaper och attityder (Palm & Akerstrom, 2019). Detta skulle bidra till mer fo-
kuserad kommunikation dédr Arla kan uppna rétt budskap som uppfyller de kommu-
nikativa malen att 6ka kénnedomen om bondeégt och hallbarhet. Denna informat-
ion skulle Arla kunna ta reda pa genom att till exempel manuellt identifiera vad
deras mélgrupp foljer for andra konton, vilka bilder de gillar och vad for bilder de

sjdlva publicerar.

5.3.4 Komplexiteten av kommunikation pd sociala medier

Sociala medier har en svéaroverskidlig natur (Hanna, Rohm & Crittenden, 2011).
De strategier som formuleras pd sociala medier bor vara anpassningsbara och ge
sviangrum for att kunna foréndras efter klimatet (Fuchs, Albrechtslund, Boersma &
Sandoval, 2013). Komplexiteten av Web 2.0 beror pa dess fordnderliga landskap.
Darfor kan vi se att traditionella teorier ibland kan vara svara att anpassa efter denna
komplexitet (Fuchs et.al, 2013). Strategier som fungerar pa sociala medier kan dér-
for vara svéra att definiera. Nedan foljer forutsittningar for att ett foretags IM ska
lyckas pa sociala medier.

Regester och Larkin (2005) talar om vikten av att ha en strategi som pratar om
hur man ska kommunicera pa ett foretags sociala mediekonto. Hér diskuterar Re-
gester och Larkin (2005) vikten av att vara konsekvent i sin kommunikation pa so-
ciala medier for att undvika till exempel missforstdnd och ryktesspridning. Dessa
ar som definierat 1 bakgrunden tva faktorer som kan leda till ett issue. Av den an-
ledningen ar det viktigt att alla medarbetare som har tillgang till och kan svara pa
ett socialt mediekonto foljer tydliga riktlinjer for hur de ska kommunicera. Dessa
riktlinjer bor vara i form av vilken hastighet, kvalitet och tonalitet medarbetaren bor
kommunicera. P4 grund av sociala mediers komplexitet bor dessa dock formuleras

pa ett sdtt som anpassas och fordndras i takt med att det digitala klimatet gor det.
“Hej! Hos mig dr kalvarna i ensambox i ca en vecka sd att vi ser att kalven dter

som den ska och mér bra. Sen slépper vi ihop kalvarna i en storre box med 10-12

kalvar i ungefar samma alder. Kalvarna bryr sig inte s& mycket om sin komamma
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utan dr ndjd med att ha kompisar och fa mjolk och foder som den ska ha. Ha en
bra dag! Ewa Arlabonde”
(Svar frén Arla pa Instagram, 2018-02-11)

“Ordet tvangsinsemination dr skapat av de som dr emot all husdjurshélllning
for livsmedelsproduktion. Kon insemineras nir hon ar villig, dvs brunstig. I det
vilda skulle kon bli betdckt av flockens tjur.

Inger Arlabonde”
(Svar frén Arla pa Instagram, 2018-07-21)

Da vissa kommentarer publicerade pa Arla Sveriges Instagramkonto besvaras av
olika personer inom Arla, som diskuterat ovan, ar det dnnu viktigare att alla &r med-
vetna om hur de ska besvara kommentarer. I exemplet ovan ser vi tva olika svars-
kommentarer fran Arla. I den ena kommentaren ser vi att Ewa, svarande bonde,
paborjar och avslutar en kommentar med en hélsning medan Inger, svarande bonde,

inte gor det.

“Korna i Sverige har det béttre 4n p4 ménga andra stdllen. Man kan inte jam-
fora hur det ser ut i andra linder mot hur det ser ut i Norden.
Jag ser mina kor varje dag och skoter om dem pa bésta sitt
Ha en bra dag!”
(Svar frén Arla pa Instagram, 2018-12-22)

Denna kommentar har ocksé besvarats av en bonde men saknar ett undertecknande.
Vi vet inte om det &r Inger, Ewa eller ndgon annan bonde som svarar. Kommentarer
har olika tonalitet och dé vi blir osékra pd vem som svarar kan Arlas svar uppfattas
som inkonsekventa. For att bést hantera negativa kommentarer, som vi i ramen for
denna studie identifierat som potentiella issues, anser vi att Arla bor folja tydliga
riktlinjer for hur alla medarbetare och bonder som har tillgang till Instagramkontot
Arla Sverige ska kommunicera. Detta skulle kunna goras genom att se hur de svar
som bemdts mest positivt av allménheten dr formulerade. Sedan med hjilp av sitt
definierade syfte och tydligt satta kommunikationsmal skapa riktlinjer for hur man

i framtiden ska besvara kommentarer konsekvent. Det &r fordelaktigt att pa grund
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av sociala mediers komplexitet sitta kortsiktigare riktlinjer och strategier som ut-

virderas ofta och 1 takt med att klimatet dndras.

5.3.5 Vikten av proaktiv kommunikation

Ovan har vi analyserat forarbetet kring att definiera en IM strategi. Vi har dven
definierat det komplexa klimatet pa sociala medier och hur detta paverkar hur man
forhaller sig till strategier. Vidare kommer de kommunikativa praktikerna som
identifierats for lyckad IM pd sociala medier analyseras.

Regester och Larkin (2005) podngterar vikten av att arbeta proaktivt inom IM
sociala medier. De argumenterar att det inte &r nagon ide att ha ett socialt medie-
konto om man endast kommer agera reaktivt och hela tiden std som forsvarare av
sig sjilv. Register och Larkin (2005) menar att endast ett fatal stora foretag arbetar
proaktivt pd sociala medier fOr att hantera issues och att den frimsta anledningen
till att organisationer forsvarar sig sjélva pa sociala medier beror pd ekonomiska
faktorer. Ett foretags rykte gar séledes hand i hand med ett foretags ekonomiska
fram- eller motgang.

Kaplan och Haenlein (2010) menar vidare att det inte rdcker med att besvara
negativa kommentarer eller férsvara sina produkter utan man maste ha en vilja att

aktivt engagera sig i kommunikationen tillsammans med sina intressenter.

“Kan verkligen inte forsta hur Arla samarbetar med ndgon
som slar sina kor, 14ter kalvarna st ute i sma kalvboxar i 30 grader utan
skugga, han lyfter kalvarna i skinnet och har absolut ingen empati for djur.
Och sé ser man reklam pa vdlméaende kor och en bonde som klappar dem,
dessa
kanske stimmer in pa de flesta gdrdar men inte p4 alla... Kommer aldrig
ndgonsin kdpa Arlamjolk mer”

(Kommentar pa Instagram, 2018-06-01)

“De flesta kalvar fods 1 kalvningsbox och kan dia ramjolk
de forsta dygnet eller dygnen. P4 manga girdar och pa vér far kalvarna dia
mjolk ur nappautomat sé ofta de vill och har séllskap av andra kalvar. De mar

bra och verkar nojda.
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Ha en fin dag!”
Halsningar Inger Arlabonde”

(Svar frén Arla pa Instagram, 2018-06-01)

I ovanstaende dialog har en anvéndare publicerat en negativ kommentar som en
Arlabonde har besvarat. Kommentaren kritiserar hur Arlabonder behandlar sina kor
och kalvar. Bonden har besvarat kommentaren och forklarar utifran ett bondeper-
spektiv hur processen ser ut nir en kalv fods och hur denna fér sin mjolk. Med
bakgrund av Kaplan och Haenlein (2010) anser vi det viktigt att ta ledning 1 dialo-
gen med konsumenterna.

Har kan Arla for att vara proaktiva i sin kommunikation kategorisera alla kom-
mentarer fran de senaste inldggen for att forstd kritikens ursprung, likt vi gjort i
analysens forsta del. Darefter kan Arla publicera inldgg i form av videos eller bilder
som bemdter dessa kommentarer istéllet for att besvara kommentarer reaktivt i ef-
terhand. Detta ger bilden av att Arla 4r medvetna om den kritik de fir och att de vill
formedla deras syn pa fridgan samt visar det pd ett proaktivt arbete dédr Arla leder

konversationen.

5.3.6 Transparent kommunikation

Demek et. al (2018) argumenterar att kommunikation pa sociala medier kraver
transparens, interaktivitet och effektivitet. Regester och Larkin (2005) menar att IM
pa sociala medier bor inkludera strategier for den hir typen av kommunikation. De
organisationer som lyckas kommunicera transparens riskerar f4 mindre kritik fran
konsumenter som annars kan uppfatta det som att de har nagot att délja (Macnamara
& Zerfass, 2012).

Transparent kommunikation handlar om att vara 6ppen mot sin omgivning (Pra-
halad & Ramaswamy, 2004). Macnamara och Zerfass (2012) argumenterar att kon-
sumenter hellre viljer ett foretag som dr transparenta med sina konsumenter &n ett
foretag som inte ar det. Man viljer hellre en produkt 6ver en annan om man vet var
produkten kommer frén. I dagens digitala klimat kan man enkelt sprida negativa
asikter om en produkt eller tjdnst. Dessa kan ldtt f4 spridning och paverka andra
konsumenter. Dérfor dr det fordelaktigt for organisationer att proaktivt kommuni-

cera transparent information om sig sjdlva innan omgivningen gor det (Demek
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et.al., 2018). Detta tyder pa att transparens och proaktivitet gar hand i hand. Vi kan
se ett flertal svarskommentarer dér Arla kommunicerar transparens, dock ofta reak-
tivitet istéllet for proaktivitet. De borde kombinera sina transparenta svar med att
arbeta proaktivt. Nedan ser vi hur Arla besvarar en fraga som skulle kunna ha varit

ett proaktivt inldgg.

“Arla anvénder tre olika sorters drivmedel. De flesta bilarna kors pa RME,
som ir en svensktillverkad diesel gjord pa rapsolja. Ovriga bilar tankas antingen
med etanol for dieselmotorer, tillverkad i Norrkdping, eller HVO, som é&r en syn-

tetisk diesel tillverkad av bland annat livsmedelsavfall och restprodukter fran
skogsindustrin.”

(Svar frén Arla pa Instagram, 2018-04-07)

5.3.7 Att kommunicera i realtid

En viktig faktor i att vara proaktiv pa sociala medier &r att kommunicera i realtid
(Heath & Palenchar, 2009). Det &r viktigt med kontinuerliga och stdndiga uppdate-
ringar for att underhélla och intressera sina foljare. Enligt var egen observation ser
vi att det stundtals gar flera ménader mellan att inldgg publiceras pa Arla Sverige

och att kommentarer besvaras.

“Jaha vad sdger korna om speciesism da? Att man baserar nagons vérde pa art-
tillhdrighet. T.ex. att det dr ok att utnyttja en art genom att tvanginseminera honin-
dividerna, ta bort hennes kalv efter ett till fyra dygn, déda kalven senare och ta
kalvens mat? For att sedan efter 5 &r doda den som fodde kalven. Intressant att ni
forsoker gora PR genom att prata om diskriminering men den ultimata diskrimine-
ringen maste vél dnda vara att utnyttja en individs kropp for ekonomisk vinning?
Jag printscreenar detta s om ni tar bort kommentaren sd kommer jag ga ut med
det offentligt. Tack och hej hoppas du ér stolt dver ditt jobb som kommunikator
for en ytterst oetisk bransch som inte har en framtid.”

(Kommentar pa Instagram 2018-06-20)

“Arla, Varfor svarar ni inte?”
9

(Kommentar pa Instagram, 2018-06-25)
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“Hej! Vad dr det du onskar att vi svarar pa?”

(Svar frén Arla pa Instagram, 2018-08-23)

Ovan ser vi att Arla far kritik for att kommentarer inte far svar. Arla svarar forst
kommentaren sju veckor senare. Sociala medieanvédndare kraver svar pa sina kom-
mentarer i realtid och ndjer sig inte med att det ska drdja lang tid mellan svarskom-
mentarerna (Hanna et al., 2011). Detta ar ett exempel pd att Arla ibland kommuni-
cerar reaktivt vilket forsvdrar deras hantering av negativa kommentarer pé sociala
medier.

Regester och Larkin (2005) menar att det inte 10nar sig att vara aktiv pa sociala
medier om man agerar reaktivt da detta ofta leder till att man hamnar i en forsvars-
position. For Arla kan detta bli problematiskt dd@ Molin (Personlig Kommunikation,
15 juli 2019) menar att de inte alltid har kapacitet att besvara alla kommentarer som
publiceras i deras kommentarsfalt. Molin (Personlig Kommunikation, 15 juli 2019)
sdger att det dr en svar balansgédng mellan vilka kommentarer som ska besvaras d&
det @ven finns ndjda konsumenter publicerar positiva kommentarer. Positiva kom-
mentarer ibland hamnar i skymundan av negativa kommentarer dé dessa oftast pri-
oriteras eftersom de uppfattas som viktigare att besvara. Vidare menar Molin (Per-
sonlig Kommunikation, 15 juli 2019) att positiva kommentarer ofta kommer fran
betalande kunder. Dérfor tror Molin (Personlig Kommunikation, 15 juli 2019) att
det &r viktigt att dven positiva kommentarer besvaras for att undvika risken att de
positiva kommentarerna upphdr om dessa inte uppmérksammas. Molins (Personlig
Kommunikation, 15 juli 2019) grundldggande ambition &r dock att alla kommenta-
rer ska besvaras. En avsaknad av interaktion pa sociala medier forsvarar mojlig-
heten till att samskapa med sina konsumenter och dra nytta av de férdelar som so-

ciala medier ofta genererar.

5.3.8 Samskapande som proaktiv strategi

De tvé sista rubrikerna i denna analys handlar om tvé stora delar for lyckad IM
kommunikation. Dessa handlar om hur man med hjilp av ovan definierade kom-
munikativa strategier kan samskapa pa sociala medier for att kunna kommunicera

ett utav IM viktigaste strategier - Hallbarhet och CSR.
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I samband med framvéaxten av sociala medier har konsumenter fatt ett stort in-
flytande pa foretag (Hann et.al., 2011). Sociala medier tillater att foretag och kon-
sumenter skapar vérde tillsammans med varandra (The Telegraph, 2018). For att
konsumenter och organisationer ska kunna samskapa dr interaktion i form av kom-
munikation en viktig grundpelare (Rathore, Vigneswara Ilavarasan & Dwivedi,
2016). Hur vél man interagerar med sina konsumenter blir en forutséttning for att
samskapa och tillsammans kunna ta fram den bésta produkten eller tjdnsten som
konsumenten efterfrigar (Rathore et.al., 2016). Prahalad och Ramaswamy (2004)
argumenterar att samskapande &r en otrolig konkurrensfoérdel om det utdvas pé rétt
satt. Om man dr aktiv i ett digitalt landskap dér relationsbyggande ar grunden ar det
darfor viktigt att man lér sig detta. Samskapande sker genom att man tar till sig av
ovanstaende begrepp i form av transparent kommunikation, kommunikation i real-
tid och proaktiv kommunikation da det ger mojligheterna for relationsbyggande och
dialog (Rathore et.al., 2016). Detta i sin tur &r forutsittningen for att skapa rétt hall-
barhets- och CSR strategier.

Ett sétt att utveckla en relation med konsumenter péd sociala medier dr enligt
Kaplan och Haenlein (2010) att skapa en anledning for konsumenterna att vilja in-
teragera med foretaget. Detta gors genom att forst och framst lyssna pa konsumen-
ten. Vad vill konsumenten ha for information; vad tycker de &r intressant, under-
héllande, nyttigt etc. Detta blir ett slags samskapande d& man lyssnar efter vad kon-
sumenten efterfrdgar for kommunikation och besvarar denna efterfrigan med det
innehall man producerar (Heath & Palenchar, 2009).

Bratthall (Personlig Kommunikation, 9 april 2019) menar att man maste forsoka
f4 en forstéelse for vad konsumenterna efterfragar for att kunna utveckla bra pro-
dukter. Genom att ta vara pa kommunikationens mojligheter och proaktivt standigt
fora en dialog med konsumenter skulle Arla fa en béttre insikt om hur konsumenter
vill kommunicera. Till exempel kan de fi en forstaelse for hur de bor kommunicera
kring djurens vdlméaende och héllbarhet.

Heath och Palenchar (2009) tilligger att sociala medier ofta &r kundserviceplatt-
formar dir samskapande kan ske. Konsumenter har pa dessa plattformar mojlighet
att uttrycka forslag och énskemal. Via Arla Forum besvaras produktspecifika fragor
som kommer in via mejl och per telefon, samt fran sociala medier. Detta for att ge
konsekventa svar over olika kommunikationsplattformar. Trots att vissa produkt-

specifika kommentarer besvaras, anser vi for att Arla i storre utstrackning skall
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kunna samskapa med sina konsumenter, skall ha en mer organiserad kundtjénst pa

sociala medier.

5.3.9 Hallbarhet och CSR som proaktiv strategi

Idag anvander ménga foretag sociala medier for att marknadsfora sin CSR (Reilly
& Hynan, 2014). P4 sociala medier kan konsumenter vara delaktiga i olika fore-
tagsprocesser samt ifrdgasitta sddant som inte uppfattas trovirdigt (Manetti & Be-
lucci, 2016). Dérfor kan foretag och konsumenter pé sociala medier tillsammans
identifiera vilken typ av CSR som bist bor kommuniceras av foretaget. Om ett fo-
retag ar framgangsrikt i att kommunicera CSR kan det bli en del av varumaérkesi-
dentiteten samt hjilpa till att bygga en organisations rykte, nagot som i dagens kon-
kurrenskraftiga samhille ar viktigt (IRMA, 2018). For Arla ér detta aktuellt da vi i
analysens forsta del identifierat att majoriteten av de negativa kommentarer som
publiceras i kommentarsfiltet pa Instagramkontot Arla Sverige grundar sig i fragor

om CSR och héllbarhet.

”Storst gér forst! Jo da. Det klart att vi vill stoltsera med att vara transporter ar
100% fossilfria. Dessutom lyckad vi tva ar innan vért ursprungliga mal och ar
idag det forsta mejeriforetaget att gora det! Ser du en tankbil som pé bilden kan du
vara siker pa att den kor fossilfritt!”

(Inldgg frén Arla pa Instagram, 2018-07-04)

“Toppenbra!!-@”

(Kommentar pa Instagram, 2018-07-04)

C‘Heja! 2
(Kommentar pa Instagram, 2018-07-04)

Forsta kommentaren ovan dr en bildtext som Arla har publicerat tillsammans med
ett inldgg pa Arla Sverige. Texten ger information om att alla Arlas transporter &r
100% fossilfria. Denna typ av kommentar dr ett exempel pd hur Arla kommunicerar
hur de tar socialt ansvar och jobbar for att producera livsmedel sa héllbart som mgj-

ligt. Med bakgrund av Heath och Palenchar (2009) dr denna typ av information

46



positiv for Arla att kommunicera. Denna text ar ett exempel pa hur Arla kommuni-
cerar hur de jobbar hallbart och uppmanar till en diskussion om deras hallbarhets-
initiativ. Vi ser att detta inldgg bemots av en del positiva kommentarer och r ett av
f4 inldgg dér det ar pa det viset. Detta visar att kommentarsfiltet blir mer neutralt
nér Arla kommunicerade om just detta héllbarhetsarbete.

Vi rekommenderar att Arla producerar mer av denna typ av information och
kommunikation for att hantera negativa kommentarer, som vi identifierat som po-
tentiella issues. Detta blir framforallt aktuellt d& majoriteten av kritiken som riktas
mot Arla grundar sig 1 hur de forhéller sig till frdgor inom CSR som djurens vilma-

ende och mejeriindustrins miljopaverkan.
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6. Diskussion och slutsats

Nedan foljer diskussion och slutsatser av de huvudsakliga resultaten som analysen
har genererat. Resultaten frdn denna studie visar att Instagramkontot Arla Sverige
far kritik som ifragasdtter hur etisk och hallbar mjélkindustrin dr. Arla viljer att
oftast endast besvara produktspecifika kommentarer som dr stillda som fragor. Vi-
dare sdger Arla sjdilva att Instagramkontot Arla Sverige inte dr sd aktivt som det
bor vara. Vi rekommenderar att Arla skall anvinda sig av strategier inom IM for

att forbdttra sin kommunikation med konsumenter pd sociala medier.

Betydelsen att planera kommunikationen for Instagramkontot Arla Sverige
Analysen i denna studie har kunnat 6ka kunskapen om hur Arla beméter negativa
kommentarer pa sociala medier och né en djupare forstaelse for hur Arla hanterar
issues 1 sin kommunikation med bakgrund av IM. Vi foreslér att Arla, med bak-
grund av H&M och Postnord krisen, bor i ett forsta steg implementera en kommu-
nikationsplan for hur de fortséttningsvis ska arbeta med sociala medier som Instag-
ramkontot Arla Sverige.

Genom att forst definiera ett tydligare syfte for Instagramkontot Arla Sverige
tror vi att Arla kan forbéttra sin kommunikation och enklare identifiera vad for typ
av innehéll de ska producera. Med bakgrund av teorier inom IM av Regester &
Larkin (2005) blir det séledes viktigt att specificera ett tydligare syfte. Det dr i nu-
laget svart for Arla att veta om syftet i form av att 6ka kdnnedomen kring héllbarhet
och bondedgt faktiskt uppnas. Det bor darfor goras métbart, exempelvis genom att
se hur manga fler foljare man fatt och hur manga positiva/negativa kommentarer
man ser pd inldgg med olika typer av innehall.

I samband med att ett tydligt syfte definieras bor 4ven en grundligare malgrupp-
sanalys goras (Palm & Akerstrom, 2019). Val av tonalitet och kvalitet/kompetens i
sin kommunikation bor definieras. Idag varierar Arlas svarskommentarer dé olika
personer ansvarar for att besvara olika frigor. Att ha olika personer som besvarar

dmnesspecifika kommentarer utefter den som har mest expertis dr en bra strategi
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enligt Heath och Palenchar (2009). Detta innebér dock att det ar viktigt att det finns
kommunikativa riktlinjer for hur alla medarbetare ska kommunicera fran Arla Sve-

riges Instagramkonto oavsett &mne.

Samskapande och CSR som ett resultat av att kommunicera proaktivt

Manga av de strategier som har presenterats i den tredje delen av analysen hénger
samman. Det dr av betydelse, som vi forklarade i analysen, att forutséttningar finns
for att den strategien man implementerar ska lyckas. En forutsittning for detta ér
att vara proaktiv i sin kommunikation. Att vara proaktiv innebir i ramen for denna
studie att vara transparent och kommunicera i realtid. Detta kan bidra till det viktiga
samskapandet mellan foretag och konsument som sociala medier mdjliggor. Vi kan
se att Arlas arbete kommunikation bor bli mer proaktiv, bland annat genom att kom-
municera i realtid. Detta for att deras transparens, som vi i analysen drar slutsatsen
att de skoter 1 vissa fall, ska fa den effekt man efterstravar sa att de ska kunna sam-
skapa med konsumenter.

Prahalad och Ramaswamy (2004) argumenterar att samskapande ar en konkur-
rensfordel om den utdvas pa rétt satt. En av de viktigaste faktorerna for att detta ska
vara mojligt r att foretag tilldter en dmsesidig kommunikation enligt Schramm dér
bade foretag och intressent betraktas som avsidndare och mottagare (Blythe, 2009).
Med bakgrund av Prahalad och Ramaswamy (2004) ser vi att genom att 6ka trans-
parensen kring mejeriproduktionen skulle manniskor inte vara lika misstanksamma
till hur Arlas bonder behandlar sina kor. Detta skulle i sin tur skapa en bittre relation
mellan Arla och deras konsumenter. Genom dialog kan bada parter dra nytta av
varandra genom till exempel att anpassa produkter och férpackningar efter vad som
efterfragas.

En dialog med konsumenter kan vidare hjédlpa Arla identifiera vilken typ av
CSR de ska arbeta med vilket enligt Heath och Palenchar (2009) ér en av de viktig-
aste strategierna att hantera inom IM. Beroende pé vilken bransch man &r verksam
inom och vad konsumenterna efterfragar for CSR ska dess strategier anpassas utef-
ter detta. For att ta reda pd vad konsumenter onskar for CSR kan Arla ta hjdlp av
sociala mediers samskapande karaktér och i dialog komma fram till vilken CSR

strategi som ska kommuniceras.

Summering av kunskapsbidrag
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Sammanfattningsvis vill vi summera studiens kunskapsbidrag till att bidra med yt-
terligare forstdelse for hur foretag verksamma inom kontroversiella industrier kan
anvinda sig av samskapande som en proaktiv insats for att kommunicera med kon-
sumenter pd sociala medier. Foretag som kommunicerar utifran strategier inom IM,
1 form av proaktivitet och hallbarhet/CSR, ges forutsittningar for ett lyckat sams-
kapande for bade foretaget och konsumenten. Genom att implementera en kommu-
nikation baserad pé dessa faktorer kan foretag som maste hantera issues pa sociala

medier ha storre chans att lyckas med detta.

6.1 Framtida forskning

Avslutningsvis vill vi ldgga fram ndgra forskningsomraden som vi inte har haft
mdjlighet till att studera men som kan vara intressanta omraden framover. Till ex-
empel skulle man kunna gora en liknande studie fast inkludera fler foretag och visa
hur dessa skiljer sig dt nar det kommer till hanteringen av negativa kommentarer.
Med ett storre urval av fallstudier skulle man kunna ge en mer generaliserbar bild
av vilka foretag som kommunicerar reaktivt alternativt proaktivt och samskapar
med konsumenter. Detta for att se om foretag som samskapar med konsumenter
lyckas hantera issues i kontrast till foretag som inte samskapar med konsumenter.
Ett annat forskningsomrade skulle vara att studera ett féretag som har en uttalad IM
strategi och se hur en implementering av detta paverkar foretagets sociala medier.
Genom att till exempel studera ett sadant foretags kommentarsfalt pa sociala me-
dier, skulle man kunna f4 en uppfattning om en IM strategi skapar ett mer neutralt

kommentarsfilt 6ver tid.

50



Referenser

Almgren, J. (2019). Arla mot Oatly — smutsiga mjolkkriget gér in i ny fas. Himtad

17 augusti 2019 fran https://www.svd.se/arla-mot-oatly--smutsiga-mjolkkriget-
gar-in-i-ny-fas.

Alvesson, M. & Skoldberg, K. (2008). Tolkning och Reflektion: Vetenskaps filosofi
och Kvalitativ Metod. Lund: Studentlitteratur.

Benoit, W. (2014). Accounts, Excuses and Apologies. (2. uppl.).

Bergstrom, G., & Boréus, K. (2005). Textens mening och makt: metodbok i
samhdllsvetenskaplig text- och diskursanalys. (2., omarb. uppl.). Lund: Student-
litteratur.

Bertilsson, J. (2014). Netnografi - en metod for att studera internetbaserad kommu-
nikation. 1 Blythe, J. (2009). The schramm model of communication. SAGE key
Concepts: Key concepts in marketing. 178-180. London: SAGE Publications.
do0i:10.4135/9781446221617.n46.

Bryman, A. (2012). Social Research Methods. (4. uppl.). New York: Oxford Uni-

versity Press.
Cervantes, G. (2019). Postens paketfusk vicker ilska — “ett skdmt”. Himtad 17 au-
gusti 2019 fran https://www.svd.se/postens-paketfusk-vacker-ilska--ett-skamt.
Christensen, L. (2016). Marknadsundersokning: en handbok. (4. uppl.) Lund: Stu-

dentlitteratur.

Colleoni, E. (2013). CSR communication strategies for organizational legitimacy

in social media._Corporate Communications: An International Journal. 18(2).
228-248._doi:https://doi.org/10.1108/13563281311319508.
Coombs, T., & Holladay, S. (2012). The paracrisis: The challenges created by pub-

licly managing crisis prevention. Public Relations Review. 38(3). 408-415.
doi:https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2012.04.004.

Dalen, M. (2015). Intervju som metod. (2. uppl.). Lund: Gleerups.

Davis, A. (2007). Mastering Public Relations. (2 uppl.). New York: Palgrave Mac-

millan.

51



Demek, K., Raschkeb, R., Janvrinc, D., & Dillac, W. (2018). Do organizations use
a formalized risk management process to address social media risk?. Interna-
tional Journal of Accounting Information Systems. 28. 31-44.

Denscombe, M. (2014). The good research guide: For small-scale social research
projects. (5.ed.). Maidenhead: England.

Diehl, S., Karmasin, M., Mueller, B., Terlutter, R., & Weder, F. (2017). Handbook
of Integrated CSR Communication [Elektronisk resurs] (1: a uppl). Himtad frn
https://link.springer.com/book/10.1007%2F978-3-319-44700-1.

Djurens Rétt. (2019). Opinionsundersokningar. Hémtad 5 juli 2019 fran

https://www.djurensratt.se/opinionsundersokningar.

Eksell, J., & Thelander, A. (Eds.), Kvalitativa metoder i strategisk kommunikation
pp. 111-126. Lund: Studentlitteratur.

Elkins, A., Derrick, D., Burgoon, J., & Nunamaker, J. (2012) Predicting Users' Per-
ceived Trust in Embodied Conversational Agents Using Vocal Dynamics. doi:
10.1109/HICSS.2012.483.

Falkheimer, J., & Heide, M. (2007). Strategisk kommunikation.Lund: Studentlitte-
ratur AB.

Fuchs, C., Albrechtslund, A., Boersma, K., & Sandoval, M. (2013). Internet and
Surveillance. Florence: Taylor and Francis.

Fiiller, J. Miihlbacher, H., Matzler, K. & Jawecki, G. (2009). Consumer Empower-
ment Through Internet-Based Co-creation. Journal of Management Information
Systems, 26(3). 71-102. doi:10.2753/MIS0742-1222260303.

Godemann, J. & Michelsen, G. (2011). Sustainability Communication - Interdisci-
plinary Perspectives and Theoretical Foundations. Dordrecht: Springer Neth-
erlands.

Habisch, A., Jonker, J., Wegner, M. & Schmidpeter, R. (2005). Corporate Social

Responsibility Across Europe. Heidelberg: Springer Science & Business Media.
Hanna, R., Rohm, A., & Crittenden, V. (2011). We’re all connected: The power of

the social media ecosystem. Business Horizons. 54(3). 265-273.

Heath, R., & Palenchar, M. (2009). Strategic Issues Management: Organizations
and Public Policy Challenges. (2. uppl.). Thousand Oaks: SAGE Publications.
Hedberg, M. (2019, 13 februari). Oatly tar Arlas kupp med ro. Dagens industri.

Hamtad fran: https://www.di.se/nyheter/oatly-tar-arlas-kupp-med-ro/.

52



Heide, M., Johansson, C., Simonsson, C. (2012). Kommunikation i organisationer.
(2., uppl.). Lund: Liber.

Information Resources Management Association. (2018). Corporate Social Re-
sponsibility: Concepts, Methodologies, Tools, and Applications. 1GI Global.

Isacson, T. (2019). Posten erkdnner — har struntat i att leverera paket. Himtad 17

augusti 2019 fran https://www.svd.se/posten-erkanner--har-struntat-i-att-leve-

rera-paket/om/svd-granskar-postnord.

Jansson, J. (2011). Consumer Eco-Innovation Adoption: Assessing Attitudinal Fac-
tors and Perceived Product Characteristics. Business Strategy and the Environ-
ment, 20(3), 192-210. doi:10.1002/bse.690.

Jensen, P. (2018). Djurens kdinslor och var kinsla for djur. Stockholm: Natur &
Kultur.

Jones, B., & Chase, H. (1979). Managing Public Policy Issues. Public Relations
Review. 5(2). 3-23. doi:https://doi.org/10.1016/S0363-8111(80)80020-8.

Konstadinidis, A. (2015, 31 juli.). Vixtbaserad mjolk okar kraftigt. Sveriges Radio.

Hamtad fran: https://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx? programid=83&arti-
kel=6223288.
Kor, kalvar & tjurar. (2019). Hamtad 17 augusti 2019 fran https://www.djurens-

ratt.se/djur-i-livsmedelsindustrin/kor-kalvar-tjurar.

Kozinets, R. V. (2011). Netnografi: etnografiska undersékningar pa ndtet. Lund:
Studentlitteratur.

Kukla, A. (2000). Social Constructivism and the Philosophy of Science. New Y ork:
Routledge.

Lindgreen, A., Swaen, V. (2010). Corporate Social Responsibility. International
Journal of Management Reviews, 12(1), pp.1-7.
doi:https://doi.org/10.1111/].1468-2370.2009.00277 .x.

Merriam, S.B. (2009). Qualitative Research A Guide to Design and Implementa-

tion. (2. ed.). San Francisco: JosseyBass.

Macnamara, J. & Zerfass, A. (2012). Social Media Communication in Organiza-
tions: The Challenges of Balancing Openness, Strategy, and Management. In-
ternational Journal of Strategic ~Communication. (6:4). 287-308.
doi:10.1080/1553118X.2012.711402.

53



Malthouse, E., Haenlein, M., Skiera, B., Wege, E., & Zhang, M. (2013). Managing
Customer Relationships in the Social Media Era: Introducing the Social CRM
House. Journal Of Interactive Marketing, 27(4), 270-280. doi:
10.1016/j.intmar.2013.09.008.

Manetti, G. & Bellucci, M. (2016). The use of social media for engaging stakehold-

ers in sustainability reporting. Accounting, Auditing & Accountability Journal.

29(6). 985-1011. doi:https://doi.org/10.1108/AAAJ-08-2014-1797.

Mascarenhas, O., Kesavan, R., & Bernacchi, M. (2006). Lasting customer loyalty:
a total customer experience approach. Journal Of Consumer Marketing, 23(7),
397-405. doi: 10.1108/07363760610712939.

Meiton, L. (2019). Regeringen tvingas till n6dlosning for Postnord. Himtad 17 au-

gusti 2019 fran https://www.svd.se/regeringen-tvingas-till-nodlosning-for-

postnord.
Merriam, S. B., & Nilsson, B. (1994). Fallstudien som forskningsmetod.Lund: Stu-

dentlitteratur.

Morsing, M., & Schultz, M. (2006). Corporate social responsibility communica-
tion: stakeholder information, response and involvement strategies. Business et-
hics: a European review, 15(4), 323-338.

Nationalencyklopedin.se. (2019). Mjolkproduktion. Hamtad frén nationalencyklo-

pedin mjdlkproduktion.

Olausson, Victoria. 2009. Gron kommunikation: Hur du bygger virde for va-
rumdrket och vdrlden. Malmo: Liber AB.

Palm, L., & Akerstrom, M. (2019). Kommunikationsplanering: en handbok pa ve-
tenskaplig grund. (2. uppl.). Lund: Studentlitteratur.

Prahalad and Ramaswamy. (2004). Co-creation experiences: The next practice in
value creation. Journal of Interactive Marketing, 18(3). 5-14.
doi:https://doi.org/10.1002/dir.20015.

Preutz, H. (2019). Kundstorm: "Paket tog 77 dagar". Himtad 17 augusti 2019 fran

https://www.svd.se/anmalningar-valler-in-som-ett-brev-pa-posten.

Ramaswamy, Venkat & Gouillart, Francis. (2010). Building the Co-Creative Enter-
prise. Harvard Business Review. §8. 100-9, 150.
Rathore, A., Ilavarasan, P. & Dwivedi, Y. (2016). Social media content and product

co-creation: an emerging paradigm. Journal of Enterprise Information Manage-

ment. 29(1). 7-18. doi:https://doi.org/10.1108/JEIM-06-2015-0047.

54



Regester, M., & Larkin, J. (2005). Risk Issues and Crisis Management in Public
Relations. A Casebook of Best Practices. (4. uppl.). London: Kogan Page.

Reilly, A., Hynan, K. (2014). Corporate communication, sustainability, and social
media: It's not easy (really) being green. Business Horizons. 57(6). 747-758.
doi: https://doi.org/10.1016/j.bushor.2014.07.008.

Reisch, L., Eberle, U., & Lorek, S. (2013). Sustainable food consumption: an over-

view of contemporary issues and policies. Sustainability: Science, Practice and
Policy. 9(2). 7-25. doi: 10.1080/15487733.2013.11908111.

Rennstam, J., & Waisterfors, D. (2015). Fran stoff till studie: om analysarbete i
kvalitativ forskning. Lund: Studentlitteratur.

Rutsaert, P., Regan, A., Pieniak, Z., McConnon, A., Moss, A., Wall, P., & Verbeke,
W. (2013). The use of social media in food risk and benefit communication.
Trends In Food Science & Technology, 30(1), 84-91. doi:
10.1016/j.tifs.2012.10.006.

Ryen, A. (2004). Kvalitativ intervju - fran vetenskapsteori till filtstudier. Malmo:
Liber.

Taghizadeh, S., Jayaraman, K., Ismail, I., Rahman, S. (2016). Scale development

and validation for DART model of value co-creation process on innovation

strategy. Journal of Business & Industrial Marketing. 31(1). 24-35.
doi:https://doi.org/10.1108/JBIM-02-2014-0033.

The Telegraph. (2018). What is ‘co-creation’ and what are the benefits for compa-

nies?. Hamtad 15 april 2019 fran https://www.telegraph.co.uk/business/social-

innovation/benefits-of-co-creation/.
Sankararajan, D. & Shrivastava, N. K. (2012). Risks vs. issues. PM Network. 26(6).
28-29.

SCB. (2017). Andel foretag som anvénder sociala medier, efter typ av anvéndning.

Hamtad fran https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/narings-

verksamhet/naringslivets-struktur/it-anvandning-i-foretag/pong/tabell-och-dia-

gram/sociala-medier/andel-foretag-som-anvander-sociala-medier-efter-typ-av-

anvandning/.
Sonck, M. (2017). Svenskarna koper allt mer vegetabilisk mjolk. Himtad 17 augusti

frdn https://www.svt.se/nyheter/inrikes/svenskarna- koper-allt-mer-vegetabi-

lisk-mjolk.

55



Torrosian, R. (2019). How To Use Social Media To Improve Crisis Communica-

tions?. Hamtad 17 augusti 2019 fran https://www.forbes.com/sites/forbe-

sagencycouncil/2016/09/09/how-to-use-social-media-to-improve-crisis-com-
munications/#4861a48c2f16.
Kaplan, A., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and

opportunities of Social Media. Business Horizons. 53. 59—68.

Veil, S., Buehner, T., & Palenchar, M. (2011). A Work-In-Process Literature Re-
view: Incorporating Social Media in Risk and Crisis Communication. Journal
Of Contingencies And Crisis Management. 19(2).110-122. doi: 10.1111/j.1468-
5973.2011.00639.x.

Yin, K.R (2006). Fallstudier: Design och Genomforande. ‘stxMalmé: Liber.

Zadeh, A., Zolfagharian, M., & Hofacker, C. (2019) Customer—customer value co-
creation in social media: conceptualization and antecedents. Journal of Strate-
gic Marketing. Vol. 27 Issue 4, p283-302. 20p. 1 Diagram, 5 Charts.

Akerstrom, M. (2014). Olika vetenskapsteoretiska perspektiv ger olika kunskap:
Leave the gun — take the cannoli. 1]. Eksell & A. Thelander (Red.) Kvalitativa

metoder I strategisk kommunikation. (s. 249-266). Lund: Studentlitteratur.

56



Bilagor

Bilaga 1: Intervjumall Erik Bratthall

Tema: Sociala medier

1. Ar det vanligt forekommande att ni som foretag fr motsta kritik kring era pro-
dukter pa sociala medier?

2. Foljer ni nagon specifik strategi for att hantera negativa kommentarer pa sociala
medier?

3. Om ja, tar detta ett 1dngsiktigt perspektiv?

4. Vad viljer ni att kommunicera i era sociala medier? Skiljer det sig fran vad ni
kommunicerar pa andra kanaler?

5. Uppfattar du att sociala medier har tillatit konsumenter att paverka séttet ni arbetar

pa?

Tema: CSR och héllbarhet

1. I dagens marknadssamhélle sa har det blivit allt viktigare att foretag tar socialt
ansvar och dr ména om vad for intryck de har pa miljon och samhéllet. Kan du
beskriva hur ni som foretag véljer att forhdlla er till och kommunicera hallbarhet
pa sociala medier?

2. Har ni ndgra specifika CSR strategier som ni anvinder er av och kommunicerar?

3. Péerhemsida kan avldsas att ni dr Sveriges 2 mest hallbara foretag. Hur definierar
ni hallbarhet?

4. P& er hemsida framgér att ni stéllt om ca 400 gérdar till ekologiska girdar. Vad
for orsaker paverkade beslutet om att stilla om till ekologiska gérdar? For vem

och varfor har man gjort detta?

Tema: Samskapande med konsumenter
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1) Ni lanserade under 2019 en kombinerad produkt under namnet Mjolk & Havre.
Kan du forklara strategin bakom beslutet att lansera en kombinerad havre och
mjolkprodukt?

2) Har beslutet att lansera denna produkt grundats i feedback fran era konsumenter?

3) Tack vare sociala medier har konsumenter mojlighet att kommunicera sina asikter
och tankar. Tror du att denna forédndring har 6ppnat upp for en foretagskultur dér

samskapande sker tillsammans med konsumenten?

Bilaga 2: Intervjumall Linda Molin

Tema: Sociala medier

1. Hur resonerar ni kring anvdndandet av sociala medier?

2. Vad ér det priméra syftet med ert Instagramkonto Arla Sverige?

3. Skiljer sig innehéllet frdn det ni kommunicerar pa sociala medier fran vad ni kom-
municerar pd andra kanaler?

4. Anvénder ni er av nagra budskapsstrategier i kommunikationen med intressenter
pa sociala medier? Dvs har ni ndgon enhetlig form av budskapsstrategi som kom-
munikationen pé sociala medier ska folja?

5. Hur fungerar ert Instagramkonto rent strategiskt? Till exempel dgs ju Arla av ca
11 000 bonder. Har alla tillgang till Instagramkontot Arla Sverige eller ber ni
ibland att en bonde svarar pa en kommentar etcetera?

6. Hur fir man i sé fall s& ménga ménniskor att hilla samma ton och strategi?

Tema: Riskhantering

1. Vi ser ibland en viss avsaknad av respons frén er pa vissa kommentarer pa era
inldgg pa Instagram. Ligger det ndgon strategi bakom det eller hur tinker kring
att besvara negativa kommentarer pa Instagram?

2. Ser ni ndgra hot med att vara aktiva pa Instagram?
Om ja, vilka?

3. Forskning inom Issues Management menar att sociala medier idag dr ett hot mot
ett foretags rykte och anseende vilka dr tva av det viktigaste ett foretag har. Hur
(om) arbetar ni med rykte och anseende pé sociala medier och hur integreras detta

pa era sociala medier?
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4. Hur resonerar ni kring negativa kommentarer pa sociala medier? Sociala medier
Oppnar upp for ett klimat dir folk har mojlighet att uttrycka sina asikter: positiva

som negativa. Har ni ndgon strategi for hur ni &mnar besvara dessa?
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