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Abstract

“Darker colors almost don’t sell”
A qualitative case study on how the personal brand Rebecca Stella Beauty affects

a crisis.

Personal branding is a concept that is based on brands and their image being largely
identified with a person. Personal brands come with many benefits, for example
that a deeper relationship is established between the organization and the consumer,
which can be difficult to achieve for a more general organization. However, it also
comes with greater risks, being the organization and people behind the personal
brand need to link their communication, which can be a challenge. To create a
greater understanding of personal brands, a qualitative case study was conducted
with the aim of answering the question: "To what extent does personal branding
affect a brand in a crisis?". The study was conducted through the collection of posts
and comments on Rebecca Stella’s and Rebecca Stella Beauty's Instagram posts
from October 26, 2020 to December 17, 2020 when the brand went through a crisis.
The aim was to gain knowledge of how consumers engage on social media during
a crisis. In addition, it was examined how personal brands affect commitment,
branding and crisis management. Our findings showed that personal brands can
have a great advantage in a crisis, even though the person behind the brand carries
high liability in the crisis. The result, however, showed tendencies that the personal
brand does not work favorably in the event of repeated mistakes, which can lead to
disappointment for the emotionally involved consumer. Finally, three themes were
identified that brands can use to manage or avoid similar crises: past reputation, the

creation of dialogue and the alignment of communication.

Keywords: personal branding, crisis communication, crisis response, Situational
Crisis Communication Theory, Instagram
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Sammanfattning

”Morka firger siljer typ knappt”
En kvalitativ fallstudie om hur det personliga varumdrket Rebecca Stella Beauty

pdaverkar en kris.

Personlig varumirkning &r ett koncept som innebér att varumérken och dess image
till stor del identifieras med en person. Personliga varumirken kommer med stora
fordelar, exempelvis att en djupare relation etableras mellan organisation och
konsument, vilket kan vara svért att uppna for en mer opersonlig organisation.
Déaremot kommer det 4ven med storre risker, som att organisationen och personen
bakom det personliga varumirket behover linka samman sin kommunikation,
vilket kan vara en utmaning. For att skapa storre forstdelse kring personliga
varumérken utfordes en kvalitativ fallstudie med malet att svara pa fragan: “I vilken
utstrdckning paverkar personlig varumdrkning ett varumdrke vid en kris? “ Studien
utférdes genom insamlandet av inldgg och kommentarer pd Rebecca Stella och
Rebecca Stella Beautys Instagraminlidgg frdn den 26 oktober, 2020 till 17
december, 2020 da varumirket genomgick en kris. Syftet var att uppna kunskap i
hur konsumenter engagerar sig pad sociala sociala medier under en kris. Dértill
undersoktes hur personliga varumérken paverkar engagemanget, varuméarkningen
samt krishanteringen. Vart resultat visade att personliga varumérken kan vara en
stor fordel vid en kris, trots att personen bakom varumérket bar stor skuld i krisen.
Resultatet visade ddremot tendenser pa att det personliga varumirket inte fungerar
gynnsamt vid upprepade misstag, vilket kan leda till besvikelse hos den emotionellt
involverade konsumenten. Avslutningsvis identifierades tre teman som varumérken
kan anvinda for att hantera eller undvika liknande kriser: tidigare rykte, skapandet

av dialog samt alignment av kommunikation.

Nyckelord: personlig varumirkning, kriskommunikation, krisrespons, Situational
Crisis Communication Theory, Instagram
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1 Inledning

I inledande del introduceras bakgrund och problemformulering till studien.
Didrefter presenteras syfte och fragestdillning for studien och slutligen dess

avgransningar.

1.1 Bakgrund och problemformulering

En organisation, dess konsumenter och samhaéllet ar stdndigt i samspel och skapar
samt aterskapar varumérkets image. Denna image &r en forénderlig samproduktion
av flera aktorers kommunikation (Holt, 2003). Det ar darfor av yttersta vikt att
organisationer forstar hur de bor kommunicera strategiskt for att frimja relationen
till sina konsumenter (Bertilsson, 2014). En metod som blivit populdr for att bygga
relationer till konsumenter &r influencer marknadsforing (frdn engelskans
influencer marketing).

Influencer marknadsforing skiljer sig fran traditionell marknadsforing da
influencers blandar tjanad och betald media i sin kommunikation samt har en storre
lojalitet till sina foljare, vilket har lett till att konsumenter forlitar sig alltmer pé
denna personliga kommunikation. Fortsittningsvis har det resulterat i att
anvindandet av influencer marknadsforing 6kat, och 2019 anvénde nidrmare 75%
av marknadsforare influencers for att sprida information mun till mun (hddanefter
WOM efter engelskans word of mouth) (Hughes et al., 2019). WOM syftar till
samtalen mellan intressenter dér information snabbt kan spridas vilket idag riknas
som en av de mest virdefulla informationskillorna (Cakim, 2010). Med ovan
ndmnda i beaktning ter det sig naturligt att ménga influencers idag startar egna
varumdrken som de agerar ansiktet utit for. De konsumenter som véljer att
interagera med influencers genom exempelvis kommentarer pa sociala medier
bestar till stor del av foljare som valt att ta del av den information som publiceras
och kan dérmed ses som hog involverings-foljare (Hughes et al., 2019). Daremot

kan information pé internet na fler 4n de anvindare som aktivt valt att f6lja personen



och kommunikation via ndtet har 6ppnat upp fler mojligheter for mottagarna att
svara och ge respons péd det material de mottar (Sveningsson et al., 2003). Det gar
inte att forneka betydelsen konsumenter har for organisationer, i slutindan ar det
dem som avgor om en produkt séljer eller inte. Att en offentlig person, vars karridr
baseras pa att stdndigt vara i blickfanget samt granskas av allmédnhet och media, ér
ansiktet utat for en organisation kan daremot komma med risker. D& influencers
uttalanden och aktiviteter stindigt exponeras for allménheten kan starka reaktioner
och kritik uppstd om konsumenterna anser att nagot av det som ségs eller gors dr
felaktigt.

Aven varumirken utan ett specifikt ansikte utit kan motstd hard kritik fran
allmédnheten. D4 kommande studie involverar ett smink- och skonhetsmérke ar det
jdmforbart med exempelvis Tarte Cosmetics, IT Cosmetics och Yves Saint Laurent,
som alla nyligen blivit kritiserade for déligt utbud av morkare concealer- och
foundationfarger (Moné, 2018). Liknande kritik mottog smink- och skonhetsmirket
Rebecca Stella Beauty (hddanefter RSB) som startades av influencern Rebecca
Stella (hddanefter Stella), vilket &r det vederborande fall och personliga varumirke
som kommer ligga till grund fér kommande uppsats. Studiens huvudsakliga fokus
kommer vara pd konsumenternas reaktioner, samt pd vad som ledde fram till den
kris organisationen fOrsattes i. Vidare analyseras hur stor del Stella har i
varumirkets kommunikation samt vad det kan innebdra vid en kris. Studien utgér
fran ett socialkonstruktivistiskt synsétt ddr vi inte forsoker redogdra for
verkligheten i sin totalitet, utan istdllet forsoker begripa och tolka den sociala

vérlden i sin omgivning (Falkheimer, 2014).

1.2 Syfte och fragestallning

Kommande studie undersoker Stellas Instagram och podcast samt RSBs Instagram
under en pdgaende kris. Studien syftar till att uppna kunskap i hur konsumenter
engagerar sig pa sociala medier under en kris och hur organisationens hantering
paverkar utvecklingen. Dessutom syftar studien till att nd fordjupad kunskap om
hur personliga varumérken pdaverkar engagemanget, varuméirkningen samt
krishanteringen for en organisation.

Med ovan ndmnda syfte amnar studien att besvara foljande fragestillning:

e [ vilken utstrdckning péverkar personlig varumarkning ett varumérke vid en kris?



1.3 Avgransningar

Kommande fallstudie om Stella och RSB gir under &dmnet strategisk
kommunikation och forskningsfdlten varumérkes- och kriskommunikation.
Vederborande gor att studien blir avgransad till ett kommunikativt perspektiv.

For att tillata en grundlig analys av det specifika fallet har vi avgrénsat
undersokningen till en specifik krisperiod, och inte en viss kampanj, d& det under
krisperioden utspelades ménga hiandelser som tillsammans utgdr en storre helhet.
Den utvalda tidsperioden inkluderar krisens utlosande hédndelser, uttalandet som
triggar krisen, samt hidndelserna som stagnerar krisen. Tidsperioden stricker sig

fran 26 oktober till 17 december 2020.

1.3.1 Fallet RSB

RSB ér ett svenskt skonhetsmirke som fokuserar pad smink och hudvérd.
Varumirket dr grundat av den svenska influencern Rebecca Stella, som ocksa dr
ansiktet utdt (https://rebeccastella.com). Den 26 oktober 2020 annonserar Stella
samt varumérket pa respektive Instagram lanseringen av concealers i fargerna light,
medium och tan, vilket mottas med blandade reaktioner. De negativa reaktionerna
forstiarks ddrefter ndr grundaren den 20 november 2020 uttalar sig pa sin personliga
Instagram om konsumenternas kritik kring avsaknad av morkare farger i concealer-
sortimentet. Uttalandet upproér ménga vilket leder till att grundaren offentligt ber
om ursdkt. Kort dirpa, den 15 december 2020, annonserar Stella och RSB
lanseringen av nya foundations, och &n en gang blossar kritiken upp. Berorda fall
blir pa sa sitt lampligt for att studera hur konsumenter engagerar sig pa sociala
medier, hur hanteringen av reaktionerna paverkar samt hur personliga varumérken

paverkar kriskommunikationen.

1.4 Studiens bidrag till forskningsfaltet

Internet har gett upphov till ett samhaélle dér det i princip dr omdjligt att hemlighalla
en kris. Detta har bidragit till att det i dagens samhélle inte l&ngre handlar om att
forhindra kriser, utan snarare om att forbereda sig for och hantera kriser (Waller,
2020). Heide och Simonsson, professor och universitetslektor vid Institutionen for
strategisk kommunikation pa Lunds universitet inleder boken [Internal Crisis

Communication (2019) med att faststélla att vi lever i ett krissamhille. Saledes



vittnar det om omradets relevans for forskningsfiltet strategisk kommunikation.
Kriskommunikation behover enligt Coombs & Holladay (2014) undersokas frén ett
tillvigagéngssétt dar bade organisationen och konsumenternas input tas i beaktning.
Vidare vill vi vidareutveckla Wei & Kims (2021) studie, som presenteras vidare
under tidigare forskning. Studien jAmfOr intressenters reaktioner pa kriser utlosta
pa organisations- och individnivd, vilket vi dmnar applicera pd ett personligt

varumirke, dédr individen bakom krisen dven representerar organisationen.



2 Teoretisk referensram och tidigare
forskning

I kommande del presenteras den teoretiska referensramen sammanflitat med den
tidigare forskningen uppdelat pda tvd huvudkategorier: varumdrkning och
kriskommunikation. Vi forlitar oss pd personlig varumdrkning bdade som teori och
tidigare forskning som en skdrningspunkt for varumdrkning och kris-
kommunikation, och ddrfor togs beslutet att sammanfoga delarna. I forsta delen
presenteras personlig varumdrkning, relationsbyggande och kommunikations-
alignment. I den senare presenteras kriskommunikation, olika strategier for att
hantera kriser samt kriser i forhdllande till sociala medier och personlig
varumdrkning. Begreppen och teorierna som presenteras kommer sedan anvindas
och fungera som grund till var analys. Slutligen redogérs for den kunskapslucka

som studien dmnar fylla.

2.1 Varumarkning

For att uppné en djupare kunskap om sambandet mellan personlig varumérkning
och konsumenter har vi i kommande avsnitt redogjort for fordelar samt potentiella
risker med personlig varumirkning, vikten av att bygga upp en relation till
intressenter samt ett ramverk for att finna eventuella inkonsekventa delar i en

organisation.

2.1.1 Personlig varumdirkning

Forr tillaimpade organisationer minskliga egenskaper till produkter eller tjanster i
marknadsforingssyfte. ldag marknadsfor istdllet manga ménniskor sig sjdlva och
tjanar pengar genom produkter och tjdnster som de utformar efter att de alstrat sitt
personliga varumirke (Waller, 2020). Enligt Waller (2020) anser somliga forskare
att alla egentligen dr ett personligt varumadrke, trots att alla inte forvaltar det

strategiskt och effektivt. Samtidigt anser andra forskare att personliga varumérken



endast existerar under ett kidnt namn. Varumirket blir da till ett personligt
varumidrke om det &r mdjligt att sdtta personens namn pa en produkt och sélja det
for mer dn en konkurrent. Personliga varumérken dr enligt var definition, i linje med
Waller (2020), varumérken som har en unik koppling till och dr identifierbart med
en person, ofta en person som dr kénd redan innan varumirket grundas.

Konsumenter idag tar en mer aktiv roll i att avgdra vilken kommunikation
de vill ta del av, genom att endast folja personer de ir intresserade av att folja pa
sociala medier (Kotler & Keller, 2012). Personlig varumirkeskommunikation har
likheter med WOM da en dominerande del av mottagarna aktivt valt att folja
personen, och anser darfor det som kommuniceras angédende varumérket som mer
naturligt &n ménga andra former av marknadsforing. Personen kan tillika kopplas
samman till varumérket som d& automatiskt verkar mer autentiskt infor
foljarskaran, som redan skapat en relation till personen. Manga prioriterar WOM-
information framfor marknadsforing i traditionella medier, och personlig
varumirkesstrategi kan komma att vara mer effektivt &n exempelvis recensioner
och varumirkes-omtalande (Kadekova & Holien¢inova, 2018).

Varumérken behdver vara omtyckta for att fungera effektivt. For att vara
omtyckt bor varumérket ha attribut som exempelvis tillgéngligt, relevant, empatiskt
och behagligt i betraktarens 6gon. D& ménga redan dr lojala foljare av personen
bakom varumérket far varumirket en fordel nir det kommer till att ses som
omtyckt. Varumdrken kan didremot endast vara omtyckta om dess kampanjer
bygger pé grunden i dess lojalitet och medvetenhet och dirmed ses som autentiska.
Kravet péd autenticitet 4r hogre dn nigonsin och baseras pa uppfattningen av en
person, inte en produkt (Waller, 2020).

Trots att mojligheterna for personliga varumérken &r stora kommer det med
risker. Om en kris uppstar kan varumérket forsoka ta kontroll dver narrativet genom
att dga tolkningen av handlingarna eller upplevelserna, oavsett om det alltid finns
en risk i att lyfta fram negativa faktorer. Ddremot bor det goras med forsiktighet s
att ens agerande fortfarande &r i linje med varumairkets vérderingar for att verka
autentiskt. Konsumenter forvintar sig ndmligen att det personliga varumérket
standigt ska agera enligt varumaérket (frén engelskans on brand). Det personliga och
professionella borjar smilta samman och sociala medier har gjort att bade positiv
och negativ information far storre spridning dé alla anvéndare av sociala medier har

potential att agera reportrar online (Waller, 2020).



2.1.2 Relationsbyggande

Relationen mellan konsument och varumérke har ofta setts som att varumarket &r
en passiv deltagare och konsumenterna dr de som styr relationen, men istéllet borde
de ses som tvd aktiva deltagare, dir varumérket &r med och skapar bilden och
uppfattningen om sig sjilv (Alvarez del Blanco, 2010). Fournier (1994, refererad i
Alvarez del Blanco, 2010) har studerat varumirken som relation och podngterar
mdjliga risker med att vissa aktiviteter och beteenden kan péverka béde
varumirkets personlighet samt relationen till intressenter. Likt handlingar ger
konsekvenser for enskilda personer giller detsamma for personliga varumérken.
Varumérken spelar foljaktligen en stor aktiv roll i att pdverka intressenters
uppfattning. Organisationen behdver vara redo for att anpassa sig, vilket &r en
konstant process da vi lever i en stindigt fordnderlig vérld. Processen krdver
konstant ifrdgasittande och engagemang for att varumérket ska fortsétta utvecklas
och innefattar bland annat att vara sjdlvmedveten, ta tid for relationer samt kunna
genomfora forandringar. Ménniskor ér till stor del kinslostyrda, vilket innebér att
det inte gar att forutse hur de kommer reagera och att forsiktighet bor vidtas i séttet
det kommuniceras pa (Alvarez del Blanco, 2010).

Det dr en utmaning for marknadsforare idag att lyckas hantera
konsumenters beteenden och kinslor som uppstar till f6ljd av misslyckanden frén
varumérket (Zhang et al., 2021). Zhang et al. (2021) anser diremot att det finns en
karlek &r blind-effekt hos konsumenter med en stark relation till ett varumérke, som
innebér att de har enklare att se forbi varumérkets brister. Samtidigt finns det en
kérlek blir till hat-effekt dér lojala konsumenter kan uppleva storre besvikelse nér
varumirket gor fel d& de dr mer kdnslomissigt investerade. Deras undersokning
visar att kérlek blir till hat-effekten gar att lindra nir konsumenten upplever réttvisa
och antydd god vilja. Organisationer bor darfor hantera konsumenters klagomal
med respekt och empati. Undersékningen visade dven att en aggressiv personlighet
fran det personliga varumérket kan minska kérleken dr blind-effekten hos

konsumenterna (Zhang et al., 2021).



2.1.3 Kommunikations-alignment

Vikten av kommunikations-alignment (frdn engelskans alignment of
communication) har under de senaste aren lyfts inom forskning av strategisk
kommunikation, bidde nir det kommer till kommunikationsinriktning och
organisationsmal, = samt mellan  vision, varumirke, identitet och
kommunikationsaktiviteter (Volk & Zerfass, 2018). Det har linge saknats en klar
definition av begreppet, men fran Volk & Zerfass (2018) kan tre huvudomraden av
alignment urskiljas: organisation- och intressent alignment, kommunikations-
strategi alignment samt kommunikationsstrategi- och aktivitets alignment. Baserat
pa tidigare forskning gar det att se pd alignment bade som ett hanterbart resultat och
som ett resultat av en framvixande och dynamisk process. P4 sé vis skapas mitbara
grader av alignment dér skillnader och fordndring kan métas 6ver tid. Hog grad av
alignment ses ofta som Onskvirt, dd det kopplas direkt till att nd organisatoriska
mal, men samtidigt ses inte “fullindad” alignment som ett slutmal, utan alignment
ar en stindig pagiende process (Baker & Jones, 2008).

Vidare foreslar Volk & Zerfass (2018) en sammanslagning av tidigare
forskning samt huvudomréden for att ge mer tydlighet till begreppet alignment och
delar da upp det i tva kategorier: primir alignment och sekundér alignment. Den
forstndmnda  syftar till anpassandet av  kommunikationsstrategin  till
organisationsstrategin som nddvédndig for kommunikationen att uppnd
overgripande organisationsmil. Den senare betonar vikten av att anpassa
kommunikationsaktiviteter och kommunikationsstrategin med varandra for ett
integrerat kommunikationsperspektiv. Utifrdn de tvd kategorierna foreslar Volk &
Zerfass (2018) att kommunikations-alignment forstds som en varierande grad av
koppling mellan kommunikationsstrategin  (sekunddr) och Overgripande
organisationsstrategi (primir), samt sambandet mellan kommunikationsaktiviteter
(som varumérken, symboler och meddelanden) och kommunikationsstrategi som
syftar till att uppnd organisatoriska mal.

Tolkningen ger en mer holistisk syn péd alignment, dir bendmnda ramverk
fungerar for att identifiera inkonsekvenser mellan olika nivider och delar i
organisationen. Inkonsekvenser kan uppstd mellan vad organisationen sdger
(kommunikationsstrategi) och deras handlingar (organisationssaktiviteter), det vill
sdga ndr organisationen inte lever som de ldr. Vidare kan aktiviteterna skapa

motsédgelsefulla meddelanden som vilseleder konsumenterna. Det dr darfor viktigt



att kommunikationsavdelningen sammanlidnkas med de andra avdelningarna for att

skapa alignment genom alla meddelanden (Volk & Zerfass, 2018).

2.2 Kriskommunikation
Kriser kan ses som en social konstruktion. Om askidarna tolkar nigonting som en
kris baserat pa véirden, normer och erfarenheter och agerar utefter det dr krisen en
realitet. Darfor krdvs tolkning av information samt kommunikation frén
organisationens hall for att identifiera och hantera krisen (Heide & Simonsson,
2016). Internet har gjort det i princip omgjligt att forsoka dolja och hemlighalla en
kris, vilket gor att det inte langre handlar om att férhindra kriser, utan snarare om
forberedelse och krishantering (Waller, 2020). Organisationer bor undra ndr och
inte om en kris kommer uppsté. P& grund av nyssndmnda bor organisationer ha risk-
och krismedvetenhetssystem for att lyckas langsiktigt och vara redo att planera om
ndr en kris sker (Heide & Simonsson, 2019).

En risk kan utvecklas till en kris om den inte hanteras (Heide & Simonsson,
2019). Kriser bor enligt Waller (2020) f6ljas upp med handlingar och ansvariga i
organisationen bor visa att de &r eftertinksamma och empatiska i sin krishantering.
Det finns ndmligen risk att organisationer forsitts i dubbelkris, vilket enligt Heide
& Simonsson (2016) kan uppstd om VD:n uttalar sig klumpigt eller okénsligt
exempelvis. I sddana fall kan en fortroendekris uppstd som kan ta flera ar for
organisationen samt krdva hart arbete att dterhdmta sig fran (Heide & Simonsson,
2019).

Om organisationerna inte forser intressenter med den information de soker
lar de vénda sig till alternativa kéllor pd Internet (Stephens & Malone, 2010).
Rykteshantering ér viktigt for organisationer. Rykte kan ses som en slags attityd
som baseras pd hur vil en organisation mdter (eller inte mdter) intressenters
forvantningar och kriterier. Rykteshantering involverar insatser for att forma séttet
intressenter upplever organisationen pa ett gynnsamt sitt, vilket kan goras genom
att exempelvis skapa positiv publicitet och gynnsam WOM. Ddremot har negativ
WOM pé nitet storre paverkan dn positiv WOM (Park & Lee, 2009) och enligt
Coombs & Holladay (2010a) ar negativ WOM problematisk d4 de negativa
effekterna kan finnas kvar langre 4n de faktiska negativa minnena. Meddelanden
som publiceras online kan exempelvis finnas kvar ldngre én vad personers minnen

av krisen finns.



2.2.1 Krisstadier

Det finns inget sitt att avgora en bestdmd start och slut pa en kris men det &r majligt
att ordna en kris utefter olika faser (Heide & Simonsson, 2019). Olika forskare delar
upp krisens faser pa olika séitt men utefter Heide & Simonsson (2019) valde vi att
se krisen 1 tre faser; forkrisstadie, krisstadie och efterkrisstadie. I forkrisstadiet
handlar det om att ldgga marke till risker och varningssignaler som kan utvecklas
till en kris. Om nagon anser att organisationen befinner sig i en kris och atgérder
behover genomforas befinner organisationen sig i krisstadiet. Har maste krisen
hanteras genom att exempelvis informera och svara pa fragor. I efterkrisstadiet &r
det viktigt att organisationer forsoker vinna tillbaka sin image, legitimitet och
allménhetens fortroende, samt ldra sig nagonting av krisen for att undvika att det
uppstér igen.

Det dr viktigt att organisationer arbetar med kriskommunikation redan
innan en kris uppstétt, vilket kan goras bland annat genom att analysera miljon pé
sociala medier for att uppticka potentiella risker som kan utvecklas till en kris
(Eriksson, 2018). Nagra rdad Maal & Wilson-North (2019) presenterar infor
anvindandet av sociala medier dr att vara &rlig och transparent, erkdnna misstag
och be om ursikt, vara trovérdig samt att uppritthélla organisationens védrden och
vision. De poédngterar dessutom vikten av relationsbyggande, skapandet av dialog
samt att ha sociokulturell medvetenhet. Maal & Wilson-North (2019) presenterar
dven rad kring vad som inte bor goras. Det inkluderar bland annat att inte spekulera,
inte publicera ndgonting som inte &r verifierat, inte publicera personliga asikter eller
ndgonting som kan leda organisationen in i en dispyt samt inte publicera ndgonting
som &r osdkert hur det kommer tolkas. Det &r viktigt att forsoka folja vederborande

rad for att inte fOrsitta organisationen i onddiga risker som kan leda till en kris.
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2.2.2 Krisstrategier

Coombs (2010b) presenterar Situational Crisis Communication Theory (hddanefter
SCCT). SCCT utvecklades for att ge insikter kring hur olika element i en kris
paverkar ménniskors reaktioner, uppfattning om en kris och dess
kriskommunikationsinsatser. SCCT har sin kérna i krisansvar och delar in krisen i
tre typer av ansvarsnivaer: offer, olycka och forebyggbar niva. Vederborande avgor
hur stort ansvar organisationen har i krisen dér offer dr 1&g, olycka &r minimal och
forebyggbar ar stark, vilket analyseras som ett forsta av tva steg for att avgora hur
stort hot krisen utgdr. Det andra steget innebér att det bor avgoras om nagon
forstirkande faktor existerar. Om ndgon av foljande dr ndrvarande blir hotnivan
storre. Stegen ar: (1) krishistorik och (2) tidigare rykte. Krishistoriken ifrdgasitter
om organisationen haft liknande kriser forr. Ménga tidigare kriser dkar hotnivén.
Det tidigare ryktet avgor utgdngspunkten infor en kris dé simre rykte innebér storre
hotniva.

Coombs (2007) delar in krisresponsstrategier inom SCCT i tre kategorier:
forneka, forminska, &teruppbygga samt en kompletterande: forstirka. Inom de
fornekande strategierna &mnar organisationen att bevisa att de inte har ndgot ansvar
for krisen genom att konfrontera intressenter som klagar, hdvda att det inte finns
ndgon kris och/eller skylla krisen pa nadgon utanfor organisationen. Enligt SCCT
rekommenderas de fornekande strategierna primédrt nédr organisationen dr offret.
Inom de forminskade strategierna vill organisationen forminska ansvaret eller
reducera allvaret genom att hdvda att det som skett var utanfor deras kontroll
och/eller hdvda att skadan endast d&r minimal. Organisationer som anvédnder
forminskande strategier tar pé sig en del av ansvaret for krisen. Det rekommenderas
darféor som primér strategi ndr organisationen har genomgétt en olycka. De
ateruppbyggande strategierna anvinds ndr organisationen vill f{Orbéttra
uppfattningen om sig sjilva och erbjuder da kompensation for offren av krisen
och/eller tar pa sig fullt ansvar och ber om forlatelse. Om organisationen genomgar
en kris som hade kunnat undvikas, rdknas den som forebyggbar och de
ateruppbyggande strategierna bor anvdndas som framsta strategi. De forstarkande
strategierna fokuserar pa allt gott organisationen dstadkommit tidigare. Stirkande
strategier ses som kompletterande da de endast kan anvindas nir en organisation

har tidigare goda gédrningar att uppmirksamma.
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Krishanterare kan vélja strategi baserat pa det hot krisen innebar. Nir hotet
ar storre bor mer tillmotesgaende krishanteringsstrategier anviandas. Nér det dr ett
ménskligt fel som lett till krisen kan det behdvas mer krdvande krishantering dn nér
det &r tekniska fel som ligger bakom krisen d4 de tekniska felen tillskrivs mindre
krisansvar dn de ménskliga (Coombs & Holladay, 2010b). Baserat pa SCCT menar
Coombs (2007) att nédr organisationens priméra responsstrategi matchar
ansvarsnivdn kommer intressenterna visa mer fordelaktiga attityder gentemot
organisationen. Foljaktligen bor intressenter pa sociala medier reagera mer positivt
pa en organisations krishantering ndr de i den ovéntade krisen anvénder
forminskande strategier och i kriser som hade kunnat undvikas anvédnder de

ateruppbyggande strategierna.

2.2.3 Kriser pd sociala medier
Sociala medier har fordndrat kriskommunikation. Delvis dr det enklare for
organisationer att anvdnda sig av sociala medier for att interagera med
konsumenter, men att anvidndarna édr aktiva medskapare leder till nya risker som
potentiellt kan utvecklas till kriser (Coombs, 2014a). Internet har dessutom bidragit
till hogre krav pd organisationers omedelbara kommunikation, inklusive
kriskommunikation. Tidsaspekten har alltid varit en kritisk del av
kriskommunikation och internet har gjort det enklare att fa ut meddelanden snabbt
(Coombs & Holladay, 2010a). Kriskommunikation méste inte langre ga igenom
gatekeepers som traditionell media, utan kan kommuniceras direkt fran
organisationen via deras sociala medier (Fowler, 2017). Det mdjliggdr regelbunden
kommunikation kring krishdndelserna till allmidnheten samt att fora en dialog med
intressenter genom exempelvis kommentarsfilt (Crijns et al. 2017). Sociala medier
kommer dédremot inte endast med mojligheter for organisationer utan dven hot.
Bland annat dr det enkelt for konsumenter att sprida negativ information utan att
organisationen sjdlv har ndgon egentlig kontroll (Effing & Spil, 2016).
Konversationerna mellan organisation och konsumenter blir dessutom synliga infor
en stor publik (Coombs & Holladay, 2014). Det dr darfor viktigt att en organisation
tanker pé hur de svarar pA kommentarer under krismeddelanden, da det kan vara av
stor vikt och péverka organisationens rykte (Coombs & Holladay, 2007).

Personer som anvénder internet som en kélla for krisinformation foredrar

interaktiva kéllor framfor statiska kéllor (Paul, 2001). Vidare har teorin
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konversationsenlig ménsklig rost (hddanefter CHV efter engelskans conversational
human voice) visat vikten i att en organisation engagerar sig i dialog med
konsumenter via sociala medier, sérskilt pa ett ménskligt och dialogiskt vis
(Kelleher, 2009). Att skapa en dialog och vilja ratt meddelanden och timing, samt
att visa att organisationen lyssnar dr de vanligast forekommande rdden i artiklar
inom kriskommunikation (Eriksson, 2018). Maal & Wilson-North (2019) tar ocksa
upp vikten av att engagera sig med sina foljare och ndmner forstarkareffekten (fran
engelskans the amplifier effect) som innebér att en foljare kan sprida vidare
information till flera tusentals personer. Tillika &r uppdaterad, snabb och liglig
kommunikation viktigt for effektiv och trovérdig kriskommunikation pé sociala
medier. Daremot kan for snabbt publicerade meddelanden pé sociala medier minska
den kompetens mottagarna upplever hos organisationen (Eriksson, 2018). Dérfor
bor organisationen inte forsoka finna ny information endast for att skicka ut

meddelanden, utan lata ny information framgé naturligt (Fowler, 2017).

2.2.4 Personalisering och kriser

Négonting alla kriser har gemensamt dr att de dr foremal for offentlighetens
granskning. Ett stort problem for forskningen inom personalisering och kriser &r att
det dnnu inte finns ngon generell 6verenskommelse angéende vad personalisering
faktiskt dr (Denner et al., 2019). Darfor har vi valt att fokusera pd definitionen av
Denner et al. (2020) som beskriver personalisering inom kriskommunikation som
ett skifte i fokus fran problem till person, med fokus pé en specifik individ. Van
Aelst et al. (2012) har delat upp personalisering i individualisering och
privatisering. Individualisering innebdr att individen blir mer central och
organisationen mindre relevant, vilket exempelvis kan uppstd om VD:n uttalar sig
pa vis som kan forstds som uttryck av dennes individualisering istdllet for
organisationen som helhet. Privatisering hénvisar till beskrivningen att hogt
uppsatta personer, till exempel en VD, som vanliga personer genom att visa dem
som mer privata med storre fokus pa deras personliga liv. Enligt Denner et al.
(2019) ar strategiskt anvindande av individer, framforallt ledare i organisationens
externa kommunikation sdrskilt viktig under en kris d& det gér kommunikationen
mer stadig. Att 1ta en person likt en VD synas under en kris kan gora att
krishanteringen verkar mer serids (Denner et al., 2020). Enligt Crijns et al. (2017)

ar personaliserad respons fran organisationen pa en konsuments kommentarer
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formanligt for organisationen genom att uppfattningarna om CHYV blir hégre och
skepsisen hos konsumenterna ldgre. Ett exempel pa hur det gar att personalisera
svar dr att nimna konsumenten vid namn. Snoeijers et al. (2014) understryker att
ett manskligt ansikte som killa kommer ha storre paverkan pa effektiviteten i

sociala mediers kriskommunikation @n ett mer anonymt organisatoriskt konto.

2.3 Kunskapsluckan som amnas fyllas

Det existerar en stor mdngd forskning kring kriskommunikation som fokuserar pa
organisationens perspektiv i en kris (Crijns et al., 2017) men enligt Coombs &
Holladay (2014) behover kriskommunikation undersokas mer fran ett
tillvigagéngssétt dar bade organisationen och konsumenternas input tas i beaktning.
Enligt Crijns et al. (2017) finns det foga information kring hur organisationer kan
engagera sig med konsumenter pd det mest effektiva sittet.

Personalisering i organisationssbevakning har enligt Denner et al. (2020)
sdllan undersokts och personalisering inom krisforskning har dnnu inte varit centralt
uppmirksammat utan endast analyserats stundtals hittills. Denner et al. (2019)
konstaterar att fa studier analyserat vilka effekterna av personalisering pa sociala
medier i en kris kan bli géllande organisationens image och rykte. Denner et al.
(2019) presenterade att personaliserade uttalanden har en fordelaktig inverkan pa
en organisations image och att uttalanden lampligast yttras av organisationens
ledare. Resultaten kommer testas ytterligare i analysen dér organisationens och
ledarens mottagna Instagram-kommentarer under en krissituation jimfors.

Ytterligare framgér att det efterfrdgas mer forskning bade nér det kommer
till hur konsumenter kan engageras mest effektivt, samt hur effekter likt
personalisering pa sociala medier kan bidra till en organisations image och rykte.
Baserat pd vederborande ser vi en mdjlighet att fylla en kunskapslucka nér det
kommer till hur personalisering paverkar hanteringen och utvecklingen av en kris
pa sociala medier. Genom att kombinera kriskommunikation pa sociala medier med
personalisering vill vi skapa en djupare forstaelse for effekten olika krisstrategier
har pa konsumenternas engagemang.

Vidare vill vi, med grund i Wei & Kims (2021) studie kring intressenters
reaktioner pé kriser utlosta pd organisations- och individniva underséka fenomenet
vidare. Enligt Wei & Kim (2021) &r ilska en av de vanligaste kdnslorna intressenter

kédnner under en kris. Ilska var utmirkande hdogre ndr krisen orsakats av ett
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organisatoriskt misstag dn nér det var ett ménskligt fel pa individniva. De visade
tillika att intressenter har storre tolerans om en kris utloses av en individ jAmf{ort
med av organisationen i stort. En av anledningarna de tror kan ligga bakom ér att
ménniskor kan relatera mer till en individ som orsakat en kris dn en organisation.
Med utgangspunkt i tidigare forskning fordjupar sig kommande studie i om kriser
utlosta av individer dr mer forladtande 4dn de utlosta av organisationer applicerat pa
ett personligt varumirke, dir individen som utldste krisen dértill r ansiktet utét for

organisationen.

15



3 Metod

1 kommande del presenteras studiens vetenskapliga och metodologiska
utgangspunkter. Vidare introduceras och motiveras insamlingsmetod, urval och

analysmetod. Slutligen besvaras méjliga implikationer med metodvalet.

3.1 Vetenskaplig och metodologisk utgangspunkt
Studien utgar fran det ontologiska synsittet att virlden dr socialt konstruerad.
Genom att se pa vérlden som socialkonstruktivistisk forsoker vi forstd och tolka
den sociala verkligheten i sin kontext. Vi kommer ddrmed inte forklara verkligheten
i sin helhet, utan strivar efter att komma till insikt om den sociala verkligheten i en
viss omgivning (Falkheimer, 2014). Vart intresse dr inte att forsoka forsta
verkligheten som den &r utan vi forstar att vi som forskare dr aktiva medskapare av
fenomenet som studeras och i forldngningen dess verklighet (Heide & Simonsson,
2014).

For att forstd den berdrda verkligheten samt besvara var forskningsfraga har
vi valt en kvalitativ metod. Yin (2013) redogér for fem utmirkande drag hos
kvalitativ forskning. Kvalitativ forskning undersoker ménskliga livs mening under
faktiska omstdandigheter, den skildrar madnniskors asikter och attityder och ser till
sociala sammanhang och forhédllanden. Vidare skapar kvalitativ forskning
forstaelse for faktorer som kan redogoéra ménskligt socialt beteende samt arbetar for
att anvénda flera olika killor istéllet for enstaka. Med ovanndmnda i atanke lampar
sig en kvalitativ metod i form av en fallstudie bra for att besvara var

forskningsfraga.

3.2 Kvalitativ fallstudie

Den kvalitativa fallstudien framhévs enligt Heide & Simonsson (2014) som ett
passande tillvigagdngssitt inom dmnet strategisk kommunikation da den syftar till

att uppnd en djup kunskap om komplexa problem och fragor. Problemen éterfinns
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ofta inom organisationer, ddr strategisk kommunikation handlar om
organisationens kommunikativa forsok att nd dvergripande organisationsmal, vilket
gor organisationer extra ldmpliga att studera. Organisationer kan beskrivas som
“naturliga”, dér vi som forskare gar in i utvald organisation och observerar forloppet
som fortskrider. Vidare lampar sig en fallstudie nér en vill undersdka det speciella
snarare dn det generella. Vederborande relateras i sin tur till en holistisk ansats dér
vi inte vill urskilja det speciella fran det generella, utan istillet studera fenomenet i

den helhet som det ingér i.

3.3 Insamlingsmetod

Netnografi dr en metod som togs fram av konsumentforskaren Robert Kozinets och
passar exempelvis ndr nagon vill studera och forstd kommunikation pa nitet.
Namnet kommer frdn och 4r en forskningsmetod med grund i etnografin, som
anpassats for att studera kommunikation, interaktion och gemenskap minniskor
emellan pad nitet. Netnografi dr passande for djupgéende analyser da det kan
insamlas empiriskt material i exempelvis text-, ljud- och bildform fran diverse
sociala medier, vilket bidrar till en djupgéende och nyanserad analys (Bertilsson,
2014).

Kozinets (2002; 2010) har utvecklat fem steg for att genomfora en trovérdig
netnografisk analys som vi foljt under studiens gang: (1) Definiera fragestillning,
dmne och objekt, (2) Identifiera samt vilj lamplig empirisk kontext, (3) Vilj grad
av observation, (4) Analysera och tolka material och (5) Presentera
forskningsresultat och studiens bidrag. Vi kommer, enligt den netnografiska
forskningsmetoden, kalla oss sjdlva fullstindiga observatorer i insamlandet av
material, vilket innebar att vi samlar naturligt uppkommen information (exempelvis
kommentarer) utan att sjdlva kunna styra eller vara medproducenter av materialet.
Formagan att finga naturligt uppkommen information ar unikt for netnografin
jamfort med etnografin (Bertilsson, 2014), ndgonting vi ser som en stor fordel.

Insamling av material har skett pa Instagram. Utdver det har material
samlats in frén Stellas podcast Nu bérjar livet som drivs tillsammans med Vanessa

Lindblad. Allt material samlades in mellan den 28 och 29 mars 2021.
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3.4 Urval

Enligt Sveningsson et al. (2003) kan vi ndrma oss internet pd olika sétt, dir vi har
valt att se internet som en process. Det innebdr att vi intresserar oss for hur utbytet
av information dr organiserat samt vad det har for betydelse. Vidare kan det
exempelvis innebdra att det undersdks hur anvidndarna formulerar och tolkar
meddelanden samt hur de tillsammans skapar mening i en situation. For studien
anvinds ett malstyrt urval, dér vi strategiskt istdllet for slumpartat, valt ut material
for att besvara vér fragestdllning (Bryman, 2018). Med utgdngspunkt i nyssndmnda
har vi gjort vért urval kring vad vi vill studera och valt Stellas Instagram samt
podcast och RSBs Instagram. Urvalet sker pd mikronivé, vilket innebér att vi gér
djupare in pé ett mindre omrade (Sveningsson et al., 2003). Vi studerar
privatpersoner som kommunicerar som svar pa Stellas och RSBs kommunikation
pa mesoniva, vilket innebar att vi studerar en utvald grupp pa en socialt medium
(Sveningsson et al., 2003). All information har samlats in frdn 6ppna forum pa nétet
dér materialet publicerats offentligt. Det betyder att vi endast kommer ta del av
asikter som personer medvetet valt att dela, och observera dem i en begriansad miljo

pa nitet (Sveningsson et al., 2003).

3.4.1 Urval av data

Studiens empiriska material utgdrs av inldgg och tillhérande kommentarer fran
Stellas och RSBs Instagram. Vidare samlades material in frdn Stellas podcast Nu
borjar livet som drivs tillsammans med Vanessa Lindblad. Allt material
publicerades mellan 26 oktober till 17 december 2020 och samlades in mellan 28
och 29 mars 2021. De specifika datumen valdes da det 4r mellan dessa datum krisen
bryter ut, utvecklas samt stagnerar. Trots att det enligt Heide och Simonsson (2019)
inte dr mojligt att avgdra ett specifikt start- och slutdatum under en kris dr det under
dessa datum kommentarer med hogst relevans for studien aterfinns.

Inldggen pa RSBs Instagram den 26 oktober till 1 november samt 14 till 17
december studeras for att se reaktionerna pa nyheterna om att de ska lansera nya
concealers och foundations. Vidare studeras inldgget frdn den 23 november pd
RSBs Instagram dér de ber om ursékt for sitt agerande. Detta studeras i syfte att

forsta deras kriskommunikationshantering samt for att se reaktionerna.
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Vidare studeras Stellas personliga Instagram den 22 november for att
analysera uttalandet och hanteringen angdende kritiken mot varumirkets nya
concealers. Dessutom studeras Stellas podcastavsnitt frdn den 30 november av
samma anledning. Ytterligare studeras inldggen pa Stellas Instagram den 26 till 29
oktober samt 14 till 15 december for att se gensvaret pd lanseringen av nya
concealers och foundations.

Samtlig insamlad data éterfinns ldngst bak i studien under datakillor. Alla
inldgg fran Instagram har numrerats utifrdn uppladdningsdatum och refereras

senare i analysen som IG X. Podcasten numreras och refereras som P 1.

3.5 Analysmetod

For att analysera vért insamlade empiriska material anvénde vi oss av tre steg fran
Rennstam & Wasterfors (2015): sortera, reducera och argumentera. Inledningsvis
borjade vi med att sortera vart material genom att lasa och studera materialet flera
génger. Pa sd vis kunde vi borja urskilja teman och dérefter kategorisera efter
gemensamma ndmnare. Dérefter reducerade vi vart material for att besvara
representationsproblemet, di vi under studien inte kan aterge allt material som kan
kopplas till fallet. Istdllet reducerades materialet bland men ocksé inom kategorier,
till exempel positiva/negativa/neutrala kommentarer, for att pa ett rattvist satt kunna
svara pa var fragestdllning. Slutligen spetsades var argumentation genom att
teoretisera vart material, vilket gjordes genom en kombination av deduktivt och
induktivt processarbete. Vi vixlade successivt mellan teori och empiri for att hitta
tankbara koder och holl oss pé sa sitt mottagliga for andra koder och kategorier én

de som hittades inledningsvis (Eksell & Thelander, 2014).

3.6 Metodologisk reflektion

Enligt Heide & Simonsson (2014) ar det svart att utvirdera kvalitativa fallstudier
efter koncepten validitet, reliabilitet och objektivitet da de framst kopplas till den
kvantitativa forskningen. Istéllet, for att gora var kvalitativa fallstudie tillforlitlig
och trovirdig, anviande vi oss av Yins (2013) tre delmal: transparens, att arbeta
metodiskt och att hélla sig till beldggen. Genom att dokumentera véra
forskningsmetoder pa ett klart och tydligt sdtt samt gora var data Sppen for

granskning skulle studien kunna testas av andra vilket bidrar till transparensen.
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Fortsatt arbetade vi metodiskt for att minska risken for misstag och 6ka precisionen.
Det insamlade empiriska materialet studerades flera ganger, forst enskilt och sedan
tillsammans, for att pa ett sa rattvist sitt som mdjligt kunna dterges i studien. D4 vi
anvinde oss av deltagarnas ord som en beskrivning av deras beteenden kriavdes
validering for att faststdlla om beteendet faktiskt férekommit. Genom att testa véara
beldgg mot flera kéllor, och aktivt forsoka hitta motstridiga kéllor, finner vi styrka
och kan halla véra slutsatser till belaggen.

Da fallet RSB skedde i ett oppet socialt medium ansag vi det ej nddvindigt
att dolja varumarkets namn. Allt material vi samlat in finns att tillgd offentligt pa
internet och darfor sags det heller inte nddvindigt att fraga vare sig RSB eller
privatpersoner som bidragit till fallet med kommentarer och inldgg om tillstdnd att
anvinda materialet i studien. Med det sagt, har alla privatpersoners namn och
profilbilder, forutom Stellas, tagits bort da det saknade relevans for studien. Var
bedomning av Instagram som ett offentligt och 6ppet medium, dér alla medlemmar
ar medvetna att vad de publiceras kan ses av andra, bidrar till en etisk genomford
studie.

Studien dr skriven pa svenska da den d&mnar studera ett svenskt varumérke
som huvudsakligen riktar sig till svensktalande konsumenter. Alla uttalanden fran
Stella och RSB, samt de flesta kommentarer &r pd svenska. D4 en del uttryck som
aterfinns 1 tidigare forskning samt teori inte dr etablerade i svenska spréket har vi
gjort egna Oversittningar, bortsett frin ett fatal undantag dir vi inte ansdg oss finna
en korrekt oversittning pa svenska.

Pa grund av internets stora informationsomfing, dr det osannolikt att
granska allt (Thurén & Strachal, 2011). Vi haller oss 6dmjuka till var roll som
fullstdndiga observatorer da vi inser att det 4r omdjligt for oss att samla in eller
aterge allt material som kan kopplas till fallet. Vi har darfér motiverat vilka delar
som valts ut och varfor, for att pa ett enkelt och konkret sitt besvara var
forskningsfraga. Vidare i var roll som fullstdndiga observatorer kan vi som tidigare
ndmnt fAnga naturligt uppkommen information, fri fran var inverkan. Var utmaning
blir da den analytiska tolkningen nér vi ej har mdjlighet att stélla vidare fragor om
det insamlade materialet (Bertilsson, 2009). Heide och Simonsson (2014) menar pa
att andra forskare hade kunnat dra andra slutsatser, frdn samma empiriska material,
dé de hade kunnat tolka det annorlunda. For att besvara den ténkbara kritiken har

vi genomgdende under uppsatsen redogjort for dess olika delar, den
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vetenskapsteoretiska utgédngspunkten och metodologiska tillvigagingssittet
sammankopplat med analysen, pa ett transparent och tydligt vis. P4 sa sitt okar
tillforlitligheten samt trovédrdigheten av studien som vi hoppas kan inspirera andra

forskare till vidare studier.
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4 Analys

Analysen har delats in efter krisens tre olika stadier enligt Heide & Simonsson
(2019): forkrisstadiet, krisstadiet samt efterkrisstadiet. Vi kommer analysera
krisens olika hdndelser utefter de tre olika stadierna med hjdilp av studiens
teoretiska ramverk samt tidigare forskning. Analysen kommer sedan utgora

grunden for studiens diskussion och slutsats.

4.1 Fallet RSB: Utveckling over tid

Den 26 oktober 2020 annonserar Stella samt RSB pa respektive Instagram att de
inom kort ska lansera concealers i fargerna light, medium och tan, vilket mottas
med blandade reaktioner i form av kommentarer pa inldggen (IG 1-14).

En tid senare, den 20 november 2020, uttalar sig varumaérkets grundare pa
sin personliga Instagram i form av Instagram stories, dir hon svarar pa kritiken som
framkommit angdende avsaknaden av morka farger pa produkterna. I bendmnda
stories sdger hon bland annat: “Det hdr kanske ingen sdger till er, men sanningen
dr den att, mérka farger sdljer typ knappt” vilket mots av stark kritik (Gervide,
2020).

Tva dagar senare uttalar sig Stella &nnu en géng pa sin personliga Instagram,
dér hon nu ber om ursdkt for sitt tidigare uttalande, bjuder in till diskussion och
sdger att de redan arbetar for en béttre méngfald av farger infor kommande lansering
av foundations (IG 15). Ett liknande meddelande publiceras pd varumirkets
Instagram samma dag, signerat Stella (IG 16). Vidare gér Stella ut i sin podcast den
30 november 2020 och ber om ursékt for sitt handlande (P 1).

Den 14 december 2020 annonserar Stella samt RSB pé respektive Instagram
att de foundations som de omnamnt tidigare nu kommer lanseras. Annonseringen
mots dn en gang av stor kritik fran personer som inte tycker att den tidigare utlovade

méngfalden har uppfyllts (IG 17-23).
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Fallet RSB studeras i kommande analys for att besvara vér forskningsfraga: “/
vilken utstrédckning paverkar personlig varumdrkning ett varumdrke vid en kris?”
Enligt Waller (2020) kan ett personligt varumérke beskrivas som ett varumérke som
ar identifierbart med en person som ofta dr kind redan innan varumaérket skapas.
RSB ir ett varumirke med stark koppling till Stella i form av varumérkets namn,
marknadsforingsmaterial samt att det startades av Stella sjélv ndr hon redan hade

en stabil foljarskara, vilket definierar RSB som ett personligt varuméirke.

4.2 Forkrisstadiet

Forkrisstadiet ror sig enligt Heide & Simonsson (2019) om att hélla koll pa
varningssignaler och eventuella risker som potentiellt kan utvecklas till en kris.
Vidare podngterar Eriksson (2018) vikten av att analysera miljon pa sociala medier
for att upptéicka potentiella risker. Som ndmnt under inledningen har mérken som
liknar RSB tidigare blivit kritiserade for déligt utbud av farger (Moné 2018), vilket
kunde upptéckts vid en omvérldsanalys i forkrisstadiet ndr RSB planerade for sin
egen lansering. Om RSB gjort en sddan analys hade de kunnat uppticka de risker
eller kriser andra varumirken statt infor och forstétt riskerna med att lansera ett

begrinsat utbud av farger.

4.2.1 Stella concealerlansering

Trots eventuella varningstecken annonserar Stella pé sin personliga Instagram den
26 oktober 2020 att RSB kommer lansera concealers 1 fargerna light, medium och
tan (IG 1). Berorda inldgg har 98 kommentarer ddr endast atta kommentarer &r
negativa och resterande dr positiva eller neutrala. De negativa kommentarerna pa

inldgget (IG 1) lyder bland annat:

“Jag dlskar att folja dig och dlskar alla produkter som jag har testat
fran dig. Men att bara slippa 3 farger? Forstdr inte hur det skulle funka
[for majoriteten av din malgrupp. Jag forstar att det dr vdildigt dyrt att
ta fram mdnga olika fdrger, men endast 3 st dr ju pa tok for lite! Hoppas
det kommer fler firger inom kort! &

23



Three shades only??... Hoppas du har planer pd att sldppa mer nyanser
i framtidens”

De negativa kommentarerna i Stellas kommentarsfélt ger intrycket av att vara
konstruktiv kritik med goda intentioner, bland annat d& de innehéller glada emojis
eller blandas med komplimanger. Ménga riktar sig till Stella personligen genom att
anvinda personliga pronomen som du och dig. De positiva kommentarerna bestér
av exempelvis hjirtan och emojis med hjartdogon. Manga av de positiva

kommentarerna pd inldgget (IG 1) riktar sig till Stella personligen som exempelvis:

“Fin du dr € maste testa !!”’

“DU AR OTROLIGT VACKER ¢"®"”

Flera kommentarer nimner med andra ord mer om Stella sjdlv &n om concealern.
Trots det personliga tilltalet har Stella varken svarat pd eller gillat nigra
kommentarer i bendmnda kommentarsfalt.

Den 26 oktober 2020 publicerar Stella ytterligare ett inligg angiende
lanseringen med 73 kommentarer (IG 2) dér ingen av kommentarerna ir negativa.
Den 27 oktober 2020 publicerar hon ytterligare ett inligg med tva bilder angaende
kommande lansering (IG 3). Inldgget har 53 kommentarer varav endast en
kommentar dr negativ. Dagen innan lansering, den 28 oktober 2020, publicerar
Stella en bild som far 26 kommentarer (IG 4) varav inga &r negativa. Pa
lanseringsdagen, den 29 oktober 2020, publiceras ytterligare ett inligg med 48
kommentarer (IG 5) dér tva av kommentarerna dr negativa. Stella har inte svarat pa
kommentarer under négra av inldggen, varken de positiva eller negativa, trots att en
del av kommentarerna ar fragor riktade till henne personligen. Det finns inte heller
ndgon kommentar under berérda datum som ifragasatter valet av modeller, likt pa
RSBs Instagram (se RSB concealerlansering), trots att samma modeller syns pa

flertalet bilder pa Stellas Instagram.

4.2.2 RSB concealerlansering
Samma dag som Stella annonserar lanseringen av concealers, den 26 oktober 2020,
annonserar RSB lanseringen péd sin Instagram via tva olika inldgg. Det forsta

inldgget (IG 6) har 44 kommentarer och det andra (IG 7) 56 kommentarer. I det
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forsta inldgget fanns det fler positiva dn negativa kommentarer och i det andra
inldgget var ungefdr halften positiva eller neutrala och hilften negativa. De negativa

kommentarerna pa andra inldgget (IG 7) 16d bland annat:

“Tre farger & och alla dr ganska ljusa ni kunde ju ha vintat o jobbat

dnnu mer med concealer och tillverkat fler firger man ser ju att ingen
som dr lite morkare i hyn kommer kunna bdra den hdr concealern”

“Kan verkligen inte forstd varfor man vdljer att slippa en produkt med
tre nyanser? Kdinner ni verkligen att ni inkluderar alla mdnniskor och
bjuder in till mangfald av konsumenter? Man kan vdl hoppas att ingen
képer nagot mer fran er ndr ni inte ens kan komma ut med nagot for
alla. Pinsamt och nonchalant av er, borde inte beautybranshen vilja
strdva efter att vixa och gd framdt, inkludera?”

“Are you happy with the shade selection? Only three shades seems a
bit old” [...] “‘for example: you have more selection for lipliners and
lipsticks than concealer”.

De forsta tva kommentarerna har inte fatt nagot svar fran organisationen men andra

negativa kommentarer som fick svar besvarades likadant av RSB:

“Hej, tack for er feedback! Vi jobbar kontinuerligt med
produktutveckling for att fa till den bdsta kvaliten och kunna erbjuda er
grymma, olika typer av alternativ inom make-up och hudvdrd for alla
typer av kvinnor och mdn. Var produktkatalog utvecklas stindigt och
vi ser framemot att kunna erbjuda er dnnu fler alternativ pa befintliga
och framtida produkter!”

Personaliserad respons fran organisationen pa konsumenters kommentarer &r
formanligt (Crijns et al.,, 2017) och kan goéras genom att exempelvis nimna
konsumenten vid namn for att géra uppfattningarna om CHV hos organisationen
storre och skepsisen hos konsumenterna lidgre. Alla kommentarer fir samma svar
trots att de ndmner olika saker och dven fragor besvaras med “tack for din
feedback” och inte “tack for din fraga” f0ljt av ett svar. Detta kan potentiellt tolkas
som att organisationen inte ldser alla kommentarer, utan endast fokuserar pé att ge
svar sd snabbt som mojligt. For snabbt publicerade meddelanden pa sociala medier
kan leda till att mottagarna upplever mindre kompetens hos organisationen

(Eriksson, 2018). De flesta positiva eller neutrala kommentarerna under inldgget
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(IG 7) ér fragor om exempelvis pris eller vilken firg konsumenterna bor vilja men

det finns ett fatal uppmuntrande kommentarer som exempelvis:

“This is already my new favorite concealer & @”

“Faaave”

Det finns dértill kommentarer bestdende endast av hjért-emojis och Stella sjilv har

ar negativa ar mer personaliserade. RSB svarar exempelvis pa frigor om férg eller
pris och besvarar de positiva kommentarerna med olika sorters hjért-emojis. Tre av
de positiva eller neutrala kommentarerna har inte fétt svar, jamfort med fem av de
negativa kommentarerna.

Mellan den 27 oktober 2020 och 1 november 2020 ligger RSB upp
ytterligare sju inldgg (IG 8-14) om concealerlanseringen med sammanlagt 105
kommentarer. Overvigande del av kommentarerna #r positiva men det finns en del

kommentarer som &r negativa:

“Hur kan man sldppa 3 fdrger pa en concealer 2020 utan att skdmmas?
Va sugen pd att testa detta mdrke men nu kommer jag aldrig kopa fran
er! Stottar inte rasister” (1G 14).

Det finns tillika kommentarer som bland annat ifragasitter valet av modeller i

kampanjen eller avsaknaden av svar pa kommentarer:

“HUR KAN DU HA EN KVINNA MED MORK HUDTON I DIN
KAMPANJ MEN INTE GORA SMINK FOR MORKARE HUDTON AN
VIT. VILKET J*VLA SKAMT” (1G 13)

“Eran kundservice ligger pa en vdildigt lag nivd. Ni verkar inte ens
svara pd era kunders fragor” (1G 14)

4.2.3 I riskzonen?

Vid en analys av kommentarerna pd RSBs och Stellas personliga Instagram kan
uppfattningen om att de befinner sig i en risksituation som potentiellt kan utvecklas
till en kris erhéllas. Enligt Kédekova & Holienc¢inova (2018) prioriterar ménga
konsumenter WOM framfor traditionell marknadsforing. Negativ WOM ir enligt
Coombs & Holladay (2010a) problematisk d& de negativa effekterna pa nétet kan
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finnas kvar lingre &n vad de negativa minnena gor. Negativ WOM har dessutom
storre paverkan &n positiv WOM (Park & Lee, 2009). Det innebidr att negativ
respons kan fa stor spridning och paverka organisationen under ldng tid dérefter.
Bland annat far en negativ kommentar pd RSBs Instagram 57 gillningar (IG 7) och
en negativ kommentar pa Stellas personliga Instagram far 63 gillningar (IG 5) vilket
innebdr att ménga personer haller med om den kritik som framfors och potentiellt
kan sprida det vidare. Vederborande talar for att RSB hér befinner sig i riskzonen
infor en potentiell krissituation.

En risk kan utvecklas till en kris om den inte hanteras (Heide & Simonsson,
2019). Sociala medier har delvis gjort det enklare for organisationer att interagera
med konsumenter men det har &ven lett till att konsumenterna stiller hogre krav pa
att organisationen faktiskt ska kommunicera med dem. RSB blir bland annat
ifrdgasatta kring varfor de inte svarar pa konsumenternas fragor. Enligt Coombs
(2010a) &r rykteshantering viktigt for organisationer, vilket innebér att de bor mota
intressenternas forvantningar och forma deras upplevelser pa ett gynnsamt satt. Nar
en konsument kritiserar eller ger feedback och blir besvarad med ett automatiskt
meddelande som uppenbart dr en kopia av det svar minga andra far, ger det
mdjligtvis inte det mest gynnsamma intrycket hos en redan irriterad konsument.
Lagger konsumenten tid pé att skriva en kommentar for att stilla en friga
exempelvis, forvéntar de sig sdkerligen att organisationen ligger tid pd att besvara
den. Gors det endast med automatiserade svar formas inte konsumentens upplevelse

pa ett gynnsamt sétt nér chansen infinner sig, kanske rentav det omvénda.

4.2.4 Uttalandet som utloser krisen

Den 20 november 2020, ungefdr tre veckor efter att RSB lanserat sin concealer
véljer Stella att svara pé kritiken de mottagit angdende fargskalan genom Instagram-
stories pd sin personliga Instagram. Sérskilt en mening uppror och
uppmirksammas: “Det hér kanske ingen sdger till er, men sanningen &r den att
morka farger siljer typ knappt” (Gervide, 2020). Hér gar det att finna tendenser pa
alla tre punkter under den fornekande delen av SCCT (Coombs, 2007). Delvis gér
det att urskilja attackera den anklagande som innebdr att de som klagar
konfronteras. Nar Stella sdger: “Det hir kanske ingen séger till er [...]” kan det
tolkas som att hon anser att de som konfronterat henne och varumérket inte &r

tillrackligt paldsta inom dmnet. “[...] morka farger séljer typ knappt” fortsétter sedan
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genom att applicera syndabockar i utomstiende personer; delvis de morkhyade som
inte koper smink och delvis resten av befolkningen som gjort ogrundade
anklagelser. Hela uttalandet kan ses som fornekande da varken Stella eller RSB pa
ndgot vis tar pd sig ansvar for situationen genom att exempelvis be om ursékt eller
erkdnna sitt misstag. Denna fornekande forsta punkt av SCCT rekommenderas
framst nir organisationen dr offer i krisen, vilket inte kan anses i berorda fall da
krisen &r sjdlvforvéllad och kunde ha forutsitts och forhindrats.

Som nd@mnt under rubriken personlig varumérkning kan personen bakom det
personliga varumérket ses som mer autentisk samtidigt som personen bor agera
enligt varumérket (Waller, 2020). Uttalandet pa Stellas personliga Instagram var
inte 1 linje med vad som kan uppfattas som varumaérkets vérderingar, genom att de
exempelvis anvinder modeller med till synes olika etniciteter i sin marknadsforing.
For att marknadsfora de tre olika concealers anvéandes tre kvinnor (varav en ar Stella
sjdlv) med olika hudton och olika nyanser pd kldderna de bdr. Det kan tolkas som
att de representerar de tre olika nyanserna som lanseras, men reaktioner framkallas

1 varumarkets kommentarsfalt (IG 13):

“Vilken concealer anvinder kvinnan till hoger, med tanke pd att mork
concealer inte ens finns?”

“Nivill gdrna ha med en nagot morkhyad person (jag menar att hon dr

Jju inte ens mork i jamforelse med mdanga andra typ african kvinnor) i
eran marknadsforing men inte en produkt for oss. Sd att vara
morkhyade dr for mig ingen trend sorry. Jag busar mig inte till min
vackra naturliga nyans. Och vi morkhyade dr ingen eftertanke.”

Vederborande tyder pd avsaknad av kommunikations-alignment. Stella bidrar
sedan till det ytterligare genom att gora ett uttalande som inte &r i linje med
varumirket och dess vérderingar vilket leder till att RSB hamnar i krisstadiet. Ett
rad fran Maal & Wilson-North (2019) for att undvika kriser pa sociala medier ar att
upprétthalla organisationens viarden och vision, vilket Stella nu motarbetat. Det dr
viktigt att podngtera att handlingar ger konsekvenser for personliga varumérken likt
for enskilda personer (Fournier 1994, refererad i Alvarez del Blanco, 2010). Det
personliga varumirket bor stidndigt arbeta for att bygga en god relation till sina

kénslostyrda konsumenter, genom att exempelvis kommunicera med forsiktighet
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(Alvarez del Blanco, 2010). Att hantera konsumenters kinslor strategiskt ar viktigt

for att undvika att forsittas i krisstadiet (Zhang et al., 2021), vilket Stella nu orsakar.

4.3 Krisstadiet

Efter Stellas uttalande definieras RSB befinna sig krisstadiet. Nu bor atgirder
genomforas och krisen hanteras genom att informera och svara pa frigor (Heide &

Simonsson, 2019).

4.3.1 Stella uttalande

Den 22 november 2020, cirka tvd dygn efter Stellas uttalande om att morka féarger
inte sdljer dndrar Stella krisstrategi till en dteruppbyggande (Coombs, 2007) dér hon
ber om ursdkt for sitt tidigare uttalande (IG 15).

Till er som med rdtta har reagerat eller blivit

s@rade: Jag ber om ursdkt for min klumpiga 0 e ; .
och ogenomtdnkta kommentar i Instagram m eit par veckor lanserar vi en serie nya

Stories hdromdagen om vdrt sortiment av f?undotlons", med mycke.t bdttre mongfqld av
concealers. Mdnga har reagerat pd att vibara  farger. Det @r en breddning som har varit

har tre farger och saknar mérka toner och pé planerad sedan tidigare. Kampen for svartas
sdttet jag uttryckte mig pd ndr frégan kom pd rattigheter inom skénhet och andra omraden
tal. dr otroligt viktig, och jag lovar att vi ska

fortsatta utbilda oss och gora bdttre ifran oss.
Jag d&ngrar att jag uttryckte mig pé det sdttet Som mdnniskor och som féretagare.

och dr ledsen for att ha gjort mdnniskor
upprorda och besvikna. Jag forstér att jag har
ett ansvar och en makt och vill anvdnda min
position till att inkludera i stdllet for tvartom.

Jag vill rikta ett stort tack till er som hort av er
med konstruktiv kritik och berdttat vad jag/vi
kan gora bdttre och for att Idra andra. Jag tar
det hdar till mig och ser fram emot vad vi kan

| ett forsta steg kommer jag bjuda in flera av . .
gora framat.

de som kritiserat att komma med mer
feedback till oss som varumarke, béde om
produkterna och marknadsforingen. Redan
innan kritiken kom insdg vi att vi behévde
bredda vart sortiment.

Bild 1. Skdrmavbild fran Stellas Instagram, 22 november 2020 (IG 15).

I uttalandet ber Stella om ursékt, forklarar att hon &ngrar sig och uttrycker sympati.
Enligt Coombs (2007) matchar nu responsstrategin med ansvarsnivén och det finns
en chans att intressenterna kommer demonstrera mer fordelaktiga attityder ndr
Stella tar pa sig ansvaret. Genom att uttrycka sympati dar hon medger att hon forstar

att hon gjort minniskor ledsna och besvikna anvidnder hon effektivt en
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ateruppbyggande strategi. Ingen kompensation erbjuds direkt till de drabbade men
hon forklarar att varumirket inom nagra veckor kommer lansera foundations med
bittre méngfald av féarger.

Hon bjuder dessutom in till diskussion, ndgot som didremot inte uppmuntras i
samband med inldgget, dd kommentarsfaltet staings av. Hon forklarar senare i sin

podcast (P 1) den 30 november 2020:

“Jag maste ocksad podngtera att jag har ju bara raderat kommentarer
en gang under hela det hdr och det var forsta dagen. Det var en bild pd
min son och under ddr sd var det mycket hat och jag kdnde att det hdr
dr inte rdtt plats. Jag forstar att min Instagram dr officiell och man fdar
tycka och tinka vad man vill och saddr men som sagt jag fick panik.
Men jag jag vill ocksa podngtera att jag tog dven bort kommentarer
fran folk som stottade mig, jag tog inte bara bort kommentarer frdn folk
som kritiserade mig utan det var, det var kanske 30 kommentarer som
jag raderade den dagen och det var allt fran bra till daligt. Ja men sen
sa skrev jag en ursdkt pd min brand IG ddr jag inte hade stingt
kommentarsfdlt och ddr jag éppnade upp for diskussion.”

Kommentarer raderas, kommentarsfalt stings av samt en del konsumenter reagerar
pa avsaknaden av svar pa sina kommentarer, vilket inte kan anses frimja dialog
eller relationsbyggandet till intressenterna. Samtidigt 4r det enkelt for konsumenter
att sprida negativ information pé sociala medier och svart for organisationen att
kontrollera vederborande (Effing & Spil, 2016). Maal & Wilson-North (2019)
presenterar forstirkareffekten, vilken innebir att en foljare potentiellt kan sprida
vidare information till flera tusentals personer. Att stinga av kommentarer kan
ddrmed ses som en taktik hos organisationen for att aterfd kontrollen dver den
negativa information som sprids i kommentarerna, dven om det sker pa bekostnad
av relationen. Trots att det forsta ursidktande uttalandet publiceras pa Stellas
personliga Instagram far foljarna ingen chans att kommentera héndelsen, vilket gor

att manga istéllet forflyttar sig till varumidrkets Instagram dér ndsta ursdkt

publiceras.
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4.3.2 RSB uttalande

Igér bad jag om ursakt for mitt uttalande
och de brister mitt varumarke hatt i
samband med lanseringen av vara

concealers. Jag vill passa pa att be om

ursakt aven har. Det var otroligt dumt av
mig och finns mycket jag hade velat géra
annorlunda. Min intention var aldrig att
sdra nagon, men jag ar medveten om att
det blev konsekvensen. For bade mig
personligen och oss som varumaérke har

Vi ar ett litet foretag, vilket betyder att vi
inte har samma muskler for att utveckla
produkter eller svara pa kommentarer som
ett stort globalt varumarke. Vi var inte
forberedda for att hantera kritikstormen
och blev valdigt 6verbelastade av den flod
av hat och personangrepp som kom
samtidigt som den sakliga kritiken.

den har situationen varit en helt ny
erfarenhet, och vi har gjort ménga misstag.

Jag hoppas att ni kan acceptera ursakten och ge
oss en chans att géra saker annorlunda, men férstar
ocksa om det kan ta tid for vissa av er, att ert
fortroende maste fortjanas. Vi kommer sakert gora
misstag aven i framtiden, men kommer gora allt i var
makt for att vara mer inkluderande och inlyssnande.
Under den kommande veckan bérjar jag med att
bjuda in flera av de som kritiserat oss till att komma
med mer feedback pa var strategi framat. Tack for
att ni tog er tid att lasa. Vi kommer dessvarre inte ha
mojlighet att svara pa alla kommentarer, men
valkomnar all konstruktiv diskussion.

Det har ocksa gétt ut 6ver mina
medarbetare som brukar hantera detta
konto, vilket gor mig &n mer ledsen. Jag ar
tacksam for att manga av de som kritiserat
oss varit sakliga och framfort viktig kritik
som vi valkomnar och tar till oss. Ni hjalper
oss att utvecklas, att bli battre och mer
inkluderande. Jag angrar att vi inte
hanterade situationen béttre fran borjan
och ar ledsen for det.

Rebecca Stella

Bild 2. Skdrmavbild fran RSBs Instagram, 23 november 2020, (IG 16).

Dagen efter Stellas ursikt pa sin personliga Instagram publiceras &nnu en ursékt av
Stella, nu p4 RSBs Instagram (IG 16). Hon refererar till sin ursprungliga ursikt, ber
om ursdkt dnnu en gang samt ber om en ny chans. Krisstrategin dr fortfarande
ateruppbyggande samt till viss del forminskade (Coombs, 2007) nér hon forklarar
att de &r en liten organisation som inte var forberedda for kritiken som kom. Vid
ateruppbyggande strategier tar organisationen pd sig hela ansvaret medan vid
forminskade, som i géllande fall nér hon forsoker rittfardiga handlandet, endast tar
pa sig visst ansvar. Hon anvinder en offentligt centrerad strategi och uttrycker
sympati genomgaende vilket enligt Coombs (2014b) fungerar effektivt som
ateruppbyggande strategi. Hon forklarar vidare att “de inte kommer ha mojlighet
att svara pd alla kommentarer, men védlkomnar samtidigt all konstruktiv

diskussion”.
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Till inldgget (IG 16) finns det 368 kommentarer, bade av positiv och negativ
karaktér, dir den gemensamma ndmnaren ofta dr att de &r riktade direkt mot Stella.

Néagra exempel ér foljande:

“Det dr inte bara det, men du tystade ocksd ner oss for att du antagligen
inte kunde ta kritik. Du har varit i denna branschen i mdnga mdnga dr
och borde veta bdttre, jag tror folk blev dnnu argare ndr de inte ens fick
siga hur de kinde sig efter ditt tankeldsa uttalande. Onskar din son all
lycka och kdrlek i livet, men for now viljer jag ocksa att bojkotta dig.”

“Visste inte att du var sd trangsynt. For en kvinna som gdrna busar
eller sprayar sig sjdlv morkare sa var detta riktigt ldgt. Du kunde
hanterat den konstruktiva kritiken bdttre. Nir du kommer med dessa
uttalande ska du ha underlag. Jag bojkottar dig. Nej tack. Vi dr i dr
2020 . Inkludering dr ett mdste.”

“Du dr inte mer dn mdnniska, vi gor fel. Alla gor fel. Det finaste dr vdl
att man kan std for det pd ett sdnt hdr drligt sctt. 2

“@OV jag ir morkhyad och tar inte illa upp for att du inte sldppt fler
morkare nyanser. det hdr dr det sjukaste jag sett. hur kan folk vara sa
ldttkrdnkta 6ver concelers? kan folk tagga ner och sluta hata och se allt
sd negativt. Var lite glada istdillet och visa kdrlek .. storst av allt dr
kirleken &5 finns virre saker hdr i virlden .. lovar. %"

Endast enstaka kommentarer vander sig direkt till organisationen eller ni, och flera
av dem innehéller endast hjértemojis som tyder pd att stod visas for uttalandet. Trots
att de har 6ppnat upp for diskussion i kommentarsféltet svarar varken Stella eller
varumirket pd ndgra kommentarer. Det gar emot vad Heide & Simonsson (2019)
klargjort géllande betydelsen i att informera och svara pé fradgor under krisstadiet.
Det gar 4ven emot CHV som visar att det dr viktigt for en organisation att engagera
sig och att fora en dialog med sina konsumenter via sociala medier (Kelleher, 2009).
Varumérket informerar men ldmnar samtidigt dver tolkningen till intressenterna nér
de inte svarar. Enligt Alvarez del Blanco (2010) &r varumérket en aktiv deltagare i
att skapa bilden och uppfattningen av sitt varumaérke, vilket dr en stdndig process
for att paverka intressenters uppfattning. Processen omfattar bland annat att vara
sjdlvmedveten, prioritera relationer och kunna goéra fordndringar med malet att
bygga upp relationer till intressenter. Stella och RSB inser att de gjort fel, bade nir
det kommer till Stellas uttalande men dven deras begransade utbud av férger, och

ar darfor sjdlvmedvetna och kommer till insikt med att de maste genomfGra
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fordndringar. Vad som déremot verkar glommas bort dr relationen till deras
intressenter nér de inte for ndgon dialog. Att skapa dialog under en kris har ofta
framkommit som ett av de viktigaste stegen i krishantering (Eriksson, 2018) och

verkar enligt meddelandet endast ske for en specifikt inbjuden grupp.

4.3.3 Stellas uttalande i podcast
Forutom ursdkten pa sin personliga Instagram samt varumirkets Instagram
uppmérksammar Stella hdandelsen i sin podcast som slédpps den 30 november 2020.

I podcasten (P 1) forklarar hon till sin podcast-partner Vanessa Lindblad:

“Ja som du sdger sd har jag ju bett om ursdikt och jag dngrar mig
Jjdttemycket och jag forstar att jag inte har haft kunskap, och jag har
verkligen forsokt att visa att jag dr sd jikla ledsen och att jag tar mig
till allting. Jag har haft méten med dom som har, ndgra av dem som
har kritiserat mig mest. Jag har ringt upp dem och pratat med dem pa
Facetime och haft timldanga moten. [...] For deras tid sd kommer jag att
donera pengar till den organisationen som de viljer.”

Stella fortsdtter pa en ateruppbyggande strategi genom att be om ursdkt men
erbjuder nu kompensation for de drabbade. Precis som ndmnt pd RSBs Instagram
har Stella bjudit in utvalda personer till dialog, men det framgér inte vad som sagts
under samtalen. Hon lagger dessutom till den stirkande, kompletterande strategin i

form av att pAminna om tidigare goda handlingar (Coombs, 2007):

“[...] men jag vill verkligen att ni ska veta att jag har tidigare jobbat
for den hdr fragan. Jag har produkter som har varit i produktion lang
tid tillbaka som kommer lanseras snart som man inte bara kan haspa
ihop pa en sekund sd att, upp till bevis som sagt och jag ser fram emot
och gora bdttre ifran mig. Flera av dom motena som jag har haft under
veckan har inspirerat mig sd, sd, sd mycket sd att nu blickar jag framdt
och blir bdttre pa alla sdtt och jag hoppas verkligen att jag kan
inspirera andra till att bli bdttre ocksd, speciellt i varan bransch.” (P

1)

Stella fortsétter sedan att prata om stodet hon har fétt, vilket kan kopplas ihop till
Wallers (2020) teori att varumarket kan fa en fordel nar det kommer till att ses som

omtyckt om ménga redan ir lojala foljare av personen bakom varumérket:
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“Alltsa jag kdnner att jag har lirt mig av det hdr, jag kdnner att jag
verkligen dr hungrig pa att fa mer ldrdom pa att géra saker och ting
bdttre bdde som foretagare men ocksa som person och som medsyster,
Jjag vill verkligen gora rdtt och det, det kinns ocksa lite grann sd hdr i
DM som att man, jag fdar ganska mycket mer support nu det kdnns som
att folk vill ge mig en chans och att folk kanske forstar att jag dr
allvarlig ndr jag sdger det och det jag blir tacksam for att jag far jag
kanske kan fd en chans.” (P 1)

Genomgédende under podcasten gir det att hora spir av personalisering samt
individualisering (Denner et al., 2020; Denner et al., 2019). Fokus skiftas fran
problem och organisation till Stella sjdlv. Hon tar pa sig stor del av skulden och
organisationen blir mindre relevant. Vidare leder det i sin tur till att
kriskommunikationen blir stadigare samt verkar mer serids nir det finns ett ansikte
utdt. Forutndmnda har storre effekt pd effektiviteten pa sociala medier @n ett
formellt organisationskonto (Snoeijers et al., 2014). Stella gar sedan vidare med att

slutligen kommentera framtiden fér RSB:

“Jag vill ocksd podngtera att inkludering kommer vara en viktig
ledstjdrna for arbetet med mitt varumdrke och mina produkter
framdéver, det kommer alla att mérka. Jag haller ju precis pd att lansera
nya foundations som har jag har jobbat pd i ett ar, alltsa du vet ju hur
ldng tid det tar att ta fram nya produkter, det dr ingenting man kan géra
pd en manad. [...] Sa det har varit en vdildigt lang process och i den
produktlinjen sa har vi en mycket bredare fdrgpalett och den dr mer
representativ for hur jag vill jobba egentligen. Vi kommer att slippa
den i borjan av december men jag har ju redan smygvisat behind the
scenes och sdnt fran pldatningen som vi gjorde ndr jag var i Stockholm
sd att det hdr har ju liksom redan varit pa gang.” (P 1)

4.4 Efterkrisstadiet

Efterkrisstadiet handlar delvis om att organisationen ska ldra sig nagonting av
krisen, och delvis om att arbeta for att vinna tillbaka sin image, legitimitet och
allminhetens fortroende (Heide & Simonsson, 2019). De ateruppbyggande
strategierna inom SCCT (Coombs, 2007) &r att kompensera och be om ursékt, vilket

Stella och RSB dgnat sig at redan 1 krisstadiet.
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4.4.1 Foundationlanseringen annonseras

Den 14 december 2020, néstan tvd manader efter att concealerlanseringen
annonserats gar RSB och Stella ut med att de ska lansera foundations (IG 17 och
19). Stella ndmner i sin podcast som publiceras nér de befinner sig i krisstadiet att
de redan haft foundations under produktion och att de arbetat med dem under 14ng
tid. Vidare skulle nyssnimnda kunna fungera som ett utmérkt tillfille for
varumirket och Stella sjdlv att visa att de tagit till och lirt sig av den kritik de
mottagit, eftersom foundations likt concealers &r en produkt till ansiktet som
anpassas utefter den egna hudtonen.

Varumérken befinner sig i en stdndig process for att paverka intressenters
uppfattning om varuméirket. Det &r viktigt att vara beredd att genomfora stora
fordndringar da vi lever i en stindigt foranderlig varld med intressenter som delvis
ar kinslostyrda och dirmed inte alltid enkla att forutse (Alvarez del Blanco, 2010).
I situationen kan varumaérket ta 1drdom av krisen och vad deras intressenter reagerat
pa tidigare. D4 16ften pé forbattring nu delgetts kan det antas att ménga intressenter
forvantar sig faktisk fordndring och forbattring. Det dr viktigt for varumérken att ta
sig tid for relationen till intressenterna (Alvarez del Blanco, 2010), och i detta fall
visa pa att det inte bara dr tomma 16ften.

Det har blivit tydligt under krisen att alignment av kommunikationen é&r
bristfillig. Det finns inkonsekvenser i anpassandet av kommunikationsstrategin till
organisationsstrategin nér Stella gar ut pd sin personliga Instagram och
kommenterar organisationen. Vidare anpassas inte kommunikationsaktiviteterna
till kommunikationsstrategin nir Stella forst sdger att morka farger inte séljer och
sedan att de &r i processen att producera morka farger. Inkonsekvenser har alltsa
uppstatt 1 kommunikationsstrategin  och  organisationsaktiviteterna  nér
organisationen inte lever som de ldr, vilket kan vilseleda konsumenterna (Volk &
Zerfass, 2018). Konsumenter forvintar sig ndmligen att det personliga varumirket
standigt ska agera enligt varumérket och kravet pa autenticitet ar hdgre dn ndgonsin
(Waller, 2020). Infor kommande foundationlansering har det utlovats en béttre

fargskala vilket konsumenterna nu forvéntar sig.
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4.4.2 Stella foundationlansering

Den 14 december 2020 publicerar Stella det forsta inldgget pd sin personliga
Instagram rorande den kommande lanseringen av foundations (IG 17). Inlagget
bestar av en video med 114 kommentarer, alla positiva. Dagen efter publiceras dnnu
ett inligg (IG 18) om den kommande lanseringen, bestdende av sju modeller i olika
hudfarger, sannolikt en modell f6r varje foundationnyans. I inldgget dr det for forsta
géngen mdjligt att se alla sju nyanser som planeras att lanseras. Inldgget far 461
kommentarer och den positiva responsen blandas med negativa eller ifrdgasittande
kommentarer. Ménga ifragasdtter och kritiserar bland annat att de anvénder en
morkhyad person i marknadsforingssyfte som de inte anser ser ut att kunna anvénda
deras morkaste farg. Andra paminner om Rebeccas citat “morka farger séljer typ
knappt” (Gervide, 2020), vilket kan fungera som bevis pa att mnga &nnu inte glomt
vad som skett en ménad tidigare. De negativa och/eller ifrdgasittande

kommentarerna lyder bland annat (IG 18):

“Varfor har ni en mork foundation? Jag har hort att de inte siljer? W

“Assd va & 7 fdrger bara som ser ndstan likadan ut... helt drligt
forvdnta jag mig en storre utbud av firger. Sldpp inte alls eller slipp
en full och komplett kollektion (inget hat, bara besviken) @”

“Sndlla va skimmigt du har inte ens en mérk foundation till den
morkaste modellen du har! Assa wtf anvinde ni ett annat mdrke dt
henne eller. Jag skdams for dig Rebecca”

Jamfort med vid concealerlanseringen r stodet pd Stellas Instagram inte alls lika
framtradande och kritiken &r hardare. Kritiken framstir inte lingre frimst som
konstruktiv, utan innehdller en mer aggressiv, anklagande ton. Nu svarar Stella pa
en del kommentarer, jamfort med vid concealerlanseringen dir hon inte svarade pé

vare sig positiva eller negativa kommentarer (IG 18):

Kommentar: “VANTA hon anvinder mérkhyade modeller till bilderna
men  sdljer  inte  morka  nyanser  pd  foundation???”
Svar fran Stella: “Var fdrg 07 dr den firg som anvints pd vdar modell.
Ingenting mer och ingenting mindre, och som ni ser sd funkar den
utmdrkt @ samt

“Hon har nr 7. Trdkigt att ni ska sprida falsk information.”
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“«“

Kommentar: 1t’s her having a black girl as a model but not her
skintone as a foundation for me "
Svar fran Stella: Hon har 07, ingenting annat.

Kommentar: “Bara 7 firger?”

Svar fran Stella: “Jaa 7 firger just nu, och sa hoppas jag kunna
utveckla mitt sortiment dnnu mer snart. Ar supertaggad pd de hir
underbara foundations @”

Kommentar: “/...] kritiken var dock mer dat att du sa att det inte sdljer?
Ett tips dr ju att ga ut och sdga ‘‘jag gjorde fel etc” for risken dr att
man tror att du forsoker mdla over ditt misstag genom en bild Ir att ta
in toner som du inte tror sdljer. Blir bara konstigt men tack for ditt svar
och lycka till!”

Svar fran Stella: “men vart har du varit den senaste tiden? Jag har
gatt ut i min feed pd Ig, i min feed pd mitt beauty brand. I min IG story
och i min podd. Frdga istdllet for att anta, det blir sa mycket biittre da.
Den hdr pldtningen gjorde vi tidigt i November, det dr inget jag gjort

»”

nu

I nuvarande stadie har varumérket en krishistorik och tidigare rykte fran forgédende
lansering som pédverkar. Det gor att nya situationer bedoms fran mer kritiska 6gon
an de gjorde innan krisen skedde, vilket enligt Coombs (2010b) bor tas i beaktning
utefter SCCT. De svar vi ser fran Stella pdminner om den anklagande ton och de
fornekande strategier som hon anvinder under forkrisstadiet och svaren framstar
som anklagande, franskyllande och fornekande. Om det i vederbdrande fall faktiskt
ar s att det ges en missvisande bild av fargerna pé bilderna som publiceras och
organisationen star offer for oskyldiga anklagelser (vilket inte bevisas) kan det
fungera att anvdnda de fornekande strategierna enligt SCCT (Coombs, 2007).
Krisstrategin har séledes &dndrats och ansvarsnivdn utdt sett matchar inte
responsstrategin, vilket 1 forlingningen resulterar 1 negativ respons. Coombs
(2010a) framhéller att det gar att forma séttet intressenterna upplever
organisationen pa ett gynnsamt sitt. Svar likt Stellas som kan upplevas som
upprorda skulle kunna ge ett aggressivt intryck. En aggressiv personlighet kan
minska de positiva effekterna som finns hos lojala kunder. Att istdllet antyda god
vilja, respekt och empati infér konsumenterna ér en béttre metod for att hantera
deras reaktioner (Zhang et al., 2021). Vidare &r konversationer organisationer har
med konsumenter synliga infor en stor publik (Coombs & Holladay, 2014). Svaren
Stella skriver i ett Oppet kommentarsfélt ar alltsé inte endast synliga for den hon

svarar, utan infor alla andra som ldser kommentarerna.
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4.4.3 RSB foundationlansering

Pa organisationens Instagram &r responsen till en borjan endast positiv (IG 19) men
nir mer information om den kommande lanseringen delges borjar de negativa
kommentarerna ta plats (IG 20-23). Diaremot gir somliga intressenter in i forsvar,

vilket ingen gjorde pa Stellas Instagram (IG 21):

“Sd otroligt otrevlig ton i varje inldgg som liggs upp pd denna sida.
Man kan std starkt i sin dsikt utan att attackera varandra i
kommentarsfiltet och vara otrevlig. Detta dr inget forum for att skriva
elaka kommenterar till varandra och sdnda hat, har ni kritik till
foretaget eller forbdttringsforslag - mejla @rebeccastellabeauty
istdllet for att bete er illa pd sociala medier.”

“hon har redan uttalat sig o bett om ursdkt for sitt fel talande? Vad mer
begdr du? Hon kommer sdkert utéka sortimentet i framtiden. Man kan
inte alltid gora alla nojda pda en gang.. Blir sd ledsen av att det blev
sdnt missforstdnd kring detta. Ar helt siiker pd att @rebecca_stella inte
menade att trampa ndgon pd tdarna. Hon dr allting annat dn rasist.. @

I de forsvarande kommentarerna gar det att urskilja flera av de tendenser som
ndmnts tidigare under den teoretiska referensramen. RSB har etablerat sig som ett
personligt varumirke och har dérigenom skapat en lojal foljarskara som nu gar in
som forsvar (Waller, 2020). Kérleken &r blind-effekten hjilper foljarna att se forbi
varumirkets brister (Zhang et al., 2021) och hjélper till att bygga vidare pa
relationen. Vidare tar somliga intressenter en aktiv roll i processen att dteruppbygga

varumérkets image (Alvarez del Blanco, 2010).

4.4.4 Liira sig av krisen

Som Stella ndmner sin podcast (P 1) har organisationen arbetat linge med att
lansera fler farger. Varfor planerna aldrig lyfts fram under forkrisstadiet, utan att
Stella istéllet uttalar sig om att morka farger inte séljer om de redan planerat att
producera morkare farger framgér inte. Foundationlanseringen erbjuder en bredare
fargskala dn varumirkets concealers, men ménga tycker inte att sju farger ar nog
samt att den morkaste fargen fortfarande dr for ljus. Att responsen endast &r positiv
innan konsumenterna far se hur manga och vilka farger RSB ska lansera indikerar
att Stella och RSB hade mojlighet att forldtas helt om de visat att de lért sig av sina
misstag. Istéllet verkar ingen fokusera pa att de producerat mer dn dubbelt s& manga

farger av foundations &dn vad de gjorde av concealers, utan snarare péd att det
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fortfarande inte finns tillracklig rackvidd pé fargskalan. Nar Stella kommenterar
(IG 18): “[...] Den hér platningen gjorde vi tidigt i november, det dr inget jag gjort
nu” som svar pd kritiken ar det vért att dterupprepa Maal & Wilson-Norths (2019)
rdd som bland annat handlar om att inte publicera nadgonting som kan leda till en
dispyt samt att inte publicera ndgonting om du &r osédker pa hur det kommer tolkas.
Om Stella och RSB kénner att de inte kan std bakom de bilder de tagit en manad
tidigare bor de reflektera kring hur det kan tas emot av konsumenterna, och avvakta
tills de producerat fler farger. Enligt Heide & Simonsson (2019) ér det viktigt att
kunna planera om i hdndelse av en kris, annars riskerar organisationen att forséttas
i en dubbelkris (Heide & Simonsson, 2016) vilket vi anser att det finns en definitiv
risk for 1 vederborande fall. Efterkrisstadiet handlar till stor del om att l4ra sig av
krisen och forsoka undvika att liknande kris uppstéar igen (Heide & Simonsson,
2019). I nuvarande stadie reagerar ménga konsumenter pa att tillrdcklig forbattring
inte skett och att misstaget aterupprepas, vilket i lingden kan gora att relationen till

RSB och Stella forsdmras till en kérlek blir till hat-relation (Zhang et al., 2021).

39



5 Diskussion och slutsats

I avslutande del diskuteras och redovisas studiens resultat och slutsatser.
Kunskapsluckan som vi dmnat att fylla redovisas genom att besvara
forskningsfrdgan utifrdn tre identifierade teman, tidigare rykte, skapandet av
dialog och kommunikations-alignment. Slutligen presenteras forslag till framtida
forskning baserat pd potentiella alternativ till utveckling som uppkommit under

Studiens gdng.

5.1 Sammanfattning av fallet

Syftet med studien var att undersdka hur personliga varumirkens krishantering
paverkar konsumenters beteende i en kris. Detta studerades genom en analys av det
personliga varumérket RSB via RSBs Instagram samt Stellas Instagram och podcast
under en kris. Enligt Coombs & Holladay (2010b) kan kriser som ménskliga fel
ligger bakom fordra mer krivande krishantering dé de tillskrivs storre krisansvar.
Samtidigt pastair Wei & Kim (2021) att en kris utlost pa individnivd &r mer
forldtande da fler relaterar till en individ. Personliga varumirken i en krissituation
ar unikt da en individ dven kan representera en organisation i stort. Ménga har dven
aktivt valt att folja personen som star bakom varumairket och etablerat en relation,
vilket kommer med bade mgjligheter och risker (Waller, 2020). Det personliga
varumdrket leder till ett skifte fran organisation till individ dér ett stort fokus dven
inriktas pa en privat och personlig nivé i storre utstrdckning (Denner et al., 2020),
samtidigt som det bor vara i linje med organisationens vision (Waller, 2020).

Vid concealerlanseringen kan vi se tydliga skillnader i tonen i
kommentarsfaltet pd Stellas och RSBs Instagramkonton. Stella far dvervigande
positiv respons, och de negativa kommentarer hon mottar ger mestadels kénslan av
att vara genuint konstruktiva da kritiken till stor del blandas med komplimanger,
exempelvis: “Jag élskar att folja dig och élskar alla produkter som jag har testat fran

dig. Men [...]” (IG 1). I de flesta kritiska kommentarerna finns glada eller
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kérleksfulla emojis som tyder pa god ton. P4 RSBs Instagram vid
concealerlanseringen &r tonen mer kritisk, ifrdgasittande samt hdrdare an pa Stellas
Instagram. Bland annat kallades varumaérket pinsamt, nonchalant och nagon skriver
“[...] stottar inte rasister” (IG 14). De positiva kommentarerna &r dessutom betydligt
férre @n pa Stellas Instagram.

Efter Stellas uttalande kring huruvida morka farger séljer mots hon av mer
kritik. Kritiken framfors via varumairkets Instagram dad kommentarsfiltet pa Stellas
personliga Instagram stingts av, vilket framkommer d& manga av kommentarerna
talar direkt till henne. Eventuellt uppstér en del kritik da det gdr emot CHV som
klargdr att konsumenters skepsis blir ldgre ndr organisationen &dgnar sig at
personaliserad respons pd konsumenternas meddelanden (Crijns et al., 2017).
Konsumenter och varumirke &r bada aktiva deltagare som gemensamt skapar en
varumirkesbild (Alvarez del Blanco, 2010). Niar kommentarsféltet stings av
mdjliggors aldrig CHV och skepsisen fér tillfdlle att 6ka (Crijns et al., 2017). I
kommentarsfiltet &terfinns didremot &ven en del positiva och stdttande
kommentarer som riktar sig direkt till Stella, och fa kommentarer riktar sig direkt
till organisationen trots att det dr pd varumdrkets Instagram kommentarerna
aterfinns.

Efter forkris- och krisstadiet samt en del in pa efterkrisstadiet kan vi se att
stodet gentemot Stella dr storre dn stodet gentemot organisationen i stort. Nér Stella
kritiseras gors det till stor del med en mjukare och mindre offensiv underton dn nér
kritiken riktar sig direkt mot varumirket. Att kommentarerna pd RSBs Instagram
ar mer negativa overlag behdver inte endast bero pa att konsumenterna &r mer
forldtande infor det personliga varumérket utan det kan tillika bero pa att de som
varken foljer Stella eller RSB men vill ge feedback kinner att organisationens
Instagram dr det bédsta forumet. Oavsett om det skulle vara fallet talar det
fortsdttningsvis for att de som foljer Stella sedan innan &r mer dverseende da de
aktivt valt att folja henne och redan har en relation till henne (Kédekova &
Holiencinova, 2018).

Didremot kan vi se en fordndring i attityd i Stellas kommentarsfélt pa
Instagram nér de lanserar sin foundation och &nnu inte genomfort tillrackliga
fordndringar 1 den tidigare kritiserade fargskalan sedan concealerlanseringen. Om
kommentarerna kommer frdn lojala foljare eller utomstdende som gatt in och

kommenterat framgar inte, men oavsett har manga kommentarer ett hérdare
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tonldge, likt de kommentarer vi presenterar fran RSBs Instagram under
concealerlanseringen. Samma harda ton aterfinns under samma tid pa RSBs
Instagram. Att Stella och RSB moéts av manga negativa reaktioner vid
foundationlanseringen talar for att en god relation med konsumenter inte kan gora
allt forlétet trots lojala foljare, utan att organisationen maste lyssna och visa att de
tar at sig av deras asikter. Trots det gér det att se en stagnation av upprorda
kommentarer efter den initiala reaktionen pd foundationlanseringen, vilket kan
tolkas som att krisen till sist dr forsummad. Med hénsyn till att &mnet bor forskas
vidare kring, har vi haft mdjlighet att urskilja ett monster av battre attityd i de
kommentarer som delats pa Stellas kommentarsfilt eller riktat sig direkt till henne
jamfort med till varumirket. Det finns tillika manga kommentarer som gér in i
forsvar gentemot Stella, vilket talar for att foljarna av personliga varumirken ser
krisen genom ett Overseende filter som kan fungera som en fordel for det personliga
varumdrket i en kris. I hur stor utstrackning ett personligt varumarke kan forlita sig
pa den fordelen lar dédremot skilja sig it beroende pa krisens omfattning, tidigare

rykte och hantering.

5.2 Tre identifierade teman

Avslutningsvis besvaras studiens frigestdllning: “I vilken utstrdckning paverkar
personlig varumédrkning ett varumérke vid en kris?” dér tre teman kan urskiljas.
Vederborande tre teman kan fungera som ramverk for andra varumérkes hantering
eller undvikande av liknande kriser.

Det forsta temat ér tidigare rykte. Ryktet organisationen har sedan innan
kan vara avgdrande for hur de klarar sig i en kris (Coombs, 2010a). Personlig
varumirkning paverkar ryktet i stor utstrickning och kan verka bade positivt och
negativt for en organisation under en kris. Det kan paverka negativt nér personen
som foretrdder varumérket handlar ogynnsamt, men det kan ocksd vara samma
person som ridddar varumirket tack vare dess tidigare rykte. Studien visar att
ménniskor i storre utstrdckning forsvarar personen bakom varumirket om de har en
god relation sedan tidigare, vilket i sin tur stirker varumaérket.

Det andra temat som gér att urskilja dr skapandet av dialog. Det framsta rad
som framkommit inom tidigare forskning i kriskommunikation ar just skapandet av
dialog (Eriksson, 2018). Studien visar pa vikten av att skapa dialog i samtliga

kanaler. Om en kanal stings av for kommentarer kommer intressenterna ta sig till
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en annan. Att ldmna samtliga kanaler 6ppna kan pa sd sétt kontrollera krisen.
Varumérket eller personen bakom kan dirigenom skyddas tack vare att krisen
koncentreras till kanalen dér krisen brot ut.

Det tredje och sista temat &r kommunikations-alignment. Inkonsekvenser
kan uppstd mellan vad organisationen séger (kommunikationsstrategi) och deras
handlingar (organisationsaktiviteter), det vill sdga nir organisationen inte lever som
den lar (Volk & Zerfass, 2018). Ovanndmnda har under studien visat sig vara dnnu
viktigare ndr det kommer till personlig varumérkning. Intressenter vénder sig bade
till varumérket och personen bakom och forvintar sig samma beteende fran bada.
Att bdda delarna dd “lever som organisationen l4r” paverkar i stor utstrickning om
det upplevs som att varumarket i stort dr aligned. Under studien blev det tydligt att
personen bakom varumaérket sa en sak medan varumirket gjorde en annan, vilket
fick stora konsekvenser. Vidare ér det en stor skillnad frdn andra varumérken som
endast har en kanal och rost, medan personliga varumérken har tvd kanaler som
strdvar efter en gemensam rost. Men alignment dr inte ett slutmél, det &r en process
(Baker & Jones, 2008). Det gor att personliga varumérken stindigt kommer fa
arbeta med att justera sina kanaler och rdster for att na sitt gemensamma slutmal.

Att lyckas skapa den relation till konsumenter som personliga varumérken
kan gora dr en forman vi anser dr svér for mer opersonliga varumirken att uppna.
Med grund i tidigare forskning studerades ett personligt varumérke och huruvida
kriser som utlosts av en individ snarare &dn en organisation dr mer forlatande. Vi
kom fram till att detta fungerar for det personliga varumérket, trots att det &r
personen bakom och inte organisationen i stort som har storst skuld i krisen.
Slutligen identifierades tre teman som &r utmirkande for personliga varumarken
under en kris. Det bor ddremot undersokas ytterligare genom kvantitativ forskning

for att sdkerstélla att resultatet ar generaliserbart.

5.3 Forslag till framtida forskning

I ovanstéende studie har en kvalitativ unders6kning genomforts i form av att studera
inldgg och kommentarer pa Instagram. For att undersoka vér fragestdllning
ytterligare hade kvalitativa undersdkningar i form av konsumentintervjuer, eller
kvantitativa undersdkningar som konsumentenkéter kunnat bli ett bra komplement
for att f4 storre foOrstdelse for personliga varumidrken 1 kris ur ett

konsumentperspektiv.
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Vidare hade det varit intressant att undersoka hur kriser likt den vi studerat
paverkar varumirket och organisationen langsiktigt, till exempel nir det kommer
till fortroende och ekonomi. Som ndmnt i inledningen har flera smink- och
skonhetsmérken tidigare blivit kritiserade for daligt utbud av farger (Moné, 2018)
och det hade darfor varit intressant att se hur vederborande har paverkat dem och
jdmfora med organisationer som i kontrast erbjuder ett brett utbud. Vid kvantitativ
undersokning av fler personliga varumirken som genomgatt en kris hade resultatet
blivit mer tillforlitligt att generalisera.

Vér studie identifierade tre teman som kan fungera som ramverk for
personliga varumarken for att forebygga eller hantera kriser. Vidare forskning pa
vederborande variabler samt identifieringen av fler hade kunnat vara till ytterligare

hjélp vid varumérkning och kriskommunikation for personliga varumérken.
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