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Forskningsfraga: Hur samspelar intern och extern kriskommunikation med varandra och hur

spelar detta roll for krishanteringen i foretag som tillimpar varumirkesaktivism?

Syfte: Syftet med denna uppsats dr att fa en djupare forstéelse for hur intern och extern
kriskommunikation paverkar varandra och hur samspelet mellan dessa paverkar foretagets

krishantering.

Metod: Det metodval som gjordes var utifrdn en hermeneutisk forskningsstrategi, tillsammans
med en kvalitativ forskningsstrategi. Undersokningen utgick fran en abduktiv ansats dar empirin
samlades in genom en dokumentanalys samt en semistrukturerad intervju dér datan analyserades

med en tematisk analysmetod.

Teoretiska perspektiv: Den interna kommunikationen &r enligt Heide och Simonsson (2019) en
av de viktigaste delarna vid hantering av kris da den syftar till att savél formedla instruktioner

som att skapa lojalitet och hoja engagemanget. Utover det interna dr dven den externa



kommunikationen under en kris avgdrande for att hantera konsekvenserna av situationen
(Crandall et al., 2010, s.151). Vidare papekar Greenwood och Van Buren (2010) att strdvan dven
hér, dr att stirka palitligheten d& de externa sédvél som de interna intressenterna forvéntar sig
ndgot av foretaget. De tva typerna av kommunikation var for sig dr viktiga i hanteringen av en
kris, men bada stravar delvis efter samma mal. Syftet dr i grunden att bygga och bibehalla
relationer med intressenter dar Mitroff och Anagnos (2001) samt Heide och Simonsson (2019)

pastar att det gors genom byggandet av fortroende och rykte.

Resultat: Studien visade hur Oatly framgéngsrikt implementerar flera strategier i sin
overgripande kriskommunikation. Genom att konsekvent formedla samma budskap i bade
extern och intern kommunikation har Oatly skapat en tydlig och pélitlig varumérkesidentitet.
Denna enhetlighet har varit nyckeln till att bygga och stirka fortroendet hos bade externa och
interna intressenter. Genom att aktivt delta i samhéllsfrdgor och inte undfly kontroverser, har de
byggt upp ett varumédrke som kidnnetecknas av transparens och autenticitet. Sammanfattningsvis
visar studien att Oatlys framgéng i deras kriskommunikation inte endast beror péd de val av
strategier de har gjort, utan att dessa integrerats pa ett enhetligt sitt bdde inom och utanfor

organisationen.

Slutsats: Studien bidrar till den tidigare forskningen genom att presentera ett annat perspektiv pa
den externa och interna kriskommunikationen som tidigare studerats separat. Det centrala i
studiens bidrag ligger i dess stridvan att inte bara betrakta den externa och interna
kriskommunikationen som isolerade processer utan istédllet som samverkande element. Genom
att undersoka deras samspel ger studien insikt i hur organisationer kan skapa en enhetlig och

effektiv strategi for att hantera kriser.
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Research questions: How do internal and external crisis communication interact with each other

and how does this play a role in crisis management in companies that apply brand activism?

Purpose: The purpose of this essay is to gain a deeper understanding of how internal and
external crisis communication affect each other and how the interaction between these affect the

company's crisis management.

Methodology: The choice of methodology that was made was based on a hermeneutic research
strategy, together with a qualitative research strategy. The investigation was based on an
abductive approach where the empirical evidence was collected through a document analysis and

a semi-structured interview where the data was analyzed using a thematic analysis method.

Theoretical perspectives: According to Heide and Simonsson (2019), internal communication
is one of the most important parts of crisis management as it aims to both convey instructions

and create loyalty as well as increase commitment. In addition to the internal, the external



communication during a crisis is also crucial to manage the consequences of the situation
(Crandall et al., 2010, p.151). Furthermore, Greenwood and Van Buren (2010) point out that the
aim here, too, is to strengthen reliability as the external as well as the internal stakeholders
expect something from the company. The two types of communication are individually important
in dealing with a crisis, but both partly pursue the same goal. The purpose is basically to build
and maintain relationships with stakeholders where Mitroff (2001) and Heide and Simonsson

(2019) claim that it is done through the building of trust and reputation.

Result: The study showed how Oatly successfully implements several strategies in its overall
crisis communication. By consistently conveying the same message in both external and internal
communications, Oatly has created a clear and reliable brand identity. This consistency has been
key to building and strengthening trust with both external and internal stakeholders. By actively
participating in social issues and not shying away from controversy, they have built a brand
characterized by transparency and authenticity. In summary, the study shows that Oatly's success
in their crisis communication is not only due to the choices of strategies they have made, but that

these have been integrated in a uniform way both inside and outside the organization.

Conclusions: The study contributes to the previous research by presenting a different
perspective on the external and internal crisis communication that was previously studied
separately. The central contribution of the study lies in its endeavor to not only consider external
and internal crisis communication as isolated processes, but instead as interacting elements. By
examining their interplay, the study provides insight into how organizations can create a unified

and effective strategy for managing crises.
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1. INLEDNING

Féljande avsnitt redogér en sammanfattande bakgrund till studien samt anger kortfattat den
tidigare forskningen som gjorts inom omradet. Det foljs av en formulering av problemet som

undersoks samt syftet med undersékningen och forskningsfragan som undersoks.

1.1 Bakgrund

Kriser och hantering av dem ér ett hogst relevant amne for de flesta organisationer, och dess
relevans har endast viixt med tiden. Ar 1998 hade 50-70 procent av USA s stdrsta organisationer
inga forberedelser eller planer for eventuella kriser (Burnett, 1998). Sju ér senare presenterade
Fegley & Victor (2005) en enkdtundersdkning som visade att 85% av alla foretag enligt sina HR
anstéllda, hade en formell plan for krishantering. Som ménga foretag sen dess har insett kan en
sadan plan vara vital for en effektiv krishantering nér en kris infaller, men utover skapandet av
planen ér dess utformning dven extremt viktigt. En av de mest centrala delarna 1 krishantering ar
kommunikationen med intressenter. Kriskommunikationen &r tdtt ssmmanvavd med
krishanteringen (Crandall et al., 2010, s.151). Relationen mellan dessa har beskrivits pa foljande

sétt: “Every crisis is also a crisis of information.” (Scanlon, 1975 i Crandall et al., 2010, s.151).

Att ett foretag presenterar objektiv och sann information under en kris dr darfor nodvéandigt for
bade interna och externa intressenter. Mitroff och Anagnos (2001, s.43) pavisade importansen av
den interna aspekten genom “the onion model”, som visar hur organisationers beteende i kriser
bestdms pa olika nivéer i organisationen. Vad som syns utat dr oftast inte vad som driver den
faktiska fordndringen som tillater organisationen att hantera en kris. De faktiska drivkrafterna
tenderar att uppsta pa de djupare nivaerna inom organisationen . Element som struktur, kultur
och minskligt beteende tilldter organisationen att skapa den fordandring som kravs for att effektivt
hantera krisen (ibid.). Aven enligt Bhaduri (2019) #r organisationskultur och ménskliga faktorer
de viktigaste faktorerna att beakta under en kris. Organisationskultur paverkar sdvil chefer som

anstédllda och tillater effektivt ledarskap och kommunikation i organisationen.



Enligt (Crandall et al, 2010, s.157-158) &r dven foretagets kommunikationsstrategi en
nyckelfaktor 1 upplosningen av situationer men kan dven leda till en forlingning av processen.
Vidare beskriver han kunder som ett foretags livsnerv och papekar att de alltid har valet att
avbryta sin relation med en organisation da de besitter egna mél och drémmar.
Kommunikationens roll 1 att behélla konsumenternas lojalitet beskrivs av Crandall (2010,
s.157-158): “When the facts around a crisis are properly explained, customers tend to understand

and are more likely to continue their relationship with the organization.”.

Ett foretag med erfarenhet av krishantering samt har en unik marknadsstrategi dr Oatly. De
grundades 1994 di under namnet Ceba men har véxt och dr idag Oatly. Deras verksamhet &r att
producera havrebaserade livsmedel som till en borjan utvecklades for att erbjuda ett alternativ for
laktosintoleranta konsumenter. En idé som kom fran forskaren Rickard Oste nir han undersokte
mdjligheten att ersitta mejeriprodukter med alternativa livsmedel. Deras mélgrupp véxte dock
med 4ren till samtliga hilso- och miljomedvetna personer eftersom deras produkter hade en bra

ndringssammanséttning och ett lagre klimatavtryck (Oatly, u.d).

Oatly har hanterat ett flertal kriser med framgéng genom sin historia vilket gér dem intressanta
for arbetets syfte. Det som gor foretaget intressant utover deras erfarenhet av krishantering ar att
det dr ett foretag som allt oftare diskuteras i media for sin innovation och aktivism (The
Guardian, 2017). De har dven en unik och framgangsrik marknadsforing som stér ut pa flera sétt
frdn det genomsnittliga foretaget. Deras marknadsforing har dven utmérkts med priser i form av
“Guldblick” och “Guldskrift”. Oatlys reklamkampanjer beskrevs av juryn som att den gir emot
rddande konventioner samt “drlig med vad man vill och 6ppet redovisa sina argument”

(Thander, 2018).



1.2 Tidigare forskning

Tidig forskning inom kriser var enligt Hutchins & Wang (2008) huvudsakligen problem- och
incident driven. Den forsta fasen av forskningen undersokte naturkatastrofer och hur
raddningstjanst samt samhélle hanterade dessa. Forskningen gjordes darfor utifran ett
geopolitiskt perspektiv dir organisationer sdgs som en resurs i hanteringen och dvervégdes inte
som en bidragande faktor i skapandet av problemet (Hutchins & Wang, 2008). En av de tidigare
modellerna som framstéllts inom dmnet krishantering dr Incident Command System Model som
utvecklades inom raddningstjdnsten och studerats vidare av forskare. Incident command system
modellen bygger pa att snabbt kunna samla olika institutioner under ett gemensamt system med

delad terminologi och tydlig hierarkisk struktur (James F. Broder, Eugene Tucker, 2012).

Burnett (1998) presenterar ett antal aspekter som beskriver hur kriser dr uppbyggda och hur de
hanteras av foretag. Forfattaren forklarar hur kriser och krishantering skiljer sig at beroende pa i
vilken milj6 foretaget befinner sig och krisens karaktér. Dérfor finns det inte heller nagon
teoretisk modell eller strategi som kan omfatta alla typer av kriser utan endast steg som kan tas
for att begrénsa eftekten av krisen 1 specifika sammanhang. Modellen som Burnett presenterar
grundar sig 1 dessa aspekter och visar de atgérder som bor tas av organisationen samt hur krisens
egenskaper kan hindra agerande. Kriser kan tvinga foretag att agera och fatta beslut mycket

snabbare @n vad de vanligtvis hade gjort (ibid.).

Mitroff (1987), likt Burnett (1998), argumenterar for att foretag som antar en reaktiv stillning
och inte hanterar kriser systematiskt och genomténkt, kommer ta betydligt storre skada av kriser
an foretag som gor det. Modellen som presenteras bestér av fyra delar: detection, crises, repair
och assessment (Oversatt till svenska: upptickt, kriser, reparera och beddmning). Kriser utspelar
sig aldrig exakt som man forvéntat sig och kan dérfor inte heller sdgas ha en bdrjan och ett slut,
darfor dr delarna 1 modellen inte steg men en odndlig process dér de olika delarna aterkopplas till
varandra (ibid.). Samtidigt har andra forskare argumenterat for en sekventiell syn pé
krishantering. Med detta menas att de krisplaner som gors, bor vara uppdelade i vad man gor

innan, under och efter krisen (Crandall et al., 2010). Det finns siledes inte ndgon bestdmd form
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pa kriser i litteraturen. Medan det vanligaste att utga fran dr en sekventiell form sdsom Crandall
et al. (2010) beskriver, sd kan det dven ha en cirkuldr form som enligt Burnett (1998). Malet med
krishantering ar enligt Mitroff och Anagnos inte att forbereda sig infor alla mojliga kriser men att
utveckla en sé kallad “krisportfolj” vilket innebér att man forbereder sig for ett antal olika typer
av kriser (Mitroff & Anagnos, 2001). Forfattarna identifierar sju typer av kriser, dessa dversatt
till svenska ar: ekonomiska, informationsinriktade, fysiska (forlust av fabriker och andra
anldggningar), méanskliga resurser, rykte, psykopatiska akter och naturkatastrofer. Inom
kategorierna ryms flera olika underkategorier men eftersom det inte dr mojligt att forbereda sig
for varje kris som kan ske, sa racker det med att forbereda sig for en typ av kris i varje kategori.
Genom att vara medveten om kristyperna och ha vissa forebyggande atgérder uppforda, si kan

man avsevért reducera skadan som krisen medfor (Mitroff & Anagnos, 2001).

Coombs (2007) menar att de frimsta hoten som en kris utgor for en organisation dr ekonomiska
och ryktesméssiga. Kriser kan skada intressenter bade fysiskt, emotionellt och finansiellt. Detta
leder till att intressenterna far en anledning till att vara missnojda eller arga pa organisationen
vilket kommer ha en negativ paverkan pa organisationens rykte. Coombs understryker dven det
inflytande som media och internet har i att informera intressenter. Dérfor dr det dven viktigt for
organisationer att utnyttja dessa kanaler for att informera intressenter och presentera sin “sida av
berittelsen”. I en undersokning utférd av Xu & Yue (2023) fann man att under kriser sa anviande
sig manga unga vuxna av sociala medier och personlig kommunikation for snabba uppdateringar
men under mer allvarliga kriser sd himtades oftast information frdn mer traditionella och
officiella medier. Aven om undersékningen fréimst berérde unga vuxna s ér den fortfarande i
linje med Coombs (2007) resonemang. Detta pavisar den roll som den externa kommunikationen

spelar for organisationer under hantering av krisen.
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1.3 Problemformulering

Intern kommunikation och HRD (Human Resource Development) dr nyckelaspekter i foretagets
vardagliga arbete. Darfor blir det d&nnu viktigare att hantera dessa nér problem och kriser uppstér,
nagot som ofta inte berdrs tillrackligt av sdvil praktiker som akademiker (Hutchins & Wang,
2008). Enligt Piercy & Morgan (1991) sa behover foretag skapa organisatoriska forandringar for
att kunna genomfora effektiva marknadsplaner och skapa effektiv extern kommunikation. For att
kunna hantera kriser behover foretag ocksa snabbt kunna anpassa den organisatoriska strukturen
och kulturen for att hantera krisen pa bésta mojliga sétt. Mitroff och Anagnos (2001 s. 34-35)
ger en bred definition av en kris: “a crisis is an event that effects or has the potential to affect the
whole of an organization” (Gversatt till svenska: “en hindelse som péverkar eller har potentialen
att paverka hela organisationen”) och som kostar organisationen nagot, vare sig det ar rykte eller
ekonomiska resultat m.m. Att en kris har en stor paverkan pa organisationen medfor att den
dagliga verksamheten upphor att fungera pa ett normalt sétt, vilket ocksa innebar att forandring 1
organisationen sker (Burnett, 1998). En positiv utveckling och férindring av organisationen
kommer dock inte att ske av sig sjdlvt utan ansvaret for att anpassa organisationen och de
anstéllda till krisen, ldggs pd ledare och kommunikationsexperter i organisationen. Genom att
anvénda intern kriskommunikation kan dessa mobilisera och engagera medarbetare 1
krishanteringsprocessen for att béttre kunna hantera krisen. Kriser kan ha bade interna och
externa orsaker, men i alla tre steg av krisens livscykel: fore, under och efter, sd finns det nédstan

alltid ndgon minsklig inblandning i organisationen.

Spillan (2008) menar att det avgorande steget som varje lyckad krishantering maste ta ar att
forsta krisens uppbyggnad och vilka egenskaper av krisen som maste bestimmas. Genom att
identifiera krisen kan chefer bestimma vilka handlingsalternativ som finns tillgéngliga.
Avsaknad av kritiskt tdnkande i identifieringen av ett problem kan &ven leda till att man 16ser fel
problem, vilket i sin tur kan leda till att nya kriser uppstér pa grund av 16sningen (Mitroff &
Anagnos, 2001 s. 122). Vidare menar Spillan (2008) att det finns tva huvudsakliga alternativ for

foretag att reagera pé kriser: man kan antingen ignorera varningssignaler och ta en reaktiv
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stdllning, eller s& kan man forbereda sig for hur man ska reagera nér en kris vl uppkommer och

ta en proaktiv stéllning.

Medan det finns en viss konsensus i forskningen att man bor ha ndgon form av forberedelse sa
finns det skilda meningar kring hur mycket och vad man faktiskt bor forbereda sig for. Mitroff
och Anagnos (2001) presenterar sju olika “familjer” som kriser kan delas in i och menar att
organisationer bor forbereda sig for minst en kris 1 varje familj &ven om dessa inte dr vanliga
inom branschen eller foretaget. Spillan (2008) ddremot menar att organisationer kontinuerligt bor
arbeta med sarbarhetsanalyser och identifiera de storsta industrispecifika riskerna som
organisationen har storst sairbarhet mot. Genom att tillimpa detta tillvigagangssétt och liagga ett
storre fokus pé att engagera hela organisationen 1 krisarbetet, menar forfattaren att organisationen
far fler mojligheter nér en kris intréffar och kan agera snabbare och mer beslutsamt. Eriksson &
McConnell (2017) presenterar ett perspektiv som skiljer sig ndgorlunda fran tidigare litteratur.
Forfattarna menar att &ven om krisberedskap utgor en viktig del av krishanteringen sa &r
sambandet mellan beredskap och utfall mer komplext och nyanserat 4n vad som pastds av manga
forskare. Darfor ar det &ven mojligt for foretag med en sdmre eller mer simpel krisplan att uppna
ett positivt utfall, och pd samma sitt kan foretag med en véldigt detaljerad och uttdnkt krisplan
uppna ett negativt utfall (ibid). Forfattarna menar att anledningen till varfor “lyckad” respektive
“misslyckad” krishantering inte alltid far de forvintade utfallen beror pa de oforutséigbara interna
och externa faktorerna som kdnnetecknar kriser. Stanton (2002) péstar att det dr helt omojligt att
skapa scenariobaserade krisplaner eftersom det scenario som man inte planerar for kommer
oundvikligen att drabba organisationen. Istdllet bor organisationer fokusera pé de processer som
ska anvéndas i krishanteringen. Genom att bestimma hur beslut bor fattas under kriser istéllet for
att ta beslut innan kriser, s undviker man att skapa situationer dér beslutsfattande inte kan
anpassas efter raddande omstidndigheter (Stanton, 2002). Detta innebér i1 en praktisk bemaérkelse
att bestimma ett tydligt ledarskap och hierarki savél som att identifiera nyckelpersoner inom

organisationen.

James & Wooten (2022) menar att en bra ledare méste ha ett team som kan tillfora viktiga

insikter och samla s& ménga olika perspektiv som mdjligt. Utdver att kommunicera internt och
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externt for att tydliggora den riktning som organisationen tar i krisen, behover
kommunikationsledare alltsé ocksé ta emot information frdn andra. Detta innebér att en effektiv
tvavagskommunikation &r ett nodvandigt verktyg i kriser. I en studie utford av Johansen et al.
(2012) visade det sig att en dvervdgande majoritet av foretag hade beaktat de interna
dimensionerna i sin krisplanering och hade bestimt minst en person som hade ansvar for den
interna kommunikationen. Andra studier har dock indikerat att den faktiska innebérden och
anvandningen av intern kommunikation i foretag till stor del har varit inkonsekvent och
underutnyttjad (Mazzei & Ravazzani, 2015; Heide & Simonsson, 2014). Mazzei och Ravazzani
(2015) kom fram till att flera foretag tog fullt ansvar i krishanteringen men misslyckades med att
involvera och effektivt mobilisera sina anstillda. Samtidigt visade studien att en betydande andel
foretag undvek att ta ansvar direkt men uppmanade de anstillda till att agera utan att tillfora
konkreta instruktioner och stdd. Det finns saledes en tydlig medvetenhet bland foretag om
behovet att involvera sina anstillda i krishanteringen, men vid den faktiska implementeringen av
krisplaner blir det vildigt svart for foretag att effektivt hantera den interna kommunikationen

vilket kan leda till ett suboptimalt utfall.

Adamu et al. (2023) menar att en av nyckelkomponenterna i bra kommunikation &r sd kallad
“mindfulness” eller medveten nirvaro pa svenska. Genom att skapa en medveten nérvaro bland
anstédllda kan man stirka tidiga varningssignaler och béttre involvera anstéllda 1
kriskommunikationen. Adamu et al. (2023) presenterar fem pragmatiska steg som en
organisation bor ta for att skapa en "mindful" organisationskultur. Dessa inkluderar; (1) att
behandla anstillda rattvist; (2) undvika att straffa misslyckanden som hiarstammar fran
definierade acceptabla beteenden; (3) soka forstdnd; (4) undvika att skjuta 6ver skulden nér en
ovéntad situation intrdffar; och (5) ge mojligheter for anstéllda att dela information (Adamu et
al., 2023). Bjorck A. & Barthelmess P. (2020) forklarar att foretagskultur manifesteras 1 tvé
dimensioner. Den forsta dr det synliga beteendet och kommunikationen bland medarbetarna och

den andra dr de osynliga beteendemdnstren som driver anstéllda till att engagera sig i krisarbetet.

Ovanstaende diskussion skildrar den komplexa natur som kénnetecknar kriser och krishantering i

organisationer. Medan det rader en viss konsensus kring olika aspekter av krishantering som till
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exempel att man bor ha ndgon form av krisplanering eller att man bor involvera sina anstillda, sa
rader det fortfarande mycket diskussion kring den faktiska utformningen av krisplaner och hur
den interna kriskommunikationen bor utnyttjas. Bhaduri (2019) papekar att tidigare forskning
inte har berdrt HRD (Human Resource Development) och de ménskliga aspekterna fore, under
och efter en kris tillrdckligt och att det sdledes finns ett stort behov av vidare forskning inom

amnet.

Det finns dock tva dimensioner av kriskommunikation och foretag kan saledes inte endast
fokusera pd den interna kommunikationen. Ibland nér foretag hamnar i kris sa kommer fragor
ocksa att stéllas av andra intressenter som till exempel konsumenter och media. Ett av de storsta
misstagen som foretag gor 1 sin externa kommunikation &r att de inte svarar péd allménhetens
emotionella behov med empati och sympati (Stanton, 2002; Mitroff, 2001 s. 121). Kriser 1
foretag kan skapa starka kdnslor hos intressenter som exempelvis oro eller ilska. Genom att
kommunicera och visa empati och stdd till de som blir paverkade av krisen kan man séledes
minimera den negativa reaktion man far och forbéttra foretagets anseende (Stanton, 2002).
Greenwood och Van Buren (2010) menar att fortroende dr en nyckelkomponent i hanteringen av
intressentrelationer. For att savil interna som externa intressenter ska tro pd organisationen nir
de hamnar i kris sd kravs det att denna har byggt upp ett rykte om att vara en trovérdig
organisation. Nar intressenterna kinner att deras intressen &r i sdkra hinder sa minskar séledes

den negativa responsen som organisationen far till f61jd av krisen (ibid.).

For att systematiskt hantera kriser med hjélp av kriskommunikation sa finns det, med
utgdngspunkt i vad som ndmns ovan, tva vildigt viktiga aspekter; forberedelse och byggande av
relationer. Vad som dr viktigt att inse dr att bada dessa behdver ske innan krisen intréffar. Som
tidigare ndmnt sa ar det omojligt att forbereda sig for alla mojliga kriser, men man kan @nda
skapa en generell strategi som tillater beslutsfattare att systematiskt fatta de beslut som behdvs
under kriser (Stanton, 2002). Man kan inte heller hindra intressenter frén att reagera pé kriser,
men genom att bygga upp relationer och fortroende i fortid, s kan man dndd minimera
effekterna och littare kunna hantera relationerna under krisen (Heide och Simonsson, 2019;

Greenwood och Van Buren, 2010).
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Problemet dr dock att alla intressenter dr olika. Det dr svart att veta vad dessa intressenter
varderar 1 sina relationer med foretaget och hur foretaget kan bemdta dessa under kriser. Under
kriser sa fordandras relationerna och de behov som intressenterna har. Exempelvis kommer
medarbetare inte vara lika intresserade av sin 16n nér foretaget anklagas for diskriminering, och
konsumenter kommer inte bry sig om designen pa forpackningen nér produkten utgdr en
hilsofara. I en optimal vérld hade foretag och organisationer kunnat kommunicera direkt med
varje intressent, men eftersom ndstan all kommunikation idag sprids 1 otaliga kanaler sa delas
denna istdllet upp i intern och extern kommunikation. Tidigare forskning har dérfor ocksé
fokuserat pa dessa separat, &ven om bada formerna av kommunikation beaktas. Med denna
studie sé vill vi dock argumentera for att den forskning som har gjorts inte ar heltdckande och har

lamnat en relevant kunskapslucka.

Relationerna mellan organisationer och deras intressenter dr ytterst komplexa, sarskilt nér
digitalisering och media beaktas. Att se intern och extern kommunikation som tvé separata
enheter kan leda till att organisationer och forskare ser dem som helt oberoende av varandra och
kan saledes forbise hur dessa paverkar och samverkar med varandra. Studiens
problemformulering bygger ddrmed pé att undersdka denna “miss” och se hur intern och extern
kriskommunikation kan anvindas av foretag och organisationer for att skapa en enhetlig

kommunikationsstrategi.

1.4 Syfte och forskningsfraga

Syftet med denna uppsats ér att f en djupare forstaelse for hur intern och extern
kriskommunikation relaterar med varandra och hur samspelet mellan dessa forhéller sig till

foretagets krishantering. Studiens forskningsfraga ér darmed:

e Hur samspelar intern och extern kriskommunikation med varandra och hur spelar detta

roll for krishanteringen 1 foretag och organisationer?
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2. TEORI

Avsnittet nedan redogér for den teori som sedan tidigare etablerats inom forskningsomrddet.
Teorin fordelas mellan intern kriskommunikation, extern kriskommunikation och
varumdrkesaktivism med syftet att faststdilla studiens teoretiska referensram. Slutligen
sammankopplas teorierna vilket senare kommer att appliceras pd den insamlade empirin for att

analyseras och avslutningsvis besvara studiens syfte.

2.1 Kriskommunikation

2.1.1 Intern kriskommunikation

Heide och Simonsson (2019) pastar att istillet for att se medarbetare och anstillda som delar av
en organisation, bor man se dem som att de dr organisationen. Darfor bor ett stort fokus ldggas
pa att ha tydlig och detaljerad intern kriskommunikation s att “organisationen” effektivt kan
identifiera och hantera krisen. Heide och Simonsson (2019) presenterar fyra mal med den interna
kriskommunikationen: formedla instruktioner, hjdlpa medarbetare hantera de psykologiska
effekterna av krisen, stirka lojalitet och engagemang samt skapa organisatorisk

krismedvetenhet.
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Figur 1: Egen illustration baserad pa Heide och Simonsson (2019)

Beroende pa i vilken fas av krisen som organisationen befinner sig i, varierar typen av
kommunikation da behovet av vad som behover formedlas skiljer sig under de olika faserna.
Innan krisen uppstar bér kommunikationen fokusera pa att skapa organisatorisk krismedvetenhet
for att upptécka tidiga varningssignaler och stirka lojalitet och engagemang. Organisationer som
saknar en bra relation med sina anstédllda innan krisen, har i sin tur vildigt svart att bygga upp
den relationen och uppmuntra ambassadorskap nir krisen vil bryter ut. (Heide och Simonsson,

2019)

Naér en kris uppstar bor fokus ligga pa att formedla instruktioner och att hjalpa medarbetare
hantera de psykologiska effekterna av krisen. Man bor se till sa att alla medarbetare som har
kontakt med externa intressenter, har den information de behdver och sa att de inte kénner att de
lamnas till att hantera de externa relationerna pa egen hand. Att sprida positiv information om
organisationen och dess hantering av krisen bor ocksa undvikas da det kan uppfattas som oseriost

och oprofessionellt. (Heide och Simonsson, 2019)

Efter krisen har borjat passera behdver organisationer minska osékerheten bland medarbetare.

Detta kan goras genom att forse dem med information kring hur situationen hanteras eller hur

18



man kommer undvika att nadgot liknande hénder igen. Organisationen méaste visa de ldrdomar
man tagit med sig frin krisen och anvinda den gemensamma erfarenheten for att stirka lojalitet

och engagemang (Heide och Simonsson, 2019).

Enligt Crandall (2010, s.152) finns det vid en kris tva uppgifter i den interna kommunikationen
som maste genomforas. Som ett forsta steg for att hantera krisen behdver en kontrollerande
funktion skapas med personer fran ledningen, d4gare samt ett antal utvalda anstillda. Gruppen
kommer att ansvara over hanteringen av krisen och da dven den kommunikation som krévs for
att gora det. Uppfoljande steg i kommunikationen under en kris kommer att berora den generella

populationen av anstéllda (ibid.).

Enligt Weiner (2006, 1 Crandall, 2010, s.154) dr kommunikationen med de anstillda kritisk for
foretaget eftersom de anstédllda kontinuerligt kommunicerar med externa intressenter. Utover de
arbetsuppgifter som kréver extern kontakt kommer de anstéillda dven behova sté till svars infor
utomstiende personer i sitt privatliv. De blir genom detta en typ av ambassadorer for varumirket
och deras forstaelse kring ledningens atgérder for en kris blir darfor vital (Weiner, 2006;
Valentine, 2007 1 Crandall 2010, s.154). Det ar dock viktigt att &ven begridnsningen av denna
position kommuniceras da anstéllda bor avsta att prata med media under en kris (Barton, 2001;
Wailes, 2003 i Crandall 2010, s.155). Utover fordelen att anstéllda kan besvara fragor, medfor
snabb och effektiv kommunikation ytterligare fordelar. Det kan dels handla om att lugna en oro
over sin egen position for en anstélld eller skapa tillit till den egna ledningen. Vilket i sin tur

kommer 6ka fokus pa arbetet och ofta minska tiden fram tills verksamheten atergér till vanlig

funktion (Argenti, 2002; Reilly, 2008 i Crandall et al. 2010, s.154-156).

2.1.2 Extern kriskommunikation

Under kris behdver samtliga intressenter kommuniceras med for att effektivt kunna hantera de
negativa effekterna av krisen. Den kommunikationen kommer att vara riktad mot olika mottagare

dér en av de viktigaste delarna dr de externa intressenterna i form av allminheten, leverantorer
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och konsumenter (Crandall et al. 2010, s.151). Beroende pa vad for typ av kris som

organisationen drabbas av kan dock behovet av extern kommunikation variera.

Kriser som endast paverkar delar av organisationen pa kort sikt brukar inte vara av allmént
intresse och kréver dérfor inte sdrskilt utforlig extern kommunikation. Nér organisationen
drabbas av storre kriser som genererar intresse bland externa intressenter blir dock behovet av
extern kommunikation betydligt storre. Mitroff och Anagnos (2001, s.50) framhaller vikten av
organisationell medvetenhet om krisens karaktdr som kriskommunikationen bor vara utformad
efter. Mitroff och Anagnos (2001, s.79) menar bland annat att all information och hemligheter
inom organisationen idag tillhor eller kommer tillhdra allménheten i samband med
digitaliseringen och massmedia eftersom information kan spridas 6ver hela virlden pé bara nagra
sekunder. Det ar darfor svart for organisationer att bestimma om de bor vara helt transparenta,
delvis ge upp information eller om man kan férsoka dolja sina hemligheter. Forfattaren
foresprakar sjélv att det i de flesta fall ar fordelaktigt att dela med sig av lite information i taget
eftersom man da kan kontrollera varifran informationen kommer och hur den kommuniceras.
Dock menar han fortfarande att vissa situationer kréver olika strategier och att det inte alltid

mdste vara nddvéndigt att sdga hela sanningen. (ibid.)

Mitroff och Anagnos (2001, s.68) illustrerar fyra strategier som grundar sig i den information
man sjélv, respektive allmanheten, besitter. Med hjélp av det sa kallade “Johari Window”,
utvecklat av Joseph Luft och Harry Ingham, presenterar forfattarna sina strategier som vi

tllustrerar nedan.
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Figur 2: Egen illustration av “Johari window "-modellen, som presenteras i Mitroff och Anagnos (2001)

Mitroff och Anagnos (2001, s.68-75) argumenterar for att alla strategier ar lika giltiga beroende
pa i vilket sammanhang de anvinds. Medan modellen dr uppdelad i fyra skilda delar s& befinner
sig sanningen fortfarande pa ett spektrum dér det kan vara svart att veta hur mycket man sjilv
respektive allmadnheten faktiskt vet och huruvida man bor séga hela sanningen eller bara vissa

delar.

En annan viktig aspekt av extern kriskommunikation som Mitroff och Anagnos (2001, s.129)
anser att manga organisationer tar for givet, dr kritiskt tinkande och emotionell intelligens. Det
finns nistan alltid en skillnad mellan vad organisationen och andra ténker och tycker om en
situation. Forfattarna betonar darfor vikten av att utvérdera krisen med andra perspektiv i atanke,
sé att man kan tilltala de emotionella behov som intressenter har. Den externa
kriskommunikationen bor darfor forst och framst vara emotionell innan man har méjlighet att

borja presentera rationella argument till varfor krisen uppstod.
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2.2 Varumarkesaktivism

I takt med digitaliseringen och utvecklingen av “cancel culture”, har foretag tvingats anpassa sig
efter konsumenters 6kade villkor pa héllbara produkter som é&r 1 linje med deras etiska
varderingar (Ledin, P., Machin, D. 2020). Foretag som tydligt etablerar sin stdllning i
sociopolitiska fragor tilldter konsumenter att ocksé ta stdllning och visa stod i de fragor som
foretaget foresprakar, genom att konsumera deras produkter. Denna moéjlighet for konsumenter
att delta i1 viktiga samhallsfrdgor, skapar ett kinsloméssigt virde som gér utover det funktionella
virdet 1 produkten. Ledin och Machin (2020) beskriver varumérkesaktivism som: “the need to
create value and product distinction by offering consumers a sense of moral alignment and of

participating in a kind of social or political activism through the act of purchasing the product”.

Foretag idag, forvéntas vara delaktiga i diskussioner om social riattvisa och hallbarhet, men dven
om det mer eller mindre &r ett krav, sd dr det &ven en mojlighet for foretag att differentiera sig pa
marknaden. Dock ér det ofta som foretag misslyckas med att kommunicera sitt budskap pa ett
genuint och arligt sétt eller att de tar stillning i frigor som allmédnheten anser vara mindre viktiga
(Thiirridl, C., Mattison Thompson, F., 2023). Valet av diskussion foretaget deltar 1 och
tidpunkten for stdllningstagandet har saledes en stor effekt pa hur allmidnheten uppfattar
varumirket. Eftersom mélet med varumaérkesaktivism &r att skapa en emotionell koppling till
konsumenter, sa kan det antingen 6ka kdnnedom och lojalitet bland konsumenter eller sa kan det

leda till kritikstormar och bojkotter (Swain, 2023).

P& samma sétt som varumérkesaktivism kan bidra till att stirka lojalitet och fortroende for
foretag bland konsumenter och andra externa intressenter, kan det dven anvéndas for att stirka
den interna relationen med medarbetare. Genom att dvertala medarbetare att foretaget agerar
moraliskt korrekt och att deras arbete bidrar till ndgot utover att skapa vinst for 4garna, kan
foretaget 6ka den upplevda organisationella tillhorigheten och identifikationen bland
medarbetare (Cavdar et al., 2023). Saledes blir varumirkesaktivism dven ett internt verktyg for

att 6ka motivation, ambassadorskap och organisationell tillhorighet.
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2.3 Sammankoppling av teorierna

De utvalda teorierna kommer anvéndas for att underbygga den insamlade datan och reflektera
over studiens fragestillning och syfte. Teorierna som valts ut skapar en 6vergripande teoretisk
referensram kring intern och extern kriskommunikation som studieobjektets praktiska arbete
kommer stéllas mot. Studiens struktur och syfte dr uppbyggt pa kombinationen av tva storre
dmnesomraden som &r intern och extern kriskommunikation. Eftersom den tidigare forskningen
samt de valda teorierna frimst behandlar en av de tvd &mnena separat, gynnar det studien att

koppla samman teorierna for att battre kunna applicera dessa pa den valda forskningsfragan.

Ett forekommande tema som hittas bade i Mitroff och Anagnos (2001) samt Heide och
Simonsson (2019) ar byggande av fortroende och rykte. For att kunna bygga och bibehalla
relationer med savél interna som externa intressenter, ar en av de viktigaste egenskaperna for
foretag att vara palitliga. Greenwood och Van Buren (2010) pépekar att palitlighet &r en av de
mest fundamentala aspekterna i behandlingen av intressentrelationer eftersom alla intressenter
forvantar sig att foretaget kontinuerligt ska kunna bidra med nagot. Aktieégare forvantar sig
utdelning, konsumenter forvéntar sig palitliga produkter och anstillda forvantar sig trygghet och
bra arbetsvillkor. Om fGretaget inte kan mota intressenternas villkor och etablera starka relationer

med dessa kan foretaget drabbas av negativa konsekvenser.

Att bygga upp ett starkt rykte och relationer tar dock tid, vilket dr varfor Heide och Simonsson
(2019) foresprakar att fokusera pa det arbetet innan kriser uppstar. Genom att skapa en kultur
som uppmuntrar transparent kommunikation i olika kanaler och acceptans av misstag, kan
ledning och chefer stirka relationen med de anstillda och dka sin tillforlitlighet. Medan Mitroff
(2001, s. 69, 78) papekar att en organisation i vissa fall kan gynnas av att inte kommunicera med
allméinheten, anser han fortfarande att det i de flesta fall 4r gynnsamt att fora en dialog med

allménheten for att kunna bygga fortroende.

Men transparent kommunikation dr mer &n att endast dela fakta; det handlar ocksa om att skapa

en dialog och plattform for diskussioner. Genom att skapa en kultur som uppmuntrar transparent
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kommunikation internt och som ger medarbetare mojligheter att kommunicera, blir
informationsdelning mer effektiv och gor det littare for medarbetare att varna for svaga signaler
(Heide och Simonsson, 2019). Genom att tillimpa transparens dven i den externa
kommunikationen kan organisationer littare hantera effekterna av krisen. Genom att vara forst
med att formedla information om kriser kan organisationen kontrollera vad som sidgs och hur det
sdgs och saledes béttre hantera oro hos externa intressenter (Mitroff & Anagnos, 2001 s.79).
Organisationen kan pa sa sitt tillhandahélla korrekta och tydliga detaljer om situationen och

hindra att felaktig information sprids.

Genom att tillimpa transparens i savél den interna som den externa kommunikationen skapas en
enhetlig bild av organisationen. Foljaktligen blir &ven medarbetare mer sékra 1 sin roll som
ambassadorer och kan ldttare kommunicera med externa intressenter nir bada redan besitter
liknande information (Mitroff & Anagnos, 2001, s. 68; Crandall et al. 2010, s.154). Transparens
innebér dock inte att organisationen ska dela alla sina hemligheter med allméinheten eller ge
exakt samma information till interna och externa intressenter. Heide och Simonsson (2019)
menar att de skillnader som finns bade i innehéllet och framférandet av kommunikationen, ar
vad som gor att intressentgrupperna kinner sig uppskattade och emotionellt anknutna till

organisationen.
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3. METOD

Detta avsnitt redogor for valet av metod som har gjorts av studieforfattarna och déirav ligger till
grund for studiens utforande. Tillvigagdngssdittet for insamlingen av litteratur och data kommer

att redogoras. Efter det foljer det avslutningsvis metodkritik samt kvalitetskriterierna.

3.1 Val av metod

Med forankring i forskningsfragan blev det uppenbart for forfattarna att det enda séttet att fdnga
den komplexa och mangfacetterade natur som krishantering priglas av, var att utgé fran en
kvalitativ forskningsmetod. Kvalitativa undersokningar kan vara av olika typer beroende pa vad
det ar som studeras, men 1 denna unders6kningens fall ansdgs det mest relevant att utféra en
fallstudie. Beslutet tog grund 1 att en fallstudie enligt Bryman & Bell (2017, 5.86) ir effektiv i
undersokningen av ett specifikt fall pa djupet och kan pa grund av det finga fler av situationens
alla komplexiteter. En alternativ vig var att utfora en tvirsnittsdesign vilket studieforfattarna
valde bort da endast ett specifikt fall ville undersdkas. Bryman & Bell (2017, s.87) beskriver att
en fallstudie utfors nir forskaren dr intresserad av att belysa ett specifikt falls unika drag ur ett
idiografiskt synsétt. Vidare forklarar de att den alternativa tvérsnittsdesignen som ofta tittar pa
flera fall, anvinds nir forskaren syftar till att generera slutsatser som kan appliceras oavsett vilka

omstandigheter som rader.

Studien dr utford ur ett tolkningsperspektiv, dven kallat interpretativismen, som &r en av de tva
huvudsakliga perspektiven. Det alternativa perspektivet dr positivismen, som ar det huvudsakliga
perspektivet vid naturvetenskapliga undersokningar, vars syfte dr att generera hypoteser som kan
bevisas. Vetenskapen, enligt det positivistiska perspektivet, ska vara viarderingsfri och endast
objektiva fakta kan bevisa eller motbevisa en hypotes (Bryman & Bell, 2017 s. 47).
Tolkningsperspektivet som anvénds i denna studie beskrivs av Von Wright (1971) i Bryman och
Bell (2017, 5.49) som en motsittning mellan positivism och hermeneutik. Perspektivet syftar pa

att forsta ménniskors beteende och handlingar (ibid.).
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Med grund i studiens frigestdllning beslutade studieforfattarna att studien skulle utforas med ett
abduktivt tankesatt, vilket likt de alternativa deduktiva och induktiva tankesétten, innebar att en
teori skapas genom logiska slutsatser kring verkligheten. Varfor det abduktiva tankesattet
anvénds 1 undersdkningen beror pa att det kringgér nagra av de begransningarna som forknippas
med det induktiva och deduktiva stdllningstagandet. Det valda stdllningstagandet frdngér den
strukturerade logiken vid provning av hypoteser som krivs i en deduktiv metod. Samtidigt
kringgar den kritiken angaende mangden empiri som kravs for att palitligt formulera en teori,
vilket dr en aterkommande svarighet kopplad till induktivt tainkande. Istillet fungerar det
abduktiva tankesittet genom att ett problem som den existerande teorin inte kan besvara
identifieras, for att sedan soka efter betingelserna som kan forklara problemet (Atkinson m.fl.,

2003; Schwartz-Shea & Yanow, 2012 i Bryman & Bell, 2017, 5.46).

3.2 Litteratursokning

Vi utforde var litteratursdkning pé internet och anvénde oss framst av databaserna EBSCO,
EMERALD och Google Scholar. Utdver det anvinde vi oss dven av Lunds universitets
bibliotekskatalog for att soka fram bocker. For att hitta den onskade litteraturen anvénde vi oss
till exempel av sokorden: kriskommunikation, intern kommunikation, extern kommunikation,
varumirkesaktivism samt krishantering. S6kningarna gjordes pa bade engelska och svenska.
Forutom de ovan angivna sdokorden anvdnde vi oss dven av namnen péa relevanta forfattare inom

dmnet som vi ofta hittade genom referenser i de vetenskapliga artiklarna inom dmnet.

Bryman och Bell (2017, s.116) belyser vikten av att anvénda sig av vetenskapliga journaler och
“peer reviewed”-artiklar. Att artiklar dr peer reviewed innebdr att andra experter inom dmnet har
granskat artikeln och att det sedan har reviderats innan det publiceras i en journal. De
vetenskapliga artiklar som anvénts i denna studien har publicerats i journaler som till exempel
Journal of relationship marketing, Journal of business ethics och Journal of product and brand
management. Bryman och Bell (2017, s. 134) forklarar dock att det d&ven for vetenskapliga

journaler maste ske en kvalitetsbeddmning av forfattare som anvénder sig av artiklarna. Det
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vanligaste kvalitetskriteriet som kan anvéndas dr det anseende som den publicerande journalen

har (ibid.). Darfor har dven hinsyn tagits till detta 1 kéllgranskningen.

3.3 Dokumentanalys

Den dokumentanalys som har genomforts inleddes genom insamlingen av flertalet dokument
som kan beskrivas som organisationsdokument samt massmedieprodukter (Bryman & Bell 2017,
s. 522-523). Samtliga dokument dr kommunikation fran foretaget, antingen genom egna kanaler
eller genom andra medier. Dokumenten ger dérfor en inblick i foretagets kommunikation till
externa intressenter genom olika kanaler. Dokument fran olika kanaler valdes for att lattare
kunna dra slutsatser om den externa kommunikationen foljer ett monster, oberoende av kanaler

och representanter, eller inte.

Efter insamlingen av dokumenten utfordes en kvalitativ innehallsanalys av materialet. Det
innebdr att man soker igenom de olika dokumenten 1 s6kandet efter bakomliggande teman och
monster (Bryman & Bell 2017, s. 529). I denna undersdkning studerades hur kommunikationen
var utford och vilka strategier som anvéndes for att kommunicera med de externa intressenterna.
Analysen av dokumenten genomfordes genom att identifiera de likheter och trender 1
kommunikationen, som sedan tolkades med utgangspunkt i det teoretiska ramverket. Eftersom
att det inte dr innehallet utan sjdlva dokumenten som kommer analyseras, kan man resonera om
dessa dr primédrdata eller sekundirdata. Studieforfattarna anser att de insamlade dokumenten
utgdr primérdata da det 4r kommunikationen som undersoks och det dr dokumenten som ar

kommunikationen.

Nedan foljer en sammanstéllning av de dokument som ligger till grund f6r dokumentanalysen:

INSAMLAD DATA

Typ av Kallor Exempel Killor Antal artiklar,
bocker eller
rapporter
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Nyhetsartiklar och sekunddra | Oatlys vd efter borsfiaskot: Vidar | 20
intervjuer annorlunda
Vetenskapliga artiklar Brands as activists: The Oatly 11
case, Oatly
Rapporter Arsrapport, Hallbarhetsrapport 6
Priméra intervjuer Intervju med Vice President for | 1
Crisis and Community
Management
Uttalanden Change Isn’t Easy 12
Totalt 50

Tabell 1: Typer av data och antal

3.4 Urval av subjekt

Tidigt i1 arbetets process togs beslutet att fokusera pé ett foretag och deras arbetsprocess i och
infor kriser. Bryman och Bell (2017, s. 87) beskriver det som instrumentella fallstudier, dar
endast ett fall undersoks 1 syftet att skapa en forstéelse kring en mer generell fragestéllning. Det
urval som gjorts, grundat i beslutet om att géra en instrumentell fallstudie, dr ett malstyrt urval.
Ett malstyrt urval innebér att urvalet som gors inte dr slumpmassigt utan att ett studieobjekt som
ar relevant for forskningsfragan viljs ut (Bryman & Bell, 2017 s. 406-407). Medan det finns
olika tillvigagangssdtt man kan vélja i samband med malstyrda urval, sa valdes det som Bryman
och Bell beskriver som “urval av extremfall eller avvikande fall”. Detta beskriver forfattarna som
“...fall som ar ovanliga eller som ligger i utkanten av en viss dimension som &r av intresse.”
(ibid.). Dérfor valdes Oatly da deras unika kommunikation och marknadsforing kan beskrivas

som ett extremfall p4 marknaden.
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3.5 Kvalitativ forskningsintervju

En del av den data som har samlats in &r kvalitativ och har ackumulerats genom utférandet av en
semistrukturerad intervju med Oatlys Vice President for Crisis and Community Management.
Anledningen till valet av denna insamlingsmetod &r behovet att observera en sann verklighetsbild
utifran subjektets egna perspektiv. Tva stora utmaningar som uppstér i samband med utférandet
av en kvalitativ intervju dr hanforliga till intervjupersonen och forskarna. Kvalitativa intervjuer
ar personliga moten mellan tva parter och beroende pad omstdndigheter och miljon kan intervjun
paverkas. Respondenter kan vara motvilliga att dela med sig av vissa dsikter och information
som angdr foretaget och som utgdr kinslig information. Dérfor lades mycket fokus pa att stélla

fragor som inte inkriktar pa intervjupersonens integritet och inte ér alltfor specifika.

Genom att utfora en semistrukturerad intervju gick det att stélla generella frdgor som gav

utrymme for respondenterna att svara pa ett utforligt och sakert sitt. Fragorna som stilldes var
dven Oppna fragor vilket ytterligare tilldt intervjupersonen att besluta vad som var intressant att
diskutera. Utdver det bir dven en semistrukturerad intervju med sig mdjligheten till f6ljdfragor

vilket minskar risken for missforstdnd av fragor samt svar (Bryman & Bell, 2017, s. 452-456).

Intervjun utfordes digitalt genom anvandningen av Microsoft Teams, vilket beslutades for att
underldtta planering och hitta ett mojligt tillfdlle. Enligt Bryman & Bell (2017, s. 458) ér det
viktigt att platsen for intervjun dr lugn och ostdrd och de rekommenderar dven att platsen besoks
infor intervjun. Eftersom vi valde att utfora intervjun digitalt var det inte mdjligt. Men vi ség till

att vi hade tysta miljoer att utféra intervjun ifran for att inte stora inspelningen av intervjun.

3.6 Transkribering

Enligt Bryman & Bell (2017 5.465) bor intervjuer spelas in och transkriberas dé det for med sig
ett antal fordelar. Exempel pa det &r att en inspelning av intervjun underléttar for forskarens
minne eftersom det gor det mojligt att upprepat lyssna pa intervjun ett flertal gdnger. Utover det

bidrar det till utforandet av en noggrann analys samtidigt som det kan kontrolleras av andra
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forskare vilket kan bidra till minskning av missforstdnd av angivna svar (Bryman & Bell, 2017,

5.465).

Efter att intervjun utforts transkriberades den ordagrant med hjélp av programmet Descript. Pa
grund av forsdmrad ljudkvalitet vid ett fétal tillfdllen under inspelningen, kompletterades
transkriberingen manuellt och flera kontroller gjordes for att sékerstélla att den automatiska
transkriberingen var korrekt. Efter att den ordagranna transkriptionen hade gjorts,

sammanstélldes transkriptionen till ssmmanhéngande texter med citat fran intervjupersonen.

3.7 Undersokningens begransningar

Palitligheten av de insamlade dokumenten &r ndgot som behodver tas i beaktning.
Organisationsdokumenten som har offentliggjorts &r inte nddvéndigtvis en korrekt beskrivning
av hur situationen har upplevts av olika aktdrer som har skilda perspektiv (Bryman & Bell, 2017,
s.522). Det gor att de analyserade organisationsdokumentens, till exempel arsrapporternas,
innehdll inte kan accepteras som objektiv fakta. Det har dock haft begransad paverkan pa den
utforda analysen eftersom den fokuserar pd kommunikationen och inte endast innehallet. Trots
det dr en bedomning av dokumentets trovérdighet viktig. Det kan enligt Bryman & Bell (2017
s.517-522) goras utifran fyra kriterier. De kriterierna &r 1. Autenticitet, dr materialet dkta, 2.
Trovdrdighet, finns det felaktigheter och forvrangningar 3. Representativitet, r materialet typiskt

for sin kategori och 4. Meningsfullhet, ir materialet begripligt.

Vad det giller massmedieprodukter kan négra kriterier, enligt Bryman och Bell (2017, 5.525),
vara svara att uppfylla. Autenticiteten av mediaprodukterna kan vara svéra att faststilla, dock
kan de vanligtvis betraktas som édkta. Vidare kan trovirdigheten vara bristande da det

forekommer forvrangning av innehéllet i artiklar.

Resultaten fran en kvalitativ unders6kning kan kritiseras pa flera punkter. En kvalitativ
undersokning dr ofta svar att replikera eftersom att forskaren ar det huvudsakliga verktyget och

hans/hennes egna intressen kommer péverka riktningen av undersékningen (Bryman & Bell,
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2017, 5.393-394). P4 grund av de minskliga aspekterna som paverkar undersékningen och att
den endast observerar en unik situation, blir resultatet av en kvalitativ undersokning svart att
generalisera. Slutligen framgéar det dven sdllan hur den insamlade datan analyseras och vilka

tolkningskriterier som anvénds, vilket gor det svarare att forsté slutsatsernas grund (ibid.).
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4. EMPIRI

1 foljande avsnitt presenteras det empiriska materialet som har samlats in under arbetet.
Intervjusvaren kommer redogéras i lopande text nedan och kommer fordelas efter relevanta

teman. Empirin kommer att analyseras och diskuteras vidare i senare kapitel.

4.1 Intern kommunikation

4.1.1 Tidigare erfarenheter av kriser (& definition)

Respondenten gick vid flera tillfdllen under intervjun in pa olika kriser foretaget Oatly har
hanterat. Ndgra exempel pé kriser som berdrdes under intervjun dr mjolkkriget, Blackstone och
Covid-19. Utover det klargjorde hon dven att huvuddelen av de kriser som behover hanteras
inom Oatly dr kopplade till problem inom produktionskedjan och resulterar, till skillnad fran de
tidigare ndmnda kriserna, inte i ett brett mediaintresse. Vidare forklarar respondenten i sitt svar

att deras definition av vad som anses vara en kris dr
... en situation som vi inte kan hantera i var linjeorganisation...
Hon belyste i ett senare svar att Blackstone inte inkluderas 1 den definitionen.

...tidningsartiklar som skrev om hur Oatly hanterar krisen och for oss definierades det aldrig

som en kris for att det var en situation vi kunde hantera i var linjeorganisation.

Respondenten gar dven in pa vikten av samt resonemanget bakom definitionen av en kris. Hon
forklarar att hennes erfarenhet av arbete med kris har visat att det kan vara svart for manniskor
att anvinda sig av begreppet kris pa grund av hur laddat begreppet ar for manga. Det beror pa att
manga kopplar ordet med erfarenheter fran sitt privatliv och begreppet ar darfor emotionellt
laddat. Det gor, enligt respondentens erfarenheter, att det dr svart for manniskor att séga att de &r

i en kris vilket resulterar 1 att de inte vill anvénda sin krisorganisation. Respondenten forklarar att
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Oatly darfor vill sdnka troskeln for vad som anses vara en kris for att medarbetare inte ska tveka

att ta hjdlp av krisorganisationen i de situationer de inte kan hantera 1 linjeorganisationen.

I alla mina ar har jag jobbat i kris i foretag sd inser jag att det dr vildigt svart ibland att prata
om kris, att fa folk att sciga att de dr i en kris. Vilket gor att de sdllan ddrfor aktiverar sin
krisorganisation. For att man ser inte riktigt parallellerna. Sd det dr vildigt viktigt for oss att ha
en valdigt ldg troskel att sdga att varenda situation ddr vi inte kan frontera det i var

linjeorganisation det dr da vi aktiverar var krisorganisation.

Ett av de ndmnda exempel pa en offentlig kris som fick stor uppmérksamhet var mj6lkkriget, dér
Oatly gick i “krig” med mjo6lkindustrin. Respondenten forklarar att media tyckte att det var en

situation som var rolig att skriva om men att verkligheten {f6r Oatly var mer komplex.

Jag menar vi blev stdmda av svensk mjélklobby ndr vi var... vad var vi 50 anstdllda och de dr

jag vet inte hur mdanga hundra tusen anstdllda.

Sd det gjorde vi ju under sjdilva stimningen for att vi kinde att vi hade ju extremt mycket att
forlora, dels foretagsmdssigt och ekonomiskt. Men allt som hdnde diir efter, vi kinner inte att vi

har drivit ett krig mot mjolkindustrin, det dr inte vi som har satt den bendmningen.

De ansag endast att eftersom forskningen visade hur viktigt det ar att mer vixtbaserade och
mindre animaliska produkter konsumeras, var det viktigt att informera om det. Vidare séger
intervjuobjektet att det var viktigt for Oatly att kunna jimfora sina produkter med mjolk for att

effektivt kommunicera att deras produkter kan anvdndas som en erséttning av komjolk.

Ytterligare en kris Oatly har hanterat var Covid-19 pandemin. Respondenten beskrev den krisen
som tuff och svér att hantera da flera variabler inte gick att forutspa. Det var dven en situation
som priglades av logistiska problem, inte minst for en livsmedelsproducent som Oatly.
Respondenten angav i sina svar att det var en kranglig process att gi fran att alla medarbetare var
ndrvarande pa ett kontor till att samtliga kontorsanstillda jobbade hemifran. Hon pépekade dven

hur svart det var att skapa en fabriksmilj6 dér de anstéllda inte riskerar att smittas.
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4.1.2 Forberedelser

Under intervjun berdrdes forberedelser infor kris ett par gdnger. Respondenten forklarade 1 sitt
svar till frigan att deras beredskapsarbete i form av utbildning skiljer sig mellan olika delar av
organisationen samt mellan olika typer av kriser. Hon forklarar att for de fabriksanstillda sker det
arliga utbildningar for kris- och incidenthantering. Det gor de for att minimera risken for att en

kris inom produkterna framtréder.

...varje dr har vi krishanterings och incidentshanterings utbildning med alla vara fabriker. Vi har
ocksa en utbildning med alla vdara kommersiella team varje ar i hur vi ska géra om vi behover

dterkalla produkter fran marknaden...

Utover det berdttar respondenten att de kommersiella teamen dven de utbildas en gang om aret.
Syftet med att utbilda de anstéllda inom detta omrade ar att vid en eventuell kris inom
produktionen behdver en effektiv dterkallning av produkter kunna utforas for att minimera
skadan som foljer krisen. Vidare berittar respondenten att de har vildigt strikta processer for hur
kvalitetsproblem ska upptdckas samt hanteras. Till skillnad fran de anstidllda inom produktionen
har de dvriga anstillda inga dterkommande utbildningar enligt respondenten. Genom
anviandningen av ledord och kultur sa formas medarbetarnas beteende for att forebygga kriser.

Respondenten beskriver det som att de inte har nagra medvetna utbildningar fér medarbetarna.

4.1.3 Intern kommunikation

Intern kommunikation var ett amne som berdrdes vid olika tillfédllen och dven utifran olika
perspektiv. Respondenten forklarade att det som prioriteras forst ér alltid det interna innan man
kommunicerar med andra externa intressenter. Anledningen till prioritetsordningen var enligt
respondenten att det dr extremt viktigt att faststélla en trygg och stabil konversation internt 1

organisationen. Det beror i sin tur pa att samtliga anstillda i en viss mén &ven ar sprakror for
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foretaget. Respondenten papekar att det beror pa de konversationer som de anstéllda har i sitt

privatliv och deras forméga att besvara fragor kommer att ha en effekt.

...och hur de kan hantera och jobba och ma under situationen dr helt avgorande och hur
informerade de kdnner sig, vilken typ av information de far, och hur de fdr den informationen.
Alltid medarbetar forst och sen dr det sdaklart konsumenter och externa partners, som ocksd

madste bli informerade.

Utover de anstédlldas forméga att representera foretaget i privata konversationer belyser
respondenten dven vikten av att se till att de anstillda kan ma bra under krisen. Om de inte mar
bra kommer de inte kunna hantera eller jobba genom situationen pé ett effektivt sétt. Vidare
tilligger hon att det som avgor medarbetares miende under krisen ér hur informerade de

uppfattar att de dr, samt hur de har mottagit informationen.

4.1.4 Foretagskultur

Foretagskulturen i Oatly berdrdes under flera tillfdllen av intervjun samt vilken roll
foretagskulturen spelar 1 hanteringen av kriser. Nér vi fragade vilka fordelar och nackdelar som
den nuvarande foretagskulturen 1 Oatly har pa foretaget, belystes ett antal punkter i svaret. Forst
forklarade respondenten att en av de mest centrala delarna av kulturen &r ledordet "welcome

failure" som é&r en viktig del i krishanteringen. Respondenten beskrev det pa foljande vis:

... FFor att da sinker man troskeln att kunna prata om sadant som kan potentiellt leda till
ndgonting. Den kulturen dr oerhort viktig. Det finns inget virde dn med kulturer ddr folk dr for
rddda for att prata och berdtta vad som hdnder. Och ocksd att det finns en prestigeloshet och

odmjukhet som jag tycker dr oerhort viktig.

Vidare beskrev respondenten kulturen som prestigelos och 6dmjuk vilket enligt henne skapar en
miljo dér de arbetar tillsammans som ett lag. Respondenten beskriver dven en situation dar

foretagets “barista market developers” fick mota mycket kritik under
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Blackstone-situationen.Oroade 6ver hur de skulle bemota kritiken, bad de om assistans for att

hantera den aktuella situationen.

Det f6ljdes sedan av en fraga om hur foretagskulturen skapats och vad som gors for att behalla
den. Respondenten papekar hér att foretagskulturen dr nagot som skapas uppifran och att det
redan dr hos VDn och styrelsen det borjar. Hon gar vidare genom att forklara att Oatlys ledning
har arbetat aktivt med att fora in detta 1 det dagliga ledarskapet. Vilket bland annat har gjorts
genom anvandningen av deras ledord vars syfte dr att kommunicera de gemensamma
vérderingarna och mélen inom foretaget. Utdver det gor principerna dven enligt respondenten att
det blir léttare att kommunicera inom arbetsgrupper. Vidare siger respondenten att Oatlys kultur
borjade byggas redan nir de endast var 40 anstéllda och att de da bestimde sina

grundvéarderingar som kvarstar én idag.

...jag tror ocksd i grunden ndr var férra vd Toni Petersson Och John Schoolcraft bérjade, det
var jdttesmd vi var 40 medarbetare ndr de borjade och dd satte de en vildigt gemensamma
agenda redan ddr, att det dr detta vi tror pd som foretag. Ddr satt det liksom vara

grundvdrderingar som dr i hallbarhet, hdilsa och fortroende.

Oatlys fore detta VD Toni Petersson, som respondenten refererar till, nimner sjilv detta i en
intervju angéende kulturen i foretaget. Han forklarar att det som gor det mojligt for honom att
fatta snabba beslut 4r att det ar tydligt vad de vill uppna och varfor de finns. Ett pastdende han

ytterligare styrker genom att padpeka vikten av viarderingar (Von Essen, 2019).

Att vara hallbara och virderingsstyrda dr det absolut viktigaste for bolag idag, sdger Toni

Petersson. Varfor finns du? Vilken skillnad gor du i virlden? - Toni Petersson (Von Essen, 2019).

Aven John Schoolcraft belyser den signifikans som Oatlys virderingar har haft pa utveckling av
organisationen i en intervju i Dagens Media. Han sédger dér att det finns en storre anledning till
foretagets verksamhet &n att endast sdlja produkter och att det 4r ndgonting som ménniskor
kénner av (Torner, 2018). Vidare styrker d4ven andra anstéllda rollen som varderingarna spelat 1

foretaget och for de sjélva som individer. I en intervju med Ida Backman, copywriter pa Oatly,
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papekar hon 1 sina svar att virderingarna var avgorande for henne i sitt beslut att jobba for Oatly.

I sina egna ord sédger hon foljande:

Jag hade aldrig valt att jobba inhouse, alltsd bara med en produkt, om jag inte kunde sta bakom
den och foretagets virderingar till 100%. Och Oatly dr ett sddant foretag. (Haglund, 2016).

Foretagets virderingar dr en central del av den vardagliga verksamheten och blir pa sa vis dven
en central del 1 de anstélldas arbetsliv. Oatly presenterade i sin hallbarhetsrapport for dret 2022
Oatly att 76 procent av medarbetarna pa Oatly anser att deras gruppspecifika mal bidrar till
foretagets hallbarhetsmal och att de vet vad de behdver gora for att bidra till att uppnd dem.
Utover det rapporterar de att 64 procent av medarbetarna anser att deras chefer motiverar dem till
att innefatta hallbarhet i sitt arbete for att striva mot foretagets mal. Utdver det presenterar Oatly
dven att 74 procent av medarbetarna sag hallbarhet som en av de framsta prioriteringarna 1 sitt

arbete under aret (Oatly, 2023).

Var respondent tilldgger dven att en annan central del i krishanteringen pa Oatly &r att bygga
fortroende. Hon beskriver i intervjun att ett av de framsta mélen i1 hanteringen av en kris ar att
vinna tillbaka fortroendet da det &r just fortroendet som har blivit skadat. Vidare beskriver
respondenten att fortroende inte kan byggas utan transparens och betonar att hon anser det vara

véldigt viktigt.

I en intervju med Oatlys Chief Transformation & People Officer, Christel Kinning, framhévs
betydelsen av foretagskultur i personalarbetet. Kinning delar insikter om de ledord som préglar
organisationen och lyfter sérskilt fram "Feel at home" som ett exempel pa det kulturella arbetet
inom foretaget. Vidare forklarar hon att dessa ledord implementerades for att gora det tydligt vad
de efterstriavar i form av vérderingar, mindset och attribut. Utdver det forklarar Kinning &ven hur
de i Oatly gar till viga for att skapa den 6nskade kulturen. I sitt svar forklarar Kinning att utover
de definierade ledorden genomgér alla medarbetare som innehar ledningspositioner inom

foretaget dven utbildning. Hon beskriver dessa utbildningar pa foljande sitt:
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Alla som har en ledande position i nagon form far delta pa var ledarskapsutbildning ddr stort
fokus ligger pd just dessa guidande principer. Och det dr inte en utbildning pa bara teoretisk

nivd utan hdr dr tanken att man ska fa tréina ocksa.

Det svaret tydliggor den faktiska rollen av de etablerade ledorden utéver deras funktion att ge
riktning 1 den dagliga verksamheten. Kulturen de stravar efter att skapa dr en som innebér
psykologisk trygghet. Kinning beskriver den dven som en kultur dédr du vagar bidra med dina

asikter och tankar da du kénner att du kan vara dig sjélv utan forhinder (Alumni, 2022).

4.1.5 Efter kriser

Under studiens utforda intervju fragades dven respondenten hur de foljer upp kriser pa Oatly, da
detta dr viktigt for att motverka upprepning av samma kris. Respondenten forklarade att de alltid
reflekterar over kriser i1 efterhand genom nagot de kallar for “Lessons Learned” dér syftet ar att
ldra sig av sina misstag och forbéttra sina arbetssitt i framtiden. De storsta fordndringarna har
enligt respondenten genomforts i produktionen dir de har fordndrat sina processer for att kunna
reagera snabbare vid framtida incidenter. Ytterligare ett exempel pd ldrdomar och forandring till
foljd av en kris gavs dér respondenten beskrev den mediala krisen som tillkom efter att det
uppdagats att Oatly salt en del av sina restprodukter till grisbonder. Situationen beskrevs av

respondenten pa foljande sitt:

...Vi har ju fatt rditt mycket kritik i Europa for att vi i Sverige ger vara fiberrester fran havren, att

vi ger det till grisbonder i Skane.

Respondenten beskriver att denna situation resulterade 1 interna filosofiska diskussioner kring
foretagets varderingar samt agerande som resulterade i att kapital investerades i forskning och

utveckling samt att konkreta forandringar skedde i deras arbetssétt.
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4.2. Extern kommunikation

Oatly utfor en stor del av sin externa kommunikation genom anvéndningen av egna kanaler.
Foretaget anvinder frimst sociala medier och sin hemsida som centrala plattformar, dir

hemsidan utgor den priméra kanalen for kommunikationen.

En artikel publicerades pa hemsidan community.oatly.com 1 syftet att forklara sitt beslut att

introducera Blackstone som investerare. De presenterar foljande resonemang till sitt beslut:

We thought that if we could convince them that it's as profitable (and in the long-term even more
profitable) to invest in a sustainability company like Oatly, then all the other private equity firms
of the world would look, listen and start to steer their collective worth of 4 trillion US dollars

into green investments. - (Oatly, 2022)

I citatet forklarar Oatly att de genom att skapa avkastning f6r Blackstone vill visa andra
investmentbolag potentialen 1 héllbara foretag. Resonemanget fran Oatly dr att det kommer leda
till ett 6kat intresse 1 framtida grona investeringar och genom det gynna de grona marknaderna.
De forklarar i det foregaende stycket i artikeln att det var genom en liknande tankeprocess de tog

beslutet att fora in sina produkter i vanliga matbutiker.

Vidare pavisas syftet med att publicera artikeln nir Oatly viander sig direkt till sin kundgrupp

som de tinkta ldsarna av artikeln i f6ljande del:

We realize that all of you may not share this view and disagree on the right path forward to
create a more sustainable world. That s okay. Hopefully we’ll continue to share the same end
goal of a better, more sustainable world, and that we are able to work towards that goal together

in whatever way we can.

Tanken med denna kommunikation &r dels att forsoka fé lasarna att forstd deras resonemang
bakom sina handlingar men dven att trycka pa sitt langsiktiga méal. Oatly vill pavisa for de som

stodjer dem 1 sin vision att Blackstones intrdde som investerare inte innebér en férdndring av
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deras virderingar eller deras slutgiltiga mal. Oatly ldgger genom hela artikeln vikt i att pavisa
deras fortsatta lojalitet till sina vdrderingar och pdminner i savél inledningen som avslutningen

hur vitalt deras arbete &dr for planeten (Oatly, 2022).

Utover det publicerade pastdendet ovan kommunicerade Oatly genom flera av sina egna kanaler
under situationen. Det gjorde de bland annat genom sin hemsida fckoatly.com dér perspektivet
och feedbacken fran de konsumenter som motsatte sig Oatlys beslut delgavs. Oatly beskriver det

pa foljande sitt:

Welcome to F*ck Oatly! A site devoted to helping our fans—and the thousands of people who

hate us—better understand everything that'’s “wrong” with our company. - fckoatly, (u.4.)

Anledningen till att denna sida skapades var delvis for att fa de konsumenter som har asikter att
kdnna sig horda men 1 samband med det kan Oatly dven besvara den kritik som presenteras.
Kanalen fckoatly.com innehaller &ven, som kan ses ovan, en ton av sarkasm och humor som
anvinds for att forsoka vinna over konsumenter. Exempel pa det ses dven i de svar fran sociala
medier som Oatly véljer att ta med pa hemsidan. Utdver tonen i svaren pavisar inldggen dven en
transparens 1 kommunikationen. Vidare stods det av det faktum att Oatlys hemsida &ven har ett
kommentarsfalt dir ldsare kan 1dmna kommentarer. Oatly besvarar dven majoriteten av de fragor

som stélls hér, vilket visar pa deras beredskap att sta till svars for sina beslut (Fckoatly, u.a.).

Oatly har dven publicerat en artikel som berdr kontroversen om Oatlys behandling av spill.
Situationen uppstod i samband med att Oatly hade salt rester frdn produktionen till lokala
grisbonder vilket upprorde de veganska konsumenterna som inte ville stotta kottproduktionen pé
ndgot satt. Oatly bemoter kritiken med artikeln och fokuserar framst pa att forklara deras forsok
till att skapa ménniskofoda av produkterna. De beror endast deras forséljning av rester till

djurfoda under den avslutande delen av artikeln dar de skriver:

Since the nutritional content of the oat residues is so high, using them for animal feed to replace
other feed crops was the most sustainable option available to us. But thanks to the critique we ve

had challenging and constructive discussions internally that have helped us to re-evaluate what
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we can do with the oat fiber residues, including increasing our efforts to turn them into food for

humans, and using them for energy generation.

Deras forsvar mot kritiken ar alltsé att deras val att sélja sina restprodukter till grisbonder var det
mest hallbara alternativet som var tillgdngligt. Samtidigt som de forsoker kommunicera
begransningarna av mdjligheter véljer Oatly att klargora att konsumenternas kritik har lett till

diskussioner internt (Oatly, 2022).

Extern kriskommunikation fran Oatly utférs dven genom foretagets arsredovisningar. En av de
kriser som &r central i arsredovisningen for rdkenskapséret 2021 dr Covid-19 pandemin (Oatly
Group AB, 2021). Kommunikationen hér &r riktad till aktiedgare och andra investerare och ar
darfor direkt och haller sig till de finansiella effekterna av situationen. De presenterar dels de

forandringar som har skett och hur de har paverkat Oatly i foljande del:

Under 2021 har vi emellertid sett en fortsatt okad forsdljning till vara kafé- och
restaurangkunder i takt med att restriktioner ldttats i USA och Europa, medan var forsdljning
och verksamhet i Kina alltmer paverkades under andra halvan 2021 av allt striktare

reserestriktioner och nedstingningar.

Det f6ljs av en lite djupare insikt i de problem som uppkommit av situationen. Dir ndmner de
forhinder 1 uppskalning av anldggningar samt svarigheter i reparationer och underhall av de

redan etablerade anldggningarna.

Fokuset forflyttas sedan over till de atgérder som tagits under aret for att begrinsa effekterna av

pandemin. De atgédrder som vidtogs beskrivs i drsrapporten som foljande:

Varje produktionsanldggning har vidtagit datgdrder vid behov under dret for att kunna arbeta i
skift och varje arbetslag har isolerats for att minimera spridning av viruset bland

produktionspersonalen.

Oatly beskriver 1 samband med informationen ovan att deras hogsta prioritet dr de anstéllda och

deras familjer. Utover det ndmner de dven att foretagets leverantorer har vidtagit liknande
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atgdrder for att maximera riskreducering inom produktion och leverans av produkterna.
Berdringen av Covid-19 avslutas sedan med konstaterandet att efterfrdgan, trots pandemin, har
fortsatt vixa 1 USA samt att tillvaxttakten &r fortsatt mycket hog i Asien (Oatly Group AB,
2022). I foljande arsredovisning tas Covid-19 situationen upp pa nytt, de kommunicerar dé
liknande atgérder samt liknande forutsittningar som foregaende ér. Det géller framforallt deras
beskrivning av de atgirder som har anvénts, och liknande forutsittningar presenteras som

tidigare ar (Oatly Group AB, 2023).

Oatlys marknadsforing och kommunikation genomsyras av ett okonventionellt tillvigagangssatt
att framfOra sitt budskap. Séttet som Oatlys marknadsforing skiljer sig frén konkurrenter ar att de
deltar i sa kallad “brand activism” (Swain, 2023). Genom detta tillvigagéngssitt gar foretaget
utover traditionell produktreklam och deltar aktivt i samhéllsfragor. Med aktivt stillningstagande
1 samhéllsviktiga fragor erbjuder Oatly konsumenter en mojlighet att ocksd delta 1 aktivism
géllande dessa fragor, genom konsumtion av deras produkter. Genom att delta och ta stor plats i
diskussioner som ror hallbarhetsfragor, lyckas Oatly dven generera mediaintresse och annan
publicitet. Ett tydligt exempel pa detta var kontroversen rorande Oatlys marknadsforing 2014
som ledde till att Oatly blev stimda av branschorganisationen Svensk Mjolk som sedan kom att
bendmnas "mjolkkriget" (Koch, 2020). Trots att Oatly forlorade rattegangen genererade
hiandelsen mycket nyhetsvirde (Expressen, 2020; Aftonbladet, 2019; Dagens Media, 2014) négot

som var respondent ocksa bekraftade:

For en del av mig kinner att, det dr inte egentligen sd mycket vdrt krig som det dr media som
tycker det dr roligt att bevaka den situationen [...] manga av de sakerna som folk definierar som

mediala kriser for oss har vi inte behandlat som kriser.

Respondenten belyser hur Oatlys perspektiv skiljde sig avsevirt fran hur media och allménheten
uppfattade situationen. Medan Oatlys forlust i ratten ledde till ekonomiska konsekvenser for
foretaget pa kort sikt, sa ledde dven hindelsen till 6kad publicitet och ett skifte i den allménna
opinionen till Oatlys sida. Oatly sdgs som en ‘underdog’ i situationen och genom kreativ

kommunikation och marknadsforing lyckades de gora det bésta av en dalig situation (Koch,
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2020). Oatly publicerade dven rattsdokument kopplade till fallet p& sin hemsida och genom att
stélla upp 1 flertalet intervjuer och halla konsumenter uppdaterade om fallet stirkte foretagets
stidllning som ett transparent och rakryggat foretag 1 allménhetens 6gon. Oatlys f.d.
marknadschef har i efterhand uttryckt att dtalet var “probably the best thing that ever happened to
Oatly” (Koch, 2020).
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5. ANALYS

Féljande avsnitt behandlar studiens analys. Texten grundar sig i den empiriska data som samlats in och
som kommer kopplas till de utvalda teorier som presenterats i det andra avsnittet. Avsnittet dr uppdelat i
tre delar efter valda forskningsfrdagor dir vi forst analyserar hur vil den interna och externa
kriskommunikationen stimmer 6verens med de utvalda teorierna. Ddrefter undersoker vi sambandet

mellan intern och extern kriskommunikation genom att applicera vdrt teoretiska ramverk pa empirin.

5.1 Intern kriskommunikation

Medan den utforda intervjun inte gav en komplett bild av den inre organisationen i Oatly, gick
det dnda att identifiera vissa centrala teman kopplade till Oatlys krishantering och verksamhet
som dr hdnforliga till den utvalda teorin. Heide & Simonsson (2019) presenterar det
forebyggande arbetet som den del av processen dér lojalitet och engagemang samt organisatorisk
krismedvetenhet behover skapas. Genom intervjun framgick det att Oatlys framsta verktyg for att
skapa lojalitet och engagemang inom organisationen, dr deras kultur. Ett &mne som togs upp vid
flertalet tillfdllen var de vdgledande principer som organisationen anvéinder sig av internt, som
exempelvis “welcome failure” och “feel at home”. Respondenten papekade dven att kulturen
byggs upp av mer dn endast de vigledande principerna men att sd linge dessa genomsyrar hela
organisationen dr de avgorande i1 bildandet av kulturen. Nyckeln till kulturen ar séledes att de
vérderingar och ledande principer som presenteras faktiskt delas i hela organisationen. For att
uppné detta anvinder Oatly sig av ledarskapsutbildningar dér ett stort fokus ligger pa att forsta

och agera efter de vigledande principerna (Alumni, 2022).

Heide och Simonsson (2019) tar upp hur grinsen mellan intern och extern kommunikation ofta
ar svar att skilja pd. Véirderingar som kommuniceras savél utit som indt dr ett exempel pa detta.
Medan extern kommunikation av vérderingar kan anvédndas for att forklara foretagets handlingar
och vad som kan forvéntas av foretaget, kan intern kommunikation av virderingar 6ka
medarbetarnas engagemang genom att ge deras arbete en annan mening (Cavdar et al., 2023).

Négra grundvérderingar som respondenten menade representerar Oatly dr hallbarhet, hilsa och
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fortroende, ddr deras overgripande mission handlar om att f& médnniskor att dta mer véixtbaserat
an animalbaserat (Oatly, u.d). Till skillnad fran ménga andra foretag som har grundvérderingar
men inte alltid agerar efter dem, sa anviander Oatly transparent kommunikation och
varumirkesaktivism for att ge legitimitet till sina handlingar. Genom sin varumérkesaktivism och
fokus pa hallbarhet, lyckas Oatly inte endast skapa engagemang och lojalitet hos externa
intressenter men @ven hos medarbetare (Haglund, 2016; Koch, 2020). Betydelsen for
medarbetarna kan ses da Oatly i sin hallbarhetsrapport redovisar att 74 procent av medarbetarna

anser att hillbarhet har varit huvudfokus under aret (Oatly Group AB, 2023).

Den andra delen av det forebyggande arbetet som forekommer i den tidiga fasen av en kris som
tidigare ndmnt, handlar om att skapa organisatorisk krismedvetenhet (Heide och Simonsson,
2019). Den ena delen av organisatorisk krismedvetenhet som handlar om att kultivera en kultur
och ett ledarskap som kan acceptera misstag och misslyckanden och se dessa som lardomar, visar
Oatly genom de vigledande principerna: “welcome failure" och “be fearless”, samt med sina
ledarskapsutbildningar som belyser dessa (Alumni, 2022). Den andra delen av organisatorisk
krismedvetenhet handlar om att kunna uppticka svaga signaler. Respondenten forklarar hur
foretaget kontinuerligt bedriver kris- och incidenthanteringsutbildningar. Vad som framkom av
svaren som respondenten gav, var att utbildningarna framst behandlade produkt- och
kvalitetsproblem samt olyckor pa fabriker. Tidigare forskning visar pa att organisationer bor
forbereda sig pa flera olika typer av kriser och inte endast den typ av kris som dr mest
forekommande eller specifik till industrin som organisationen befinner sig 1 (Mitroff & Anagnos,
2001; Spillan, 2008). Samtidigt ar det bade kostsamt och tidskrédvande att arbeta med formella
krishanteringsutbildningar for kriser som inte intraffar sérskilt ofta, varfor det kan vara
fordelaktigt med informella utbildningar. Vér respondent forklarar vidare hur stérre delen av den
organisatoriska krismedvetenhet som finns i foretaget ar en del av kulturen. Eftersom foretaget
har vuxit snabbt och tagit madnga medvetna risker, har den erfarenheten och de lairdomar som
tagits med fran tidigare kriser blivit en del av kulturen och séledes dven den informella

utbildningen.
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Niér foretaget hamnar i kris bor organisationen fokusera pa att formedla instruktioner och hjilpa
medarbetare hantera de psykologiska effekterna av krisen (Heide och Simonsson, 2019). For att
anstédllda ska kunna kdnna sig trygga i sitt deltagande 1 krishanteringen, behover de tydliga
instruktioner och riktlinjer sa att de vet vad som dr inom ramen for vad som anses acceptabelt
inom organisationen. Nér vi fragade vér respondent hur foretaget prioriterar sin kommunikation
fick vi snabbt svaret “Alltid internt forst”. Respondenten forklarar att varje anstélld ér ett
sprakror och en ambassador for organisationen oavsett om de befinner sig pa arbetsplatsen och
kommunicerar med kollegor eller utanfor och kommunicerar med vénner och familj. Vikten av
ambassadorskap dr dven ndgot som tas upp av Crandall et al. (2010) som menar att anstilldas
formaga samt vilja att representera sitt foretag i externa relationer dr en avgorande faktor i hur
foretaget uppfattas fran det externa perspektivet. Vidare 4r medarbetarnas informationstillgang
dven viktig for att minska oro samt oka tillit. Det leder till en effektivare hantering av krisen av
medarbetarna da den kan prioritera sin energi pa processen (Crandall et al. 2010, s.154-156).
Vidare forklarar respondenten att hur informerade medarbetare kidnner sig under en kris ar
avgorande for hur véil de kommer hantera den och ma under den. Det styrks dven av Heide och
Simonsson (2019), som menar att psykologiska effekter sdsom stress, angest och oro kan
hanteras genom transparent kommunikation och genom att forklara vad som gors for att hantera

situationen.

Efter krisens mest akuta fas behdver organisationen reflektera kring orsaken bakom krisen och
hur man kan motverka en upprepning av liknande kriser i framtiden. De reflektioner och
lairdomar som man tar med sig, behover dven kommuniceras tydligt till de anstéllda 1
organisationen for att hjdlpa dem bittre kunna bearbeta hiandelsen (Heide & Simonsson, 2019).
Vér respondent forklarar hur Oatly efter kriser formulerar vad de kallar for “lessons learned”
som sammanfattar de lirdomar man tagit med sig fran krisen. Som tidigare ndmnt arbetar Oatly
framst med utbildningar i1 hur produktincidenter bor hanteras, eftersom att Oatly dr ett
livsmedelsforetag. Till foljd av produktincidenter, forklarar respondenten, att flera stora
forandringar har skett i produktionsverksamheten da processer har anpassats for att forebygga

framtida problem. Ett sddant exempel ar nir Oatly blev anklagade for att stotta den
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animalbaserad industrin. Oatly férde da interna diskussioner for att klargora sin moraliska
stdndpunkt 1 fragan. Dessa diskussioner resulterade i stora investeringar i forskning for att
forsoka skapa ett mer hallbart alternativ. Som tidigare nimnt kan tydligt agerande som ér i linje
med de vdrderingar och moraliska stindpunkter som organisationen har, bidra till att skapa

engagemang och lojalitet bland medarbetare.

5.2 Extern kriskommunikation

En av de storsta skillnaderna mellan Oatly och andra foretag dr hur den externa
kommunikationen skiljer sig. Medan de flesta foretag forsoker halla sig neutrala i samhéllsfragor
for att undvika forlust av kundsegment, tar Oatly aktivt stéllning i diverse debatter och
konversationer (Koch, 2020). Vid en sddan positionering ar nyckeln att kommunicera sitt
budskap pa ett genuint och arligt vis, samt att foretaget uttalar sig i en friga som allminheten
visar stort engagemang for (Thiirridl et al., 2023). Oatlys f:d VD Toni Petersson forklarar i en
intervju att foretag idag behover vara varderingsstyrda och hallbara eftersom yngre generationer,
och framtidens konsumenter, ar véldigt varderingsstyrda och hallbarhetsmedvetna (Von Essen,
2019). Genom sin kommunikation och varumérkesaktivism, skapar Oatly en emotionell koppling
till sina konsumenter som kan leda till 6kad lojalitet och varumérkespreferens, men éven till
storre reaktioner nir foretaget vl avviker fran de virderingar som delas med konsumenterna
(Swain, 2023). Medan varumérkesaktivism ar ett viktigt verktyg for foretag idag, medfor det sig
dven ett stort ansvar att agera i linje med de virderingarna. Men eftersom den egna
organisationen och allménheten ofta har olika perspektiv 1 olika fragor, kommer det oundvikligen
ndgon gang att uppsta situationer dér synen pé situationen skiljer sig (Mitroff & Anagnos , 2001,
s.124). Darfor understryker Mitroff och Anagnos (2001, s.129) behovet av emotionell intelligens
1 kriskommunikationen och kritiskt tinkande for att organisationen ska forsta varfor problemet

uppstatt.
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Oatly visar pa emotionell intelligens i sin kriskommunikation vid flera tillfillen under olika
kriser. Med emotionell intelligens menar vi bland annat att visa empati till andra och visa pa
sjalvinsikt. Ett exempel pa det kan ses i Oatlys reaktion pé krisen som uppstod till f6ljd av att det
uppdagades att Oatlys restprodukter gick till grisbonder, vilket av allmadnheten, inte ansdgs vara i
linje med deras varderingar som ett veganskt foretag. Kontroversen ledde till att manga
konsumenter blev upprérda da de ansdg att foretagets asikter och vérderingar inte lingre stimde
overens med deras. Till f6ljd av kontroversen beslutade Oatly sig for att tillsammans med
Vinnova, utveckla ny teknologi som béttre skulle kunna &teranvénda produktresterna (Oatlyfans,
2022). Att Oatly tog till sig den kritik de fick och visade detta genom att investera ca 3 miljoner i
projektet, visar pa forstdelse och empati for konsumenternas asikter om foretaget. Medan Oatly
tenderar att ha ndgon sarkastisk eller humoristisk ton i sin kommunikation, visade de i detta fallet

att de dndé tog allminhetens kritik p allvar och visade saledes pd emotionell intelligens.

Ytterligare exempel som visar Oatlys forméaga att effektivt anvinda kénslor 1 sin kommunikation,
var under mjolkkriget. De réttsliga processerna resulterade 1 att Oatly inte ldngre fick anvénda
nagra av sina slogan som till exempel “no milk, no soy, no badness”. Men istillet for att 6verge
uttrycken som var i fraga valde Oatly att ta en humoristisk ansats och &ndrade uttrycket till “No
milk. No soy. No...Eh...Whatever” (Koch, 2020). Genom emotionell kommunikation férsokte
Oatly saledes tillfredsstilla intressenternas emotionella behov och ddrmed skapa lojalitet och
varumdrkespreferens. Detta enligt Mitroff och Anagnos (2001, s.120-121), kan inte géras genom

rationella argument innan intressenternas emotionella behov har tillfredsstillts.

Mitroff och Anagnos (2001) papekar att det dr viktigt for organisationer att identifiera vilken typ
av kris de behover hantera dé val av kommunikationsstrategi kommer att variera beroende pa
kris. Det kan vara svéart for foretag att bestimma huruvida de ska vara helt transparenta, delvis
transparenta eller helt stingda. Man kan se hur Oatly anpassat sin kommunikation till de olika
strategierna i Johari-fonstret beroende pa vad for kris de stod infér. Under mjolkkriget anvénde
Oatly sig frémst av den andra strategin i fonstret som bendmns: forebyggande angrepp. Genom

att publicera riattsdokument under rattsprocessen kunde Oatly kontrollera varifrdn informationen
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kom och i vilken kontext den presenterades, samtidigt som de sa “sanningen” och fick séledes ett

moraliskt Gvertag.

5.3 Likheter mellan intern och extern kriskommunikation

Som ndmns av Heide och Simonsson (2019) dr det ofta svart att dra en grans mellan vad som
anses vara intern respektive extern kommunikation. Ett exempel pd detta ar hur foretag kan gora
ambassadorer av sina anstéllda med hjélp av intern kommunikation, som sprider positiv
information om foretaget till externa intressenter. Likasa kan dalig intern kommunikation leda till
att anstéllda uttrycker sitt missndje och sina frustrationer genom olika kanaler. Detta kan leda till
att negativ information sprids bade inom foretaget och utanfor. Nar foretag planerar sin
kommunikation behdver de saledes vara medvetna om hur den interna och externa
kommunikationen samspelar. Detta blir sarskilt viktigt for foretag som Oatly, som integrerar
varumarkesaktivism i sin kommunikation och aktivt tar stéllning till samhallsfragor for att
engagera bade interna och externa intressenter. Nedan foljer de likheter som identifierats i den

externa och interna kommunikationen.

Det finns, som konstaterat ovan, stora likheter mellan den interna och externa kommunikationen
men det finns dven skillnader. Heide och Simonsson (2015) har tidigare dragit slutsatsen att de
skillnader som finns dr nddvéandiga. Detta beror pé att i fall dir kommunikationen har samma
tonfall eller retorik savil internt som externt, s& minskar dktheten och den personliga kontakten
som kommunikationen medfor sig. Att forma kommunikationen for bade interna och externa
intressenter pa samma sitt kan leda till att de inte kénner sig uppskattade och blir sdledes mindre

bendgna att agera som ambassadorer for foretaget (ibid.).

5.3.1 Piélitlighet och rykte

Malet med savil den interna som den externa kommunikationen &r att bygga lojalitet och
palitlighet hos intressenter (Mitroff & Anagnos, 2001; Heide & Simonsson 2019). Vilket enligt

Greenwood och Van Buren (2010) 4r en av de viktigaste aspekterna vid bibehéllning av
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intressentrelationer d& samtliga intressenter kraver nagot av foretaget. Oatly skapar palitlighet
internt genom att agera 1 linje med sina virderingar samt genom att de prioriterar medarbetarna
och deras vidlméende. Det belyses i den genomforda intervjun att Oatly alltid prioriterar att
kommunicera med medarbetarna forst vid kris. For att skapa pélitlighet 1 de externa relationerna
ar det viktigt att de agerar efter sina vérderingar for att undvika otydliga budskap. Kontinuitet dr
sarskilt viktigt for Oatly, eftersom de integrerar varumarkesaktivism 1 sitt budskap. Eftersom
deras konsumenter dr emotionellt investerade i foretaget, sa forvéantar de sig kontinuitet mellan
vad Oatly kommunicerar och vad de gor. De interna och externa intressenternas upplevda tilltro 1
foretaget dr darfor en faktor vid kris. Nér intressenter har fortroende for att organisationen
kommer hantera krisen och att deras intressen prioriteras, sa kan foretaget fokusera pa krisen

istdllet for intressentrelationer och det vardagliga arbetet kan saledes aterupptas snabbare.

5.3.2 Transparens och kultur

I sin kommunikation visar Oatly en tydlig vilja att involvera bade externa och interna intressenter
1 den egna organisationen. Genom att integrera ledord och frdmja en foretagskultur som
uppmuntrar anstéllda att fora 6ppna interna diskussioner, lyckas Oatly engagera och skapa
delaktighet inom organisationen. Detta bidrar dven till att foretaget lattare kan upptécka tidiga
varningssignaler, samt 6ka ambassaddrskap och lojalitet (Heide och Simonsson, 2019). I den
externa kommunikationen visar Oatly ocksé pa en hog grad av transparens. Genom att 6ppet dela
med sig av information och kommunicera tydligt med externa intressenter skapar foretaget en
tillitsfull relation, vilket kunde ses under till exempel mjolkkriget och i samband med intrddet av
Blackstone. Denna transparens stricker sig dven till media da Oatly har visat sig vara valdigt
Oppna for intervjuer, bade under normala omsténdigheter och under kriser. Genom att integrera
transparent kommunikation, bade i den interna och den externa kommunikationen, lyckas Oatly
stirka sina relationer med intressenter och kan saledes béttre forbereda sig samt hantera kriser

som uppstar. .
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5.3.3 Varumairkesaktivism och virderingar

Oatly formedlar tydliga varderingar i sin kommunikation med foretagets interna och externa
intressenter. Foretaget striavar efter att fordndra konsumtionsmdnstret 1 samhéllet till att dvergd
till plantbaserade alternativ och minska sin konsumtion av animalbaserade produkter. Med en
tydlig inriktning i sin kommunikation och en vilja att skapa forandring, anvinder de
varumérkesaktivism for att skapa engagemang och bygga lojalitet bland sina externa och interna
intressenter (Haglund, 2016; Koch, 2020). Det interna engagemanget skapas till foljd av att
medarbetarna kinner att deras arbete fir mening och att de har ytterligare anledning till det de
gor (Cavdar et al., 2023). Effekten av varumérkesaktivismen i den externa miljon, blir att
konsumenter kopplar konsumtion av produkten till en storre politisk agenda och skapar en
emotionell association mellan produkten och deras moraliska vérderingar (Ledin, Machin, 2020).
Styrkandet av lojaliteten sévil internt som externt med hjilp av varumirkesaktivism, skapar

battre forutséttningar for Oatly att hantera kriser da intressenternas fortroende for foretaget okar.

5.3.4 Emotionell intelligens

Mitroff och Anagnos (2001) framhéver vikten av emotionell intelligens i kriskommunikationen,
da formagan att se de ménskliga faktorer som har lett till att krisen uppstétt kan vara avgorande.
Oatly visar pd sddan emotionell intelligens 1 sitt agerande under flertalet kriser genom att
uttrycka empati och sjilvinsikt. I Oatlys kriskommunikation betonas dven medarbetarnas
informationsbehov som en central faktor for att minska oro och 6ka fortroendet, nagot som
respondenten menar behdvs for att medarbetarna ska kunna ma bra och léttare bearbeta krisen.
Oatly visar saledes en forméga att integrera emotionell intelligens och informationstillgédnglighet
1 sin kriskommunikation. Genom att visa emotionell intelligens genom att uttrycka till exempel
empati och sjdlvinsikt, lyckas Oatly inte bara hantera kriser effektivt, men dven stodja
medarbetarnas mentala vélbefinnande under kriser. Detta dr tydligt &ven i den externa

kommunikationen dér Oatly visar forstaelse for allménhetens oro.
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Genom att kommunicera Oppet och svara pa fragor under kriser visar Oatly att de besitter en
formaga att hantera de emotionella aspekterna av kriser. Kommunikation genom flera olika
kanaler som exempelvis deras hemsida, deras forpackningar eller intervjuer, tillater Oatly att
lattare och mer effektivt na ut till allmdnheten med information och pa sa sitt minska

osakerheten under kriser.
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6. DISKUSSION

Foljande avsnitt diskuterar den insamlade datan samt det analyserade materialet. Vidare
diskuteras kort de eventuella bristerna i studien och hur de paverkar tolkningen av studien.
Avslutningsvis redogors det for huruvida studiens syfte har uppfyllts samt om forskningsfragan

har kunnat besvaras.

Denna studie har undersokt hur Oatly tillimpar savél intern som extern kriskommunikation 1 sin
overgripande krishantering. Genom att tillimpa de utvalda teorierna pd den insamlade empirin,
har studien skapat en djupare forstaelse for de verktyg och strategier som anvénds av Oatly for
att kommunicera med sina intressenter och séledes forbéttra sin krishantering. Som tidigare
ndmnt har en stor del av tidigare forskning inom kriskommunikation antingen fokuserat pa det
externa eller det interna perspektivet. Genom att undersdka dessa tillsammans, har studien format

ett nytt perspektiv pa hur kriskommunikation och krishantering anvénds av foretag.

Krishantering dr ett imne som innefattar en otalig méngd rorliga faktorer som samspelar och
konstant fordndras och anpassas efter radande situation. Eftersom kriser ocksa varierar i sin
karaktér &r det néstintill omdjligt att definiera vad som kan anses vara lyckad krishantering. Pa
grund av mingden olika omstidndigheter som paverkar en kris kommer en situation aldrig att
aterkomma med exakt samma forutséttningar. Det gar dirfor inte heller att fa ett definitivt svar
pa huruvida foretagets krishantering var optimal eller inte. Detta i sin tur innebér att den
genomforda fallstudien inte ger ndgot definitivt svar pa hur man uppnér lyckad krishantering.
Anledningen till att Oatly valdes som studieobjekt var inte for att bedoma hur eller till vilken
grad deras krishantering har varit lyckad. Istillet har studien avgridnsat undersokningsomradet till
att frimst behandla kriskommunikation for att tydliggdra vilken roll just denna spelar i
krishanteringen och visa hur denna gar att integrera i krishanteringen. Oatly &r ett fall som tydligt
exemplifierar hur kreativ anvéndning av extern och intern kommunikation kan anvéndas for att

bade forebygga och hantera kriser.
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Grundat i den teoretiska och empiriska analys som utforts har studieforfattarna sammanstillt en
illustration for att visa hur Oatly arbetar med sin kriskommunikation. Denna illustration

presenteras nedan.

Kolumn 1 Kolumn 2
Varderingar Ambassadorer
- @ @ b

. Effektiv
Vﬂrulr_lques informationsde-
-aktivism Ining

Kriskommunikation Krishantering

Starka
relationer

Transparens

Emotionell

kommunikation Fortroende

Figur 2 - Egen illustration av Oatlys strategier och mdl som dr tillimpbara bdde i den interna och externa
kriskommunikationen.

Modellens utgangspunkt dr kombinationen av den interna och den externa kriskommunikationen.
For att se var den interna och den externa kriskommunikationen samspelar, d&r modellen
uppbyggd pa de strategier och mal som ar tillimpbara bade i den interna och den externa
kriskommunikationen. Kolumn 1 bestar av de strategier som anvénds 1 kriskommunikationen for
att uppnd mélen med kommunikationen. Dessa grundar sig frimst i den empiriska datan som
samlats in. Kolumn 2 illustrerar de centrala mal som organisationen bdr strdva efter i sina
intressentrelationer for att forbattra sin krishantering. Dessa grundar sig framst i den teoretiska
analys som gjorts 1 det andra avsnittet. De pilar som forbinder kolumnerna indikerar hur Oatly
har tillimpat dessa strategier for att uppnd olika mal och hur detta forhaller sig till samspelet

mellan kriskommunikation och krishantering.

Modellen som presenteras ér (likt de flesta modellerna) en simplifiering av en komplex

verklighet. Medan Oatly visar exempel pa hur de olika strategierna kan appliceras, s dr deras
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anviandning av dessa endast effektiva eftersom de anvinds av just Oatly. Med detta menas inte att
strategierna inte alls gér att tillimpa pa andra foretag eller organisationer, men eftersom varken
kriser eller organisationer nagonsin har exakt samma forutsittningar (Stanton, 2002) s& kriavs det

att strategierna och malen tillimpas i den kontext som de befinner sig i.

Ett stort fokus 1 denna studie har varit pa transparens och 6ppenhet i kommunikationen. Medan
den empiriska data som samlats in tyder pa att transparens och dppenhet dr ndgot som Oatly
lagger mycket vikt vid, sa@ har malet med studien inte varit att ta reda pa huruvida Oatly ar
sanningsenliga i sin kommunikation eller inte. Istéllet har studieforfattarna forsokt studera Oatly
ur perspektivet av en utomstaende askddare. Med studien har vi behandlat bade intern och extern
kommunikation, men den intervju som utforts savil som alla andra intervjuer som behandlats,
utgor dven en del av Oatlys externa kommunikation. Medan intervjuer ar ett bra sétt for forskare
att fa olika perspektiv pa en fraga eller ett fall, sd dr det inte en perfekt reflektion av verkligheten
(Bryman & Bell, 2017). Nér vi séledes talar om transparens eller 0ppenhet 1 denna studie sa vill
vi inte bestimma om Oatly alltid talar sanning eller inte. Vi forsoker istédllet diskutera om man,

som utomstdende askadare, far intrycket av att de talar sanning eller inte.

Studieforfattarna dr medvetna om att den begridnsade méngd empiri som samlats in. Eftersom
endast en intervju utfordes i syfte att f4 en bild av den interna kommunikationen, behovdes denna
kompletteras med tidigare intervjuer fran bade nyhetsartiklar och vetenskapliga artiklar som
behandlat liknande amnen samt Oatlys egna rapporter. Ett sitt att utveckla metodiken som
anvénts for studien hade dérfor varit att gora fler intervjuer med bade chefer,
kommunikationsexperter och medarbetare for att se hur den interna kommunikationen uppfattas
av dem. Att gora en observationsstudie for att se hur den interna kommunikationen skiljer sig
mellan det vardagliga arbetet och under kriser hade ocksa kunnat vara fordelaktigt for att se hur
foretaget och de anstdllda reagerar och hur kommunikationen och kulturen fordndras nér en kris
intrdffar. Sjalvklart kan man inte veta nir en kris kommer att intraffa, men mojligtvis hade man
genom att studera arkiv fran nér kriser har intraffat kunnat se mer konkreta exempel pé hur den

interna organisationen forandras till f61jd av en kris.
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Studien har dven utgétt frin vissa antaganden som inte nddvéndigtvis ar en perfekt representation
av verkligheten. I studien har frimst medarbetare anvints for att representera de interna
intressenter som tar emot den interna kommunikationen, och konsumenter och media har anvénts
for att representera externa intressenter som tar emot den externa kommunikationen.
Studieforfattarna &r medvetna om att det kan ha varit fordelaktigt att undersoka fler intressenter
for att battre kunna applicera resultatet och slutsatserna som presenteras. Men studieforfattarna
ansag det vara nodvandigt att gora avgriansningen for att reducera antalet relationer som
behandlas och for att behalla fokuset i studien pa relationen mellan extern och intern
kommunikation, istdllet for att analysera de individuella relationerna. Eftersom Oatly &r ett
livsmedelsforetag som séljer sina produkter till konsumenter, s& gjordes antagandet att
konsumenter och medarbetare &dr de viktigaste intressenterna for foretaget, som sedan foljs av
media och aktiedgare. Beroende pa typen av foretag som undersoks kan dock andra intressenter
betraktas som hogre prioriterade inom kriskommunikationen. Andra intressenter som
leverantorer eller aktiedgare kan till exempel tilldelas 6kad betydelse 1 kommunikationsstrategin

beroende pé foretagets specifika verksamhet.

Eftersom andra intressenter inte behandlats till lika stor del i1 studien, sa behover &mnet mer
forskning dir dessa relationer studeras for att resultatet ska bli direkt Gverforbart pA manga andra
foretag. Utover att intressentrelationerna behdver beaktas vid applicering av resultatet, har dven
andra avgransningar gjorts. Studiens slutsatser grundas 1 undersokningen av Oatly som
fallobjekt, vilket gor att 6verforbarheten dr mer relevant for foretag som kan jamforas med Oatly
1 deras egenskaper som till exempel storlek och kundgrupp. Trots detta tror vi att andra foretag
och kommunikationspraktiker kan ha nytta av arbetet da vi dndé ser en potential 1 att integrera
den externa och interna kriskommunikationen i den 6vergripande krishanteringen. Utdver de
bidrag som studien medfort till praktiker, s& har den dven visat att de utvalda teorierna kan
appliceras i sammanhanget. Medan ett storre urval av fallobjekt hade varit en starkare indikation
pa generaliserbarheten av teorierna, antyder studien 4nda att dessa kan tillimpas i andra

sammanhang och pé andra foretag.
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Syftet med denna studie var att undersoka och fa en djupare forstaelse for samspelet mellan
intern och extern kriskommunikation. Medan dessa tvéa tidigare har studerats separat sd har denna
studien fokuserat pa ett relativt outforskat omrade inom kriskommunikation. Det dr darfor ocksa
viktigt att detta studeras mer fOr att béttre forstd krishantering och for att foretag battre ska kunna
applicera det i praktiken. Utover att fylla det syfte som studien har haft, sa fyller den séledes

dven ett annat syfte, att 6ppna upp nya mojligheter for diskussion och vidare forskning.
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7. SLUTSATSER

Féljande avsnitt presenterar de slutsatser som dragits frdan den genomforda undersokningen.
Vilket f6ljs av en avhandling av slutsatsernas overforbarhet till andra situationer och foretag
med varierande forutsdttningar. Avslutningsvis diskuteras hur framtida forskning kan

komplettera denna undersokning samt framliggningen av forslag till vidare forskning.

Med studien har vi identifierat de centrala strategierna och mélen som ligger till grund for Oatlys
kommunikation. Genom att anvédnda sig av transparens, viarderingar, emotionell kommunikation
och varumarkesaktivism, lyckas Oatly vinna stdd fran sdvil interna som externa intressenter,
vilket bidrar till deras 6vergripande krishantering. Genom att bygga upp och bibehalla sina
intressentrelationer med dessa strategier, lyckas de bygga en stabil grund for att kunna hantera
nuvarande savil som framtida utmaningar och kriser. Oatly &r ett unikt foretag, inte endast i sin
kreativa marknadsforing och humoristiska kommunikation, men dven i hur de skapar en holistisk

och enhetlig kommunikationsstrategi.

Oatlys anvindning av transparens i sin kommunikation bidrar till skapandet av fortroende och
Oppnar upp for dialoger bade internt och externt. Varderingarna och varumirkesaktivismen
bidrar till att skapa en emotionell koppling till foretaget som stiarker bdde ambassaddrskap och
lojalitet. Slutligen anvénder Oatly sig av emotionell intelligens for att besvara de emotionella
behov som intressenterna uttrycker under kriser, och pé sé sitt minska oro och stirka den
emotionella kopplingen. Vi har séledes identifierat dessa fyra strategier dér Oatlys
kriskommunikation samspelar som avgorande for Oatlys krishantering. Medan alla dessa inte
nddvindigtvis ér lika relevanta i alla sammanhang, sa anser vi dnda att alla bor beaktas 1 foretags
kriskommunikation. For att besvara fragestéllningen sa kan vi séledes pasta att medan samtlig
kommunikation inte beh6ver vara exakt likadan, sa ir de delar av kommunikationen som
samspelar kritiska for att ge foretaget autencitet och palitlighet som sedan hjélper foretaget i sina

intressentrelationer och i sin krishantering.
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I samband med ett 6kat intresse hos allmidnheten for samhalls- och miljopolitiska fragor dkar
trycket pa foretag att engagera sig och delta 1 dessa diskussioner. Detta har resulterat i ett skifte
till ett nytt landskap dér ett grundldggande krav pa foretag ér att de behover agera hallbart och
etiskt. Oatly visar oss hur foretag kan navigera i1 detta nya landskap genom att integrera sitt
budskap i bdde den interna och externa kommunikationen. Medan det kan vara svart for manga
foretag att hitta ett samspel och en gemensam riktning for kommunikationen, sa hjalper denna

studie oss att komma ett steg ldngre i utvecklingen av krishantering och kriskommunikation.

7.1 Vidare forskning

Denna studiens svagheter ligger frdmst i den metod for datainsamling som utforts. Darfor blir det
naturliga ndsta steget att utveckla metoden. Bide kvalitativa och kvantitativa studier behover
goras for att 6ka bade validitet och reliabilitet och for att kunna dra slutsatser som ér tillampbara
pa flera typer av foretag och branscher. Exempelvis hade det kunnat goras observationsstudier
eller enkdtundersokningar for att béttre bestimma hur trovérdig den interna och externa
kommunikationen uppfattas av de intressenter som den riktar sig mot. Som nimndes tidigare i
diskussionen dr det dven viktigt att flera andra intressenter beaktas. Detta hade till exempel
kunnat vara andra foretag 1 B2B-relationer. Medan det dr relativt létt att se vilka reaktioner
foretagskriser har pd konsumenter och media, sa kan det vara svért att fa en tydlig bild av hur
foretag reagerar pa andra foretags kriser och pa deras kriskommunikation, varfor detta hade varit
ett intressant &mne att utforska. Avslutningsvis sa har denna studien inte fokuserat lika mycket pa
att definiera vad lyckad krishantering dr som den har fokuserat pa hur kriser kan och bor
hanteras. Om det dr mdjligt att bestimma och definiera empiriskt vad som é&r lyckad respektive
misslyckad krishantering, sa hade detta ocksa varit intressant att undersdka och hade troligen

berikat den nuvarande forskningen.
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Bilaga 1
Intervjuguide

Intervjufragor och eventuella foljdfragor till intervjuobjektet

e Tidigare kriser

- Kan du beritta lite om dig sjalv?

- Hur bestimmer ni vad som &r en kris?

- Kan du ge en kort beskrivning av krisen i fraga?

- Ge exempel pa vilka typer av kriser som ni hanterat?

e Kommunikationsstrategier och metoder

- Vad fokuserar ni pa att kommunicera 1 en kris?

- Vilka individer och intressenter prioriteras i kommunikationen? (Hur uppmuntrar ni dessa
till att engagera sig 1 krishanteringen?)

- Vad vill ni uppna med den interna kommunikationen under de olika faserna av en kris;

innan, under och efter?

e Forebyggande av kriser

- Hur upptécker ni kriser och hur utbildar ni medarbetare att uppticka tidiga
varningstecken?

- Vilka styrkor och svagheter anser du att foretagskulturen har i forebyggandet och
hanteringen av kriser? Och hur kan den forhindra respektive skapa kriser? - (Hur skiljer

det sig under nir det inte dr kris respektive under kristid?)
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e Praktisk hantering av kriser
- Vilka av de strategier och dtgérder som ni anvént under tidigare kriser har ni upplevt vara
mest framgéngsrika?

- Hur viktig anser du att intern marknadsforing ar i kriser?

e Utfallet av kommunikation och kriserna
- Vilka fordndringar inom organisationen har uppkommit till f61jd av kriser?

- Hur bedomer ni framgéngen av er tidigare krishantering?

Bilaga 2
Mail skickat till intervjupersonen

Hello,

We are Samuel and Oscar, currently students at Lund University, where we are studying
marketing. We are reaching out to you regarding our bachelor's thesis, which focuses on the role
of internal marketing/communication in crises and how companies leverage them in crisis

management. Some key themes we address in our thesis include:
- Previous crises

- Communication strategies and methods

- Crisis prevention

- Practical crisis management

- The outcome of communication and crises
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After having done some research about Oatly and your prominent role in the food industry, we
believe that your experiences and insights would be invaluable for our research. We would
appreciate a referral to the person or people with knowledge and experience in internal marketing

and crisis communication.

Would he/she be available for a brief interview of approximately 30 minutes, either in person or
digitally, within the next two weeks? We are flexible and can adjust to their schedule. Any

insights or perspectives they can share will be of great significance to our thesis.

Please let us know if you are available and if there are any specific requirements or preferences
you have regarding the interview. We sincerely appreciate your time and look forward to the

opportunity to learn from your expertise.

Thank you very much for your attention, and we look forward to hearing from you.

Best regards,

Samuel Petrik and Oscar Holgersson
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