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Abstract

Titel: Strategisk kriskommunikation 2.0? — En uppsats om strategisk kriskommunikation i
sociala medier.

Forfattare: Joseph Borenstein.

Uppdragsgivare: Cohn & Wolfe.

Kurs: Examensarbete i Medie- och kommunikationsvetenskap. Institutionen for journalistik,
medier och kommunikation vid Goteborgs universitet.

Termin: Varterminen 2012,

Handledare: Bengt Johansson.

Sidantal: 42

Antal ord: 14 978 (exklusive framsida, innehallsforteckning, referenslista och bilaga).

Syfte: Att studera hur kriskommunikatorer ser pa strategisk kriskommunikation i sociala
medier.

Metod: Kvalitativa samtalsintervjuer av respondentkaraktar.

Material: Fem samtalsintervjuer med kriskommunikatorer fran bade utforar- och
bestallarsidan av kommunikationsbranschen.

Huvudresultat: De storsta fordelarna med att finnas i sociala medier ar mojligheten att ge
foretaget en egen rost, chansen att fa ut sitt budskap och maéjligheten till relationsskapande.
Samtidigt krévs det stdrre personella resurser och man vet inte alltid vilken typ av inldgg man
skall besvara. Det ar i det strategiska kriskommunikationsarbetet mycket viktigt att bygga upp
relationer i sociala medier, och ett fortroendekapital kan hjélpa ett foretag saval, fore, som
under och efter en kris. Kriskommunikatorer ser strategisk kriskommunikation i sociala
medier som nagot avgorande, men samtidigt ar det fa foretag som integrerat sociala medier i
sin krisplan. Det finns avgorande skillnader mellan hur bestéllare och utférare ser pa varandra
och varandras synsatt. Avslutningsvis menar jag att det inte entydigt gar att tala om
”Strategisk kriskommunikation 2.0”, &ven om kriskommunikatorerna sdkerligen nér dit inom
nagra ar.

Key words: strategisk kriskommunikation, kriskommunikation, sociala medier,
relationsskapande, kriskommunikatorer, bestallare, utférare.



Executive summary
Denna uppsats &r skriven vid institutionen for journalistik, medier och kommunikation vid
Goteborgs universitet, pa uppdrag Cohn & Wolfe.

Idag anvander 57 % av svenskarna i aldern 16-29 dagligen sociala medier. Missndjda kunder
eller andra personer kan pa ett dgonblick skapa stormar i sociala medier, som sedan spiller
over i de traditionella medier och darmed nar den breda allménheten. Detta visar att narvaron
i sociala medier ar nagot som organisationer inte kan negligera i sitt strategiska
kriskommunikationsarbete.

Undersokningar visar dock att det &r vanligt att organisationer utsatts for ryktesspridningar
och andra risker i sociala medier, samtidigt som det ar fd som anvander sociala medier som ett
redskap i den strategiska kriskommunikationen. Manga vet inte ens om huruvida deras
organisation har en krisplan, och om sociala medier i sa fall &r en integrerad del i densamma.

Den forskning som har gjorts kring kriskommunikation fokuserar ofta pa efterkrisfasen, det
vill saga kommunikationen efter en kris. Vidare undersoker manga studier myndigheters
kriskommunikation, eller gor fallstudier pa stora foretags krisinsatser. Detta kan forklaras med
vilka som finansierar studierna.

Min studie riktar istallet in sig pa forkrisfasen, och syftet med studien &r att studera hur
kriskommunikatorer ser pa strategisk kriskommunikation i sociala medier. Jag ville genom att
besvara detta syfte visa pa hur kriskommunikatorer, bade fran bestallar- och utforarsidan, ser
pa sociala medier, relationsskapande och strategisk kriskommunikation och utgick darfor
utifran foljande tre fragestallningar:

Vilka ar de framsta fordelar, nackdelar och utmaningar kriskommunikatdrer ser med sociala
medier och organisationers engagemang dar?

Hur ser kriskommunikatorer pa relationsskapande i sociala medier?

Hur ser kriskommunikatorer pa kris och strategisk kriskommunikation i sociala medier och
upplever de att forhallningssattet skiljer sig at mellan bestallare och utférare?

Min referensram fokuserar pa de tre ovanstaende teman; sociala medier, relationsskapande
och strategisk kriskommunikation. Referensramen amnar ge lasaren en forforstaelse for
amnet, och gor aven att jag kan koppla studiens resultat till forskningen.

Det empiriska underlaget for min studie bestar av fem halvstrukturerade samtalsintervjuer av
respondentkaraktar. Jag har intervjuat tre kriskommunikatorer fran bestéllarsidan (foretag)
och tva kriskommunikatorer fran utforarsidan (PR-konsulter). Genom att intervjua personer
fran bade bestallar- och utforarsidan, hoppades jag kunna se om de har olika syn pa strategisk
kriskommunikation i sociala medier.

Resultatet visar att de storsta fordelarna med att finnas i sociala medier & mdjligheten att ge
foretaget en egen rost, chansen att fa ut sitt budskap och méjligheten till relationsskapande.
Samtidigt krévs det idag storre personella resurser i och med snabbheten i sociala medier, och



kriskommunikatorerna vet inte alltid vilken typ av inldgg de skall besvara. Det &r i det
strategiska kriskommunikationsarbetet mycket viktigt att bygga upp relationer i sociala
medier, och ett fortroendekapital kan hjalpa ett foretag saval, fore, som under och efter en
kris. Kriskommunikatorer ser strategisk kriskommunikation i sociala medier som nagot
avgorande, men samtidigt ar det fa foretag som integrerat sociala medier i sin krisplan. Det
finns avgorande skillnader mellan hur bestéllare och utférare ser pa varandra och varandras
synsatt. Jag menar i min analys att bestéllare och utférare har mycket att vinna pa att forsta
och lara av varandra.

Jag drar slutsatsen man inte kan tala om ”’Strategisk kriskommunikation 2.0”. Jag upplever att
kriskommunikatorerna har tagit med sig det bésta fran ”Strategisk kriskommunikation 1.0”,
som genom dren anvants i traditionella medier, in i sociala medier. De har en stor forstaelse
for de sociala mediernas fordelar och nackdelar, och hur man kan utnyttja dessa kanaler
proaktivt pa basta sétt. Samtidigt finns fortfarande en viss radsla for sociala medier, och en
osédkerhet kring hur man skall hantera vissa moment, vilket framférallt &r tydligt hos
bestallarsidan av branschen. Det faktum att strategisk kriskommunikation inte &r integrerat
genom hela foretagshierarkin, eller ens i krisplanen om det finns en sadan, gor att jag menar
att det snarare ir tal om Strategisk kriskommunikation 1.5”. Jag ar dock saker pa att det inte
dréjer manga ar innan man kan tala om en helt ny sorts strategisk kriskommunikation.
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1. Bakgrund till uppdraget

Sedan nagra manader tillbaka arbetar jag vid sidan av studierna pa PR-byran Cohn & Wolfe.
Ett av de omraden jag ar mycket intresserad av, och hoppas att kunna utveckla mina
fardigheter i pa byran, ar kriskommunikation.

Nér det var dags att valja &mne och uppdragsgivare infor denna uppsats, satte jag mig ned
med mina narmaste chefer for att diskutera vilket &mne som intresserar bade dem och mig,
och vad de skulle ha nytta av att fa ytterligare kunskap om. Diskussionen mynnade ut i &mnet
for denna uppsats; Strategisk kriskommunikation i sociala medier.

Aven om jag bestamde dmnet till uppsatsen i samrad med Cohn & Wolfe, har jag under
arbetets gang fatt fria hander av foretaget att utforma hela studien sjélv.

Jag vill darfor inleda denna uppsats med att rikta ett stort tack till Cohn & Wolfe!

Jag vill ocksa rikta ett hjartligt tack till min handledare pa Institutionen for journalistik,
medier och kommunikation vid Goteborgs universitet, Bengt Johansson, som har varit till
mycket stor hjalp genom hela arbetet med denna uppsats!

2. Problematisering

Kriskommunikation, bade som praktik och som kunskapsomrade, har de senaste aren ofta
varit pa agendan. Den senaste tidens kriser, exempelvis ”Caremaskandalen” och
Saabkrisen”, har fatt mycket medial uppmarksambhet, vilket visar att amnet i allra hogsta grad
ar aktuellt.

Tidigare var det enbart massmedierna som var formedlare av kriskommunikation.
Myndigheter och andra organisationer anvande sig enbart av tryckta medier, radio och TV for
att sprida information och skydda organisationen fore, under och efter en kris. Responstiden
var relativt lang och man visste vem man skulle kontakta for att fa sin sida av historien
beréttad. ldag ar situationen dramatiskt annorlunda. 1 och med internet och de sociala
mediernas uppkomst diskuteras och sprids nyheter om kriser inte bara i de traditionella
medierna, utan dverallt, hela tiden. Dessutom hander det att kriser uppstar eller tar fart i
sociala medier. Nar man arbetar med strategisk kriskommunikation, eller férebyggande
kriskommunikation med andra ord, ar det av yttersta vikt att man ar véalbekant med det sociala
medielandskapet for att kunna arbeta proaktivt mot kriser.

57 % av svenskarna i aldern 16-29 och 19 % av svenskarna i aldern 30-49 ar anvander sig
dagligen av sociala medier®, av vilka de vanligaste 4r Facebook och Twitter. Detta visar att
narvaron pa sociala medier ar nagot som foretag och organisationer helt enkelt inte kan
negligera i sitt strategiska kriskommunikationsarbete. Missndjda kunder eller andra personer
kan pa ett 6gonblick skapa stormar i sociala medier, som sedan “spiller 6ver” i tidningar och
etermedia och darmed nar den breda allméanheten.

En understkning som foretaget Wecall gjort pa uppdrag av forsakringsbolaget IF, visar att en
tredjedel av de svenska borsbolagen varit utsatta for negativ ryktesspridning i sociala medier.

! Bergstrém, 2010.



Trots detta uppger bara vartannat borsbolag att de bevakar sociala medier som en del i sin
krisberedskap®. En annan studie visar att enbart 11 % av de tillfrdgade kommunikatérerna
anvénder sig av sociala medier i sin kriskommunikation®. | samma studie uppgav néstan 70 %
av de tillfragade att deras arbetsplats inte har en handlingsplan for negativa reaktioner i
sociala medier eller att de inte vet huruvida det finns en handlingsplan®.

De sociala medierna stéller, som beskrivet ovan, stora krav pa foretagen, men skapar ocksa
mojligheter. Sociala medier Okar forutsattningarna for interaktivitet och omvarldsbevakning.
De sociala medierna har helt klart skapat utrymme for en ny sorts strategisk
kriskommunikation, strategisk kriskommunikation 2.0 om man sa vill, men mot bakgrund av
ovanstaende statistik ar fragan om bestéllare och utforare verkligen har utvecklat omradet,
med tanke pa alla de nya kanaler man har till sitt forfogande. Fragan ar till exempel om
kommunikatdrerna forandrat sin syn pa strategisk kriskommunikation sedan de sociala
medierna uppkom och om de precis som litteraturen upplever att mediernas roll som
“gatekeepers” dr pa vag att luckras upp.

2.1 Inom- och utomvetenskaplig relevans

Det finns en hel del tidigare forskning pa omradet kriskommunikation, av vilken merparten
baseras pé fallstudier®. Fallen beskrivs och diskuteras utifrén ett traditionellt sindarperspektiv,
dar information och medier star i centrum. Ofta ar det vad som sker efter att krisen &r ett
faktum, som forskarna har intresserat sig for. Forskningen handlar da framst om hur
myndigheter och foretag arbetar med kriskommunikation efter att en olycka, en naturkatastrof
eller liknande har skett. Det har dock gjorts ytterst lite forskning som behandlar hur aktorer
kan anvanda sig av strategisk kriskommunikation idag, med alla de nya forutsattningar som
finns.

Som alla som bade studerat och arbetat vet, ar skillnaden mellan hur man teoretiskt skall
agera i en situation och hur man faktiskt agerar ofta stor. Det &r darfor intressant att genom
djupintervjuer med kommunikatorer, bade bestallare och utforare, ta reda pa hur de arbetar
med strategisk kriskommunikation i sociala medier och vilken syn de har pa omradet.

Genom min studie hoppas jag kunna utveckla den redan existerande forskningen pa omradet
med en dvergripande bild av hur erfarna kommunikatorer ser pa strategisk kriskommunikation
i sociala medier.

Fokus ligger med andra ord inte pa krishanteringen efter en kris, utan det strategiska arbetet
fore densamma. Min studie leder forhoppningsvis till att man kan se om kommunikatdrerna
forlitar sig pa den traditionella forskning som finns, eller om de har utvecklat faltet. Studien &r
mot bakgrund av ovanstaende vetenskapligt relevant.

Studien ar ocksé intressant for kommunikationsbranschen. Genom att undersoka hur erfarna
kriskommunikatorer arbetar strategiskt med kriskommunikation i sociala medier, kan min

2 \Wecall, 2011.

3 Kommunikatéren, 2012.

4 Kommunikatéren, 2012.

5 Falkheimer & Heide, 2008.



uppdragsgivare till denna studie, och 6vriga aktérer i kommunikationsbranschen, fa en
lattoverskadlig bild av hur de mest erfarna inom branschen tanker och resonerar kring de nya
mojligheter som finns inom strategisk kriskommunikation. Statistiken i problematiseringen
ovan visar att det finns ett stort behov pa marknaden av kunskaper kring den nya tidens
strategiska kriskommunikation och jag hoppas att min uppsats kan hjélpa till att stilla detta
behov.

Att jag i min uppsats jamfor tankesatt och asikter mellan utforare och bestéllare, hoppas jag
leder till att dessa tva grupper inom kommunikationsféltet far en storre forstaelse kring varfor
man inte alltid &r 6verens om vilket arbete som bor goéras infér och under en kris.

3. Studiens syfte och fragestallningar

Mot bakgrund av ovanstdende problemformulering, ar studiens syfte att studera hur
kriskommunikatorer ser pa strategisk kriskommunikation i sociala medier.

Mina fragestallningar &r foljande:

1. Vilka &r de framsta fordelar, nackdelar och utmaningar kriskommunikatérer ser med
sociala medier och organisationers engagemang dar?

Anser respondenterna att alla foretag bor finnas representerade i sociala medier och var bor i
sa fall fokus ligga? Vad ser respondenterna for fordelar och utmaningar med narvaro i sociala
medier? Har respondenternas syn pa kommunikation forandrats i och med de sociala
mediernas uppkomst?

2. Hur ser kriskommunikatorer pa relationsskapande i sociala medier?
Hur ser respondenterna pa relationsskapande, dialog och fortroendekapital i sociala medier?
Har denna syn forandrats i och med de sociala mediernas uppkomst?

3. Hur ser kriskommunikatorer pa kris och strategisk kriskommunikation i sociala medier och
upplever de att forhallningssattet skiljer sig at mellan bestallare och utférare?

Har deras syn férandrats i och med de sociala mediernas uppkomst? Upplever respondenterna
att bestallare och utforare har olika syn pa detta omrade? Hur ser respondenterna pa
journalisters roll som gatekeepers i och med de sociala mediernas uppkomst?

3.1 Avgransningar

Min studie kommer enbart att behandla den kommunikativa aspekten av kriser, sociala medier
och relationsskapande. Dessutom kommer studien enbart att hantera den strategiska
kriskommunikationen i en forkrisfas och de forebyggande atgarder som hor dit.

Vidare kommer jag att avgransa omradet sociala medier till att enbart handla om Facebook
och Twitter, da dessa ar de storsta sociala medierna.



4. Studiens referensram

Som tidigare namnts &r det en svaghet inom forskningen att forskarna sa ensidigt fokuserar pa
efterkrisfasen. Primart kommer jag att rikta in mig pa den forskning som behandlar strategisk
kriskommunikation i allmanhet samt den begrénsade forskning som finns kring strategisk
kriskommunikation i sociala medier. Jag kommer dven att ber6ra relationsskapande och
applicera detta pa sociala medier. Pa sa satt onskar jag ge lasaren en battre forforstaelse av
amnet, men dven ha mojlighet att i resultat- och analysdelen kunna aterkoppla till teorin.
Genom att redogdra for tidigare forskning och sedan stélla den mot empirin, hoppas jag att
kunna fora en diskussion kring huruvida det verkligen existerar nagon ”Strategisk
kriskommunikation 2.0” eller om praktikerna helt enkelt applicerar Strategisk
kriskommunikation 1.0” pa ett nytt fenomen (sociala medier).

| detta teorikapitel kommer jag att behandla sociala medier, relationsskapande och strategisk
kriskommunikation.

4.1 Forskningsoversikt

Enligt Falkheimer, Heide och Larsson finns det tva olika riktningar i den
organisationsinriktade forskningen om kriskommunikation®. Den ena riktningen fokuserar pa
de retoriska strategier som en organisation bor anvanda sig av efter att en kris har intraffat.
Den andra riktningen fokuserar pa forkrisfasen, med andra ord hur man forhindrar
uppkomsten av, och forbereder sig infor, en kris. Som tidigare ndmnts har forskningsvérlden
framst &gnat sig at efterkrisfasen. Jag kommer istallet att folja den senare riktningen, och
darmed fokusera pa forkrisfasen.

Falkheimer m.fl. menar ocksa att det finns tva forskningstraditioner inom kriskommunikation,
namligen den traditionella och den senmoderna’ ®. Den traditionella forskningstraditionen har
en positivistisk utgangspunkt, och utgar darfor fran en objektiv och méatbar verklighet. Man
anvander sig da av kartlaggningar i sin forskning, och forskare som tillhér denna tradition
menar att man, for att hantera en kris under uppsegling, skall ga ut brett med sina budskap till
mottagarna, istallet for att fokusera pa forstaelse och relationer®. Forskarna som tillhér denna
tradition anser att organisationer &r rationella enheter, och att ledningen i en organisation
darfor kan fatta initierade beslut utifran den information de samlat pa sig™.

| den senmoderna forskningen ar det istallet manniskors forstaelse av omvarlden som ligger i
fokus, ett sa kallat socialkonstruktionistiskt perspektiv'. I den senmoderna forskningen flyttas
fokus fran sandaren till mottagaren och forskarna fokuserar i storre grad pa forkrisfasen an pa
efterkrisfasen. Enligt den senmoderna forskningen ar malet med kriskommunikation att
mottagarna skall forsta budskapet, inte att de enbart skall bli informerade. Forskare som
tillhér denna tradition anser att organisationer skall vara decentraliserade och att besluten

8 Falkheimer m.fl., 2009.

" Falkheimer m.fl., 20009.

8 Falkheimer & Heide, 2008.

° Wester, 20009.

10 Falkheimer & Heide, 2008.
1 Falkheimer m.fl., 2009, s.31.



skall fattas direkt av medarbetarna, eftersom de &r experter inom sitt omrade™.
Kriskommunikation ses inom denna tradition ur ett proaktivt perspektiv, snarare an ur ett
reaktivt perspektiv, som &r fallet i den traditionella forskningen2.

| den internationella forskningen kring kriskommunikation har forskarna framst fokuserat pa
hur personer uppfattar kriser och kriskommunikation, samt vilken roll nyhetsmedierna
spelar™®. | Sverige har det under det senaste decenniet gjorts ett antal studier kring
kriskommunikation, vilka oftast utgatt fran si kallade “case-studies” eller myndigheters
kriskommunikation. Att svenska forskare till sa stor del agnat sig at normativa fallstudier
beror enligt Falkheimer m.fl. pa att de som finansierar forskningen har styrt forskarna mot
utvarderingar av stora kriser'>. Utdver detta finns viss forskning om kriskommunikation ur
medborgar-, journalist- och myndighetsperspektiv®, men néstintill ingen forskning som
uteslutande fokuserar pa kommunikatérernas roll.

Jag hoppas darfor att jag, genom min uppsats, kan visa pa hur kommunikatorer, bade fran
bestéllar- och utforarsidan, ser pa sociala medier, relationsskapande och strategisk
kriskommunikation.

4.2 Sociala medier

Sociala medier ar enligt Nationalencyklopedin “ett samlingsnamn pa kommunikationskanaler
som tillater anvandare att kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, bild eller
ljud™*". Medan traditionella medier i hogre grad utgérs av envagskommunikation, utgors
sociala medier av tvdviagskommunikation dé& ”varje enskild mottagare av ett meddelande

ocksé kan sanda p& samma villkor och genom samma kanaler”*.

Boyd och Ellison definierar sociala medier som en service vilken erbjuder anvandaren
mdjlighet att (1) konstruera en publik profil eller en semipublik profil i ett begrénsat system,
(2) utveckla en lista 6ver anvandare med vilka man uppehaller nagon form av relation, samt
(3) betrakta andras och synliggéra sina egna relationslistor i systemet™. Lika ofta som de
sociala medierna kan vara en viktig knutpunkt for snabb, férebyggande och problemlésande
informationsspridning och kommunikation, lika ofta fungerar natverken som krisaccelerator
genom exempelvis ryktesspridningar eller snabba politiska manifestationer och
mobiliseringar®.

57 % av svenskarna i aldern 16-29 och 19 % av svenskarna i aldern 30-49 ar anvander sig
dagligen av sociala medier®’. Detta visar att narvaron pa sociala medier ar ndgot som
foretagen helt enkelt inte kan negligera i sitt strategiska kriskommunikationsarbete. Missndjda

2 Falkheimer & Heide, 2008.
13 Falkheimer & Heide, 2008.
1% Falkheimer m.fl., 20009.

15 Falkheimer m.fl., 2009, s.27.
16 Falkheimer m.fl., 2009, s.27.
7 Nationalencyklopedin

'8 Nationalencyklopedin

19 Eriksson, 2009, s.55.

2 Eriksson, 2009, s.55.

2 Bergstrom, 2010.
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kunder eller andra personer kan pa ett 6gonblick skapa stormar i sociala medier som sedan
”spiller Over” i tidningar och etermedia och darmed nar den breda allménheten.

Trots att sociala medier i bade litteratur och i media tillskrivs en 6kande betydelse, &r det
fortfarande manga foretag och organisationer som inte har tagit till sig vardet av strategisk
kriskommunikation i sociala medier??. Det ar desto vanligare att man anvéander internet till
traditionella medierelationer och massbudskap.

Idag har personer, med hjélp av sociala medier, betydligt stérre mojlighet &n forr att hitta
likasinnade och dra igdng kampanjer mot féretag och organisationer? (las mer om detta under
rubriken Issues management nedan). En fraga kan darmed snabbt véxa sig stor, och
darigenom paverka ett foretag eller en organisation. Kunder och intressenter har genom de
sociala medierna darfor en storre maktposition idag®*.

Manga uppger att de anvander sig av sociala medier for att de har ett intresse i en specifik
fraga, for att soka och dela information samt for att ge uttryck for sina asikter och hitta stod
for dessa®. Om ett foretag missar att i sociala medier informera och fora dialog med sina
intressenter, vander sig intressenterna till alternativa informationskallor utanfor foretagets
kontroll. Det &r darfor viktigt att foretag tar till sig sociala mediers betydelse for att kunna
hantera de hot och utmaningar de medfor®.

4.3 Facebook och Twitter

Fyra av fem unga internetanvandare i Europa &r idag aktiva pa sociala medier®’. Nar det
kommer till svenskarna ar numera anvandningen av sociala medier stérre &n anvandningen av
traditionella medier pd internet®.

Det absolut storsta sociala mediet idag ar Facebook, skapat 2004, med 6ver 900 miljoner
anvandare varlden dver %, varav 526 miljoner anvander mediet varje dag. Av dessa kommer
nastan 4,5 miljoner fran Sverige®. P& Facebook postas 3,2 miljarder kommentarer varje dag®".
Facebook utgors till den storsta delen av anvandarnas profilsidor, som kan knytas samman till
olika natverk med slakt, vanner och bekanta, dar interaktion sker®’. Manga féretag och
organisationer har en sida pa Facebook, dar de kan skapa relationer och marknadsfora sig
sjalva.

Det nast storsta sociala mediet ar Twitter. Twitter ar en mikroblogg dar anvandaren kan skriva
inldgg pd maximalt 140 tecken. Om man f6ljer en annan person kan man i sitt ”flode” av
inlagg, sa kallade tweets, se vad denne har skrivit. Det finns cirka 500 miljoner anvandare av

2 Gonzalez-Herrero & Smith, 2008.
2 Gonzalez-Herrero & Smith, 2008.
24 Gonzalez-Herrero & Smith, 2008.
% Gonzalez-Herrero & Smith, 2008.
% Gonzalez-Herrero & Smith, 2008.
2 se internetstatistik.

% se internetstatistik.

2 Mashable social media.

% K reafonbloggen.

3 Mashable social media.

%2 Nationalencyklopedin.
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Twitter varlden 6ver®® (varav 140 miljoner aktiva). | Sverige finns cirka 87 000 aktiva
Twittrare (totalt drygt 153 000 svenska konton), varav cirka 3000 &r journalister®*. Enligt en
undersokning frdn 2009 ar Twitter den 48:e mest besokta hemsidan i varlden®. Twitter vaxer
snabbt i antalet anvéandare, vilket tros bero pa att det dér finns manga intressanta och
betydelsefulla personer representerade. Precis som pé& Facebook kan en organisation
registrera ett foretagsnamn, organisationsnamn eller ett varumarke som medlem®’. Genom att
sOka efter specifika ord i Twitters sokruta kan man fa fram alla "tweets”, inldgg, som
innehaller just dessa ord. Om ett foretag soker pa sitt eget namn far de pa sa satt reda pa vad
som skrivs om dem just nu och kan pa sa satt fa vardefull information som inte forskénas av
mellanhander.

”Medieutvecklingen har fort oss till en niva dar klassisk masskommunikation interagerar med
nya mer individanpassade tids- och platsoberoende kommunikationslésningar och nétverk via
internet och mobil teknologi; nu handlar det om nétens kriskommunikation” menar forfattaren
till boken Natens kriskommunikation, Mats Eriksson®.

4.4 Relationsskapande i sociala medier

For att lagga en god grund att sta pa under kris, ar det viktigt att i forkrisarbetet skapa och
underhalla relationer med sina intressenter. Som kommunikat6r maste man veta vilka som ar
ens intressenter, for att kunna forsta deras behov och forvantningar och darigenom kunna
kommunicera pa ett satt som matchar dessa behov och forvantningar®.

Heath och Coombs kommer med foljande rad gillande relationsskapande: ”Relationer ar
starkast ndr de dr 6msesidigt fordelaktiga och kdnnetecknas av *win-win’-resultat. Relationer
kraver ett engagemang for en dppen och trovérdig dialog, en anda av samarbete, en énskan att
anpassa intressen, en vilja att anta kompatibla synsatt/asikter och ett atagande att gora en
positiv skillnad for minniskors vars liv paverkas av din organisation.”*°

Det &r alltid komplext att bygga relationer med sina intressenter, men internet och sociala
medier har gjort detta bade effektivare och mer komplext*'. Organisationer har med hjalp av
internet mdjligheten att snabbare kommunicera med sina intressenter och kan med hjélp av
den moderna tekniken gora det mer prickséakert*.

En studie, genomford av Taylor och Perry, visar att de flesta organisationer — sérskilt de som
star infor en kris — vander sig till internet for att kommunicera med intressenter och
nyhetsmedia*® **. Det &r dock fortfarande sa att man tenderar att anvanda sig av
masskommunikation, snarare &n interaktion och dialog.

3 Mashable social media.
* Dagens Media.

% Nationalencyklopedin.
% Strom, 2010, 5.76.

% Strom, 2010, 5.76.

3 Eriksson, 2009.

* puhg, 2007.

0 Heath & Coombs, 20086.
I Duhé, 2007.

2 Duhg, 2007.

* Duhg, 2007.
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4.5 Risk och kris

Risk innebir att ”’[...] det finns ett latent och potentiellt hot att ndgot allvarligt ska intraffa —
det 4r steget fore kris”*. For att undvika hopblandning av uttryck presenterar jag skillnaden
mellan risk, katastrof och kris som beskrivet i Tillampad kommunikationsvetenskap av
Larsake Larsson. ”Risk avser ett latent och potentiellt hot som kan utmynna i handelser som
allvarligt drabbar ett foretag eller organisation. Risken beror dels pa sannolikheten for att
hotet blir verkligt och dels pa konsekvenserna av det intraffade. Katastrof innebar ett akut
forverkligande av denna hotbild med stor magnitud. Denna kan sedan sla 6ver i en kris, om
den inte hanteras ratt. Detta innebdr att en katastrof inte behdver sluta med en kris, med god
krishantering kan det stanna vid katastrofens 6verklingande.” “°

Forskare och praktiker har en relativt enhetlig definition av kris*’. Kris kan definieras pé
foljande vis: en ovantad handelse — som rymmer ett hot eller en utmaning — kan ha allvarliga
foljder — kréaver direkt och snabb handling — som ledningen har begransad méjlighet att
kontrollera — kan ha oférutsagbara konsekvenser och effekter — som har stort intresse for
allmanheten och medierna®.

| krislagen reagerar personer vanligtvis enligt foljande forlopp: forberedelsefasen,
varningsfasen, akutfasen och terhamtningsfasen®®. Forberedelsefasen fokuserar pa vara
forvantningar pa att nagot krisartat kan intraffa. Riskupplevelsen har enligt manga forskare
forandrats pa grund av Internets breda informationsutbud och kommunikationsmojligheter. En
ansenlig mangd av obekraftad och/eller falsk information sprids i sociala medier och det rader
ingen kvalitetskontroll pa internet. Dessutom har agendan i sociala medier en stor betydelse
for riskuppfattning. 1 sociala medier och internet i dvrigt arkiveras riskinformation och lever
vidare och internet synliggor ocksa risker som inte de traditionella massmedierna
uppmarksammar>’.

Historiskt sett har varningsbudskap néstan alltid levererats av massmedierna, medan det idag
aven sker i sociala medier®®. | krislagen avgérs inte kriskommunikationens framgang enbart
av organisationens trovardighet, utan i allra hogsta grad dven av fortroendet for det medium,
eller den kanal, som fungerar som formedlare av krisbudskapet och det har visat sig att
traditionella mediekanaler ofta a&r mer betrodda 4n nyare medieformer>?.

| akutfasen bearbetar man varningsmeddelanden for att skapa sig en egen uppfattning. Om det
i denna fas saknas adekvat information, ar risken stor for ryktesspridning. Sociala medier far
hér stor betydelse for krisens utveckling, pa grund av dess formaga till omedelbar
gemenskap®®.

4 Gonzalez-Herrero & Smith, 2008.
5 Falkheimer m.fl., 2009, s.14.

% |_arsson, 2008, s.288.

4 Falkheimer & Palm, 2005, s.23.
8 Falkheimer & Palm, 2005, s.23.
9 Eriksson, 2009, s.62.

%0 Eriksson, 2009, s.66.

51 Eriksson, 2009, s.66.

52 Eriksson, 2009, s.67.

%3 Eriksson, 2009, s.69.

13



Aterhamtningsfasen inleds nar krisupplevelsen &r pa vag att mattas av. Fortfarande &r det den
traditionella personliga kommunikationen som &r vanligast i denna fas, men det blir vanligare
och vanligare att man skoter sin bearbetning i sociala medier®*.

4.6 Olika typer av kriser

Det finns en méngd olika typer av kriser, som alla skiljer sig at géllande karaktér, styrka och
handelseforlopp. Dessa olika typer av kriser kréver var for sig sin speciella krishantering och
kriskommunikation. Forr i tiden skiljde man vanligtvis pa naturliga kriser och teknologiska
kriser, med andra ord naturkatastrofer respektive teknologiska sammanbrott®®. Dagens kriser
utmarks av en allt stérre komplexitet, varfor den typen av uppdelningar blir allt svarare att
gora®. Sociologen Patric Lagadec menar att krislogiken inte langre féljer lokala ménster, utan
att de blivit mer globala och ofta far obegripliga forlopp®’. Kriser &r inte langre
endimensionella, utan ytterst komplexa, vilket gor att det ar svart att hitta ratt form for hur en
kris skall bemotas. Falkheimer och Heide delar in kriser i fysiska kriser (naturkatastrofer,
olyckor 0.s.v.), humankriser (intressentstyrda, exempelvis bojkotter) och ledningskriser (som
orsakas av ledningens varderingar och beteende)®®.

| den managementinriktade litteraturen om krishantering menar man ofta att kriser orsakas av
misstag inom eller i utkanten av organisationen. Konfrontationskriser, kriser bottnade i skilda
varderingar, kriser bottnade i avoghet och kriser orsakade av mygel eller férsummelse inom
den egna organisationen lyfts fram som exempel p& moderna kriser*®.

Gundel anser att man inte skall utga ifran krisens ursprung, utan istéllet krisens forutsagbarhet
och graden av paverkansmojligheter . Utifran dessa tva variabler har Gundel tagit fram en
matris dar han placerar konventionella kriser, ovantade kriser, svarbearbetade kriser samt
fundamentala kriser®.

Utmarkande for en konventionell kris &r att den &r relativt latt att forutse och dérigenom att
planera infor. En risk som realiseras till en olycka/kris vid ett karnkraftverk ar ett exempel pa
en konventionell kris. For eller senare intraffar denna typ av handelser och det finns darfor
stora mojligheter att bade forutse och skapa handlingsplaner i handelse att en sadan risk
utvecklas till en kris®*. Ofta har den som fér i uppdrag att hantera en kris av denna typ hjélp av
handfasta rad och anvisningar.

En ovantad kris gar utanfor det konventionella och innebér att krisforloppet ses som
oforutsagbart till sin karaktéar. Ofta kan man dock, med vanlig beredskap, hantera och félja
upp krisen®.

Svararbetade kriser utmarks av att efterarbetet ar valdigt komplext och ofta leder till svara
problem. Ofta leder denna typ av kriser till konflikter och definitionskamper mellan flera

% Eriksson, 2009, s.69.
%5 Eriksson, 2009, s.38.
% Eriksson, 2009, s.38.
57 Eriksson, 2009, s.39.
%8 Falkheimer & Heide, 2008, s.15.
% Eriksson, 2009, s.41.
8 Eriksson, 2009, s.41.
81 Eriksson, 2009, s.42.
82 Eriksson, 2009, s.43.
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aktérer om vad det egentligen &r som intraffat och diskussioner uppstar vanligen kring vad
som &r de ratta tgarderna eller insatserna®®. Debatten kring véxthuseffekten ar ett exempel pa
svararbetade kriser.

Den mest komplexa typen av kris menar manga forskare ar fundamentala kriser. Denna typ av
kriser ar ovantade, svarhanterliga och svaréverblickade. Det ar extremt svart att kartlagga
eller forutse en fundamental kris och den kan f& svéra verkningar nar den val realiserats®.
Terroristattackerna i USA den 11/9 2001 och protesterna i den muslimska vérlden mot
Muhammedkarikatyrerna ar exempel pa denna typ av kris.

Mats Eriksson menar att det fortfarande saknas typologiseringar som dven tar hansyn till
krisens grad av natverksberoende och som darigenom kan hjélpa en organisation att forsta och
forbereda sig for krisens foljder®. Krisens natverksberoende ror dels i vilken omfattning
krisen relaterar till informations- och kommunikationsteknologiska natverk och tendenserna
till att mycket snabbt skapa tids- och rumsupplésande gemenskaper, dels i vilken grad krisen
4r beroende av andra karaktarer av natverk®. Krishanteringen blir komplexare ju fler
natverkstyper som berér krisen. Dessa kan vara tekniska, ekonomiska och politiska nétverk,
infrastrukturer eller sociala natverk (sasom sociala medier). Den senaste finanskrisen ar ett
exempel pa denna typ av kris med ett flerdimensionellt natverksberoende.

Frgan om huruvida det intraffar fler kriser idag an forr &r omdebatterad®’. M&nga menar att
det & uppmarksamheten kring handelser av kriskaraktar som har 6kat genom mediernas
bevakning och mojligheten att snabbt sprida rykten eller felaktiga uppgifter pa sociala medier.

4.7 Kriskommunikation

Kommunikation &r ett centralt moment i kriser och krishantering. Kommunikation ar ofta det
som far en kris att saval uppsta, eskalera som mattas av. Mats Eriksson foreslar i Natens
kommunikation foljande definition av kriskommunikation: ”Kriskommunikation innebér en
interaktiv process av utbyte av information och opinioner under pressade tidsférlopp mellan
individer, grupper och organisationer (exempelvis medborgare, medier, myndigheter och
foretag), ofta ingripande multipla budskap avseende for de inblandade hot och 6verraskande
moment”®®, Kriskommunikation handlar dock inte bara om information och opinion, utan ofta
ocksa ryktesspridning, dar den interpersonella kommunikationen har stor betydelse. Att
hantera ryktesspridning, exempelvis pa sociala medier, tenderar att bli en allt stérre uppgift
for strategiska kriskommunikatorer®.

8 Eriksson, 2009, s.43.
8 Eriksson, 2009, s.43.
8 Eriksson, 2009, s.43.
% Eriksson, 2009, s.44.
57 Falkheimer m.fl., 2009, s.17.
% Eriksson, 2009, s.38.
8 Eriksson, 2009, s.38.
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Kriskommunikation maste vara trovardig. Larsake Larsson presenterar i Tillampad
kommunikationsvetenskap fem rad till den som ar ansvarig for kommunikationsarbetet i
krissituationer*:

1. Ge tidig, snabb, 6ppen och kontinuerlig information — undvik vakuum.

2. Berétta allt, s&g sanningen och undvik bortforklaringar.

3. Utga fran “vanliga” minniskors risk- och kriskunskaper.

4. Undvik tekniskt och byrakratiskt sprak.

5. Téank pa att medierna anvander flera/andra kallor.

| litteraturen presenteras ofta fardiga checklistor att anvanda infor, under eller efter en kris.
Allt for lasta och detaljerade handlings- och budskapsstrategier kring krishantering leder dock
ofta till mer férddelse an nytta, menar vissa forskare’'. Ju mer detaljerad man gér en
krishanteringsplan, desto mer svartillampad blir den nar det rader ett kaotiskt krislage. Fore
och under ett krislage kraver krishanteringen ett utrymme for individuellt och spontant
agerande ndr man skall hantera det oférutségbara, vilket inte detaljerade planer alltid ger
utrymme for. Eriksson presenterar tre krishanteringsprinciper nér man skall forbereda sig for
det ovantade: skapa en krisstab, skapa en krisplan och integrera internet i krisberedskapen’.

Boin och Lagadec anser att en krisstabs arbete fore en kris handlar om att ta fram en
krishanteringsplan, ta reda pa och lyfta fram olika behov i organisationen samt att halla i
traning och krisévningar”®.

Som namnts i problematiseringen, visar kommersiella studier att en tredjedel av de svenska
boérsbolagen varit utsatta for negativ ryktesspridning i sociala medier. Trots detta uppger bara
vartannat borsbolag att de bevakar sociala medier som en del i sin krisberedskap”. En annan
studie visar att enbart 11 % av de tillfragade kommunikat6rerna anvander sig av sociala
medier for kriskommunikation”. | samma studie uppgav nastan 70 % av de tillfragade att
deras arbetsplats inte har en handlingsplan for negativa reaktioner i sociala medier eller att de
inte vet huruvida det finns en handlingsplan®.

Eriksson presenterar tre krishanteringsprinciper som foretag kan ta till sig for att forbereda sig
infor det ovantade utan att skapa alltfor rigida planer som kan leda till lasningar i
kriskommunikationsarbetet: skapa en krisstab som representerar mangfald samt premierar
ovningar i improvisation, skapa en krisplan dar utvecklingsprocessen leder till aterkommande
reflektion samt integrering av internet i krisberedskapen for att utnyttja mediets formaga till
dynamik och situationsanpassning nar krisen val intraffar’”.

0 |_arsson, 2008, s.300.

" Eriksson, 2009, s.91.

"2 Eriksson, 2009, s.91.

"3 Eriksson, 2009, s.95.

" \Wecall, 2011.

> Kommunikatéren, 2012.
6 Kommunikatéren, 2012.
" Eriksson, 2009, s.92.

16



4.8 Medier och medievanor i forandring

Som jag tidigare namnt har massmedierna historiskt sett varit huvudrollsinnehavare i
kriskommunikationen. Medierna har haft makten att ’paketera” beréttelsen om krisen och
sedan formedla den pé sitt satt ut i samhallet’®. Medierna har ocksa tillatits avgéra vad som
skall uppfattas som och kallas en kris. Det som medierna inte fann intressant blev séllan
uppmarksammat av den enskilde medborgaren. Aven forskarna har utgatt frén denna linjara
modell, med tydliga roller for aktérer, medier och publik™. Idag har inte medierna denna
sjilvklara “gatekeeping”-funktion, da internet ger utrymme for nya aktorer som ofiltrerat kan
f& ut sitt budskap i mediebruset®. Ménga olika typer av aktérer har idag mojlighet att pa sitt
eget satt kommunicera direkt med sin publik, genom till exempel sociala medier. Darmed kan
dessa aktorer kommunicera sin bild av en kris, utan inblandning av de traditionella medierna.
Aven medborgarna sjilva kan idag pa ett helt annat satt an forr tillgodose sig, och dela med
sig, av information. Mediernas kontroll éver informationen utmanas med andra ord av den
publik som medierna sager sig tjana®".

Samtidigt som aktorer nu, med hjalp av internet och sociala medier, kan satta sin egen agenda
utan att behova ga via mediernas “gatekeepers”®, gor digitaliseringen ocksa att aktorerna
tappar en del av sin kontroll®*. Information i digitala medier kan spridas och mangfaldigas i en
oerhord takt, vilket innebér att aktdrerna tappar kontroll ver sin information . Saval
kriskommunikationen som journalistiken accelereras genom frikopplingen fran rums- och
tidsaspekter®. Sociala medier kan darmed kallas asynkrona®®.

Manniskors medievanor ar i standig forandring. Utvecklingsférloppet nér internet
introducerades féljde den tidigare medieutvecklingens historia: forst ut att ta till sig internet
var de unga och hégutbildade, sa kallade early adopters”, de &ldre vantade in i det sista®.
Idag har anvandningsklyftorna minskat och allt fler ur det dldre alderssegmentet anvander
internet. Studier visar dock att de digitala klyftorna forstarks vid kris- och katastroflagen®’.
Klyftorna blir mycket tydliga och darmed betydelsefulla for krisens utveckling.

De senaste tio aren dr det inte bara medievanorna som har forandrats, utan aven
mediekulturen. Tidigare karaktariserades organisationers kommunikation av att det var en
kalla som spred ett budskap till manga mottagare, medan det idag & manga som
kommunicerar med manga. Den mediekultur som innebar att publiken inte hade nagon
inverkan pé innehallet kallas *Push-kultur”, och har idag ersatts av en “Pull-kultur”®®, I ”Pull-
kulturen” viljer publiken sjélva vilken typ av information och budskap de vill ha. De
traditionella medierna utgors saledes av envagskommunikation utan mojlighet till interaktion,

"8 Eriksson, 2009, s.25.
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8 Eriksson, 2009, s.25.
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medan de sociala medierna utgors av tvavagskommunikation med stora mojligheter till
interaktion och dialog.

4.9 Néatverksberoende samhalle

Castells m.fl. (citerat i Eriksson, 2009) beskriver en rad sardrag for det natverksberoende
samhallet som kan pragla forutsattningarna for kriskommunikation®:

- Decentralisering. Det mobila natverkssamhallet utmérks av dess decentraliserande karaktér.
Den mobila kommunikationen verkar fran person till person och natverk till natverk.

- Omedelbar gemenskap. Mobil teknologi har gjort att manniskor som &r engagerade inom ett
och samma amne eller fenomen snabbt kan organisera sig for att driva sina gemensamma
intressen. Detta marks tydligt inte minst pa sociala medier som Twitter och Facebook.

- Forandrade organisationsmonster. Idag har inte rumslig placering samma betydelse som
forr, vilket har forandrat samhéllets organisationsmonster. Tjansteman och foretagsledare styr,
leder och ansvarar for verksamheter genom mobila kommunikationsmgjligheter.
Forutsattningarna for organisationens ledningskommunikation har déarfor férandrats generellt
sett.

- Sékert oberoende. Efter terrorattackerna den 11/9 2001 steg efterfragan stort pa
mobiltelefoner. Detta kan forklaras med den mobila teknikens formaga att skapa en kansla av
oberoende. Samhallet far nya organisationsmonster tack vare tekniken, vilket gor att
forutsattningarna for kriskommunikation féréndras.

- Valmojligheternas natverk. Idag skapar och underhaller individer sina egna personliga
platsoberoende natverk med mobilteknologins och Internets hjalp. Nétverken forandras snabbt
nar nya personer laggs till i adresslistor, mobilnummerlistor och i personliga grupper pa
sociala medier.

- Geografisk frikoppling. Genom att man idag har méjlighet att kommunicera éver langa
avstand oberoende av tid och rum kan man, i exempelvis sociala medier, kommunicera med
personer som i hdgre utstrackning &n sina fysiska grannar delar ens intressen och varderingar.

Den 6kade anvandningen av internet hos myndigheter, foretag, medier, organisationer och
privatpersoner, innebar inte bara att kriskommunikationen accelererar, alltsa att nyheter och
information sprids mycket snabbt, utan ocksa att det blir svarare for individer att forhalla sig
till kriskommunikationens budskap och innehall*®. Forutom de ovan beskrivna sardragen for
det natverksberoende samhallet kan detta ocksa forklaras med att internetkommunikation i
princip inte innebar nagra geografiska eller omfangsmassiga granser for information, att inga
tidsgranser (exempelvis deadlines) géller, att alla som kan ta emot ett meddelande och kan
sanda ett samt att nyheter pa internet kan anta manga olika former, sdsom filmer, spel, texter
0.s.v."%.

8 Eriksson, 2009, s.22.
% Eriksson, 2006, s.8.
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4.10 Issues management

Att upptacka en kris under uppsegling och att darefter sétta in ratt atgarder, kallas i
internationell litteratur ofta for issues management. Manga forskare menar att Issues
management &r en subdisciplin till public relations som alltid &r proaktiv och som gransar till
strategisk organisationsplanering®. Med “issue” (frdga) avses en problematisk eller omstridd
fréga som redan existerar eller kan vantas dyka upp och som har konsekvenser for foretaget™
% Enligt forskarna genomgér dessa fragor en likartad utveckling, frdn uppkomst éver
genombrott till avslocknande. Robert Heath menar att alla organisationer berdrs av
samhallsutvecklingen, att alla manniskor som berdrs av organisationen har forvantningar pa
den och att det oftast resulterar i tva olika meningar om hur verksamheten ska skétas®. Heath
menar att man genom att anvénda sig av issues management kan identifiera och beskriva
opinioner, s4 att de blir hanterbara®™. Det innebar att foretagen kan agera proaktivt istéllet for
reaktivt. Heath presenterar fem steg i processen fram till genomfGrandet av atgarder:
identifiering, avsokning, bevakning, analys och prioritering av &tgarder®’ %,

Identifiering innebar att man soker efter opinioner och trender och avgér om dessa kan
paverka organisationen pa nagot satt. Avsokning innebir att man “’sdker av verkligheten” for
att se var man kan fa veta mer om det upphittade. Bevakning innebér att man haller en opinion
under uppsikt.

Centralt for issues management ar legitimitetsklyftan, med andra ord de skillnader, synsatt
och forvantningar som finns pa organisationers uppfattade verksamhet mellan
organisationsledningen och omvarlden®®. Dessa skillnader handlar framst om tre dimensioner,
namligen fakta, varderingar och policy.

Issues management omfattar ocksa dialog. Grunig och Hunt skiljer pa proaktiv och interaktiv
issues management'®. De kopplar proaktiv issues management med den tvavags
asymmetriska PR-modellen vilket betyder att kommunikationen fokuserar pa aterkoppling pa
initiativ av organisationen. Darigenom kan organisationen forsoka paverka publikens attityder
och beteenden att ga i en av organisationen vald riktning. Interaktiv issues management
kopplas samman med den tvavags symmetriska PR-modellen, som i hogre grad fokuserar pa
tvavagskommunikation. I denna modell ska bade organisationen och publiken vara villiga att
forandra sina standpunkter med hjélp av kommunikation. Problemet med denna modell ar dels
att det ar oklart vem som har legitimitet att fora publikens talan, dels att det blir svart for
organisationen att veta vad ett beslut skall grunda sig pa om publikens asikter ar delade.

Kéarnan i issues management ar att identifiera, spara och hantera konfliktfragor. Internet har
stora konsekvenser for anvandandet av issues management och har studerats i detta

%2 Falkheimer & Palm, 2005, s.19.
% |arsson, 2008, s.99.

% Falkheimer & Palm, 2005, s.18.
% |arsson, 2008, s.100.

% |_arsson, 2008, s.100.

7 Larsson, 2008, s.100.

% Heath, 1997, 5.91-95.

% Falkheimer & Palm, 2005, s.20.
100 Ealkheimer m.fl., 20009, s.84.
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forskningsfalt sedan mitten av 90-talet'®*. Man har bland annat tittat pa vilka kanaler man kan

anvanda sig av i sin omvarldsbevakning. Den miljé dar kriser intraffar idag ar allt mer
virtuell, eftersom manga aktivister anvander kommunikation pa internet for att starka sina
kampanjer mot olika foretag och organisationer. Den nya tekniken gor det mojligt for
ménniskor att g fran ett ’passivt stadium” till ett “aktivt stadium” och dirigenom spela en
”dynamisk roll”, vilket tillater publika kontroverser och kriser som inte hade varit mojliga for
bara ett decennium sedan*. Sociala medier har tagit bort hindret att hitta andra méanniskor
med liknande asikter och problem, och idag ar det darfor mycket enklare for manniskor att

organisera sig i kampanjer mot foretag eller organisationer®.

4.11 Kriser och meningsskapande

Enligt forfattarna Falkheimer och Heide, menar Karl E. Weick att ”det inte existerar nagon
objektiv verklighet, utan verkligheten dr det som ménniskor uppfattar och forstar” och att
meningsskapande inte handlar om ”sanning eller att gora saker rétt, utan om ménniskors
forsok att f svar pa fragan: what’s the story?’”. Meningsskapande dr med andra ord en social
process som inkluderar kommunikation och samverkan med andra manniskor. Om man
applicerar denna teori pa kriskommunikation kan man se att "om man i1 organisationen
kontinuerligt diskuterar fundamentala gemensamma normer och vérderingar har
organisationsmedlemmarna lattare att snabbt och pa egen hand vidta atgarder nar en kris ar pa
V4g att utvecklas™**. Weicks teori visar att det 4&r omdjligt att helt kontrollera en kris, och
intresset bor darfor riktas mot att skapa och uppratthalla en kontinuerlig dialog med viktiga
malgrupper. Detta torde vara sérskilt intressant nar man ser till strategisk kriskommunikation i
sociala medier, da man i sociala medier har stora mojligheter till dialog med intressenter och

malgrupper.

Falkheimer och Heide menar ocksa att kriskommunikation inte bor ses som en reaktiv handlig
pa en handelse, utan snarare som ett forhallningssatt hos ledningen dér krisperspektivet
standigt finns i fokus. Darmed bor man utga fran ett proaktivt perspektiv pa kriser och satta

goda relationer med viktiga grupper i centrum®®.

101 Gonzalez-Herrero & Smith, 2008, s.147.
102 5onzalez-Herrero & Smith, 2008, s.147.
103 onzalez-Herrero & Smith, 2008, s.147.
104 Falkheimer & Heide, 2008.
105 Falkheimer & Heide, 2008.
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5. Metodval

Boken Metodpraktikan gor skillnad mellan informantundersékningar och
respondentundersékningar'®. En informantundersdkning anvands for att skildra hur nigot
faktiskt ligger till, varfor det i denna typ av undersokning inte finns nagot egenvarde i att
stalla samma intervjufragor till samtliga svarspersoner. Svarspersonerna anvands som kallor
och det som de uttrycker kan sedan utsattas for en kallkritisk granskning. Vid en
respondentundersokning ar det istallet svarspersonerna sjalva och deras tankar som star i
fokus. For att kunna finna monster i svaren och for att kunna forklara varfor svarspersonerna
skiljer sig at i avseende pa vad de svarar anvands i stor samma utstrackning samma typ av
intervjufragor. Da jag i min uppsats vill veta hur svarspersonerna subjektivt tanker kring, och
analyserar, vissa fragor, anvander jag mig av en respondentundersokning. Svarspersonerna
kommer darfor hadanefter att hanvisas till som respondenterna eller respondenten.

Det empiriska underlaget for detta examensarbete bestar av en rad halvstrukturerade
samtalsintervjuer av respondentkaraktar'®’. Jag har valt att inte anvanda fokusgrupper da detta
skulle kunna leda till att de olika deltagarna paverkar varandra med sina svar, séarskilt med
tanke pa att de kommer fran konkurrerande byraer eller foretag. Att intervjuerna ar
halvstrukturerade innebar att jag hade ett antal fardiga fragor inom tre frageteman — baserat pa
fragestallningarna — som jag gick igenom med varije respondent, men beroende pa hur
dialogen med respondenten fortlopte varierade fragornas ordningsfoljd, formulering och
ibland ocks& innehallet mellan de olika intervjuerna®.

Vid en samtalsintervju &r det inte de specifika personerna som star i fokus, utan de olika
uppfattningarna och tankekategorierna'®. Enligt forskningspraxis kan man tala om en
teoretisk mattnad nar forskaren, trots ytterligare intervjuer, inte finner nagra nya
svarskategorier. Med tanke pa uppsatsens omfattning och den korta tidsperiod under vilken
den skrivits, har jag valt att inte forsoka uppna teoretisk mattnad och jag gor saledes inte
ansprak pa att mina resultat ar generaliserbara.

5.1 Kriterier och forforstaelse

Grant McCracken ger tre allmanna rad nar man skall valja intervjupersoner till
respondentintervjuer: vilj frimlingar, ett litet antal och sidana som inte &r ”subjektiva
experter”™'%. Vad géller det forsta radet s& kanner jag inte ndgon av de patankta
intervjupersonerna sedan innan. Undantaget ar en av kommunikatdrerna som jag tréffat vid
nagra tillfallen. Detta upplever jag dock inte som ett problem for studiens kvalitet, da jag inte
har en personlig relation till denna person. Jag upplever efter intervjun att jag utan svarighet
har hallit en vetenskaplig distans till denne.

Vad géller McCrackens andra rad, om antal, &mnade jag att intervjua mellan fem och atta
personer. Jag gjorde ett strategiskt urval av intervjupersoner, bade fran PR-byraer och fran
olika foretags kommunikations-, PR- eller marknadsavdelningar. Pa sa satt hoppades jag fa

106 Esaiasson m.fl., 2012, s.227.
07 Esaiasson m.fl., 2012, s.252.
108 Esaiasson m.fl., 2012, s.228.
109 Esaiasson m.fl., 2012, .229.
110 Esaiasson m.fl., 2012, s.259.
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med personer med olika erfarenheter, som kan tankas inverka pa hur man arbetar med
strategisk kriskommunikation i sociala medier. Jag ville dven att de skulle ha flera ars
erfarenhet och arbeta pa ett ”’storre” (subjektiv beddmning) foretag, for att de skulle kunna
kategoriseras som framtradande inom branschen.

Det strategiska urvalet utgick fran foljande kriterier:

- att respondenterna skall ha arbetat mer &n fem ar inom kommunikationsbranschen.

- att respondenterna har erfarenhet av krisarbete.

- att respondenterna anvander sociala medier i sitt arbete.

- att de arbetar for en valkand byrd/ foretag, med andra ord en organisation som ofta figurerar
i till exempel branschmedia.

- sa jamn férdelning mellan bestéllare och utférare som mojligt.

- stor variation pa alder.

- stor variation pa branscher.

Syftet med min undersokning har varit att redogora for framtradande kommunikatorers syn pa
strategisk kriskommunikation i sociala medier, varfor sokljuset foll pa de personer som har
erfarenhet av sadan kommunikation. Givetvis kunde jag ha valt andra personer, till exempel
efter en mer djupgaende analys av den svenska kommunikationsbranschen, men tidsbrist
hindrade mig fran detta. Ett visst matt av “bekvimlighetsurval” kan dirfor erkénnas.

Genom att stalla dessa bestéllare (foretag) och utfoérare (PR-konsulter) mot varandra, kan jag
fa svar pa om de har samma eller olika syn pa kriser, kriskommunikation och forhallandet
sociala medier kontra traditionella medier. For att forsoka uppna maximal variation i urvalet
har jag, forutom att vélja personer fran bade bestallar- och utférarsidan, dven valt personer av
bada konen, i olika aldrar och i olika typer av branscher. Respondenterna i min studie kommer
fran bade offentlig och privat sektor.

Eftersom det som tidigare namnts inte ar individerna i sig som ar intressanta i
respondentintervjuer, gar det att ersatta en eller flera personer i urvalet, om de exempelvis
tackar nej, med andra personer ’som liknar dem med avseende pa de relevanta
urvalskriterierna'*!, ndgot som ocksa skedde. En person tackade nej till medverkan i intervju
med forklaringen att han inte ville ”ge sina konkurrenter vardefull information om sina
tillvagagangssatt”, varpa jag ersatte denna person med en person med liknande arbetsroll och
erfarenhet.

Jag kommer inte att gora ansprak pa att ha kartlagt samtliga existerande forhallningssatt till
strategisk kriskommunikation i sociala medier, men min avsikt &r att tillfora forskningen
empirisk vélgrundad kunskap, &ven om det antagligen behdvs ytterligare studier innan &mnet
kan anses vara fardiganalyserat**2.

Det sista radet fran McCracken, om att man inte skall vélja “subjektiva experter”, valjer jag

att bortse ifran, da de “subjektiva experterna” ér just de respondenter jag ér intresserad av.

11 Esajasson m.fl., 2012, 5.262.
12 Esaiasson m.fl., 2012, s.167.
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De personer jag intervjuat ar enligt dverenskommelse inte anonyma i uppsatsen.

Min forforstaelse av strategisk kriskommunikation ar begransad till ett vaxande personligt
intresse. Jag har aldrig tidigare arbetat med kriskommunikation utan enbart tagit del av litet
litteratur pa detta omrade under mina studier i Medie- och kommunikationsvetenskap vid
Goteborgs Universitet. Da jag nyligen pabdrjat mitt yrkesliv pa en PR-byra har jag aterigen
fatt upp intresset for detta amne. Vad géller sociala medier ar jag aktiv pa Facebook, Twitter,
Google+ och LinkedIn.

5.2 Respondenterna

Jag borjade med att ta fram ett urval pa femton personer utifran de kriterier jag listat ovan.
Efter en bakgrundskontroll av dessa personer, och diskussion med min handledare, skickade
jag ut en intervjuforfragan via mejl till tio personer. Sju av dessa svarade pa min forfragan,
varav fem stéllde upp for intervju. Nedan foljer en sammanstéllning av respondenterna:

Utforare: Lennart Hakansson, Executive vice president pa Cohn & Wolfe. Telefonintervju 9/5
2012.

Utfrare: Jeanette Fors-Andrée, Crisis communication specialist pa Hill+Knowlton. Intervju
pa café i Stockholm 7/5 2012.

Bestéllare: Lena Jovén, kommunikationschef pa Vasttrafik. Intervju pa Vasttrafiks kontor i
Goteborg 3/5 2012.

Bestéllare: Hanna Kastas, projektledare sociala medier/mobilt pa Ving. Telefonintervju 4/5
2012.

Bestéllare: David Wastberg, Head of media relations pa Almega. Intervju pa Almegas kontor i
Stockholm 7/5.

Intervjuerna varade mellan 40 och 80 minuter, beroende pa langden av de svar respondenterna
gav. Tre av intervjuerna gjordes direkt med respondenten och tva gjordes via telefon. Det ar
givetvis sa att detta kan ha paverkat resultatet, men jag upplevde inte ndgon stérre skillnad
mellan intervjuerna som gjordes ansikte-mot-ansikte” respektive via telefon. Jag inledde
intervjuerna med att klargora vad jag avser med begreppen strategisk kriskommunikation
samt vilka kanaler jag avser med sociala medier. Darefter gick jag direkt in pa fragorna.
Fragorna aterfinns i bilaga 1.

Jag var fore intervjuerna tydlig med att jag vid sidan av studierna arbetar extra pa PR-byran
Cohn & Wolfe. Detta kan givetvis ha paverkat respondenterna till att inte dela med sig av alla
sina tankar, men eftersom mina intervjufragor rorde tankesatt och attityder, snarare an
faktiska insatser, upplevde jag att jag fick arliga och 6ppna svar. Samtliga intervjuer spelades
in och transkriberades efterat i sin helhet.
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5.3 Intervjufragor och analys av material

For att ta fram intervjufragorna aterkopplade jag till mina fragestallningar. Dessa ror de tre
teman sociala medier, relationsskapande och omvarldsbevakning samt strategisk
kriskommunikation. Darefter utvecklade jag ett antal fragor inom varije tema for att fa svar pa
fragestallningarna. Nar jag skrev intervjufragorna lamnade jag medvetet utrymme for att
under intervjuerna kunna stélla foljdfragor.

I min analys av intervjuerna borjade jag med att ldsa igenom samtliga intervjuer och markera
de citat som jag fann som mest intressanta. Darefter laste jag igenom intervjuerna en gang till,
och jamforde de tre frageteman respondenterna emellan. Slutligen laste jag igenom
intervjuerna en sista gang, och jamforde da fraga for fraga. Under hela processen antecknade
jag citaten i ett kodschema, for att kunna fa en bra éversikt infor skrivandet av uppsatsen.

Jag upplevde under arbetet med uppsatsen att jag enbart behovde ta stallning till tva
forskningsetiska 6vervaganden. Det forsta gallde anonymiteten, dér jag dock lat
respondenterna sjalva bestdmma huruvida de ville vara anonyma eller ej. Det andra géllde
huruvida jag skulle beratta for de tilltdnkta respondenterna att jag arbetar pa Cohn & Wolfe,
med ridsla for att de inte skulle vilja tala med en “konkurrent”. Efter diskussion med min
handledare bestamde jag mig for att vara 6ppen med detta, da jag ansag det vara av storre vikt
att vara arlig och 6ppen, an att alla tilltdnkta respondenter tackade ja till intervju.
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6. Empiri och analys
| detta kapitel kommer jag att presentera de resultat som framkommit i intervjuerna. Varje
langre stycke avslutas med aterkoppling till litteraturen och analys.

6.1 Sociala medier

Bor alla foretag finnas representerade i sociala medier? Samtliga respondenter &r 6verens om
att de flesta foretag, &ven om det finns nagra undantag, tjanar pa att finnas i sociala medier.
Respondenterna ar ocksa dverens om att det inte racker att bara skapa ett konto i sociala
medier, utan att det ocksa krévs en aktiv insats for att narvaron ska ge mervérde. Detta ar
sarskilt nagot som utférarna poangterar:

“Inte bara for sakens skull, att finnas ddr bara for att finnas, utan man ska finnas ddr for att
fora dialog” — Jeanette Fors-Andrée (Hill+Knowlton).

Med fa undantag ser respondenterna liknande fordelar och nackdelar med de sociala
medierna. De lyfter fram majligheten till att ge foretaget/kunden en egen rost, chansen att fa
ut sitt budskap, mojligheten till relationsskapande och dialog som de sociala mediernas
viktigaste egenskaper.

De ar ocksa medvetna om att det finns utmaningar och negativa aspekter av sociala medier.
Att allt man lagger ut pa de sociala medierna, samt de kommentarer man far, ligger kvar for
alltid” &r nigot som oroar nagra av respondenterna, precis som att allt material, bade positivt
och negativt, latt kan fa en bred spridning utanfor foretagets kontroll. Detta &r nagot som
ocksa behandlas i litteraturen. | sociala medier och internet i 6vrigt arkiveras riskinformation
och lever vidare. Internet och sociala medier synliggor ocksa risker som inte de traditionella
medierna uppmarksammar*3, Detta kan naturligtvis ge bade fordelar och nackdelar. Manga
tror att anledningen till att fler foretag inte anvander sig av sociala medier &r att de &r radda
for att tappa kontrollen éver varumarket i en ny varld som uppfattas som skrammande och
obegriplig.

”Det mest positiva [med sociala medier] ar att man skapar en direktkanal till sina
intressenter och sina malgrupper. Det mest negativa ar att den har kanalen fungerar at bada
hall. [...] Om man inte dr sann, drlig och nagorlunda tydlig och konsekvent i sin
kommunikation i sociala medier, kan det bli en riktig rekyl da ens fortroende och trovardighet
undergrdvs av ens egna insatser istillet for precis tvirt om” - Lennart Hakansson (Cohn &

Wolfe).

Citatet ovan belyser den problematik som litteraturen behandlar kring férdelar och nackdelar
kring sociala medier. Lika ofta som de sociala medierna kan vara en viktig knutpunkt for
snabb, forebyggande och problemlésande informationsspridning och kommunikation, lika
ofta fungerar natverken som krisaccelerator genom exempelvis ryktesspridningar eller snabba
politiska manifestationer och mobiliseringar'**. Den nya tekniken gor det mojligt for
ménniskor att ga fran ett ’passivt stadium” till ett “aktivt stadium” och dirigenom spela en

113 Eriksson, 2009, s.66.
114 Eriksson, 2009, s.55.
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”dynamisk roll”, vilket tillater publika kontroverser och kriser som inte hade varit mojliga for
bara ett decennium sedan®*®. Sociala medier har tagit bort hindret att hitta andra manniskor
med liknande asikter och problem, och idag ar det darfor mycket enklare for manniskor att
organisera sig i kampanjer mot féretag eller organisationer™*®.

Bade Lena Jovén (Vasttrafik) och David Wastberg (Almega) lyfter fram att det &r en
utmaning att valja vilka inlagg man ska svara pa, sarskilt nar man uppfattar att man &r utsatt
for ett ”socialt mediedrev”. Jeanette Fors-Andrée (Hill+Knowlton) tycker dock inte att man
ska ha som princip att inte svara pa en viss typ av inlagg, savida det inte ror sig om rena
provokationer. Detta kan kopplas till kritiken mot interaktiv issues management, som gor
gallande att det &r svart for en organisation att veta vem som fér publikens talan™’ . Det &r
ocksa svart for en organisation att veta vad de skall grunda sina beslut pa nar publiken har
olika asikter, nagot som ofta ar fallet i sociala medier. Slutligen kan det vara svart att veta
huruvida de personer som ligger bakom ett drev pa exempelvis Twitter, &r representativa for
populationen, eller om det enbart &r en liten grupp som vill géra sin rost hord.

Relationsskapande och att na ut till intressenter med information ar nagot som samtliga
respondenter fran bestallarsidan lyfter fram som sina mal med narvaron i sociala medier. Av
naturliga skal pekar utforarna, Fors-Andrée och Hakansson, pa att fokus ligger pa att
minimera kriser och att sjalv kunna fora fram sin beréttelse utan att filtreras av media.
Utforarna papekar ocksa vid flera tillfallen att det egentligen inte dr nagon skillnad mellan
sociala medier och andra plattformar, det &r bara olika kanaler att fa ut sitt budskap i. Redan
har marks det alltsa en skillnad mellan utforare och bestéllare. Medan bestéallarna verkar se
sociala medier som ett fenomen, ser utforarna det som &nnu en kanal, vilket belyses i citatet
nedan:

“Fokus ligger pa att minimera konsekvenserna av en kris for en kund. Sen om det dr sociala
medier eller andra medier, det har ingen betydelse.” — Jeanette Fors-Andrée
(Hill+Knowlton).

Respondenternas syn pa kommunikation har helt klart forandrats sedan sociala medier
skapades. Manga talar om att det kravs mer transparens nu an forr, och att det kréavs storre
resurser fran foretagets sida for att kunna hantera relationer och dialog pa exempelvis
Facebook och Twitter. En annan utmaning ar att vem som helst som arbetar i foretaget kan
uttala sig pa sociala medier, ndgot som riskerar att skada varumarket. Anda &r ingen av
respondenterna positiv till att begransa de anstalldas aktivitet i sociala medier, sa lange de
skoter sig.

[ ...] min kdnsla dr att vdar syn pa kommunikation fordndras hela tiden, det hinder sa otroligt
mycket.” — Hanna Kastas (Ving).

15 Gonzalez-Herrero & Smith, 2008, s.147.
116 Gonzalez-Herrero & Smith, 2008, s.147.
U7 Ealkheimer m.fl., s.84.
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”[...] det har hdnt sa snabbt. For fem ar sedan pratade man inte om sociala medier, det fanns
inte. Det var inte sa viktigt i krisarbetet, men idag dr det superviktigt.” — Jeanette Fors-
Andrée (Hill+Knowlton).

Trots att respondenterna ar dverens om att deras syn pa kommunikation har forandrats i och
med de sociala medierna, upplever de inte att det ”gnisslar” mellan nya och gamla
kommunikationsformer. Varken inom foretaget eller utat, upplever de att de sociala medierna
har forandrat forhallningssattet till de traditionella medierna.

Aven om de sociala medierna upplevs som en sjalvklar del av organisationernas
kommunikationsarbete, &r det oftast inte samma personer som arbetar med
kriskommunikation och sociala medier, &ven om de vanligtvis sitter pa samma avdelning. Har
kan man dock aterigen se en viss skillnad mellan bestéllare och utforare. Pa utférarsidan har
man en integrerad roll som kommunikator och skoter flera olika typer av arbeten, medan det
pa bestallarsidan tycks vara vanligare att varje person har en roll, till exempel expert pa
sociala medier, kriskommunikator eller omvérldsbevakare. Detta &r tydligt i citaten nedan:

”[...] det dr helt integrerat. Det dr vdl sd att det dr nagra som dr bdttre pd de tekniska
verktygen, men rent kommunikationsstrategiskt tanker alla medarbetare sociala medier som
en kanal [...] ” — Lennart Hakansson (Cohn & Wolfe).

”[...] idag har jag avsatt en person som i stort sett bara arbetar med Facebook.” — Lena
Jovén (Vasttrafik).

Att hantera ryktesspridning, exempelvis pa sociala medier, tenderar att bli en allt storre
uppgift for strategiska kriskommunikatorer*'®. Aven omvarldsbevakningen tar betydligt storre
tidsansprak an forut, vilket gor att det kravs storre resurser, bade i tid och i personal, for att
kunna skota ett foretags kommunikation. Detta ar nagot som samtliga respondenter vidtalar.

6.2 Relationsskapande

Alla respondenter tycker att det ar av yttersta vikt att bygga upp relationer med sina
intressenter i de sociala medierna. Alla arbetar ocksa aktivt for att skapa relationer, forutom
Vasttrafik. Lena Jovén (Vasttrafik) forklarar detta med att de vill skapa en bra plattform att
utga ifrdn, innan de borjar marknadsfora sig sjalva och sin narvaro i sociala medier.

Den storsta fordelen med relationsskapande i sociala medier som lyfts fram av respondenterna
ar mojligheten till dialog och mdjligheten att fa “ambassadorer”. Genom att skapa relationer i
sociala medier hoppas man att fa ambassadorer, eller tillskyndare, till sitt foretag. Nar en kris
val ar under uppsegling star man inte ensam mot Twitter- eller mediedrevet, utan har personer
som kan stodja foretagets kommunikativa arbete. Genom att kontinuerligt varda sin relation
med dessa ambassaddrer, och forse dem med relevant information, under tider da det inte
rader kris, kan man fa stor hjélp av dessa nar krisen val ar ett faktum. Falkheimer och Heide
menar precis som respondenterna att kriskommunikation inte bor ses som en reaktiv handling
pa en handelse, utan snarare som ett forhallningssatt hos ledningen dar krisperspektivet
standigt finns i fokus. Darmed menar Falkheimer och Heide att man bor utga fran ett proaktivt

18 Eriksson, 2009, s.38.
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perspektiv pa kriser och satta goda relationer med viktiga grupper i centrum™®. Det &r tydligt
att teori och praktik stammer 6verens pa denna punkt.

Respondenterna upplever att det har blivit mycket enklare att skapa relationer och dialog med
sina intressenter sedan de sociala medierna uppkom. Aven har hojer dock manga ett
varningens finger; det racker inte att bara finnas representerad i de sociala medierna, utan man
maste arbeta aktivt for att skapa och halla kvar relationer. Respondenterna lyfter ocksa fram
att varumérkesbyggandet har blivit enklare i och med de sociala medierna, eftersom man nu
har mojligheten till en direktrelation med sina malgrupper. Denna direktrelation 6ppnar upp
for dialog, diskussion och mojligheten till feedback. Innan de sociala medierna etablerades
tog det mycket langre tid att utvardera ens arbete, idag kan man fa feedbacken direkt. Innan
de sociala medierna fanns, var det svar och tidskravande att efter genomford PR-kampanj
mata effekten av arbetet. Det ar inte helt oproblematiskt idag att mata effekt, men det ar
betydligt lattare att mata resultat, till exempel i antal "likes”, antal "retweets”, i vad som
diskuteras i sociala medier, och sa vidare. Vissa av respondenterna kallar det ett
“paradigmskifte”.

Weicks teorier visar att det &r omojligt att helt kontrollera en kris, och att intresset darfor bor
riktas mot att skapa och uppratthalla en kontinuerlig dialog med viktiga mélgrupper?°. Detta
torde alltsa vara sarskilt intressant nar man ser till strategisk kriskommunikation i sociala
medier, dd man i sociala medier har stora mojligheter till dialog med intressenter och
malgrupper, precis som respondenterna papekar. For att lagga en bra grund att sta pa under
kris, ar det viktigt att i forkrisarbetet skapa och underhalla relationer med sina intressenter.
Som kommunikator maste man veta vilka som ar ens intressenter, for att kunna férsta deras
behov och forvantningar och darigenom kunna kommunicera pa ett satt som matchar dessa
behov och férvantningar'?.

Det ar inte bara synen pa relationsskapande som har férandrats i och med de sociala medierna.
Aven sjélva relationerna med intressenterna har forandrats, bland annat genom att man idag ar
mer involverad med sina intressenter och snabbare kan fa reda pa vad de tycker och tanker.
Idag finns manga foretags intressenter representerade pa sociala medier, varfor det ar viktigt
for foretagen att ocksa finnas dar.

6.2.1 Fortroendekapital i sociala medier

Alla respondenter tror att det gar att bygga upp ett fortroendekapital i sociala medier. Genom
att hela tiden arbeta for att bygga upp ett fortroende i sociala medier, kan man dra nytta av
detta fortroende infor, under och efter en kris. Aven i detta arbete ar det viktigt att vara aktiv,
da man annars riskerar att ge utrymme till missnéjda manniskor, som kan dra med sig andra i
sitt missndje. Fortroendekapitalet byggs upp, som citaten visar nedan, genom att man ar
transparent i sin kommunikation i sociala medier, att man ar aktiv och visar intresse for ”fans”
och followers”. Historiskt sett har varningsbudskap néstan alltid levererats av massmedierna,
medan det idag ofta sker i sociala medier*?. | krislagen avgors inte kriskommunikationens

119 Falkheimer & Heide, 2008.
120 Falkheimer & Heide, 2008.
121 Duhg, 2007.

122 Eriksson, 2009, s.66.

28



och fortroendebyggandets framgang enbart av organisationens trovardighet, utan i allra hogsta
grad dven av fortroendet till det medium, eller den kanal, som fungerar som formedlare av
krisbudskapet och det har visat sig att traditionella mediekanaler ofta &r mer betrodda &n
nyare medieformer'?®, Detta &r ett perspektiv som ingen av respondenterna tog upp.

”[...] det [att skapa ett fortroendekapital] tror jag bara att man kan géra genom hart arbete
och att folk forstar att vi dr drliga och menar att vi vill ha en dialog” — Lena Jovén
(Vasttrafik).

”Ar man lingsiktig, konsekvent och aktiv, da far man ett hogt fortroendekapital ” — Lennart
Hakansson (Cohn & Wolfe).

“Jag tror att om man dr ‘reko’ och tdinker vildigt mycket hjdrta i sin ndrvaro i sociala
kanaler och visar att man faktiskt bryr sig pa riktigt, da tror jag att man kan fa fans och
followers att forstd det” — Hannas Kastas (Ving).

Kriskommunikation maste, som vi ser i citaten ovan, vara trovardig. Larsake Larsson
presenterar i Tillampad kommunikationsvetenskap fem rad till den som &r ansvarig for
kommunikationsarbetet i krissituationer'**, rdd som respondenterna tycks halla med om: 1. Ge
tidig, snabb, 6ppen och kontinuerlig information — undvik vakuum. 2. Berétta allt, s&g
sanningen och undvik bortforklaringar. 3. Utgé fran ”vanliga” méanniskors risk- och
kriskunskaper. 4. Undvik tekniskt och byrakratiskt sprak. 5. Tank pa att medierna anvander
flera/andra kéllor.

6.2.2 Omvarldsbevakning

Samtliga respondenter uppger att de, antingen sjalva eller genom konsulter, agnar sig at
omvarldsbevakning i sociala medier. Med det snabba tempo som finns i kommunikationen &r
det manga foretag som far ta emot ett stort antal inléigg eller “tweets” varje dag, varfor det blir
en avvagningsfraga vilka man skall besvara. Lena Jovén (Vasttrafik) uppger att Vasttrafik
bara bemdter sadana inlagg som skrivs direkt pa deras Facebook- eller Twittersida, medan
David Wastberg (Almega) menar att det alltid &r en avvagning vilka man skall svara, dven pa
ens egen plattform. Jeanette Fors-Andrée (Hill+Knowlton) och Lennart Hakansson (Cohn &
Wolfe) har som utférare en annan syn pa saken. De ar dverens med bestéllarna om att man far
vérdera vem som skriver, vad de skriver och i vilket forum det skrivs. Jeanette Fors-Andrée
(Hill+Knowlton) fortydligar dock:

“Den forsta regeln dr att alltid kommunicera, sd tidigt som mojligt. Mdnga tdnker idag att
ldter jag det vara sd forsvinner det’, men det gor det inte — det blir bara virre.” — Jeanette
Fors-Andrée (Hill+Knowlton).

Det ar har tydligt med tva olika tankesétt. Bestallarna tycks vara oroliga kring vad
kommunikationen i sociala medierna kan ge for konsekvenser, medan utforarna menar att det
alltid bor kommuniceras.

123 Eriksson, 2009, s.67.
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6.3 Strategisk kriskommunikation

[...Jkriskommunikation prioriteras inte i organisationer, man ser det inte som ndgot
avgorande. Darfor kommunicerar man inte ens ut i fOretaget att det finns en krisplan. ” —
Jeanette Fors-Andrée (Hill+Knowlton).

Citatet ovan belyser Fors-Andrées tankar kring foretags strategiska kriskommunikation. Hon
upplever att strategisk kriskommunikation inte &r prioriterat, och att det ar darfor inte alla
foretag har en krisplan — eller kommunicerar ut i foretaget att de har en. Lennart Hakansson
(Cohn & Wolfe) uppger att det & ovanligt att hans kunder har integrerat sociala medier i sin
krisplan. Han menar dock att det inte &r svarare an att lagga till ett moment i krisplanen, da
foretagen ofta har en mer komplicerad instéllning till sociala medier &n vad som egentligen
behdvs.

Alla respondenter forutom en, uppger att deras foretag har en krisplan. Det &r dock bara en
respondent som uppger att sociala medier ar en integrerad del av foretagets krisplan. Enligt
litteraturen ar det mycket viktigt att skapa en krisplan dar internet och sociala medier
integreras i krisberedskapen for att utnyttja mediets formaga till dynamik och
situationsanpassning nar krisen val intraffar'?®. Detta kan kopplas till siffrorna fran
Kommunikatdren, som visar att enbart 11 % av de tillfragade kommunikatérerna anvander sig
av sociala medier for kriskommunikation'. | samma studie uppgav nastan 70 % av de
tillfragade att deras arbetsplats inte har en handlingsplan for negativa reaktioner i sociala
medier eller att de inte vet huruvida det finns en handlingsplan 6ver huvud taget'*’. De
personer jag intervjuat anvander saledes sociala medier i sitt krisarbete i storre utstrackning dn
genomsnittet, daremot ar de samre &n genomsnittet nar det galler att integrera sociala medier i
sina krisplaner.

Mats Eriksson menar att det fortfarande saknas typologiseringar som dven tar hansyn till
krisens grad av natverksberoende och som déarigenom kan hjélpa en organisation att forsta och
forbereda sig for krisens foljder'?®. Krisens natverksberoende ror dels i vilken omfattning
krisen relaterar till informations- och kommunikationsteknologiska natverk, dels i vilken grad
krisen &r beroende av andra karaktarer av natverk?. Krishanteringen blir mer komplex ju fler
natverkstyper som berdr krisen. Kanske ar det sa att eftersom det annu inte ar helt klarlagt hur
natverksoberoende olika kriser &r, ar det svart for foretag att implementera sociala medier i sin
krisplan. A andra sidan skulle det ocksé kunna vara som Fors-Andrée séger ovan, att
foretagsledningar helt enkelt valjer att inte prioritera kriskommunikation, och darmed inte
heller prioriterar kriskommunikation i sociala medier.

6.3.1 Definition av en kris
"En kris dr ndgot som scitter verksamheten pa spel. Som gor att foretaget, affarerna eller
varumdrket inte kan agera precis som vanligt” — Jeanette Fors-Andrée (Hill+Knowlton).

125 Eriksson, 2009, s.92.
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“En kris dr en plotslig, allvarlig och oférutsedd hindelse, som allvarligt hotar att skada
anseendet och varumdirket ” — Lennart Hakansson (Cohn & Wolfe).

Som citaten ovan visar, &r respondenterna véldigt samstammiga i sin definition av kris, &ven
om utforarnas definitioner var mer lika det som beskrivs i litteraturen &n Gvriga respondenter.
Hur ska man da arbeta forebyggande i sociala medier for att forebygga krissituationer?
Respondenterna tycks vara 6verens om att det inte gar att helt undvika krissituationer enbart
genom att finnas i sociala medier, men det &r tydligt att det finns ett tdnkesatt kring hur man
ska arbeta forebyggande, eller proaktivt. Det ar framforallt viktigt att gora de sociala medierna
till en vél upparbetad kanal och att arbeta for att skapa relationer med intressenterna, det kan
vara guld vart nar krisen val slar till.

Enligt Falkheimer och Palm har forskare och praktiker en relativt enhetlig definition av
kris*®, n&got som syns tydligt i intervjuerna. Kris kan enligt litteraturen definieras pa foljande
vis: en ovantad handelse — som rymmer ett hot eller en utmaning — kan ha allvarliga foljder —
kraver direkt och snabb handling — som ledningen har begransad mgjlighet att kontrollera —
kan ha oforutsédgbara konsekvenser och effekter — som har stort intresse for allmanheten och
medierna’®’. Som citaten visar ovan, lyfte respondenterna upp det ovéntade, hotet mot
varumarket och de allvarliga konsekvenserna for att definiera en kris. Daremot var det ingen
av respondenterna som tog upp att en kris kan ha stort intresse for allmanheten och medierna.
Om de ansag detta som sjalvklart och darfor inte valde att ta upp det, eller om det ar en aspekt
de inte har med i sin definition, gar bara att spekulera i.

6.3.2 Strategisk kriskommunikation i forandring

Respondenterna upplever att det strategiska krisarbetet har forandrats i och med de sociala
medierna. Manga lyfter upp snabbheten med sociala medier som den framsta skillnaden
jamfort med forut. Det faktum att det finns s& manga fler kanaler att paverka och paverkas i,
ar ocksa en stor skillnad. Idag racker det inte med att finnas representerad pa sin hemsida,
man maste ocksa finnas tillganglig pa Facebook, Twitter och en rad andra kanaler. Inte bara
ska man publicera material till dessa plattformar, man maste dessutom ta hansyn till att andra
skapar och sprider material om sitt foretag utan foretagets tillatelse eller vetskap. Detta leder
inte bara till ett nytt tankesatt, utan kraver, som tidigare namnt, ocksa storre bemanning for att
kunna hantera den utdkade kommunikationen.

Internetkommunikation innebar i princip inte nagra geografiska eller omfangsmassiga granser
for information, inga tidsgranser (exempelvis deadlines) géller och alla som kan ta emot ett
meddelande kan ocksa sanda ett'*?. Detta gor att kommunikationsflodet kan bli nast intill
oandligt, varfor det inte ar forvanande att kommunikatorerna upplever att det kravs mer
resurser idag an tidigare.

6.3.3 Checklistor
Litteraturen foresprakar i stor grad att man arbetar med checklistor i sitt
kriskommunikationsarbete. Kritiken mot detta forhallningssatt ar bland annat att det riskerar

130 Falkheimer & Palm, 2005, s.23.
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att leda till att det drabbade foretaget allt for nitiskt foljer checklistor, istallet for att ta in hur
den faktiska situationen ser ut. Samtliga respondenter foresprakar dock detta
tillvagagangssatt, och uppger att de sjalva anvander det, eller rekommenderar sina kunder att
anvanda det. De menar att man vid en kris séllan har tid att reflektera, utan att man ofta
riskerar att bli handlingsforlamad. Genom att ha en véal genomarbetad checklista, kan man se
till att man pa grund av stress inte missar viktiga punkter i kommunikationsarbetet.
Checklistor hjalper ocksa till att fa organisationen att fortlépa under krisen, da en checklista
kan bestamma vem som ansvarar for vad vid en kris.

“Det dr ett jdttebra sdtt, det dr en del av en kommunikationsplan. Ndar man gar in i ett

’

Krisldge dr en checklista helt ovirderlig. Det dr det enda sdttet man kan fungera pd.” —
Lennart Hakansson (Cohn & Wolfe).

”Jag tycker att det ar ett bra satt, dels for att man i férvag tvingas tanka igenom vad det &r
man ska gdra, och dels kan man 6va pa sina checklistor och se om det faktiskt fungerar.” —
Lena Jovén (Vésttrafik).

Enligt forfattaren Mats Eriksson, och manga andra forskare, leder ofta allt for lasta och
detaljerade handlings- och budskapsstrategier kring krishantering till mer forédelse &n
nytta*®. Dessa forskare menar att ju mer detaljerad man gor en krishanteringsplan, desto mer
svartillampad blir den nar det rader ett kaotiskt krislage™*. Fére och under ett krislage kraver
krishanteringen ett utrymme for individuellt och spontant agerande nar man skall hantera det
oférutsagbara, vilket inte detaljerade planer alltid ger utrymme for **°. Detta ar, som beskrivet
ovan, inte nagot som oroar respondenterna. De menar istallet att fordelarna med checklistor
och krisplaner kraftigt 6verbygger nackdelarna.

6.3.4 Medier i férandring

Vissa debattérer menar att journalisternas och medias roll som gatekeepers haller pa att
luckras upp i och med de sociala medierna. Kring denna fraga delar sig respondenternas
asikter at. Utforarna, Jeanette Fors-Andrée och Lennart Hakansson, haller med om att
journalisternas roll som gatekeepers haller pa att luckras upp. Idag baseras manga artiklar pa
Facebookinlédgg, men framforallt pa "tweets”. Utforarna menar att journalisterna inte langre
har ensamritt pa att fora ut ”sanningen” till folket, utan att sociala medier har blivit en
alternativ kanal, bade i kris och i det vanliga kommunikationsarbetet.

“Det viktigaste av allt som féretag mdste forstd, det dr att sociala medier dr en gudagava for
att skapa en egen rost, dar den tredje statsmakten faktiskt skakar lite i sina grundvalar.
Journalister kan inte langre vara saval jury, domare som aklagare pa en och samma gang.
Nu har man en mojlighet att sjilv kommunicera, det man mdste man inse och utnyttja bdttre.”

— Lennart Hakansson (Cohn & Wolfe).

Detta citat ar nagot som bestéllarna enbart delvis haller med om. De menar att &ven om
sociala medier idag kan fungera som en genvag forbi de traditionella medierna, ar det anda
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journalisterna som i slutdandan har makten att gdra nagot till en uppméarksammad fraga eller
skapa en kommunikativ kris:

“Delvis dr det nog sd tror jag. Men det dr fortfarande sa att medierna har en stor roll, det dr
Jju de som drar igdng eller driver den hiir typen av drev.” — Hanna Kastas (Ving).

“Min bild dr att det tar verklig snurr nar journalister plockar upp det. Blir det stort i sociala
medier kan det bli stort i traditionella medier ocksa, da har man lite mer tid att férebereda sig
pa.” — David Wéstberg (Almega).

Enligt litteraturen har medierna haft makten att paketera” berittelsen om krisen och sedan
formedla den pé sitt satt ut i samhallet™**. Medierna har ocksé tillatits avgéra vad som skall
uppfattas som och kallas en kris. Forskarna har tidigare utgatt fran en linjar modell, med
tydliga roller for aktorer, medier och publik. Idag har dock méanga olika typer av aktorer
maéjlighet att pa sitt eget satt kommunicera direkt med sin publik, genom till exempel sociala
medier. Aven medborgarna sjalva kan idag pa ett helt annat satt &n forr, tillgodose sig, och
dela med sig, av information. Mediernas kontroll dver informationen utmanas med andra ord
av den publik som medierna sager sig tjana™>’. Att svenskars anvandande av sociala medier ar
storre an anvandandet av traditionella medier p& internet™®, styrker argumentet att
journalisternas roll som gatekeepers ar pa vag att luckras upp.

6.3.5 Skillnader mellan bestéllare och utforare
”Jag tror att vi dr bést pd att skéta vir kriskommunikation” — Hanna Kastas (Ving).

”[...] PR-byraer ar tyvarr ganska teoretiska och manga som jobbar dar har inte sjélva suttit
med nar det brinner, utan man har last ett antal tjocka bocker och kanske studerat nagra
andra case [...] ” — Lena Jovén (Vasttrafik).

”De [utforarna] tycker alltid att vi ska géra mycket mer dn vad vi gor” — David Wastberg
(Almega).

Ovanstaende citat kommer fran bestéllarna och galler fragan om de tror att det finns nagon
skillnad i hur bestéllare (foretag/organisationer) och utforare (konsulter) ser pa strategisk
kriskommunikation i sociala medier. Citaten nedan kommer fran utférarna pa samma fraga.

“Den storsta skillnaden dr att bestdllaren aldrig vill erkdnna att de kommer att hamna i en
kris” — Jeanette Fors-Andrée (Hill+Knowlton).

"Bestillare tycker att det ska vara ganska billigt och enkelt, och att sociala medier — det
skoter sig sjalvt. Medan man som utférare har lite mer erfarenhet och inser att aven om det
bara ar en kanal, kraver det fortfarande ganska mycket arbete.” — Lennart Hakansson (Cohn
& Wolfe).

Fastdn respondenterna har svarat nagorlunda likartat genom intervjuerna, ar det tydligt att
man har olika forestallningar om hur respektive grupp ser pa strategisk kriskommunikation.

1% Eriksson, 2009, s.25.
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Bestéllarna uppger att de ofta upplever att utforarna kommer med massor av idéer, men inte
med sa mycket praktisk erfarenhet. Sarskilt inte praktisk erfarenhet fran just bestallarens
foretag, vilket gor att bestéllarna ar oroliga for att inte utférarna skall kunna hantera
situationen pa ratt sétt. Lennart Hakansson (Cohn & Wolfe) haller med om detta, men
poangterar:

“Samtidigt dir det en fordel, for som PR-konsult som extern radgivare har vi sett manga olika
typer av kriser pa manga olika typer av foretag och vi far darmed en mycket mer allsidig bild.
Vi har flera olika fasetter som vi kan ta med oss in till ett féretag. ”

34



7. Slutsatser och slutdiskussion

| detta kapitel presenterar jag mina slutsatser kring fragestallningarna och for en
slutdiskussion kring resultatet. Jag diskuterar aven férslag pa hur man kan utga fran min
uppsats i vidare forskning och vad jag framst tar med mig fran mitt arbete. Kapitlet avslutas
med metodkritik.

7.1 Slutsatser

Syftet med uppsatsen var att studera hur kriskommunikatérer ser pa strategisk
kriskommunikation i sociala medier. Under respektive fragestallning nedan sammanfattar jag
forst resultaten av studien och for sedan en diskussion kring dem.

7.1.1 Fragestallning 1: Vilka ar de framsta fordelar, nackdelar och utmaningar
kriskommunikatorer ser med sociala medier och organisationers engagemang dar?
I min studie har jag kommit fram till att for kriskommunikatdrerna &r:

e De framsta fordelarna med sociala medier och foretags engagemang dar, méjligheten
till att ge foretaget/kunden en egen rost, chansen att fa ut sitt budskap och mojligheten
till relationsskapande och dialog.

e De framsta nackdelarna att det kréaver stérre personella resurser, att det inte gar att
kontrollera vad som ségs om foretaget och att kommentarer och postat material kan
finnas kvar ”for alltid”.

e Synen pa kommunikation under forandring, pa grund av de sociala medierna.

Jag upplever att jag fick tydliga svar av respondenterna pa detta tema och det var intressant att
se hur likartat varandra de formulerade sig, och framférallt hur samstdmmiga de var med
litteraturen. Det var foga 6verraskande att respondenterna hade forandrat sin syn pa
kommunikation i och med de sociala mediernas uppkomst, da dessa medier diametralt
forandrat kommunikationen pa flera punkter.

Det jag vill lyfta fram ur detta tema ar bestallarsidans oro kring vad man skall, och inte skall,
besvara i sociala medier. Savida det inte 4r rena “’hatinldgg”, bér man som kommunikator
forsoka ta vara pa alla chanser till dialog, oavsett medium. Precis som nagra av utforarna i
denna studie uttryckt, menar jag att det inte rdcker med att skapa ett konto i sociala medier,
utan att man ocksa maste engagera sig for att det skall ge resultat. Som engagerad i ett socialt
medium kan man inte vélja att bara svara pa en viss typ av inlagg, utan man bar, i sa stor
utstrackning som mojligt, visa att man &r intresserad av dialog genom att svara pa sa mycket
man hinner. Jag staller mig ocksa fragande till policyn att bara svara pa inlagg pa ens egen
Facebook- eller Twittersida. | det strategiska kriskommunikationsarbetet &r viktigt att
omvarldsbevaka vad som séags om foretaget, och darigenom kunna punktera rykten, lamna
information och fora dialog, dven pa andra plattformar &n ens egen.

Att det idag krdvs mer personal och resurser for att skota ett foretags kommunikation,
eftersom omvarldsbevakning och interaktion i sociala medier tar mycket tid, &r nagot som
kriskommunikattérerna uppmarksammar. Har tror jag dock att bestallarsidan skulle kunna lara
sig av utforarsidan, dar rollerna &r mer integrerade. Hos utférarna ar det vanligare att alla,
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oavsett arbetsroll, tanker pa sociala medier som en sjélvklar kanal i alla sammanhang. Istéllet
for att ha en expert pa sociala medier, en expert pa kriskommunikation och en expert pa
omvarldshevakning borde dessa roller &ven pa bestallarsidan kunna synkroniseras. Detta
sparar inte bara tid och resurser, utan gor ocksa att kommunikatoren far ett battre grepp om
hela processen. Chansen dr da storre att risker upptécks i tid och kan hanteras innan de
utvecklas till en kris. Journalistyrket ar idag under forandring, dar allt fler &r sa kallade
“multijournalister”. De producerar material till alla mediets kanaler, fotograferar och &r aktiva
i sociala medier, istallet for att som forr enbart producera artiklar till exempelvis en
papperstidning. Denna typ av férandring borde vara méjlig dven pa bestéllarsidan av
kommunikationsbranschen.

7.1.2 Fragestallning 2: Hur ser kriskommunikatorer pa relationsskapande i sociala
medier?
I min studie kom jag fram till att:

e Det for kriskommunikatOrerna ar av yttersta vikt att bygga upp relationer med
intressenter och malgrupper i sociala medier. Pa sa sétt kan de fora dialog med
intressenter och dessutom fa mojlighet till ambassadorer”, som kan stodja foretaget
vid en kris.

e Varumérkesbyggande har blivit enklare i och med de sociala medierna, eftersom man
har mojlighet till en direktrelation med sina malgrupper. ldag finns ocksa mdjligheten
till direkt feedback.

e Man isociala medier kan bygga upp ett fortroendekapital som kan vara av nytta infor,
under och efter en kris.

e Det ar mycket viktigt med omvérldsbevakning, antingen av foretaget sjalva eller
genom konsulter.

Att kriskommunikatorerna arbetar proaktivt i sociala medier genom att skapa relationer var ett
vantat resultat. Det var ocksa vantat att de upplevde att det i och med de sociala medierna har
blivit enklare att skapa relationer och dialog med sina intressenter. Jag tycker att det &r riktigt
av kriskommunikatorerna att de satsar pa att skapa “ambassadorer” i sociala medier, men jag
tror inte att det racker med att man &r “reko och tanker véldigt mycket hjdrta i sin narvaro i
sociala kanaler” (Hanna Kastas, Ving), for att bygga upp ett fortroendekapital. Det krévs
standig narvaro, transparens och en vilja att kommunicera aven kring obekvama fragor.

Aven om det #r enkelt att mita resultat i antal “retweets” eller inligg pé foretagets
Facebooksida, ar det svarare att mata resultat av varden som relationsskapande i sociala
medier. Antalet foljare, eller "likes”, visar inte vad dessa personer tycker om foretaget eller
om de upplever sig ha en relation till foretaget eller varumarket. Det ar darfor viktigt for
kriskommunikatGrerna att ha i atanke att det faktum att man har tusentals foljare i sociala
medier, inte behdver betyda att man har goda relationer eller skapat “ambassadorer”. Jag kan
dock inte ge nagot forslag pa hur man pa ett battre satt kan mata mjuka varden, sasom
relationer — detta skulle vara ett intressant amne for framtida studier.
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7.1.3 Fragestallning 3: Vilket forhallningssatt har kriskommunikatorer till strategisk
kriskommunikation i sociala medier och upplever de att forhallningssattet skiljer sig at
mellan bestallare och utforare?

I min studie har jag kommit fram till att:

e Kriskommunikatorerna &r mycket samstdmmiga i sin definition av en kris, och att
definitionerna i stor utstrackning stammer éverens med den beskrivning som ges i
litteraturen.

e Strategisk kriskommunikation i sociala medier &r viktigt, men att det & mycket
ovanligt att sociala medier &r en integrerad del i foretagens krisplaner.

e Det strategiska kriskommunikationsarbetet har férandrats i och med de sociala
medierna och det dr framforallt ”snabbheten” som lyfts fram.

e Man for att stodja sin kriskommunikation foredrar att anvanda sa kallade
”checklistor”.

e Kriskommunikatorerna pa bestéllarsidan inte anser att journalisternas och mediernas
roll som “gatekeepers” har luckrats upp i och med de sociala medierna, medan
kriskommunikatorerna pa utforarsidan ser tendenser till detta.

e Kriskommunikattrerna pa bestallarsidan upplever att kriskommunikat6rerna pa
utférarsidan &r valdigt teoretiska och inte har lika stor erfarenhet av kriser som de
sjalva. Kriskommunikatorerna pa utforarsidan upplever istéllet att de har en extra
dimension att tillfora till kriskommunikationen, eftersom de har en bredare erfarenhet
och darigenom far en mycket mer allsidig bild av situationen.

Det ar intressant att se till kriskommunikatorernas definition av och forhallningssétt till kriser.
Hur val ett foretag hanterar en kris under uppsegling kan kopplas till vilket synsatt man har pa
kriser. Att kriskommunikatdrerna tycker att det & mycket viktigt med strategisk
kriskommunikation i sociala medier, men anda uppger att deras foretag/byraer inte integrerat
sociala medier i sina krisplaner, tyder pa att “problemet” ligger hos ledningen. Det dr viktigt
att ledningsgruppen pa ett foretag forstar vikten av strategisk kriskommunikation i alla
kanaler, och ar éppna for nya kommunikationssétt.

Kriskommunikatorerna tycks i stor utstrackning forlita sig pa checklistor” i sitt
kriskommunikationsarbete. Aven om mycket av litteraturen foresprakar detta arbetssétt,
tycker inte jag att det ar bra att allt for blint lita pa ”checklistor”. Som kriskommunikator
maste man vaga se helheten och inte bli allt for hemmablind. Déiremot 4r “checklistor’ ett
mycket bra dokument att utga ifran i sitt kriskommunikationsarbete, for att inte riskera att
missa viktiga moment.

Att utforarna i hogre grad an bestéllarna haller med litteraturen om att medias och
journalisternas roll som gatekeepers ar pa vag att luckras upp, tror jag har att géra med
skillnaden i synsatt dessa grupper emellan. Som kommunikator pa ett foretag eller en
organisation, ser man troligtvis bara det som ror ens egen rorelse. Som konsult har man storre
mojligheter att fa ett bredare perspektiv, och erfarenhet av olika typer av kriser. Dessutom ar
man troligtvis van vid fler mediekontakter &n vad bestéllarna &r. Att svenskars anvandande av
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sociala medier &r storre an anvandandet av traditionella medier pa internet™, styrker

argumentet att journalisternas roll som gatekeepers ar pa vag att luckras upp.

Kriskommunikatérerna upplever att forhallningssattet till strategisk kriskommunikation skiljer
sig at mellan bestallare och utforare. Detta tror jag ar nagot typiskt for hela branschen, och
inte bara begransat till omradet strategisk kriskommunikation. Jag tror att hela
kommunikationsbranschen skulle ha nytta av en storre forstaelse bestallare och utforare
emellan, varfor denna typ av undersokningar &r mycket viktiga. Idag blir det mer och mer
vanligt att kommunikatorer under sin karriér vaxlar mellan bestéllar- och utforarsidan, vilket
forhoppningsvis gor att de far storre forstaelse for bada sidor.

7.2 Slutdiskussion

Min studie visar att bade bestallare och utforare, i alla fall i teorin, ar val forberedda pa kriser
och proaktivt krisarbete. Respondenternas svar stimmer ofta verens med den litteratur som
finns pa omradet. Kan jag da efter genomford studie tala om “Strategisk kriskommunikation
2.0”? Dessvdrre finns inget entydigt svar till detta. Jag upplever att kommunikatdrerna har
tagit med sig det bésta fran “Strategisk kriskommunikation 1.0”, som genom aren anvénts i
traditionella medier, in i sociala medier. De har en stor forstaelse for de sociala mediernas
fordelar och nackdelar, och hur man kan utnyttja dessa kanaler proaktivt pa basta satt. Trots
detta finns fortfarande en viss radsla, och darigenom handlingsférlamning, for sociala medier.
Detta ar extra framstaende pa bestallarsidan. Det faktum att strategisk kriskommunikation i
sociala medier inte &r integrerat genom hela foretagshierarkin, eller ens i krisplanen om det
finns en sadan, gor att jag inte anser att man kan tala om “Strategisk kriskommunikation 2.0”,
utan snarare “’Strategisk kriskommunikation 1.5”. Som med allt annat tar det tid for foretag att
vanja sig vid nya arbetssatt och trender, sa jag tvekar inte en sekund pa att det inte drojer
manga ar innan vi kan tala om en helt ny sorts strategisk kriskommunikation.

7.3 Forslag pa fortsatta studier

En framtida studie skulle, genom samtalsintervjuer eller fokusgrupper, kunna understka hur
foretagsledningar ser pa strategisk kriskommunikation i sociala medier, for att sedan stalla
resultatet mot min uppsats och darigenom kunna foresla ett antal insatser for att 6ka
medvetenheten kring proaktiva insatser i sociala medier i foretagskulturen.

En rad fallstudier dar man jamfor strategiska kriskommunikationsinsatser genomforda av
kommunikatorer pa foretag respektive kommunikatérer pa PR- och kommunikationsbyraer,
skulle kunna visa huruvida det bara ar tankesatten som skiljer sig at mellan bestallare och
utforare, eller om det ocksa &r de faktiska insatserna.

Det dr idag svart att mdta “mjuka” vérden i sociala medier, sdsom relationsskapande. Framtida
forskning skulle kunna skapa en definition kring relationsskapande, och en metod att méta
detsamma.

1% se internetstatistik.
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7.4 Vad jag tar med mig

Vad jag framforallt tar med mig fran arbetet med denna uppsats &r hur utforare respektive
bestallare ser pa varandra. Aven om bada sidor utgérs av kommunikatorer, ar det tydligt att
det finns stora skillnader. Denna insikt, och framforallt vad kommunikatorerna fran
bestallarsidan har beréattat for mig, kommer jag att ta med mig in i arbetslivet. Som
kommunikator pa en PR-byra kommer jag att ha stor nytta av forstaelsen for vilka bekymmer
bestéllare ser med utforares tankeséatt nar det kommer till kriskommunikation.

7.5 Metodkritik

Min studie &r baserad pa samtalsintervjuer med ett litet urval av respondenter.
Respondenternas svar ar ofta véldigt samstammiga. Detta kan bero pa att kommunikatcrer har
samma syn pa kriskommunikation i sociala medier, men mer troligt pa grund av att jag
undersokt ett allt for litet urval for att alla tankesatt skulle bli representerade.

Studien och sammanstéallandet av denna uppsats genomfordes pa drygt atta veckor, vilket
innebar att det inte fanns mycket utrymme att ”dyka” allt for djupt i &mnet. Da jag dessutom
arbetar vid sidan av studierna har jag inte kunnat lagga sa mycket som jag onskat pa studien.
Detta kan ha inneburit att jag i studiens referensram inte fatt med alla lampade teorier, vilket
skulle varit fallet om jag kunde agnat storre tid at litteraturinsamling.

Slutligen kan man tanka sig att mitt arbete pa en PR-byra kan ha fargat min studie, framforallt
i fragan om skillnader mellan bestallare och utforare. Dock &r jag &n sa lange mer akademiker
an utforare, da jag enbart har nagra manaders erfarenhet fran branschen. Jag menar darfor att
jag som forfattare till denna uppsats varit objektiv genom hela processen.
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9. Bilaga — Intervjufragor

Innan vi bérjar vill jag redogéra for nagra begrepp:

Nér jag i intervjun talar om kriskommunikation, ar det kommunikationen i
forkrisfasen jag avser.
Nér jag i intervju talar om sociala medier, ar det Facebook och Twitter jag avser.

Sociala medier

1.
2.
3.

o1

Varfor bor foretag finnas representerade pa sociala medier?

Vilka &r de sociala mediernas viktigaste egenskaper?

Vad &r det mest negativa respektive mest positiva med sociala medier, med
utgangspunkt i ditt arbete?

Vilka utmaningar ser du med de sociala medierna?

Vad ar ert mal med er kommunikation i sociala medier, var ligger er fokus?

Har era tankegangar kring kommunikation forandrats sedan de sociala medierna
uppkom? Hur?

Har ni uppdelat mellan gamla och nya kommunikationsformer — arbetar samma
personer med bada?

”Gnisslar” det ibland mellan traditionella och nya sitt att vilja kommunikation? I s&
fall hur?

Relationsskapande

9.

10.
11.

12.
13.

14.
15.

Bygger ni upp relationer med intressenter i sociala medier? Om ja, hur och vilka riktar
ni er till?

Hur ser du pa dialog med intressenter i sociala medier?

Har er syn pa relationsskapande med intressenter forandrats i och med de sociala
medierna? Hur?

Har organisationens relation med era intressenter forandrats sedan ni borjade anvanda
sociala medier?

Hur tror du att man kan bygga upp ett fortroendekapital i sociala medier?

Bevakar ni vad som sags om ert foretag pa de sociala medierna?

Hur hanterar ni rykten eller felaktiga uppgifter om ert foretag i sociala medier?

Strategisk kriskommunikation

16.
17.
18.
19.

20.

Ovrigt

21.

22.

23.

Har ni nagon krisplan? Behandlas sociala medier i denna?

Hur skulle du definiera kris och férebyggande kriskommunikation?

Hur arbetar ni i sociala medier for att forebygga krissituationer?

Upplever du att ert strategiska kriskommunikationsarbete har forandrats sedan de
sociala mediernas uppkomst? Om ja, hur och varfér?

Det finns ménga varianter av ”checklistor” for kriskommunikation, tycker du att det dr
bra eller daligt att arbeta pa det viset?

Tror du att det finns nagon skillnad i hur bestallare (foretag/organisationer) och
utforare (konsulter) ser pa strategisk kriskommunikation i sociala medier?

Vissa menar att mediernas roll som gatekeepers” delvis har forsvunnit i och med de
sociala mediernas uppkomst, hur ser du pa det?

Avslutningsvis, ar det nagot 6vrigt du vill tillagga eller nagot du vill framhava?
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