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Titel: Crisis Management in Social Media

Bakgrund och problem: Sociala medier dr en av de tydligaste trenderna inom modern
marknadsforing och allt fler foretag ser nyttan av att finnas representerade. Narvaron ar
dock inte enkom riskfti, utan exponerar foretagen pd ett helt annat sétt dn konventionell
marknadsforing. Stélls sirskilda krav pa foretagens kommunikation i krisartade
situationer ddr foretagen uppmarksammas for brister 1 verksamheten? Kan teorier om
relationsmarknadsforing, generellt sdvél som specifikt for sociala medier, tillimpas dven i
dessa sirskilt utsatta situationer?

Syfte: Studien syftar till att studera foretags kommunikation i sociala medier i eftermélet
av negativ publicitet, for att utifrdn dessa case kunna dra slutsatser kring huruvida foretag
1 ndgon mén kan agera for att dimpa negativa effekter, samt hur deras agerande och
effekterna dédrav kan relateras till befintlig forskning om sociala medier och
relationsmarknadsforing.

Metod: Vi har anvint oss av en kvalitativ case-metod dér empirin grundar sig i
netnografiska studier av de sociala medier dir tre foretag, FedEx, Findus samt
McDonalds, vid hindelseforloppet varit aktiva. Materialet har analyserats och foretagen
har jimforts med varandra utifran teorier om relationsmarknadsforing i generella termer
savil som specifikt for sociala medier.

Resultat och slutsatser: Genom vér studie kan vi dra slutsatsen att de krisartade
situationerna inte tycks foréndra hur foretagen bor arbeta i sociala medier. Behovet av
relationsmarknadsforing kvarstar och gor att foretagen upplevs som drligare dd deras
agerande ligger i linje med teorierna, vilket tycks ddmpa de negativa reaktionerna fran
anvéindarna savél som media.

Forslag till fortsatt forskning: Bredare studie med fler foretag for att skapa ett storre
underlag for generaliseringar. Studier i vad som ligger till grund for att virala kampanjer
misslyckas. Studie om hur foretags nédrvaro pé sociala medier uppfattas av anvéndarna.

Nyckelord: Sociala medier, viral marknadsforing, krishantering i sociala medier,
relationsmarknadsforing, FedEx, Findus, McDonalds
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Background and problem: Social media marketing are one of the clearest trends in
modern marketing and the numbers of companies that sees the advantages of being
present in social media are growing steady, though their presence are not free of risk
since it makes the companies much more exposed than when using only conventional
marketing. Does the companies have to change their way of communicate with the users
of social media in crisis situations in which the companies are given attention for
deficiencies within their operations? Are you able to apply the same theories about
relationship marketing, in general as well as specific for social media, as usual in these
exposed situations?

Aim: The aim of this thesis is to study corporate communication in social media when
the companies are facing a social media crisis. By doing so we want to draw conclusions
about if companies are able to lower the amount of negative publicity in these specific
situations, as well as if their communication and its effect are relatable to science about
social media and relationship marketing in general.

Method: We have used a qualitative case method where we used netnography to study
the interaction between the companies FedEx, Findus & McDonalds and their customers
in the varieties of social media where the companies were active by the time of their
crises. The data has been analyzed and the companies has been compared to each other
using science about relationship marketing in general terms as well as specific to social
media.

Result and conclusions: Through our study we can conclude that the crisis does not
seem to change how the companies should act in social media. The need of relationship
marketing stays unchanged and when the companies act in the same way the theories
suggest, it seems to make the social media users perceive the companies as more honest,
which seems to reduce the negative reactions of the users as well as media.

Suggestions to future studies: A wider study with more companies in order to create a
better basis for generalizations. Studies about what creates the failure of viral marketing

campaigns. Studies about how the users perceive companies’ presence in social media.

Keywords: Social media, viral marketing, social media crisis management, relationship
marketing, FedEx, Findus, McDonald
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1. INTRODUKTION

Det inledande kapitlet syftar till att aktualisera dmnet och sitta det i kontext genom
bakgrundsbeskrivning och problemdiskussion. Slutligen presenteras studiens syfte och
torskningsfragor och kapitlet beskriver pa si vis savil vad studien undersdker och varfor.

1.1 BAKGRUND

“sociala medier, samlingsnamn pa kommunikationskanaler som tillater
anvéndare att kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text,
bild eller ljud. Sociala medier kan skiljas frin massmedier genom att de
bygger pa ett innehall som produceras av dem som anvénder dem.”
(Nationalencyklopedin)

Med de sociala mediernas intdg i allmdnhetens vardag édndrades inte bara privatpersoners
satt att kommunicera med varandra. Det har dven skapat en mojlighet for foretag att
synas och bli en del av vardagen for anvéndarna av dessa enorma
kommunikationsplattformar. Facebook har 1,11 miljarder anvéndare aktiva pa
ménadsbasis (Facebook, 2013). Twitter har 6ver 190 miljoner unika besdkare varje
ménad (Statisticbrain, 2013). Instagram har 6ver 150 miljoner anvidndare (Instagram,
2013). Med uppgifter om dessa anvidndares intressen och preferenser skapas en unik
mdjlighet for foretag att na en vildigt specifik malgrupp och att agera ndra konsumenten
pa ett satt som aldrig tidigare varit mojlig. En enorm mdjlighet for néringsidkare forstas.

Familjeforetaget Bubs har vickt medial uppmaérksamhet tack vare sina prestationer med
sin virala marknadsforing av godisbiten “Hallonlakritsskalle” (Tjernstrom, 2013). I
dagslidget har Hallonlakritsskalle fler "likes”, det vill sdga anvéndare som Oppet givit sin
karleksforklaring till foretaget och pé sé vis agerar varumédrkesambassaddrer infor hela
sitt ndtverk pa Facebook, én sdvil Ben & Jerrys som Marabou (Socialbakers, 2013). Det
ar inte svart att inse hur denna nérvaro i forlingningen kan generera 6kande
forsiljningssiffror.

I takt med att allt fler foretag okar sin nirvaro pa sociala medier och uppmérksammas for

detta i positiva ordalag, 6kar givetvis dven intresset hos dvriga foretag for liknande
aktioner. Ndrvaron dr dock inte riskfri for aktorerna.

1.2 PROBLEMDISKUSSION

De sociala medierna har 6kat lavinartat det senaste decenniet. Den enorma potentialen dr
enkel att se, men mediets form utgdr dven ett dilemma for befattningshavare inom
foretagen. Sociala medier uppmuntrar till icke-censurerad konversation som sprids
slumpvis oberoende av ledningshierarkiers inflytande, vilket effektivt kortsluter den



traditionella maktordningen kring foretagens kommunikation (Deiser & Newton, 2013).
Samtidigt saknas kompetens hos marknadschefer om hur de skall agera pa sociala
medier, som en f6ljd av bristféllig guidning fran sévil populdrvetenskaplig afférspress
som den akademiska virlden (Mangold & Faulds, 2009).

Den akademiska litteraturen vi utgar frdn behandlar huvudsakligen &mnet
relationsmarknadsforing, i allminna drag sdvil som specifikt for sociala medier. Den
tidigare forskning vi har studerat beskriver hur internetanvéindandet férdandrats (O’reilly,
2005), vilka mojligheter och begransningar foretag far genom dessa fordndringar jAmfort
med konventionell kommunikation (Hausmann, 2012) och hur konsumenter reagerar pa
varumérken och produkter via sociala medier (Colliander & Dahlén, 2011). Vi stéller oss
fragan huruvida dessa teorier &r relaterbara inte bara vid det I6pande arbetet med att
skapa relationer, utan dven vid krisartade situationer dd foretagen utsitts for negativ
publicitet med viral spridning. Vi vill med hjdlp av teorier om hur foretag ska forhélla sig
till sociala medier och dess anvédndare analysera verkliga hindelser dér foretag hamnat i
clinch med sina kunder pd grund av de verktyg de sjédlva trott skulle vara ett enkelt sitt att
na stor spridning med sma medel, for att pa sa vis undersdka huruvida dessa situationer
eventuellt kan skilja sig fran vad de valda teorierna rekommenderar vid foretagens
l6pande arbete med sociala medier som marknadsforingsverktyg.

Aven om forskningen inom hur foretags agerande i sociala medier paverkar anviindarna
inte dr vélutvecklad, finns ménga uppsatser om relationsbyggande och agerande i sociala
medier. Linnarsson & Liljedahl (2012) studerar tre olika foretag och dess aktivitet pa
Facebook for att skapa en inblick i hur detta forum anvénds for att forstirka relationen till
kunderna. De kommer fram till att Facebook fungerar som en forldngning av
kundtjénsten och blir ett forum for relationsskapande. Albinsson, Lornell & Zetterlund
(2009) undersoker utifrdn tre framgangsrika case hur mediabolaget Starcom arbetar for
att skapa virala kampanjer, for att utifran dessa sérskilja faktorer som skapat denna
framgang. De finner forutom traditionella framgingsfaktorer sdsom idé, innehall, unikum
och behovet av ritt kanal dven att foretagen skall arbeta for att skapa ambassadorer bland
anvéndarna, hitta incitament for anvindarna att dela budskapet samt vaga sléppa
kontrollen och lata kampanjen florera fritt i sociala medier. Farag, Hercberg & Lameri
(2013) undersoker huruvida digital marknadsforing ar virdeskapande. De ser att ett stort
positivt varde kan skapas genom att foretagen héller fast vid sina kdrnvéarden, vagar ta
risker i linje med sin strategi samt ser till andra védrden 4n bara produkten. Lidman (2011)
undersoker huruvida sociala medier ar okontrollerbara och allt for riskfyllda, eller om det
gér att skonja ett monster for hur kampanjer skall utformas for att nd framgéng. Hon
konstaterar att sociala medier medfor vissa risker, samt att dessa blir hanterbara genom
god struktur och omfattande planering. Hon ser dven att arbetet med PR i sociala medier
skiljer sig frin det i konventionella medier.

Tanken med den hir studien ar att studera riktiga fall, s.k. “case”, dér foretag hamnat i
véldigt utsatt position i sociala medier. Vi vill jimfora foretagens agerande och i1 viss man
uppkomsten av situationen med teorier om relationsmarknadsforing, generellt sdvil som
specifikt for sociala medier. P4 sé vis kan vi dra paralleller mellan akademiskt underlag
och verkliga hdndelser for att genom detta generera 6kad insikt i huruvida de valda



teorierna dven gr att tillimpa i dessa situationer. Ar befintlig forskning och de
forhallningsregler som etablerats som sanningar relaterbara?

1.3SYFTE

Studien syftar till att studera foretags kommunikation i sociala medier i eftermélet av
negativ publicitet, for att utifrdn dessa case kunna dra slutsatser kring huruvida foretag i
ndgon man kan agera for att dimpa negativa effekter, samt hur deras agerande och
effekterna dédrav kan relateras till befintlig forskning om sociala medier och
relationsmarknadsforing.

1.4 FORSKNINGSFRAGOR

1. Vad har varit bakomliggande vid foretagens negativa publicitet och i hur
foretagens gensvar mottagits av anviandarna av sociala medier?

2. Kan teorier om relationsmarknadsforing, generellt sdvil som specifikt for sociala
medier, appliceras pa krishantering i sociala medier eller skapar utsatta situationer
krav pa annorlunda agerande?






2. TEORI

En forutsittning for att kunna analysera foretagens arbete med att bibehilla relationen till
sina kunder i utsatta situationer dr forsta hur denna relation péaverkas av foéretagets
agerande i sociala medier. Kapitlet syftar saledes till att beskriva de teorier som ligger till
grund for analysen av casen. Det dr uppbyggt for att beskriva de mest generella teorierna
torst, for att sedan bli allt mer specifikt. Detta dr ett medvetet val som syftar till att
underlitta forstaelsen for lisaren genom att forst beskriva grunden fore detaljer och
avsnittens inbordes ordning dr saledes inte strukturerade efter dess relevans utan snarare

dess bredd.

Vi definierar i 2.1 hur internetanvindandet forandrats till att bli interaktivt snarare an
informativt, ett fenomen vilket sociala medier i allra hogsta grad dr en del av. Vidare
beskriver avsnitt 2.2 grundliggande teorier om relationsmarknadsforing, medan 2.3 dr
specifik for relationsmarknadsféring pa sociala medier. Dessa teorier dr centrala eftersom
krishanteringen i sociala medier bor syfta till att uppritthalla eller forbéttra de relationer
som foretaget har till anvindarna som engagerar sig i hindelseforloppet. De dr saledes
kdrnan i kapitlet. Avsnitt 2.4 och 2.5 syftar till att 6ka forstielsen f6r hur budskap sprids i
sociala medier, for att i forlingningen 6ka insikten i hur budskapen siledes bor utformas.

2.1WEB2.0

Redan 2004 kom uttrycket Web 2.0 pa tals och blev ett samlingsnamn pa den antdgande
generationen av webbtjinster. De nya tjdnsterna som skapades med web 2.0 har
utvecklats sedan starten, dir digitala jéttar som Facebook, Twitter och YouTube stir ut
fran mingden. Ndmnda stdrre koncept dr dven de som dr mest relevanta ur ett
foretagarperspektiv.

Tim O’Reilly beskrev inneborden av "Web 2.0 1 sin artikel ”What is Web 2.0?” (2005),
vilken dérefter vedertagits som en forklaring av den kommunikation som sker pé internet
genom sociala medier. Han menar att de nya tekniska och trendiga tjdnsterna som
innefattas i begreppet mojliggdr smidig informationspridning, vilken bidrar till att géra
internet mer dynamiskt. De nya plattformarna har utvecklats for att lata anvéindarna sjdlva
publicera innehallet och sprida det sé att andra kan ta del av det.

Web 2.0 foregicks naturligtvis av “Web 1.0”. Detta ér sjdlva urmodern till
internetanvindande med kommunikation som var enkel, férklarande och upplysande.
Web 2.0 handlar i motsats till detta om att sprida och dela information interaktivt.
Distinktionen definieras av O’Reilly (2005) med flertalet jimforelser av likartade tjdnster
som representerar de bada, t.ex. mellan de bada fildelningstjdnsterna Akamai (Web 1.0)
och BitTorrent (Web 2.0). Akamai bestod av en stor server ddr anvindarna kunde ladda
hem filer. Ett 6kande antal anvéndare begrinsade hastigheten for vriga anvindare, d&
dessa delade pa bandbredden och likaledes nedladdningshastigheten. BitTorrent
revolutionerade denna typ av tjdnst genom dela upp filerna i s.k. “bits”, och lata



anvindarnas personliga datorer agera serverar. De bits anvéndaren redan hade laddat ned,
laddade denne @ven upp till andra anvéndare. Ett 6kande antal anvidndare blev pa s vis
en tillgdng och inte en belastning, som i fallet Akamai. De tjanster som tillhérde web 1.0
hamnade séledes i ett viagskéil inom teknisk utveckling dér konsumenten bara tilléts tdnka
tanken att sprida informationen vidare utan faktiskt ges mojligheten (Andersson, 2007).

Web 2.0 skapar motesplatser mellan producent och konsument, vilket gor att
interaktionen blir ett naturligt sétt att fora information vidare, likt word of mouth
(Alexander, 2006), en teori som presenteras senare i avsnittet. Konsumenten ar saledes
den som avgor vad som skall spridas, men dven vad denne vill ta till sig och avsta ifran
(O’Reilly, 2005).

2.2 RELATIONSMARKNADSFORING

Relationsmarknadsforing definieras som marknadsforing baserad pa interaktion inom
relationsnitverk (Gummesson, 2002, s.3). Da web 2.0 i allménhet och sociala medier i
synnerhet bygger pa ndmnda interaktion bor teorier om relationsmarknadsforing i stor
utstrdckning kunna tillimpas dven pa foretagens online-baserade interagerande med
kunder.

Relationsmarknadsforing ar att betrakta som en motpol till transaktionsmarknadsforing. I
transaktionsmarknadsforingen kan man inte med hjilp av ett inkdp forutspa framtida
upprepningar, medan relationsmarknadsforingen syftar till att skapa lojalitet, och
aterkOpsbeteende, hos kunderna (Gummerson, 2002, s.17). Det interaktiva och
relationsbaserade forhallingssattet till marknadsforing har sitt ursprung pa Uppsala
Universitet pa 1960-talet, och har sedan dess vunnit stor spridning i resten av Europa.
Teorin bygger pa att all interaktion, inte bara de budskap som foretag forsoker paverka
konsumenterna med utan dven konsumenter emellan, har en paverkan pa samtliga delar
av nitverket. Likaledes behover inte initiativet till interaktionen tas av foretaget i fraga,
det kan lika girna tas av de tidnkta konsumenterna och kan dértill vara en del av deras
sinnesbild i flera ar (Gronroos, 1994).

Nér kommunikationen inte lingre sker pa foretagets initiativ blir den givetvis svérare att
kontrollera. Detta gor att alla delar av foretaget maste integreras och férenas i samma
riktning, for att 6ka mojligheten att styra vilket intryck man skapar hos kunderna. I och
med detta blir konceptet med en marknadsavdelening som forsoker kommunicera ett
massbudskap obsolet, d4 andra avdelningar i praktiken kan kommunicera motsatsen i sitt
satt att agera (Gronroos, 1994). Att foretag maste agera och kommunicera enligt samma
vérden kan tyckas sjdlvklart och har givetvis varit relevant salinge foretag arbetat med
marknadsforing. I och med den transparens och tillginglighet som sociala medier skapar
okar dock spridningen av foretagens agerande, sévil positivt som negativt, i den man
allménintresse foreligger. Pa sa vis marignaliseras betydelsen av marknadsavdelningar i
dess traditionella utformning, till formén for IT-avdelningar, som i allt storre utstrackning
granskas av allménheten (Sheth, 2002).



Relationsmarknadsforing handlar om att genom aktivt arbete bygga en 1dngsiktig relation
till kunden. Detta sker enligt Gummesson (2002, s.39-40) genom foljande:

» Identifiera enskilda konsumenter och etablera ett sditt att nd ut till dem

» Differentiera kunderna utifran deras virderingar och behov

» Interagera med kunderna, skapa en dialog

+ Behandla varje konsument som en individ, genom antingen personlig kontakt eller
en automatiserad process

»  Gor relationen till en kontinuerligt /drande relation

For att lyckas med ovanstaende skall foretaget enligt Gummesson kontextualisera
relationen mellan foretaget och konsumenten tillsammans med foretagets ovriga
relationer, sdsom de till t.ex. konkurrenter, regering och media. Foretaget maste dven
humanisera sitt anvindande av IT.

2.3 COMMUNITY RELATIONSHIP MANAGEMENT

Community Relationship Management (CoRM) dr en teori som ifragasétter
forhallningssittet till anvdndarna av sociala medier som kunder, vilket &r normen inom
traditionell relationsmarknadsforing. Anvéndarna av sociala medier dr inte nddvandigtvis
kunder, varfor de rimligtvis har ett annat forhéllningssétt till foretagen som florerar inom
dessa nétverk. Medlemmarna i de sociala nidtverken dr dir for att interagera med
varandra, och tenderar snarare att undvika kommersiell inkraktning pa deras sociala sfar.

Dartill &r ndtverken av mycket mer intim karaktir 4n den mellan foretag och konsument
(Ang, 2011).

Ang (2011) beskriver ett ramverk som beskriver hur de sociala mediernas plattformar bor
se ut for att skapa forutsittningar for att lyckas. Detta ramverk kallas “4C-modellen” och
bestéar av nedanstaende faktorer:

Connectivity

Det viktigaste for CoRM ér att plattformen for kommunikation &r sa stor som mojligt, for
att det sociala nétverket skall kunna vixa och utvecklas i storsta méjliga man. Dessa
plattformar ar de sociala medierna, dar Facebook och dess vin-funktion &r det tydligaste
exemplet pa hur plattformar kan véixa organiskt och effektivt.

Conversation

Plattformen skall uppmuntra till konversation anvéindarna emellan, vilket &r sjdlva
grunden 1 interaktionen. Ett lysande exempel pa denna mdjlighet dr Facebooks “wall-
funktion” [numera kallad “Timeline”, forf. anm.], som later anvindarna kommunicera
med kortare meddelanden, notiser. Dessa notiser inbjuder anvidndarna att delta i
diskussionen och katalyserar pé sé vis uppmédrksamheten som kan uppbringas.

Content Creation



Det ligger i midnniskans natur att vilja skapa och dela material, vilket pa internet kallas
“anvindar-genererat” material. Denna fOreteelse ar likaledes grunden 1 Web 2.0, som
bygger pa att anvindarna sjdlva producerar innehéllet. Plattformar bor sledes uppmuntra
detta beteende, t.ex. som YouTube gor i och med sin kommentarsfunktion och stora
mdjligheter att sprida lankar till innehéllet i andra sociala medier. Néar det producerade
materialet dr bra, kommer det att generera buzz.

Collaboration

I anslutning till “content creation” finner vi “collaboration”. Denna del av ramverket
syftar till verktyg dir anvindarna samarbetar for att skapa innehll, vilket &r en
forutsittning for t.ex. Wikipedia, som ér ett anvindar-genererat uppslagsverk. Wikipedia
hade naturligtvis varit virdelds utan det stora engagemang som anvédndarna visar genom
sitt ideella arbete for att sprida kunskap.

4C-modellen &r intressant ur ett foretagarperspektiv av flera anledningar. Genom att méta
och analysera konversationer anvindarna emellan kan foretagen gora omfattande
marknadsundersdkningar for att bilda en uppfattning om vad dessa personer tycker om
foretaget. Denna information kan sedan anvéndas till foretagets fordel, genom sdvil
malgruppsanpassad marknadsforing som produktutveckling. “Collaboration”-principen
kan nyttjas for t.ex. produktsupport och kan pé sa vis sénka foretagets personalkostnader.
Specialanpassade konton kopplade till foretagens varumaérke, vilka anvindare kan folja,
kan nyttjas for att sprida nyheter om produkter och tjanster till de mest engagerade
intressenterna, eller till och med bilda en exklusiv forsdljningskanal till de samma. Denna
typ av konton kan pa s vis 6ka varumirkeslojaliteten och synligheten for, savél som
buzzet kring, foretaget (Ang, 2011).

24WORD OF MOUTH

Word of mouth innebér att ménniskor sprider ett budskap fran mun till mun, inom och
utanfor sitt sociala ndtverk, d.v.s. informationsspridning mellan personer via diskussion
(Carlsson, 2010). Denna foreteelse nyttjas av foretag for att uppmérksamma sévil
varumadrket i sig som utvalda kampanjer. En individ har mer fortroende for sin personliga
umgéangessfar dn en reklam frén ett foretag (Kirby, 2006). Detta ér kérnan till varfor
lyckad word of mouth har en s& god genomslagskraft och att foretag forsoker arbeta
aktivt med att styra konversationer och ryktesspridning. Eftersom word of mouth bygger
pa nagot sd naturligt som samtal individer emellan blir det emellertid svart for foretag att
styra och ha kontroll 6ver. Detta leder till att word of mouth inte nédvéndigtvis medfor
ndgon kommersiell vinning utan lika girna kan leda till negativ ryktesspridning.

Viral marknadsforing ér den elektroniska formen av word of mouth. Genom den
internetbaserade formen av fenomenet gér det avsevirt mycket snabbare och
effektivare att sprida information mellan interaktdrerna &n via den konventionella
metoden. Att arbeta med internet och sociala medier som arbetsredskap mojliggor dven
att budskapet inte bara stannar inom den ndrmsta umgéngeskretsen, utan gor att det ar
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enklare att det sprider sig till en bredare publik, eftersom internet inte har det orala
samtalets naturliga begransningar.

2.5BUZZ

Buzz ir titt ssmmankopplat med word of mouth-principen och anvénds som en metod
inom PR och marknadsforing for att sprida en specifik information léttare och snabbare
over sociala medier (Carlsson, 2010). Nar ett foretag vill framkalla en diskussion via
sociala medier dr buzz-marknadsforing det absolut vanligaste redskapet. Foretag vill
genom buzz skapa en Overraskning for att fi mottagaren att 1igga mérke till foretagets
budskap for att med hjélp fran dennes vénner och bekanta kunna sprida budskapet vidare
genom sociala medier. Oftast dr det en nyhet, tivling, filmklipp eller bild som utgor
grunden for buzzet. Om budskapet nar ut och sprids vidare viralt kan det innebéra det stor
uppmirksamhet med snabb och effektiv spridning (Dobele et. al, 2007).

”For att skapa en positiv diskussion om en produkt behdver
marknadsforaren skapa nyheter kring produkten. Det &r storre chans att
ménniskor pratar om en produkt om den &r ny pa marknaden eller om
en befintlig produkt har utvecklats med nya egenskaper.
Hogengagemangsprodukter skapar mer prat dn lagengagemangsvaror
gor.”

(Rosen, 2002)

For att lyckas med buzz-marknadsforing ska kampanjen vara ny, kreativ och anpassad for
savil malgruppen som forumet som den ska presenteras i. Med rétt information om
maélgruppen och forumet kan en buzz-kampanj vara vildigt snabb och effektivt for att
skapa uppmaérksamhet via sociala medier. Vilket senare kan leda till dem traditionella
medierna Tv, Radio och Tidningar (Dobele, 2007).

Genom att skapa buzz pa detta sétt kan foretaget f4 snabb respons pa sin kampanj i
samma 6gonblick som den bdrjat sprida sig dver sociala medier. Har kan foretag enkelt
folja diskussioner och se om spridningen dr positiv eller negativ, eftersom Internet ar en
sadan snabb plattform. Forutsatt att kampanjen slar igenom och sprids medfor buzz
vildigt kostnadseffektiv marknadsforing (Dobele, 2007).
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3. METOD

Metod-delen syftar till att beskriva hur vi gitt tillviga for att utféra studien och varfor vi
valt att systematisera studien pé detta vis. Kapitlet redogér pé sa vis f6r de metoder och
arbetssitt vi tillimpat och beskriver pa vilket sitt de dr relevanta for att uppna studiens

syfte och kunna besvara véra forskningsfragor med stérsta moéjliga tillforlitlighet.

3.1 UPPSATSENS UTFORMNING OCH INNEHALL

Var ambition med denna uppsats ér att undersoka hur foretag arbetar i sociala medier for
att dimpa effekterna av omfattande negativ kritik riktad mot dem vid sérskilt
uppmaérksammade tillfdllen. Vid genomforandet har vi valt att arbeta utifran en case
study-metodik (Yin, 2009), baserad pd netnografisk datainsamling (Kozinets, 2010). Case
study-metodiken innebir att man studerar ett fatal, i vér studie tre, fall. Det 14ga antalet
fall mojliggor ett djup 1 studien, vilket 6kar forstaelsen och mojligheten att dra slutsatser
om casen. Studien dr sdledes kvalitativ snarare dn kvantitativ, vilket enligt Yin (2009)
lampar sig vil for att besvara fragorna ‘hur’ och ‘varfor’, nagot som i var studie r
efterstrdvansvart. Var forhoppning &r att den kvalitativa undersokningsmetoden ger oss
forfattare mojligheten till en djupare analys och slutsats. Studien dr abduktiv i sin metod.
Detta innebdr att fragestdllningen utformats innan teorin framtagits (Yin, 2009). Det
abuktiva forhéllningssattet forefaller naturligt, da vi soker forsta ett fenomen snarare én
att forstd teorier.

3.2VAL AV STUDIEOBJEKT

Vi har valt att studera tre foretag som dels &r tillrdckligt stora for att kunna frigora
resurser till att aktivt arbeta med sociala medier, dels fatt stor negativ uppmaérksamhet i
sociala medier. Vi bedomer storleken som viktig d& en mindre resursstark aktor i vara
ogon dr mer uteldmnade till sitt 6de vid ett “drev”. Samtliga bolag riktar sig i sin
marknadsforing direkt till slutkonsumenten, ett medvetet val grundat i att vi intresserar
oss for foretagens direktkontakt med sina kunder.

De foretag som ligger till grund for casen dr FedEx, Findus samt McDonalds. De ir alla
marknadsledande foretag med stora resurser och stor erfarenhet av marknadsforing. P4 sd
vis kan vi anta att dessa foretag har en utarbetad strategi for sin anvdndande av sociala
medier, samt veta att detta anvindande hanteras av professionella kommunikatdorer.
Dartill har samtliga foretag fatt stor medial uppmirksamhet for de enskilda situationerna
som utgor casen. Dessa faktorer utgor séledes dven vara avgrinsningar.

FedEx blev i slutet av 2011 smértsamt medvetna om hur viral spridning av
anvindargenererat material kan skapa negativ publicitet. Ett videoklipp pd YouTube
visade hur ett av deras bud kastade en datorskdrm &ver upphovsmannens staket, istéllet
for att ringa pd och ldmna det. Klippet nddde snabbt stor spridning och detta case
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analyserar FedEx reaktion och anstrdngning for att upprétthalla och forbattra fortroendet
for varumarket efter incidenten.

Findus uppmérksammades i borjan av 2013 for att deras enportionsforpackningar med
halvfabrikats-lasagne inneholl spér av hastkott, samtidigt som innehallsdeklarationen
garanterade 100 % notkottsinnehall. Vi undersoker i detta case hur de kommunicerat med
sina kunder 1 sociala medier, hur denna interaktion mottagits samt hur de uppfattats
dédrigenom i media-rapporteringen om fallet.

McDonalds forsokte den 18 januari 2012 att lansera en kampanj pa Twitter som syftade
till att 14ta anviindarna sjélva berédtta for varandra om positiva upplevelser pé foretagets
restauranger under hashtagen “#McDStories”. Da anvdndarna istéillet anvidnde hashtagen
for att berdtta om negativa upplevelser gav kampanjforsoket snarare motsatt effekt. I
detta case ser vi hur McDonalds arbetar for att gd vidare pd Twitter och rikta fokus bort
fran daliga kundupplevelser.

Eftersom omfattningen av uppmérksamheten utgor grunden till vara netnografiska studier
ar givetvis ett gediget utbud av material en forutséttning for en kvalitativ studie. Vi ser
dven en fordel i att hidndelserna ligger nira i tiden. En djupgéende studie kriaver god
tillgdng pd information, vilket forefaller troligare att finna vid nyare héndelser da sociala
medier som foreteelse fortfarande dr under tillvixt och séledes mer utbredda ju langre
fram i tiden vi kommer.

3.3 CASE-STUDIER

Eriksson & Kovalainen (2008, s.115-136) beskriver i boken Qualitative Methods in
Business Research” vad case-studier innebér och hur dessa skall bedrivas. Namnet i sig
hérleds till att forskningsfrdgorna &r relaterade till att forsta caset eller casen och syftet
med arbetssittet dr att forstd caset i relation till dess teoretiska kontext. Case-studier
definieras genom dess detaljrikedom och holistiska kunskapsintagande, dir casen syftar
till att 1dmna utrymme for komplexitet och méngsidighet.

Da case-studier tillimpas rdder vissa forhallningsregler (Eriksson & Kovalainen, 2008).
For caset skall tydliga start- och slutpunkter finnas. Detta lyckas vi enkelt finna vid casen
tack vare dess krisartade och plotsliga karaktér. Likvél skall det finnas begransningar for
vad casen innefattar och inte innefattar. I vart fall har vi endast innefattat den
kommunikation som foretagen formedlat relaterat till de krisartade situationerna. Vi har
saledes uteslutit all 6vrig kommunikation, vilket mojliggor ett stort djup 1 de enskilda
situationerna. Eriksson & Kovalainen skiljer 4ven pd intensiv och extensiv metodik, dér
den forstnimnda fokuserar pa ett fatal case och uttdmma dessa 1 storsta mdjliga man,
medan den sistndmnda snarare soker hitta monster i ett stort antal case (jamfor
kvantitativ/kvalitativ studie). Var studie kvalificerar med sina tre heltdckande case in sig i
den forstnimnda kategorin. Anledningen till att vi valt denna form &r for att kunna
analysera materialet pd djupet och dra slutsatser kring teoriernas tillimpbarhet, vilket av
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sin natur kréver detta djup. Fokus vid intensiva case-studier &r att forstd hur dessa case
fungerar.

3.4NETNOGRAFI

Netnografi dr en term for etnografiska studier bedrivna online, myntad av Robert V.
Kozinets. Han beskriver i boken ”Netnography: Doing Etnographic Research Online”
(2010) vad termen innebér och hur forskare skall g tillviga for att tillimpa metoden.
Metoden &r, som namnet antyder, en subkategori till etnografin och bygger pd samma
iaktagande och analyserande tillvigagangssitt. Netnografi innebar att iaktta social
interaktion pé internet, for att utifrdn denna dra analyser och slutsatser. Férdelen med
detta forhallningssitt &r att forskaren far ett storre djup i vad individen verkligen tycker
och kinner, jdmfort med en kvalitativ studie eller mer grundliggande intervjuer med
direkta fragor. Forskaren ges mojligheten att ldsa mellan raderna, vilket i var studie ar
relevant da vi vill forstd kriskommunikationens paverkan i forhallande till gdngse teorier
om relationsmarknadsforing, inom som utom sociala medier. Vi kan tack vare denna
metod fa en inblick i faktiska héndelser och tillats studera casen pa detaljniva, vilket ger
en god tillforlitlighet och stor insikt i verkligheten.

3.5 ABDUKTIVMETOD

Den abduktiva forskningsmetoden kombinerar de tvd grundldggande metoderna,
deduktiv- och induktiv metod. Deduktiv metod utgar frén teorin och testar hypoteser
genom empiriska studier. Den induktiva metoden ser istdllet teorier som resultatet av
empiriska studier. Den abduktiva metoden éar ett sitt att forflytta sig mellan de bdda och
nyttjar dem i olika delar av processen. I och med att vér process utgar frin teorier,
applicerar dem pa andra empiriska situationer for att sedan dra slutsatser av dessa, utgor
just kombinationen av induktion och deduktion kirnan i vér studie. Séledes dr var studie i
allra hogsta grad abduktiv (Eriksson & Kovalainen, 2008, s.21-24).

3.6 FORSKNINGSANSATS

Da vi avser studera foretags agerande pa sociala medier forefaller netnografi (Kozinets,
2011), en subgrupp till etnografi uppbyggd pa nédtbaserade observationer, vara en lamplig
metodik. Etnografi dr en kvalitativ forskningsansats dir undersdkningsobjekten inte viljs
utifrdn antal utan vad de kan bidra med i férhallande till kunskapsmalet. Likaledes
prioriteras djup snarare #n bredd i forskningen (Kaijser & Ohlander, 2011, 5.30-31),
vilket dr en grundforutsittning for att kunna skapa relevans vid ett l4gt antal case.

Enligt Kaijser & Ohlander (2011, s.85) #r observationer ett limpligt arbetssitt for att pa
ett etnografiskt sétt kunna kartldgga sociala samspel. Vér studie &mnar gora just detta,
d.v.s. kartldgga det sociala samspelet mellan foretag och konsument i situationer da
foretaget stér till svars gentemot konsumenten. Dartill mojliggor case-studierna dven en
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transparens hos foretagen, dér vi kan skapa en uppfattning om hur foretagen faktiskt
agerar, snarare dn hur de skulle vilja agera, vilket kanske eller kanske inte hade varit
fallet om vi endast intervjuat ansvariga pa foretagen. Mojligheten finns att de hade velat
framstilla en mer polerad verklighet for att synas i god dager, en mdjlighet som vi soker
minimera genom att studera faktiskt agerande (Kozinets, 2011).

3.7 MATERIALANALYS

Esaiasson m.fl. (2012, s. 220) beskriver i "Metodpraktikan” att det optimala vid
kvalitativa studier &r att analysera allt relevant material, vilket vi efterstrévat att géra i vér
studie. Detta bedomer vi vara mojligt tack vare att casen avser enskilda situationer och
inte foretagens Overgripande arbete. P4 s vis kan vi uppna en stor bredd i dessa
situationer, d&ven om foretagens agerande i dessa eventuellt inte &r relaterbara till deras
kommunikationsarbete generellt. Vér studie tar endast hinsyn till casen och hur foretagen
1 dessa agerar.

Vi har vid arbetet med insamling av empiri utgatt ifran samtliga sociala medier men
funnit att de respektive foretagen i samtliga fall endast arbetat i ett eller ett fatal sddana
vid sin krishantering. FedEx kompletterade sin kommunikation med ett blogginldgg, i
Ovrigt har foretagen endast varit aktiva med kriskommunikationen i de medier dér
anviandarna uppmérksammat dem. Detta innebar for FedEx aktivitet pd YouTube, for
Findus aktivitet pd Facebook och for McDonalds aktivitet pd Twitter. Vid insamlandet
har vi tagit del av allt material som i dagsldget finns publicerat av foretagen pa dessa
respektive forum, sdvil som kommenterar fran anvidndare, frin det datum att
krissituationen uppstod. For att {4 en bild av hur foretagen uppfattas och framstills i
media har vi dven tagit del av de mest populdra traffarna pa Google, vilket &r den storsta
sokmotorn (Ebizma, 2014) och séledes den som i storst utstrickning bidrar till, och
beskriver, allménhetens intryck av foreteelser.

Studien bygger endast pa netnografiska studier, vilket foranleder att all data bygger pa
befintlig information funnen pa internet. Denna information har vid bearbetningen
organiserats och analyserats kronologiskt. Vi valde detta upplidgg eftersom studien ar av
klassisk “orsak-verkan”-modell, varpa kronologisk ordning forefoll som den mest
logiska. Vi har tack vare casens tydliga startdatum &ven kunnat anvinda dessa datum som
startpunkter for respektive case. Empirin innefattar alla officiella inldgg fran foretagen pa
respektive socialt medie for de olika casen, svar och frén anvdndare samt foretagens
respons pd dessa. Den innefattar dven inldgg frdn anvdndare som ej foranletts av
foretagens officella inldgg.

Empirin vid caset FedEx grundar sig i det ursprungliga YouTube-klippet, samt responsen
fran foretaget i form av ett blogginldgg samt ett videosvar pad YouTube. Vi har funnit att
foretaget initialt responderade via Twitter innan de postade blogginldgget och videosvaret
men har ej kunnat ta del av dessa inldgg da Twitter ej tillater att man gér sa langt bak 1
tiden som krdvs. Vi bedomer dock inte att detta paverkar studiens validitet, d4 fokus 1 all
den media, vilken vi tagit del av, som behandlar hindelsen &r riktad mot blogginlagget
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och videoklippet. Vid dags dato har FedEx drygt 150.000 foljare pd Twitter (2014), vilket
ar signifikant mycket mindre 4n de knappa 600.000 visningar som videosvaret haft
(2014). Vi bedomer saledes att detta var tillrackligt underlag for att genomfora caset.
Datan stricker sig fran den 18 december 2011, da skandalen offentliggjordes, fram till
dags dato. Det ursprungliga klippet har kommenterats drygt 21.000 génger, blogginldgget
har kommenterats 183 ganger, videoresponsen 1396 ginger (2014).

Caset Findus empiri bestar av samtliga inldgg som foretaget publicerat pa sin officiella
Facebook-sida, samt de delar av hemsidan och andra sociala medier, sdsom YouTube,
som foretaget diarigenom lénkar till. Vi innefattar &ven kommentarer pa dessa inldgg. Vi
har inte kunnat erfara publiceringar pa andra sociala medier vilka Findus i dagslaget
anvénder, sdsom Twitter eller Instagram. Empirin striacker sig fran det datum da
héndelsen offentliggjordes, 16 januari 2013, till dags dato. Findus aktivitet pa Facebook i
dmnet avslutas den 30 maj 2013. De har da totalt publicerat 21 inldgg som sammanlagt
fatt 812 svar, inkluderat foretagets respons pa anvéndares kommentarer. 95 % av dessa
svar, 768 stycken, beror dock de forsta sex inldggen (2014).

Vid insamlingen av empirin for McDonalds har vi sokt pd hashtagen som é&r aktuell, och
pa sé sitt fatt fram samtliga anvdndningar av denna. Twitter erbjuder ingen statistik dver
hur manga ginger en hashtag anvénts men vi estimerar anvéndandet till ett par hundra.
Det férekommer i undantagsfall positiva beréttelser under hashtagen men den
overvdgande majoriteten dr negativa historier eller referenser till hindelsen i eftermélet
av skandalen. Tidsrymden for anvindandet dr 18 januari 2012 till dags dato, med en klar
fokus kring de forsta dagarna da aktiviteten var som hogst.

Vi ville undersdka hur anvéndarna reagerade pé foretagens agerande, dérfor har
foretagens respektive aktioner stéllts i relation till teorierna i den ordning de uppkommit
eftersom reaktionen givetvis dr en effekt av vad som kommuniceras. Denna organisering
aterspeglas i analys-kapitlets struktur.

3.8 VALIDITET OCH RELABILITET

Med sin kvalitativa utformning dr vikten av validitet storre dn reliabilitet for vér studie.
Detta beror pd att svirigheten i att dra generella slutsatser utifrdn det 1aga antalet svar i en
kvalitativ studie, reliabiliteten blir missvisande (Patel & Davidson, 2003).

Validitet dr ett métt pd hur stor relevansen i en undersokning dr, huruvida den
overensstimmer med verkligheten (Patel & Davidson, 2003). Vi bedomer att vi genom
vért netnografiska tillvigagangssatt uppnar en hog validitet, da vi i och med detta
undersoker den faktiska kommunikationen mellan féretag och konsument och inte
foretagsledningens perceptioner och forhoppningar om kommunikationen, vilket hade
varit risken om vi istéllet baserat studien pa intervjuer med foretagen. Genom att ta del av
allt material som publicerats far vi en helhetsbild och kan pé sé vis na det djup vi
efterstrdvar och behdver for att studien skall vara valid. Det finns en risk i att féretagen
ibland sjdlva kan radera material pé sina officiella kommunikationskanaler, men med
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tanke pa omfattningen av negativ respons som finns tillgénglig forefaller detta ej ha
forekommit. Pa sd vis antar vi att den bild vi skapat oss av casen ir en trovérdig och
verklig bild, da den ej forefaller forskonad av foretagen. Vi finner dven stod for att den
bilden som framstills pd dessa officiella kanaler, vilken ligger till grund for var studie,
stimmer med verkligheten genom att den 6verensstimmer med bilden som media
framstiller.

3.9 TROVARDIGHET

Eriksson & Kovalainen (2008, s.294) beskriver fyra aspekter som utgér en studies
trovirdighet. Vilka dessa ér och huruvida vi uppfyller dessa dr som foljer:

Dependability, hur beroende ldsaren ér av att lita pd forfattarens ord eller om hen sjilv
har mojlighet att ta del av empirin. Tack vare att all information finns offentliggjord och
speglar verklig interaktion krivs ingen sdrskild tillgdng for att soka upp empirin som vi
hénvisar till, sdledes uppfylls kravet i1 storsta mdjliga mén.

Transferability, huruvida forskningsrapporten relaterar till tidigare forskning for att
etablera ett sammanhang déremellan. I den mén som var studie syftar till att soka relatera
etablerade teorier fran ett sammanhang till ett annat, ligger denna aspekt i studiens natur
och méste darfor anses vara tillgodosedd.

Credibility, huruvida forfattaren ar bekant med dmnet som behandlas, huruvida insamlad
data dr tillrdcklig for att dra slutsatser utifran, samt om andra forskare kan dra samma
slutsatser som forfattarna, utifrain samma material. D4 &mnet behandlar sociala medier
och vi [forfattarna], i form av unga personer som pé daglig basis brukar dem, ar vl
bekanta med detta fenomen &r d&mnet i sig inget problem. Betraffande dess omfattning har
vi efterstrdvat, och i vr mening uppnatt, att ticka in de fullstdndiga situationerna som
bildar casen. Teorierna som vi hinvisar till dr véletablerade och samtliga case relateras
16pande till dessa teorier. Darfor héller vi for troligt att andra skulle dra samma slutsatser
som 0ss.

Confirmability, huruvida underlaget for studien faktiskt bygger pa verkligheten och inte
uppfattningar eller ren fantasi. Vid intervjuer riskerar empirin att bli allt for fargad av
respondenters asikter, sjdlvbild eller vilja att framstilla sig 1 god dager. Eftersom vi
undersoker interaktion och faktisk respons fran savél foretag som anvdndare undviker vi
att missledas av mellanhénder i berittelseledet och denna aspekt far anses uppfylld.
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4. CASEBESKRIVNINGAR & ANALYS

I foljande kapitel analyseras det empiriska materialet utifrin de teoretiska
utgangspunkterna. Kapitlet dr uppdelat i fyra delar, dir de forsta tre beskriver de
respektive casen och hur de samspelar med de valda teorierna. De ir strukturerade utifran
kronologi och relateras till teorin l6pande, for att underlitta forstaelsen f6r hur foretagen
har arbetat och vilka effekter detta givit. Samtliga case jimf6rs och analyseras sedan i
toérhallande till varandra i den fjdrde delen av kapitlet, som dr en sammanfattning och
slutdiskussion. Hir relateras casen ytterligare till teorin med jimférelsen som grund f6r
strukturen.

4.1 FEDEX

4.1.1 Om foretaget

FedEx grundades ar 1973. Med en omséttning pa $27,2 miljarder och 16 000 anstéllda &r
FedEx vérldens storsta express-fraktbolag (FedEx, 2013). Forbes (2013) rankar foretaget
som virldens 91e mest virdefulla bolag, med ett marknadsvirde pa $34,7 miljarder.
Deras afférsidé ar i korthet att skapa hog avkastning till aktiedgarna genom att hélla hog
kvalité genom samtliga led och strévar efter att utveckla dmsesidigt belonande relationer
mellan anstillda, partners och leverantorer (FedEx, 2013).

FedExs syn pa marknadsforing far anses modern. Laurie Tucker, foretagets senior vice
president inom corporate marketing, podngterar i en intervju (Manning, 2007) sdval att
deras kunder agerar i en interaktiv digital virld, som att detta kriver att de erbjuder en
extremt personlig upplevelse till varje enskild individ. De har som malsittning att synas
med fullt engagemang i sociala medier och designa sina strategiska marknadsplaner for
att kunna fOrsta och forutse sina kunders behov. Detta, menar Tucker, ska bryta ned
barridrer mellan de olika kanalerna och mdjliggora att ge bista mojliga service dér
tidpunkt och kanal alltid &r rétt oavsett kundens geografi.

4.1.2 Casebeskrivning

Youtube ér en hemsida dér anvindarna kan ladda upp egna filmklipp och titta pa
filmklipp som andra har lagt upp. Den 19 december 2011 laddar anvéndaren “Goobie55”
pa YouTube upp ett videoklipp dopt till “FedEx Guy Throwing My Computer Monitor”.
Klippet visar en budbil frén FedEx och en anstélld som sldnger en datorskdrm, i dess
orginalforpackning, 6ver muren bredvid grinden istdllet for att ringa pa efter mottagaren
nér skirmen skall levereras. Klippet dr 20 sekunder langt och slutar dé den anstillde gétt
tillbaka till férardérren (Goobie55, 2013). Som undertext har anvdndaren skrivit foljande:

“Here is a video of my monitor being "delivered". The sad part is that I was
home at the time with the front door wide open. All he would have had to
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do was ring the bell on the gate. Now I have to return my monitor since it is
broken.”

Klippet nadde fem miljoner visningar efter bara fem dagar (Dietrich, 2012) och stéller
givetvis foretaget infor en potentiell fortroendekris med enorm spridning. Dessa 20
sekunder ur verkligheten visar raka motsatsen till vad FedEx vill vara och féormedla till
omvérlden. Det dr6jer inte 1dnge innan klippet uppmirksammas av savél bloggar som
media, till exempel Daily Mails artikel " This won’t be his best day’: FedEx vows to
track down delivery man who tossed computer monitor over fence” (2011), och sprids
ytterligare, samtliga inblandade tycks vara rorande overens om att FedEx har stora
problem.

4.1.3 FedEx reaktion

Den 21 december, tva dagar efter det virala fenomenet borjat spridas, skapar FedEx pa
sin blogg ett inldgg, nedan citerat i sin helhet.

“Absolutely, Positively Unacceptable

FedEx Response to Customer Video

Matth
Semorﬁw Express U S Operations
- B\ )

Along with many of you, we've seen the video showing one of our couriers carelessly and
improperly delivering a package the other day. As the leader of our pickup and delivery
operations across America, [ want you to know that I was upset, embarrassed, and very
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sorry for our customer’s poor experience. This goes directly against everything we have
always taught our people and expect of them. It was just very disappointing.

However, from the customer's perspective, I am pleased to let you know that the matter
has been resolved in a very positive way. We have met with the customer face to face and
they already have a replacement monitor at no cost to them. They have accepted our
apology and say they are fully satisfied with what we've done in response to this
unacceptable delivery. They've made it clear, though, that they prefer not to be identified
in any way, and in this case as always with customers, we fully respect their privacy.

I know you recognize that this absolutely does NOT represent the professionalism and
dedication of the 290,000 FedEx team members worldwide. It is one person and one
package. While many people are publicly speculating about what will happen to the
employee, FedEx takes care to protect team members' privacy as well as our customers’
privacy. We do take this matter extremely seriously, and have initiated action in accord
with our disciplinary policy, while respecting privacy concerns. Without going into
detail, I can assure you that this courier is not delivering customer packages while we
are going through this process.

This matter is an unfortunate exception to the outstanding service FedEx team members
deliver every single day. Our customers know and value that service. We have been doing
this almost 40 years, and if we weren't doing it right, we wouldn't have gained the
widespread respect we have enjoyed. As a matter of fact, we have a very simple motto we
try to live by — the Purple Promise: “I will make every FedEx experience outstanding.”

While this delivery fell way short of those high standards, we are already using it as a
learning opportunity. We ve shared this video internally to remind everyone that every
single package is important to you, our customers, and that actions like this are totally
unacceptable. We are also going to build this into our training programs as a constant
reminder of the importance of earning -- and keeping -- your trust with every single
delivery. We hope that you, like the customer involved in this incident, will see it as an
unfortunate exception that proves the rule that our company cares for its customers.

Matthew Thornton 111
Senior Vice President
US Operations
FedEx Express”
(Thornton III, 2011)

Texten och video-klippet i ovanstdende inldgg dr den fullstindiga responsen till
incidenten frdn FedEx som vi kunnat ta del av. P4 foretagets officiella Facebook-sida vid
den aktuella tidpunkten saknas officiella utskick frén foretaget som kommenterar caset.
Det finns inte heller ndgra kommentarer fran anvéndare som berér caset, endast en
blandning av positiva och negativa kommentarer som ror 6vrig hantering av anvindarnas
forsandelser och 6vriga upplevelser av foretaget. Det gér inte att komma &t inldgg pa
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Twitter fran tidpunkten pa grund av hemsidans begransningar, men all fokus i media som
vi har tagit del av har riktats mot blogginldgget och videoklippet, varfor vi bedomer dem
som den huvudsakliga responsen. Av dessa anledningar grundas analysen endast pa
blogginldgget och videoklippet.

4.1.4 Bloggtexten

Inledningsvis introducerar sig forfattaren till blogginldgget, likaledes foretagets
representant och kommunikationskanal. Thornton visar med hjélp av uttryck som
“...along with many of you...” att foretaget star enat med de upprorda anvéndarna.
Samtidigt introducerar han sig snabbt som en auktioritet genom retorik som “...as the
leader of...” och vill med storsta sannolikhet med hjilp av detta skapa fortroende hos
mottagaren. Blogginldgget dr uppdelat i fem stycken, vilka kan forklaras enligt foljande:

Stycke ett legitimerar de upprorda asikterna. Foretaget &r medvetna om att
situationen som dgde rum véckte starka kénslor hos anvéndarna, vilket enligt Thornton ar
en naturlig reaktion som anvindarna delar med hela foretaget inklusive honom sjilv. Det
gors diaremot tydligt att det var ett tydligt avbrott frin foretagets agenda. Thornton
insinuerar att det dr en engangsforeteelse genom att papeka att det gar emot allt de lért ut
till och forvéntat sig av sina anstéllda.

Stycke tva flyttar fokus till kunden. Thornton pepekar att FedEx har hanterat
situationen snabbt och efter bésta formaga och hdvdar dessutom att kunden nu ir ngjd.
Han antyder att de har ombett kunden att konfimera atgarderna och kommunikationen,
men att kunden avbojt forfragan med hénvisning till sin anonymitet. Detta vérde
respekterar FedEx. Att differentiera kunderna efter deras behov, att skapa en personlig
relation genom att se den unika kundens specifika behov, omndmns av Gummesson
(2002) som av yttersta vikt, nagot som FedEx i och med det hér ger sken av att
efterstrava. Detta papekande forefaller extra viktigt dd hidndelsen per se pavisar
motsatsen. I och med detta fortydligande understryker Thornton séledes att de ser
individen, dven om handling inte alltid f6ljer intentioner.

Stycke tre konstaterar att situationen som uppstétt inte ar representativt for
foretaget. Thornton beréttar om hur manga kunder FedEx har och konfirmerar pa s vis
foretagets kompetens med hjdlp av dess storlek. Stycket informerar &ven om att de har
vidtagit atgérder mot den enskilde anstéllda. De undviker dock att framstd som
kénslokalla och respektlosa mot den individuella anstéllda genom att inte avsldja
specifika detaljer. Thornton nojer sig med att garantera att situationen har hanterats och
att den anstéllda under processen inte delar ut paket till privatkunder. Enligt Gummesson
(2002) ar det viktigt att skapa en dialog med kunderna. Genom att visa att FedEx ar ett
foretag som lyssnar pd sina kunder &r denna dialog just vad Thornton skapar. Dialogen
uppstar inte forrdn bada parter kan paverka situationen. Genom att lyssna pa kunderna
och atgérda problem forekommer denna dialog i allra hogsta grad, kommunikationen dr
inte ensidig och informativ utan snarare ett samspel mellan foretag och kund. Responsen
blir pd sd vis mer @n en ursikt.
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Stycke fyra anvinds till att understryka FedExs branscherfarenhet. Thornton
menar att foretaget har en vida spridd respekt grundad att har gjort rétt i 40 ars tid och
fortfarande gor ritt. Genom att berdtta om “The Purple Promise” tycks Thornton dnnu
tydligare vilja bygga vidare pd den lojalitet som han péstdr finns kopplad till foretaget,
ndgot som enligt Gummesson (2002) &r sjdlva podngen med relationsmarknadsforing da
relationen ligger i just lojalitet och dterkdpsbeteende.

Stycke fem iar starkt kopplad till Gummessons (2002) teori om att den relation som
foretagen skall skapa med sina kunder skall vara kontinuerligt ldrande. Thornton papekar
att FedEx lér sig av sina misstag. P4 sé vis skall mottagaren av budskapet kunna kénna
sig trygg infor att nyttja foretagets tjanster i framtiden och forsté att de alltid syftar till att
utvecklas och bli bittre.

4.1.5 YouTube-klippet

Klippet visar Thornton personligen och innehéller fragment fran texten i blogginldgget.
Filmen har dock ett tydligare fokus pa ursikten och utelamnar de stycken frén texten som
beror foretagets storhet, med storsta sannolikhet med anledning av att de inte vill lata
skrytsamma och arroganta. Istéllet gestaltas en man som forefaller vara en av de personer
som upprorts over det logistiska snedsteget, inte bara ur en foretagsledares perspektiv.
Detta skapar precis den personliga kontakt vilken Gummesson (2002) ndmner som en av
byggstenarna i relationsmarknadsforing. Ursdkten som framfors framstér som uppriktig,
ett intryck som forstarks ytterligare av Thorntons uppenbarelse och persona. Han bér
ingen kavaj, ser ovan ut vid kamerors nirvaro och talar med en dialekt som far honom att
lata som en man av folket. Han ger dndock ett véldigt stddat och ordentligt intryck, med
slips, glasdgon, vélstruken skjorta och en nyansad ansiktsbeharing. Thorntons sprakbruk
ar aven det korrekt men personligt.

Enligt 4C-modellen skall de sociala medier som anvéinds for kommunikationen
mdjliggora stor spridning, uppmuntra till diskussion och 14ta anvéindarna sjédlva skapa
innehallet. Foretagets bidrag skall vara tillrdckligt bra for att kunna generera buzz (Ang,
2012). Genom att anvdnda samma kanal som ursprungskillan till den ddliga publiciteten,
ger FedEx de anvéndare som spritt “Goobie55”s klipp mdjligheten att gora det samma
med deras ursidkt. Om anvéndarna uppfattar budskapet som positivt kan det saledes gora
att deras ursékt sprider sig till rédtt personer. Medan texten ger utrymme for mer
information, ger ett trevligt YouTube-klipp storre chans till viral spridning d& det upplevs
som mer ldttsamt och personligt.

4.1.6 Utfall

Enligt Angs (2012) teorier om CoRM och Content Creation bor foretag nyttja sociala
medier for att bilda en uppfattning om anvédndarnas perception av foretaget. Att utldsa
dessa utifran situationen dr en uppenbart enkel uppgift for FedEx. Utmaningen foretaget
stdlls infor vid krishantering ligger naturligtvis i att ddmpa effekterna. Den mest
grundldggande av de forhdllningsregler som Gummesson (2002) stéller upp for
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relationsmarknadsforing &r att identifiera den enskilda konsumenten och att finna en
metod for att nd ut till denna. I detta fall maste malsdttningen vara att bdde bemota den
enskilda individen och att visa detta for de nio miljoner personer som tagit del av den
enskilde individens upplevelser. I den aktuella kontexten forefaller en publik ursékt vara
en given metod for att forsoka uppna storsta mojliga ddmpning av negativ spridning, i
och med att den mdjliggor bade relationskapande till den enskilde individen och ett
meddelande till allménheten.

Interageringen med kunderna ska enligt Gummesson (2002) syfta till att skapa en dialog
med kunderna. Jamf{ort med de dryga 9 miljoner som sett “Goobie55”’s klipp utgor de
knappa 600 000 visningar som FedEx videosvar uppnatt (FedEx, 2013) en blygsam siffra.
Diremot lyckades foretaget vinda den negativa buzzen kring varumérket till ett positivt
dito, dir oberoende tidsskrifter och bloggar hyllar savil krishanteringen, PR-vérdet 1
aktionen och foretagets uppriktighet. Ett av manga exempel ar artikeln "How FedEx
turned a disaster into a PR win” i branschtidningen Ragan’s PR Daily (Dietrich, 2012).
Séaledes kan man dra slutsatsen att utfallet andock varit mycket lyckat och lett till ett
generellt storre fortroende &n utan aktionen.
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4.2 FINDUS
4.2.1 Om foretaget

Findus Sverige AB startades &r 1941 med att introducera fryst spenat och frysta bér pa
den svenska marknaden. Findus dr idag ett livsmedelforetag som finns dver hela Europa,
1 Sverige har dem drygt 200 djupfrysta gronsaker och fardiglagade rétter i sitt
produktsortiment. Ar 2012 omsatte foretaget 2,2 Miljarder kronor i Sverige och har
néstan 900 medarbetare som &r utspridda vérlden over. Foretagets vision dr “Att vara det
unika foretaget inom fryst mat i Norden - Alskat for vér passion att géra naturlig, god och
néringsrik mat av hllbart ursprung.” och de efterstrivar att leva upp till nyckelorden
kvalitet, matglddje och passion (Findus, 2013).

Anna Broekman (Stadigs, 2011), kommunikationschef pé Findus, menar att ndrvaron pa
sociala medier skall hanteras pa ett professionellt sétt, av personer med stort engagemang
och vilja att utvecklas och forbéttras. Sociala medier ses som ett sétt att bygga relationer
till kunderna. Vidare nimns hog narvaro och hogfrekvent dialog som viktiga faktorer for
framgangsrik marknadsforing via sociala medier. De sociala medier dér Findus har storts
nérvaro dr Facebook (23 800 likes och 85 huvudinldgg under 2012), Twitter (995 foljare
och totalt 1080 inldgg) samt YouTube (61 prenumerationer och 3 filmklipp med max 200
visningar).

4.2.2 Casebeskrivning

Den 16 januari 2013 meddelar irldndska livsmedelsverket att det forekommit héstkott 1
hamburgerkott som nétt marknaden via diverse livsmedelskedjor. Den 7 februari 2013
fastslar svenska Livsmedelsverket att det finns spar av héstkott dven 1 Findus lasagne,
trots att leverantorerna garanterat att kottinnehdllet till 100 % kommer ifrén notkreatur
(DN, 2013). Nyheten far stor spridning 6ver hela virlden med hjélp av media och internet
och livsmedelverken i de lander som berdrs uppmanar livsmedelforetagen i respektive
lander till inspektion av kottprodukterna de salufor (Thomsen, 2013).

Findus ér sjdlva delaktiga i avsldjandet, da deras rutinméssiga DNA-analyser av kottet
uppdagade forekomsten av hést (Findus, 2013). Findus terkallar 20 000 stycken
enportionsforpackningar av lasagne, vilka innehaller kott levererat av Comigel som
arbetar internationellt. Aven Coop och Ica finner spér av hiist i sin lasagne, medan IKEA
och Dafgards tvingas aterkalla sina kottbullar pd grund av spar av héstkott (DN, 2013).
Trots att flertalet stora varumérken &r inblandade i samma skandal 4r det Findus som
drabbas hardast och ges mest utrymme i media, vilket med stor sannolikhet dr vad som
foranleder att foretaget far stor uppmérksamhet dven 1 sociala medier, fraimst pa
Facebook. Facebook r ett socialt ndtverk dar anvindarna kommunicerar med varandra
genom att dela bilder, ldnkar och videoklipp pa varandras och sina egna konton. Dessa
inldgg kan sedan kommenteras och delas vidare inom Facebook. Flodet av information
styrs sdledes av anvdndarna. Foretagen ér verksamma genom att skapa publika profiler
som blir plattformar for anvéndarna att visa sitt gillande for varumakret eller helt enkelt
kommunicera direkt med foretagets representanter, i det offentliga rummet.
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4.2.3 Atgird

Findus forstérkte vid skandalen den avdelning som hanterar savél medier som sociala
medier, for att 6ka svarsfrekvensen och kunna besvara fragor dygnet runt (Parkkila,
2013). Detta agerande ligger helt i linje med Gummessons (2002) riktlinjer om
interaktion och dialog med kunderna, tillsammans med hur kunderna behandlas som
individer, med personligt gensvar. Individualiseringen av kunden mirks sarskilt 1 hur
Findus tilltalar kunden med sitt namn och anvinder ett vardagligt sprak i sin respons.

Exempel pa ett Facebook-svar:

=D Findus Hej Jennifer! Vi tar ocksa mycket allvarligt pa det som hant. Det ar darfor vi nu gor ett aterkallande. Vi ar ledsna for den oro som
skapas hos vara konsumenter och har forstaelse for de starka reaktioner som kan komma. Mvh fran oss pa Findus
den 8 februari kl. 13:33 - Gilla

(Facebook, 2013)
Forutom utdkade resurser kan vi utldsa tre huvudsakliga steg i Findus agerande:

1. Dagen det uppdagandes, den 8 februari 2013, meddelar Findus pé sin officiella
Facebook-sida att de har aterkallat sina enportionsférpackningar med lasagne och varfor.
De arbetar saledes proaktivt genom att sjélva gé ut med nyheten till de lojala kunderna.

ED Findus har delat en lank
den 8 februari

Hej!

Findus aterkallar nu sin 1-portions Lasagne, 375 gram. Anledningen &r att vi fatt provsvar som visar att de 1-portionslasagner
som analyserats innehaller hdstkétt. Vi tar vart ansvar och aterkallar produkten. Leverantéren som producerar lasagnen at oss
har forsikrat oss om att det inte handlar om nagon hélsofara fér konsumenterna. Lasagnen ar den enda 1-portionsritt som vi
inte producerar sjdlva i Bjuv.

Vi forstar att detta kan vdcka starka reaktioner hos er alla. Vi &r... Visa mer

Findus aterkallar 1-portion Lasagne, 375 gram, artikelnummer 63957

W www.mynewsdesk.com

Findus aterkallar sin 1-portion Lasagne, 375 gram. Anledningen ér att Findus fatt provsvar som visar att de 1-portions
Lasagner som analyserats innehaller...

Gilla - Kommentera - Dela 2136 [J304 B 26

(Facebook, 2013)

Responsen frén anvindarna beror framfor allt vad Findus ska géra med all felmérkt
lasagne, huruvida det &r etiskt forsvarbart att forstdra néringsriktig mat eller om foretaget
istdllet borde skidnka lasagnen till béttre behdvande. Vissa kinner sig lurade och vill ha
ersittning.

Helena Helgemo DA HOPPAS JAG VERKLIGEN NI SKANKER ALLA DESSA FORPACKINGAR TILL VALGORENHET
TEX HEMLOSAS HUS RUNT OM | SKANE!! en hungrig sjil dter nog!!!

Aven jag hade atit!!! Kott som kott!!!

See Translation

February 8, 2013 at 11:04am via mobile - Like - ¢ 48
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(= Findus Hej Helena! Tack for ditt férslag! Vi samarbetar idag med Allwin som hjélper oss att distribuera mat till behdvande. Dessa produkter
vill vi inte skanka vi bort. Det handlar om god sed i branschen. Mvh hilsning fran oss pa Findus
February 8, 2013 at 1:21pm - Like

E Jennifer Thulin sant hir kidnns inte alls bra, man vill ju kunna lita pa vad som finns i maten.... inte fér att jag tror nagon blir sjuk men det ar

s allvarligt hur som helst... ()

See Translation
February 8, 2013 at 1:09pm - Like

(= Findus Hej Jennifer! Vi tar ocksa mycket allvarligt pa det som hant. Det ar darfor vi nu gor ett aterkallande. Vi dr ledsna fér den oro som
skapas hos vara konsumenter och har férstaelse for de starka reaktioner som kan komma. Mvh fran oss pa Findus
February 8, 2013 at 1:33pm - Like

(Facebook, 2013)

Av de 270 personer som kommenterar inldgget besvaras 34 direkt av Findus. Det dr alltsa
Findus sjdlva som inbjuder till konversation, vilket ligger i linje med sdvidl Gummessons
(2012) rekommendationer om interaktion med konsumenten som Angs (2011) teori om
Conversation, dar foretagen uppmanas att katalysera uppmérksamhet genom att inbjuda
konsumenterna till konversation. Mark vél att det i det hér fallet handlar om att
uppméirksamma skuldfrdgan och inte sjdlva hindelsen.

2. Nista steg i processen for Findus dr att dnnu tydligare framstélla sig som ett offer.
Foretaget papekar den 10 februari 2013 att de handlat i god tro och sjilva ar offer for
bedrigeri, varpd de kommer att vidta atgirder.

(= Findus har delat en lank
den 10 februari

Hej!

Vi vill informera er om var vi star angaende senaste tidens hiandelser. Incidenterna med hiastkott i lasagne ar ett bedrigeri som vi
pa Findus varit drivande i att avsldja. Fusket fran vissa leverantorer dr en skandal som har drabbat konsumenterna och ni har all
réitt att vara upproérda och besvikna. Vi pa Findus ar ocksa lurade, och darfér gar vi vidare med ytterligare atgérder.

Las vart pressmeddelande har: http://www.mynewsdesk.com/se/pressroom/findus/pressrelease/view/findus-vidtar-
aatgaerder-mot-bedraegeri-835628

For our English and French Facebook visitors. This is the Swedish Facebook Fanpage. We can only answer questions about Findus
Sweden. Kind regards/ Findus Sweden.

(Facebook, 2013)

Agerandet ligger i linje med den kontextualisering som Gummesson (2012) vérdesétter
inom relationsmarknadsforing. Findus underldttar for kunden att hitta foretagets roll i
sammanhanget, och stéller sig samtidigt bredvid kunden och férenas mot en gemensam
fiende som bedragit de bada parterna. Responsen fran anvéndarna handlar dock framfor
allt om varfor Findus véljer att inte tillverka denna specifika produkt i sina egna fabriker i
Bjuv, likt sina andra enportions-ritter. Av de 91 personer som postar svar pa inldgget
bemots 10, som dr av fragebaserad karaktir.

u Gunilla Dahlquist Jag trodde Findus var svenskt och att Findus tillverkades i Sverige ALDRIG mer att jag képer med hem nagra av era

till Sverige HALLA!!! Fy sjutton vad korkad man dr som gar pa er reklam om SVENK HUSMANSKOST!!!
See Translation
February 10, 2013 at 10:20pm - Like - &5 2
@ Findus Hej Gunilla, vi férstar din reaktion. Findus 1-portions lagsagne ar den enda produkt som inte tillagas i skanska Bjuv. Vi har inte den
E produktionstekniska mojligheten att géra detta. . | vart avtal med Comigel anges att kottet som anvinds i produkten ska harstamma fran
Tyskland, Frankrike eller Osterrike. Vi har dérfér gar vi vidare med ytterligare atgarder. Mvh Findus.
February 11, 2013 at 11:52am - Like

(Facebook, 2013)
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3. Det slutgiltiga steget i Findus krishantering innebér skapandet av en kampanj dir de
ber om ursdkt for situationen som uppstétt och bjuder in 2 000 konsumenter till Findus
fabrik i Bjuv.

Den 8 mars gir Findus ut med kampanjen via sdvil TV som sociala medier och den egna
hemsidan. Nedan foljer den officiella inbjudan fran deras hemsida, vilken &r den mest
omfattande publikationen av de olika medierna.

“Viilkommen till oss pa Findus i Bjuv!
Hej, jag heter Kenneth och har varit kock pd Findus i 22 ar. Det dr jag och
mina kollegor som tar fram alla de rdtter som vi erbjuder dig.
Som du kanske kdnner till hinde nyligen ndagot med var lasagne som gjorde
mig och alla andra pa Findus vildigt ledsna. Jag och mina kollegor vill
verkligen be er alla om ursdkt for det som intrdffat.
Ndr man lagar mat vill man ha riktigt bra ravaror. Det dr lika viktigt for mig
hér i vdart kok som for dig hemma i ditt kok. I vara kvalitetskontroller
upptdcktes fusket, som senare visade sig ha drabbat fler i branschen bade i
Sverige och runt om i Europa. Vara kontroller av leverantorerna har inte
varit tillrdckligt harda for att avsléja den hdr typen av bedrdigerier i tid. Nu
har vi forbdttrat kontrollerna rejdlt for att vara sdkra pd att det hdr inte
hénder igen.
Vi stdller nu dnnu hégre krav pad oss sjdlva och pad vara leverantérer och vi
har valt att arbeta vidare enbart med ett fatal som lever upp till dessa krav.
Vi har ocksa genomfort en lang rad tester och tillsvidare DNA-testar vi ocksd
allt notkott som vi anvdnder i var mat. Detta gor vi for att du som konsument
ska kdnna dig helt trygg. For att visa dig hur vi lagar vdar mat och hur vi
vdljer och kontrollerar vara ravaror, vill vi gdrna bjuda hit dig till Bjuv
under en dag. Ga in pa boka besok och anmdl dig. Ddr kan du ocksa ldsa
mer om vad som hdnder under den dagen.
Du som vdljer nagot frdan Findus ska vara trygg i ditt val.
Alltid.”

(Findus, 2013)

I och med denna aktion forefaller Findus ha beslutat sig for att situationen ar 6ver och att
de dr redo att aterfd kundernas fortroende. Aktionen gar i linje med samtliga
grundlaggande teorier bakom relationsmarknadsforing. Gummesson (2002) papekar
flertalet faktorer som Findus i och med inbjudan till fabriksanldggningen lyckas
tillgodose. Findus identifierar enskilda konsumenter och differentierar dem dessutom
frén Gvriga, vil medvetna om att bara de mest skeptiska och angelidgna engagerar sig nog
for att gora ett studiebesok hos en producent av fardigratter. I och med det personliga
motet ges foretaget chansen att skapa dialog och for resonemanget om individualisering
till sin spets, dér besdkarna i ordets ritta bemirkelse bemots som individer. Aktionen
skapar dven en mojlighet for foretaget att visa att det budskap som marknadsavdelningen
kommunicerar stimmer 6verens med verkligheten, vilket Gronroos (1994) poingterar
vikten av vid relationsskapande mellan foretag och konsument.
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Findus agerande vid skandalen foranleder att de under branschtillstillningen
Livsmedelsdagarna den 5 september 2013 tilldelas arets livsmedelspris av
Livsmedelsforeningen for sitt agerande (Findus, 2013).

29



4.3 MCDONALDS

4.3.1 Om foretaget

McDonalds grundades i Kalifornien, USA 1948 av broderna Dick och Mac McDonald.
De nadde snabbt stora framgéngar som franchiseforetag och pionjirer inom
snabbmatsindustrin. Ar 2012 omsatte McDonalds bara i USA 27,5 miljarder dollar
(Netfonds, 2013). Snabbmatskedjan har ndrmare 14 000 restauranger som serverar 25
miljoner kunder varje dag i USA (McDonalds, 2013). Foretaget har ett marknadsvéarde pa
95 miljarder dollar (Netfonds, 2013), och dess logotyp dr rankat som det sjunde storsta
varumérket virlden 6ver (Interbrand, 2012). Affarsidén &r i korthet att erbjuda sina géster

god mat med korta véntetider, trevligt bemd&tande i attraktiva lokaler och till ett lagt pris
(McDonalds, 2013).

McDonalds har en positiv instéllning till sociala medier och ser stora mojligheter att
kunna skapa relationer till sina kunder via dem (McDonalds, 2013). McDonalds USA
arbetar med flertalet sociala medier dér de storsta dr Facebook (29 miljoner likes, 35
huvudinlidgg, med efterfoljande diskussioner, under 2012), Twitter (2 miljoner f6ljare, 17
900 Tweets) och YouTube (10 600 prenumeranter, 74 filmklipp med 9 miljoner
visningar). McDonalds sociala medier-strategi foljer tydligt Angs (2011) riktlinjer om
foretags behov av att skapa Conversation, dir den hoga aktiviteten haller foretaget
intressant och nérvarande bland kunderna.

4.3.2 Casebeskrivning

McDonalds anvénder Twitter till att samla och inspirera sina foljare genom att engagera
dem i nyheter och reklamkampanjer (McDonalds, 2013). Twitter &dr en mikroblogg, dér
anvindarna kommunicerar med varandra genom textmeddelanden pd max 140 tecken.
Dessa meddelanden publiceras for de som foljer dess forfattare och anvdndarna skapar pa
sa vis personliga floden bestdende av de anvéndare som denne viéljer att folja. For att
koppla samman inlégg och sétta dem i en kontext kan anvdndarna nyttja sa kallade
“hashtags”, vilket dr ett sokord som skapas genom att sétta ”#” framfor en valfri
bokstavskombination. En sddan kampanj lanserade foretaget den 18 januari 2012, vilken
hédanefter refereras till som “#McDStories”. Syftet var att skapa en 24 timmar lang,
engagerande, reklamkampanj pd Twitter (iStrategy, 2012). McDonalds uppmanade sina
foljare att sprida sina positiva historier om restaurangkedjan med hjélp av hashtagen
#McDStories. Hashtagen var dven “promoted”, vilket innebdr att den, utan att ha anvénts,
direkt hamnar bland de mest populédra samtalsdmnena for att snabbt na ut till en stor
méngd personer (Twitter, 2013). Kampanjen ir ett tydligt exempel pa vad Ang (2011)
bendmner som Content Creation, dir anviandarna sjélva forvéntas skapa innehéllet at
foretaget. Startskottet illustreras nedan:
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]\[\ @Mcoona|ds W Follow @McDonalds

miowr McDonald's

"When u make something w/pride, people can taste it," - McD
potato supplier #McDStories http://t.co/HaPM5GSF

January 18,2012 5:09 pmviaweb Reply Retweet Favorite

(Roberts, 2012)

‘(\!\ @McDonaIds W Follow @McDonalds

mioarw McCDonald's

Meet some of the hard-working people dedicated to providing
McDs with quality food every day #McDStories
http://t.co/BoNIWRJS

January 18,2012 8:30 pmviaweb Reply Retweet Favorite

(Roberts, 2012)

Reaktionerna ldt inte védnta pd sig och blev den motsatta av McDonalds forvéntningar,
fokus fran anvidndarna riktades istéllet mot daliga upplevelser. #McDStories “kapades”
saledes av personer som sdg sin chans att driva med foretaget och vad det utger sig for att
vara. Situationen &r ett tydligt exempel pa den makt som Ang (2011) tillskriver
anvindaren. Det dr inte foretaget enkom som styr konversationen nér det star anvindaren
fritt att svara vad den vill, vilket stiller 6kade krav pa dkthet och relevans i foretagens
kommunikation i sociala medier jamfort med konventionell marknadsforing.

Exempel pa negativa Twitter-inldgg:

. JKingArt
#McDStories | lost 50Ibs in 6 months after | quit working and eating at
4

Mcdonalds

5 capnmarrrrk
é;? Fingernail in my BigMac Once #McDStories, McDonald's Twitter
: Hashtag Promotion, Goes Horribly Wrong huff.to/y1¢IBQ via
@cvbarnhart

johngarrettX )
H So PETA and McDonalds got into it today on Twitter. | was surprised
AR | didn't know there was actual meat at McDonalds. #\icDStories

(Lubin, 2012)

Rick Wion, Social Media Director pd McDonalds, beréttar i en intervju (iStrategy, 2012)
att det inte tog mer 4n tva timmar innan de hade konstaterat kampanjens haveri och
forsokt avbryta den genom att radera ursprungsinldaggen. Trots foretagets forsok att
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minimera skadorna lever #McDStories vidare och anvinds fortfarande, tva ar senare
(Twitter, 2013), som en kanal for missndjda restaurangbesdkare hos McDonalds. Precis
som Gronroos (1994) fastsldr, dr det svért for producenten att uppna full kontroll dver en
kampanj dar konsumenterna helt fritt ska presentera sin syn pa ndgonting, i det hér fallet
McDonalds som upplevelse via kanalen Twitter. D& konceptet hashtags bygger pa att
vem som helst kan anvidnda dem fritt och pa sd vis publicera sina &sikter for alla som
trycker pa hashtagen ligger all egentlig makt hos anvidndaren. Med anledning av Twitters
publika karaktdr gavs hindelsen inte bara uppmirksamhet dér, utan spred sig snabbt till
savil andra sociala medier som dagstidningar. I Forbes (2012) anvands #McDStories som
ett avskrickande exempel i artikeln “#McDStories: When a hashtag becomes a bashtag”
(Hill, 2012). Den krisartade situationen &r saledes inte bara en angeldgenhet for Twitter-
foljarna, utan dr dven ett bra exempel pa den inverkan som sociala medier kan ha i
traditionell media. Att uppmérksammas for att allménheten endast har negativa saker att
berdtta ndr de efterfragas historier om upplevelser hos restaurangkedjan &r naturligtvis
délig PR pa alla séitt och vis.

I motsats till vad Dobele (2007) rekommenderar vid skapande av buzz, var inte
McDonalds kampanj varken nyténkande, kreativ eller malgruppsanpassad. Detta
foranledde en oengagerad publik, som inte sdg podngen med kampanjen. D& McDonalds
affarsidé ar att tillhandahalla snabbmat, om an bra sadan i vidlkomnande atmosfar,
forefaller det nistintill naivt att tro att anvindarna skulle ha sa bra historier fran
restaurangkedjan att de kénner sig nddgade att sprida dessa till sina foljare pa Twitter.
Man kan mojligtvis tinka sig att barn har denna typ av associationer och vilja att berétta
om det. Aven om vi inte lyckats finna nigon statistik dver snittldern pa Twitter gor vi
antagandet att den inte dr sd 1g att en majoritet av McDonalds foljare kan forvintas vara
barn och héller saledes for troligt, med situationens utfall som starkaste indiciet, att
McDonalds gjort en missbeddmning i malgruppsanpassningen.

4.3.3 Atgiird

McDonalds har en sérskild avdelning som arbetar med Twitter. Den bestér dels av det
officiella kontot @McDonalds, som uppdaterar foljarna om nyheter. De har dven flertalet
konton knutna till olika personer vilka arbetar inom foretaget. Fokus for dessa tycks vara
att skapa en mer personlig bild av foretaget, en resurs som inte utnyttjades vid
#McDStories. Slutligen finns kontot @Reachout mcd, som fungerar likt en konventionell
kundtjédnst, som svarar pa alla frdgor frdn anvéndare, dven till huvudkontot
(@McDonalds), alla dagar i veckan mellan 08.30-16.30 (McDonalds, 2013). Detta konto
har nésta lika ménga tweets som huvudkontot @McDonalds men inte lika manga f6ljare
(Twitter, 2013). @Reachout _mcd anvindes dven 1 bemotandet av Twitter-anvindare som
engagerade sig 1 #McDStories, som i exemplet nedan:
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McD Customer Service
melwitkower @bradslavin @DR4WARD @princesslar While
McDStories didnt go as planned, was only 2% of our volume that
day, got 172K mentions
® Visa konversation 4 Svara 131 Retweeta W Favoritmarkera e+ Mer

(Twitter, 2012)

Sheth (2002) menar att foretagen maste svara kunden pa den plattform de befinner sig
och stéller fragor. I och med det aktiva arbetet med framfor allt @Reachout mcd arbetar
foretaget i allra hogsta grad i enlighet med Sheths teorier. McDonalds véljer att
marginalisera hindelsen och pépeka att det endast var 2 % av den totala dagsaktiviteten
kopplad till McDonalds som varumérke pd Twitter som berdrde #McDStories. Foretaget
véljer dock att inte ha en personlig approach i sitt bemotande av anvéndarna utan
fokuserar all sin aktivitet till @Reachout _mecd. De hade vid tillféllet flera konton som var
kopplade till unika personer anstéllda av McDonalds. Dessa har dock inte varit aktiva alls
under den period som hashtagen anvindes som mest frekvent. Wion, foretagets Social
Media Director, hade vid tillféllet ett eget Twitter-konto kopplat till McDonalds. Detta
konto var vildigt inaktivt borjade anviindas mer frekvent ett par manader efter hindelsen.
Det nyttjades inte alls for att gora uttalanden om situationen, trots Wions stéllning som
omradesexpert.

Ovanstdende Twitter-inldgg fran @Reachout mcd sammanfattar McDonalds och medias
fullstdndiga instillning till situationen. Handelsen beskrivs som en PR-katastrof och en
fullstdndig hardsmalta, vilket ocksa, naturligtvis, dr vad foretaget med Wion som
talesman kommenterar i olika media. Aven om orsaken till haveriet, att allménheten bara
tycks ha déliga upplevelser av foretaget, konstant ndmns 1 artiklarnas och reportagens
utformning, ligger fokus genomgaende pa att ett stort foretag som McDonalds
misslyckats med sin sociala medier-strategi. Detta &r med all sannolikhet en mycket mer
tacksam vinkel for foretaget 4n det omvénda forhdllandet. Nyhetsutformningen
foranleder att foretaget inte behover sta till svars for annat dn marknadsfragor, vilket
enligt Gronroos (1994) underldttar. McDonalds tvingas inte att ta stdllning till
motsatsforhdllandet mellan kommunikation och upplevelse, vilket forbéttrar
forutséttningarna for att foretaget skall lyckas halla relationen till sina kunder p4 samma
nivéa som tidigare. McDonalds och Wion (2012) fokuserar istéllet pa att #McDStories &r
en vildigt liten del av den totala anvéndarinteraktionen kopplad till varumérket under den
aktuella dagen. Istéllet belyser de positiva exempel, sdsom den goda responsen de fick
angdende produkten Egg McMuffin som var en kampanjprodukt pd Twitter parallellt med
#McDStories. Han ndmner dven #McDStories som ett experiment och ett sitt att testa
granserna, vilket far dem att framsta som banbrytande snarare &n misslyckade.
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4.4 SAMMANFATTNING & SLUTDISKUSSION

Alla teorier i vart teoriavsnitt har inte varit rakt av tillimpbara pa samtliga case. Detta ar
naturligt dels med anledning av att delar av teoriavsnittet syftar till att 6ka ldsarens
forforstaelse i amnet, dels eftersom de sociala medier som foretagen i respektive case
varit aktiva pd skiljer sig dt i sin karaktéir. Vi kan dndd se ménga likheter dem emellan
och dra vissa slutsatser tack vare detta.

De bakomliggande faktorerna som orsakat den negativa publiciteten har i samtliga fall ¢j
varit kopplade till kommunikationen utan snarare till kirnverksamheten. FedEx
uppmaérksammades for ansvarslost hanterande av paket, McDonalds for att
kundupplevelserna vid restaurangbesdken var daliga och Findus for att de inte kunde
garantera innehéllet i en av sina fardigrétter. Foretagen har vissa skillnader i1 hur de véljer
att forhalla sig till problemet i de sociala medierna.

FedEx ber i ett tidigt skede om ursikt, erkénner sitt fel och soker skapa ett fornyat
fortroende hos kunderna genom att se det som en process av stindigt larande. De lagger i
viss man skulden pa den enskilde anstéllda som fororsakade situationen, men endast i den
utstrdckning att de kan konstatera problemet som 16st tack vare hanteringen av denne
individ. Fokus ligger d&ndock pa hur FedEx som foretag tagit lardom av situationen for att
kunna béttra sig infor framtiden. P4 sé vis bygger de vad Gronroos (2002) beskriver som
en ldrande relation, dir kunden kan paverka foretaget vilket 1 forlingningen okar
kundens engagemang. Likvél blir relationen en dialog snarare d4n en monolog, nér
foretaget viljer att lyssna pa kundernas kritik och vis sig flexibelt. De sociala medierna,
YouTube och bloggen, blir verktyg for denna dialog. Detta ér ett sitt for FedEx att nyttja
Connectivity-faktorn i Angs (2011) 4C-modell for att interagera med anvdndarna pé deras
villkor och pa s vis undvika de barridrer som Ang menar att anvéindarna skapat mellan
sig sjélva och foretag pa sociala medier.

Findus lagger all skuld pa underleverantoren och stéller sig ndrmast pad konsumentens
sida, som ett offer for den internationella underleverantéren. De ber ddremot sina kunder
om ursikt for obehaget de orsakats, d&ven om de dven 1 dessa sammanhang papekar att det
hela uppdagades tack vare deras rutinkontroller. For att ytterligare forstérka intrycket av
ett vilfungerande foretag erbjuds konsumenter att uppleva produktionsprocessen pa plats,
vilket &r ett steg 1 skapandet av en personlig relation med de mest engagerade kunderna.
De ér i sin interaktion med anvédndarna personliga och vill skapa en dialog, dér de
bemoter anvéndarnas fragor och forslag. Bemotandet sker pé individnivd, vilket ger en
personlig kontakt med anvéndarna som enligt Gummesson (2002) skapar 1dngsiktiga
relationer. Likvil handlar deras krishantering framst om att kommunicera vad foretaget i
Ovrigt sysselsitter sig med, for att skapa ett fortroende for kirnverksamheten. I
krishanteringen kommunicerar sledes marknadsforingen samma budskap som foretaget i
ovrigt och Findus agerar saledes enhetligt, vilket enligt Sheth (2002) ar en forutséttning
for vilfungerande kommunikation med relationsskapande som malséttning.

McDonalds forsoker marginalisera hidndelsen men diskuterar aldrig kdrnproblematiken,

de negativa associationer som Twitter-anvindarna uppenbarligen har, utan fokuserar
endast pa hur de misslyckats i kommunikationen. I det avseendet &r situationen marginell,
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vilket dr foretagets standpunkt i svél sociala medier som kommenteringen i traditionella
medier. McDonalds skiljer sig saledes frén dvriga tvé foretag, vilka har som metod att
forsoka 16sa sin grundproblematik och kommunicera detta arbete. Om McDonalds hade
arbetat likt FedEx och Findus skulle de snarare ha fragat anvéindarna varfor de ér
missndjda, for att sedan arbeta for att atgdrda dessa problem och kommunicera denna
16sning. Kanske hade foretaget kunnat véinda situationen genom att skapa en annan,
officiell, hashtag med syfte att lata kunder framfora klagomal som foretaget sedan kan
arbeta for att bemoéta och dtgiarda? Pé sa vis hade foretaget istéllet erként sig vara humana
och felbara, for att vinda den negativa situationen till ett forum for dialog med kunderna.
Eftersom dialogen ar grundldggande i relationsskapande och relationsskapande dr kérnan
i anvindandet av sociala medier, forefaller denna 16sning mer enhetlig med presenterade
teorier. Det hade mojligtvis riskerat en mer utsatt situation dar foretaget okar negativ
publicitet, men hade enligt var uppfattning legat mer i linje med hur sociala medier skall
utnyttjas.

Alla foretagen har haft en relativt lyckad utgéng, sett till konsumentkommunikationen.
McDonalds lyckades inte vénda situationen till sin fordel likt de andra tva, vilka bada
uppmaérksammades i media for sin skickliga kommunikation vid krishanteringen.
Diremot lyckades de ddmpa spridningen av hashtagen som efter de tvé kritiska
timmarna, &ven om den lever kvar &n i skrivande stund, kraftigt marginaliserats.
McDonalds negativa publicitet handlar bara om kommunikationsmissen, vilken inte torde
intressera och péverka konsumenterna lika mycket som den egentliga killan till Twitter-
anvindarnas reaktioner. Pa sa vis har de 4nda genomfort en skicklig krishantering som
gynnar kdrnverksamheten och snarare pavisar att de inte &r skickliga marknadsforare,
vilket i slutdndan kanske kan framstélla foretaget som mer ménskliga infor
konsumenterna. S&vil Findus som FedEx hyllas ddremot for sin krishantering. De har
bada tagit tag i sjdlva huvudproblemet och fokuserat pa att 10sa detta, for att sedan
kommunicera denna 16sning. Detta har foranlett mycket positiv publicitet i
konventionella medier, om én framfor allt sédan som riktar sig till personer i
kommunikationsbranschen. Vi ser som konstaterat i foregdende stycke att McDonalds
hade kunnat utnyttja situationen till att 6ka kundernas fortroende och skapa en dialog.
Detta hade forutsatt ett mer omfattande arbete och méhénda dr utgangen ett resultat av att
foretaget 1 Ovrigt har en generds kommunikation med anvéndarna. Wion, McDonalds
Social Media Director, uppmirksammar att dvrig publicitet pa Twitter under dagen,
vilken uppgick till 98% av totala kommunikationen, inte huvudsakligen var negativ vilket
pavisar att den pastadda krisen med #McDStories snarare skulle kunna vara ett resultat av
medias formaga att gora en hona av en fjader 4n kundernas missndje med restaurangerna.
Att hantera situationen annorlunda skulle i sddana fall innebéra att foretaget
uppmaérksammar ett problem som kanske inte finns, for att tillfredsstélla de missndjda
kunderna. Att ett av vdrldens storsta foretag har 2 % missndjda kunder forefaller varken
maérkligt eller som ett storre problem och situationen méste séledes kontextualiseras.

Generellt sett arbetar foretagen i enlighet med de teoretiska utgangspunkter som sévél
relationsmarknadsforing som CoRM stiller upp. Samtliga foretag arbetar aktivt med
sociala medier som en plattform for personlig kommunikation och interaktion med
konsumenterna. Nérvaron dr hog och interaktionen &r hos bade Findus och FedEx savil
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personlig som drlig. McDonalds framstar som mindre personliga, vilket mahénda &ven ar
rimligt med tanke pa krisens framstillda karaktar som en professionell sddan. Dé fokus
riktas mot hur McDonalds hanterar sin kommunikation, vilket egentligen endast ligger i
allménhetens intresse i den man kommunikationen formedlar ett budskap, dr det rimligt
att uttala sig som en auktoritet. Det strider mot aktuella teorier och kan vara en anledning
till att foretaget inte uppfattats som lika framgangsrika av kritikerna. Syftet med sociala
medier dr dock att skapa en relation till anvindarna, inte media, varfor foretaget bor
agera utifran vad som ger bést relation till just anvéindarna. En kommunikationsmodell
som bade forminskar situationens omfattning i anvindarnas 6gon och leder till okat
fortroende bor inte vara en omdjlighet 1 denna situation. Vi kan enkelt dra paralleller till
hur FedEx arbetade i sitt case, dir de satte den uppkomna situationen 1 ett
helhetsperspektiv och uppmérksammade att de 1 Gvrigt &r ett av vérldens absolut storsta
foretag inom sin bransch och har ménga néjda kunder. Trots att de marginaliserade
situationen visade de att varje enskild kund &r viktig och bygger pa sa vis en bild av
foretaget som personligt och omtinksamt. McDonalds sétt att hantera situationen
framstar som jaimforelsevis arrogant och opersonligt. McDonalds kommunikation syftar
inte till att med hjélp av anvéndarna bli béttre, utan till att berdtta att man trots kritiken &r
framgangsrika i 0vrigt. Detta dr kirnan i varféor McDonalds krishantering skiljer sig frdn
savil FedEx som Findus och den troliga faktorn som foranleder att McDonalds inte
uppfattas som framgangsrika i sin krishantering ur ett relationsbyggande perspektiv, trots
att foretaget framgangsrikt marginaliserade situationen och gick vidare. I en relation bor
all kritik vérderas, eftersom det dr pa detta initiativ frdn anvindarna som
kommunikationen till stor del skall byggas (Gummesson, 2002). Det &r ocksd genom ett
arligt och personligt bemétande av anviindarna som de positiva aspekterna av word of
mouth och buzz kan ses tillgodogjorda av foretagen.
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5. SLUTSATS OCH FRAMTIDA FORSKNING

I det femte och avslutande kapitlet presenterar vi de slutsatser vi kan dra av det empiriska
materialet och dess analys. Slutligen limnar vi rekommendationer fér framtida forskning.

5.1 SLUTSATS

Studiens syfte var att undersoka hur foretag anvénder sociala medier for att hantera
krissituationer och den negativa publicitet som dessa situationer skapat i de aktuella
sociala medierna. Foretagens agerande skulle dven kopplas till grundldggande teorier om
relationsmarknadsforing i generella termer savél som specifikt for sociala medier. Bade
FedEx och Findus arbetar pa ett sétt som i storsta mojliga mén ligger i linje med de
rekommendationer som gar att skonja i de teorier vi tagit del av. Foretaget arbetar for att
skapa en personlig relation till de enskilda konsumenterna och ser interaktionen som en
dialog och en process av stindigt ldrande. McDonalds skiljer sig fran de bada andra i och
med att de inte fokuserar pa kdrnproblematiken vilket de troligtvis forlorar mycket pa,
sett till denna enskilda situation. De har dock ett aktivt och gediget arbete med sociala
medier dér de i stor utstrdckning bemoter anvdndarnas kommentarer. Det dr framfor allt
forhallningssittet till kundernas missngje som skiljer dem, dér de véljer att inte 16sa
problemet utan istéllet konstatera att all kommunikation inte alltid 4r lyckosam och
forsoka ga vidare utan ytterligare atgirder eller vilja till att anpassa sig efter anvidndarnas
onskemal.

Aven om McDonalds sett till helheten kanske har en framgéngsrik strategi for sociala
medier kan vi bara ta hdnsyn till det case som vi studerat. Vi ser hir att de misslyckas
med att skapa den process av stindigt lirande som bade FedEx och Findus omfamnar,
vilket dven foranleder att deras kommunikation uppfattas som mer institutionell och
fyrkantig. Likaledes dr McDonalds det enda av de tre casen som inte uppmérksammats
for sin skickliga krishantering i media eller fatt stod av anvidndare i samband med caset.
Detta ger oss svar pa en av vara forskningsfragor. Teorierna om relationsmarknadsforing
tycks utifran casen vara gangbara dven vid krishantering. Framfor allt ser vi vikten av att
skapa en dialog med anvéndarna, likt vad savil Ang (2010) papekar i Connectivity-delen
av 4C-modellen betriffande marknadsforing i sociala medier, som Gummesson (2002)
gor gillande for relationsmarknadsforing generellt. Vi ser dven vikten av att foretagets
kommunikation bygger pa positiva virden som ligger i linje med anvéndarnas
uppfattningar om foretaget, nagot som savil Sheth (2002) som Gummesson (2002)
pavisar som en grundforutsittning for lyckad relationsmarknadsforing. Att anamma detta
forhallningssitt till kommunikationen tycks vara en framgéngsrik metod att doma av
casen. Savil FedEx som Findus gor detta i och med att de erkidnner sina brister och
tillimpar vad Gummesson (2002) kallar for relation av stdndigt ldrande. Tack vare detta
tillats de kommunicera att foretaget visserligen gjort ett snedsteg men arbetar for att bli
bittre, samtidigt som de ber om anvindarnas fornyade fortroende, nagot som med den
mediala uppmirksamheten som indicier far anses 6ka deras chanser. Jamfor med
McDonalds opersonliga forhallningssitt till sitt snedsteg och foretagets forsok att ga
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vidare utan att ta del 1 kiirnproblematiken. De gor 1 och med sin ignorans av anvindarnas
respons tydligt att de inte &r intresserade av kundernas asikter betraffande deras
upplevelser av restaurangerna sa linge de inte dr positiva och kan generera positiv PR. Pa
sa vis missar de tillféllet att ta lirdom av anvdndarna och séger rent av rakt ut att deras
kommunikation inte dterspeglar foretagets verkliga védrden utan snarare en projicerad bild
av hur McDonalds 6nskar uppfattas.

Anvéndarna dr forldtande i den man som foretaget erkdnner sina brister och arbetar for att
16sa situationer, snarare @n att forsoka bortse fran anvéndarnas kritik. Det gar att bygga
framgangsrik dialog och ta lirdom av anvindarnas asikter for att anvidnda dessa till att
aterskapa savil som bygga Okat fortroende och stirka relationen till sina kunder édven i
krisartade situationer. Vi ser alltsa ingen skillnad pa de reaktioner som uppkommit i dessa
case jamfort med de forvédntade reaktionerna som teorierna indirekt beskriver och gor
saledes slutsatsen att de valda teorierna é&r tillimpbara dven pa kommunikationen i sociala
medier vid krisartade situationer.

5.2 FRAMTIDA FORSKNING

Var studie syftar till att undersoka hur foretag arbetar med kommunikation i sociala
medier vid negativ publicitet, for att bemoéta sina kunder pa ett personligt och
relationsfrimjande sétt. Vi anser att vidare studier bor genomforas innefattande fler
foretag for att pa sa vis kunna utgora ett underlag for generaliseringar kring hur foretag
bor agera vid sadana situationer.

Vi har under arbetet med caset McDonalds @ven intresserat oss for vad ér det som gor att
en kampanj misslyckas. Vi anser att vidare studier inom detta falt hade kunnat bidra med
viktig och anvéndbar information som kunnat 6ka forstaelsen for hur kampanjer bor
utformas fOr att nd ut pd de moderna plattformarna. I anslutning till detta finner vi dven
studier om hur foretagens nirvaro pa sociala medier uppfattas av anvindarna som ett
géngbart omrade for framtida forskning.
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