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Abstract: 
Titel:​ Stanna hemma! - En kvantitativ analys om flygbolagens kriskommunikation i sociala 

medier under COVID-19 

Författare:​ Isabelle Strandqvist och Amanda Blom 

Kurs, termin och år:​ MK094G Medie- och kommunikationsvetenskap GR (C) 

Examensarbete, VT-20, 2020. 

Antal ord i uppsatsen: ​13 721. 

Problemformulering och syfte: ​Coronakrisen är en typ av pandemi i storleken som världen 

inte har upplevt på hundra år. När en kris av den här typen sker så sällan kan det vara svårt att 

skapa en strategi för hur kriskommunikationen ska fungera. Framförallt sociala medier kan 

vara en utmaning för de organisationer som påverkats av krisen, både för att sociala medier 

har blivit en stor del av den kommunikation som sker mellan organisationer och intressenter 

och för att det är en relativt ny kanal. Pandemier har funnits i flera tusen år medan sociala 

medier bara existerat de senaste decennierna. Just flygbolag är ett samhällsorgan som har 

tagit en av de hårdaste smällarna av pandemin och blir då intressanta att undersöka hur de 

hanterar kommunikationen i dessa svåra tider. Problemet är då, hur väljer man att 

kriskommunicera på sociala medier när det inte finns liknande kriser som skett innan att ta 

lärdom av? Därför kan det vara intressant att se varför flygbolagen har agerat som de har 

gjort på sociala medier både innan och under krisen. Syftet med studien är därmed att 

undersöka hur kriskommunikation tillämpas i COVID-19-pandemins första fas i tre olika 

flygbolags sociala medier. 

Metod och material:​ Studiens problemformulering och syfte har besvarats genom en 

kvantitativ innehållsanalys. Med utgångspunkt i teorin, syfte och frågeställningar har ett 

kodschema skapats med olika variabler för att kunna besvara och analysera materialet.  

Huvudresultat:​ Genom undersökningen fick man fram resultatet att flygbolagen använder 

sig av väldigt liknande strategier men har fortfarande stora skillnader. Enligt SCCT så 

använder sig flygbolagen sig mest utav de återskapande och förminskande strategierna även 

fast teorin endast rekommenderar den förminskande strategin och enligt Corporate Apologia 

använder samtliga mest av bolstering för att försvara sitt rykte.  

Flygbolagen har många likheter i hur de publicerade innan och efter att krisen hade inträffat. 

Innan krisen inträffade så publicerades nästan enbart positiva inlägg där restips, tips på 

 



4 

destinationer och deras arbete med bland annat miljö. Det förekom mycket uppmaningar till 

resande, många hashtags i inläggen och länkar till artiklar och andra sidor. Efter att krisen 

hade inträffat fick kommunikationen hos samtliga flygbolag en stark vändning och inläggen 

var nu nästan enbart negativ. Kommunikationens huvudämnen byttes ut från att vara restips 

till att handla om kundens rättigheter vid förändringar, vilka flyg som kom att få en förändrad 

rutt eller ställas in helt eller allmän information om COVID-19.  

Intressanta fynd vad bland annat hur Norwegian slutar att uppdatera sina sociala medier 

nästan helt vid mitten av mars. Finnair publicerade ungefär 80 procent av sin kommunikation 

på Twitter som hade lägst följare av Finnairs sociala medier. SAS och Finnair började skriva 

positiva inlägg igen i slutet av mars för att bygga upp sin image igen.  

Nyckelord: ​Situational Crisis Communication Theory, Corporate Apologia, 

kriskommunikation, sociala medier, COVID-19. 
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1. Introduktion och problemformulering: 
I dagens samhälle och i takt med digitaliseringen har sociala medier blivit en stor del av 

människors liv och aktörer som använder sig av sociala medier förväntas finnas tillgänglig 

dygnets alla tider (Westander, 2020), och det gäller allra helst när en kris uppstår. Detta på 

grund av att vid en kris är informationsbehovet ännu större för samhället än vid vanliga fall 

(Johansson, Jendel & Ottestig, 2013). 

 

I slutet av 2019 blev ett nytt coronavirus aktuellt och har under början av 2020 ​spridit sig till 

samtliga delar av världen utom Antarktis (United Nations Development Programme, 2020) 

och den 11 mars klassade ​Världshälsoorganisationen (WHO) coronaviruset som en pandemi 

(Folkhälsomyndigheten, 2020a).​ Problemet är att den här typen av pandemi inte har skett i 

detta omfång sedan Spanska sjukan som varade mellan åren 1918-1920 (Harrison, 2020). 

Med andra ord var det därmed långt innan digitaliseringen blev aktuell (Henriksson, 2020). 

Således även hur organisationers tillvägagångssätt att kommunicera till sina målgrupper dels 

har utökats men också förändrats till att sociala medier är en viktig del i kommunikationen 

(Eriksson, 2011:196). De flesta organisationer använder sociala medier för att snabbt 

kommunicera med sina intressenter när en kris har inträffat. Sociala medier är ett 

tillvägagångssätt där organisationer är interaktiv och kan hålla dialog med sina intressenter 

under kriser (Eriksson, 2011:196; Heide, Johansson & Simonsson, 2012:237). Därav är det 

intressant att ta del av hur ett så viktigt samhällsorgan som flygbolag har bemött och tillämpat 

kriskommunikation till sina målgrupper i sociala medier när det inte tidigare funnits en 

liknande händelse att dra lärdomar av i närtid. ​Viruset var som exempel så långt som till i 

slutet av januari oförutsett att spridas till Sverige enligt Folkhälsomyndighetens beräkning. 

När faktumet var att viruset hade tagit sig till Sverige fick allmänheten rekommendationen att 

stanna hemma och inte resa eller vistas bland folksamlingar (Krisinformation.se, 2020). 

Således berör studien också en kris som flygbolagen själva inte har skapat och det går också 

att anta att bolagen inte heller var förberedd på denna kris i samma utsträckning som vid en 

kris som de varit mer involverad i, kunnat förutse under en längre tid eller liknande.  
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I denna studie undersöks de nordiska flygbolagen SAS, Norwegian och Finnair. Varför dessa 

tre flygbolag har valts till denna studie har sin grund i att de dels är ett nordiskt urval i studien 

men också på grund av att dessa flygbolag är de mest frekventa inom Norden ​(Nordic 

Airways, 2020; Flyg24nyheter, 2019)​ och kan därför antas att bland annat inneha ett stort 

antal passagerare och liknande som flygbolagen ska kommunicera med gällande krisen. Det 

som också är grunden till varför dessa flygbolag har valts är att samtliga av dessa tre är olika 

stora bolag som innefattas av olika karaktärer. 

 

Utomvetenskapligt intressant är studien eftersom en samhällskris, som denna pandemi har 

utvecklats sig till, är något som förändrar de normala strukturerna, normerna och 

värderingarna. Trots tidspress och osäkra förhållanden som kan komma att förändras från dag 

till dag så måste viktiga beslut tas för att hantera krisen. ​I vissa fall kan kriser skapa andra 

kriser (Falkheimer, Heide, Larsson, 2009:15ff). Varför studien är inomvetenskapligt 

intressant är på grund av att det som händer när en kris inträffar är att informationsbehovet 

ökar från samhället och de involverade aktörerna måste agera med avsikt att försöka mätta 

informationsbehovet (Johansson, Jendel & Ottestig, 2013). Likt vilken annan kris som helst 

är det viktigt för flygbolagen att kommunicera i en sådan situation. Ett både smidigt och 

enkelt sätt att göra det i dagens samhälle är via sociala medier eftersom det går att nå många 

på kort tid och dessutom att kunna nå den önskade målgruppen beroende på val av kanal, 

vilket också genererat i att det blir alltmer ett viktigt verktyg att använda sig av (Östsvenska 

Handelskammaren, 2018; Heide, Johansson & Simonsson, 2010:237). Vilket är en relativt ny 

kanal att tillämpa och inget som är beprövat att använda vid kriskommunikation gällande en 

pandemi. Därför är det således inomvetenskapligt intressant att undersöka huruvida de 

utvalda flygbolagen till denna studie har hanterat kommunikationen i denna kris första fas 

och vilka typer av strategier de använt sig av när de har kommunicerat till sina målgrupper på 

de sociala medierna Facebook, Instagram och Twitter. 

 

Det är vidare både inom- och utomvetenskapligt intressant ämne att analysera på grund av att 

flygbolagen tidigare varit med om kriser såsom att SAS har nyligen varit med om en kris när 

deras reklamfilm “What is truly Scandinavian?” skapade en kritikstorm på nätet (Brännström 

et al, 2020). Norwegian anklagades för att ställa krav på kvinnliga anställda att bära smink 

och klackar. Norska politiker menar på att Norwegian har fastnat i ett “Mad Men-universum” 
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från 50-talet (Thornéus, 2019). Under 2018 kom det fram att Finnair har ett växande 

alkoholproblem hos sina anställda efter att en pilot kom till jobbet med 1,5 promille i blodet 

(Forsberg, 2018). Men aldrig något liknande denna pandemi och därför går det också att anta 

att det är svårare att förhålla sig till denna typ av kris och huruvida kriskommunikationen ska 

utformas eftersom allt är styrt av vad exempelvis Folkhälsomyndigheten har för 

rekommendationer och restriktioner (Folkhälsomyndigheten, 2020b) och därför måste 

flygbolagen exempelvis vänta på när nästa rekommendation eller restriktion kommer och 

planera kommunikationen därefter och kan inte styra kommunikationen så mycket själv och 

inte heller efter sin egna tidsplan, där det kan antas uppstå eventuella friktioner gällande 

kommunikationen på sociala medier då flygbolagen förväntas i den typen av kanal, av sina 

målgrupper, att publicera information och kriskommunicera vid dygnets alla tider för att 

mätta informationsbehovet (Westander, 2020; Johansson, Jendel & Ottestig, 2013). Vilket i 

sin tur gör det intressant utifrån det perspektivet vad gäller kriskommunikation, lärdomar och 

liknande till nästa gång en pandemi blir aktuell. 

 

2. Syfte och frågeställningar: 
Syftet med studien är att undersöka hur kriskommunikation tillämpas i 

COVID-19-pandemins första fas i tre olika flygbolags sociala medier. 

 

1. Hur skiljer sig kommunikationen på sociala medier innan och under krisen? 

2. På vilket sätt skiljer eller liknar olika flygbolagens kriskommunikation 

varandra? 

3. Vad utmärker flygbolagens strategier för kriskommunikation? 

 

3. Teori och tidigare forskning: 

3.1 Kriskommunikation 

De senaste åren har kriser fått en större plats i dagordningen. I takt med att 

kommunikationsfrågor har fått ett mer central roll i organisationer och samhället så har 

kriskommunikation hakat på och fått en större betydelse (Eriksson, 2011:195, Falkheimer & 
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Heide, 2014:150). Kriskommunikation är den kommunikation som sker på grund av att en 

kris har uppstått. Kommunikationen sker mellan den drabbade organisationen och dess 

intressenter såsom kunder, politiker, och andra samhällsorgan. Enkelt sätt kan man säga att 

kriskommunikationen sker mellan alla som är involverade i krisen - däremot inte 

kommunikation på individnivå (Falkheimer, Heide & Larsson, 2009:23).  

När en kris drabbar ett samhälle ökar informationsbehovet från allmänheten och 

organisationen måste agera snabbt (Johansson, Jendel & Ottestig, 2013). Organisationen 

måste därför ha en fungerande strategi för att få ut information. Människor, både drabbade 

och icke-drabbade, behöver få veta vad som har hänt eller händer, vad nästa steg är, och hur 

krishanteringen går till. Om kommunikationen inte hanteras på rätt sätt kan det förvärra 

krisen - vilket också har visat sig blivit en allt vanligare händelse (Falkheimer, Heide & 

Larsson, 2009:23). 

Hur en organisation väljer att reagera på en kris kan ge enorma konsekvenser flera år framåt i 

tiden. Organisationens intressenter är i hög grad involverade när en kris förekommer och kan 

påverka åsikten om organisationen i negativ riktning. I framtiden kan de intressenter som inte 

fanns under kristiden kunna finna spår av krisen i internets arkiv; nyhetsartiklar, sociala 

medier, bloggar och hos aktivister (Yaxley, 2016:191).  

 

Forskningen om kriskommunikation utgår allra oftast från ett ledningsperspektiv där 

ledningen vill återställa den image som organisationen hade innan krisen, eller läka den 

image-skada som skett. Genom att se organisationen som mittpunkt i krisen så blir lätt 

kommunikationen sändarstyrd. Idag vill man att kriskommunikatörer ska agera reflexmässigt, 

vilket kallas för senmodern kriskommunikation. Ledorden är improvisation och reflexmässigt 

agerande. Tanken är att se varje kris som unik (Eriksson, 2011:199). I den senmoderna 

kommunikationen så fokuseras publikerna och man utgår istället ifrån dem. Fokuset är att 

skapa och bibehålla goda relationer och förtroende till sina publiker. Senmoderna forskare 

förespråkar också att ett nätverk av kommunikatörer ska arbeta tillsammans men att de med 

bäst kunskap och längst erfarenhet blir talesperson (Falkheimer, Heide & Larsson, 2009:34).  

Däremot så vill oftast organisationens ledning ha kontroll, vilket blir allt svårare nu när 

omvärlden har blivit mer oförutsägbar, vilket betyder att de letar ständigt efter nya verktyg 

för att kontrollera sin omgivning (Falkheimer & Heide, 2014:154). Men det är viktigt att 

förstå - kriser händer oftast av en anledning. Genom att försöka få kontroll över situationen 
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och intressenters perception i krisen så kommer det inte lösa problemet i det långa loppet. 

Krisen måste lösas genom att vara transparenta, eller så kommer problemet snart bubbla upp 

till ytan igen och ge organisationen en betydligt större image-spricka (Yaxley, 2016:192).  

 

En kris brukar delas upp i tre faser; innan krisen, akutfasen och efter krisen. Innan krisen 

arbetar man för att minska risken att en kris ska inträffa, samt införa säkerhetsåtgärder ifall att 

en kris skulle inträffa så skulle den inte göra lika stor skada. Efter krisen arbetar man med att 

följa upp hur kommunikationen fungerade, vad gick bra och vad gick dåligt, och lära sig av 

sina misstag. Akutfasen är den fas som har studerats mest och det är när krisen väl händer 

(Heath, 2012:8). I den här uppsatsen är det akutfasen som kommer att undersökas.  

 

I forskningen om organisationers reaktioner om kriser finns det två inriktningar: form och 

innehåll. Formen handlar om vad som ska göras och där ges tre råd. (1) Reagera snabbt, (2) 

Var konsistent och (3) Var öppen. Det är för att en organisation i en kris måste vara snabb 

med att få ut information till intressenter, annars är det lätt hänt att det uppstår 

ryktesspridning och spekulationer och den övergripande kontrollen över situationen är borta. 

Kommunikationen får inte heller vara motsägelsefull, även om informationen kommer från 

olika personer inom organisationen så måste informationen vara koncist. Huruvida en 

organisation bör vara öppen om krisen är omdiskuterat och kontroversiellt, men de flesta 

forskare menar på att full öppenhet är den bästa strategin.  

Innehållet handlar om vad som faktiskt sägs i informationen som ges ut. Den delen har mer 

forskning bakom sig och har bland annat utvecklat Corporate Apologia teorin (Falkheimer & 

Heide, 2014:150ff) som används som en av teorierna i den här uppsatsen .  

3.2 Att anpassa strategin efter krisen 
Situational crisis communications theory (SCCT) av Timothy W. Coombs är en teori som 

kombinerar de retoriska tillvägagångssätten inom kriskommunikation med Weiners 

“Conceptualization of attribution theory”. Weiners teori handlar om att när negativa och 

oväntade fenomen sker så letar människor efter en anledning. Det är en socialpsykologisk 

teori som förklarar hur människor försöker förstå framförallt negativa situationer. Människor 

försöker förstå varför fenomenet har inträffat och vems fel det är genom väldigt lite bevis 
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(Coombs, 2012:37). En kris är alltid möjlig, men man vet inte när eller hur den kommer 

uppstå - det vi säga att varje kris är oväntad och passar in i attribution theory. 

Det Situational Crisis Communication Theory gör är att hjälpa den drabbade organisationen 

att skapa en passande strategi för krisen de står inför. Desto större hot mot organisationens 

image, desto större strategi för att hantera krisen (Coombs & Holladay, 2010:247ff). 

 

Det främsta som teorin gör är att bevara organisationens image, vilket gör SCCT till en 

organisatorisk centrerad teori. Det viktigaste är att se på hur krisen påverkar organisationen 

och inte lika stort fokus på intressenterna (Coombs & Holladay, 2016:61). SCCT hjälper till 

att beräkna hur stort hotet av en kris är och vilka strategiska kriskommunikations-metoder 

som är lämpliga att använda beroende på typ av kris. Det största hotet mot organisationens 

rykte är hur stor ansvar de har i krisen, vilket också blir SCCT´s grund för att analysera 

image-hotet. Den organisation eller person som får ta mest ansvar kommer att få en mer 

upprörd publik som hotar med en negativ ryktesspridning, undvika affärer och förstöra 

organisationen eller personens image (Coombs & Holladay, 2010:248). Även om teorin 

fokuserar på organisationen så finns det ändå fördelar med att agera utifrån intressenternas 

behov då det kan förbättra organisationens image i krisen. Det sker fler studier som fokuserar 

på hur intressenterna blir påverkade av kriser och man tror att påtryckningar av digital 

naturals har orsakat det (Coombs & Holladay, 2016:61). 

 

SCCT har en två-stegsplan för att utvärdera image-hotet av en kris. Första steget är den 

initiala bedömningen av krisen som baseras på hur krisen blir framead. De flesta kriser passar 

in i någon av de tre krisgrupperna;  

1) Offerkriser  

2) Olyckor  

3) Medvetna kriser (Coombs & Holladay, 2010:248).  

Offerkriser är kriser där organisationen har ytterst lite ansvar i krisen (minimalt krisansvar). I 

den gruppen finns naturkatastrofer, ryktesspridning, pandemier, våld- och konfrontation samt 

förstörelse. Det är ingenting som kunde ha förutspåtts utan man har helt enkelt fallit offer för 

ett utomstående fenomen som skadat organisationen. 

Olyckor är kriser som ger organisationen ett ansvar, och utgör ett större hot än en offerkris 

(lågt krisansvar). I gruppen så finns ​utmaningar för företaget,​ tekniska olyckor och tekniska 

 



12 

fel på produkter. Det är någonting inom organisationen som har gått fel oavsiktligen och där 

de måste agera för att hantera krisen. 

I den sista gruppen har vi kriser som kunde ha undvikits. Här får organisationen ett stort 

ansvar för att inte ha tagit förhindrande åtgärder eller ett felande av ledningen (högt 

krisansvar). I gruppen ingår mänskliga fel både industriell och på produkt samt ledningskris. I 

den sista gruppen så blir krisen allvarlig och kan få stora konsekvenser på det framtida ryktet 

om krisen inte behandlas rätt (Coombs & Holladay, 2010:249). SCCT´s lista på krisgrupper 

ger organisationer en generell idé om hur de bör bemöta krisen.  

I det andra steget ska man avgöra om en förstärkande faktor förekommer. Då talar man ofta 

om två faktorer - tidigare kriser och organisationens image innan krisen. Om organisationen 

är känd för att ha haft liknande kriser tidigare så blir ansvaret och hotet starkare. Samma sak 

händer om organisationen sedan innan har en dålig image (Coombs & Holladay, 2010:249). 

 

När krisen är identifierad så ger SCCT fyra olika grupper av strategier för vilken respons 

intressenter ska få under krisen: 

 

Den första gruppen består av förnekande strategier, här försöker organisationen distansera sig 

från krisen så gott det går. De kan bland annat förneka att det finns en kris eller skylla på 

någon annan. 

I den andra gruppen finns förminskande strategier. Organisationen vill förminska ansvaret i 

krisen genom att antingen hävda att fenomenet (som ledde till krisen) inte gick att kontrollera 

och att de verkligen inte menade att fenomenet skulle göra skada eller genom att försöka 

minska krisens omfång och få det att inte låta så illa som det är.  

I den tredje gruppen finns de återskapande strategierna. Organisationen försöker att reparera 

image-skadan genom att antingen kompensera offren och/eller acceptera sitt ansvar och be 

om ursäkt.  

I den fjärde och sista gruppen finns de förstärkande strategierna som är bolstering och 

hyllning. Bolstering innebär att organisationen påminner intressenterna om allt bra arbete de 

tidigare gjort och hyllning innebär att man hyllar de människor som uppmärksammat krisen 

(Coombs & Holladay, 2010:250; Yaxley, 2016:192) .  
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SCCT har tio olika rekommendationer på strategier beroende på vilken typ av kris det handlar 

om, men även generella strategier som alltid rekommenderas.  

1. Alla offer och potentiella offer ska få instruerande information samt information om 

eventet som startade krisen.  

2. Alla offer ska bemötas med empati, få möjlighet till traumabehandling och få 

information om hur organisationen förbättrar sig.  

3. I kriser med minimalt ansvar och inga förstärkande faktorer räcker det för 

organisationen att följa rekommendation 1 och 2.  

4. I kriser med minimalt ansvar men med förstärkande faktorer av organisationen bör de 

använda förminskande strategier utöver rekommendation 1 och 2. 

5. I kriser med lågt ansvar och utan förstärkande faktorer av organisationen bör de 

använda förminskande strategier utöver rekommendation 1 och 2.  

6. I kriser med lågt ansvar men med förstärkande faktorer bör organisationen använda 

sig av återskapande strategier utöver rekommendation 1 och 2. 

7. I kriser med högt ansvar bör organisationen använda sig av återskapande strategier 

utöver rekommendation 1 och 2. 

8. Kompensation ska alltid ges när ett offer blir utsatt för en svår skada. 

9. De förstärkande strategierna kan användas som tillägg i alla olika graderna av ansvar. 

10. De förnekande strategierna bör endast användas vid ryktesspridningar. 

Det bör tilläggas att använda de starkaste strategierna vid kriser med lågt ansvar är inte 

optimalt. Det kan lätt slå tillbaka på organisationen då intressenter tror att krisen måste vara 

värre än vad de trodde då organisationen reagerar så starkt (Coombs & Holladay, 2010:250f).  

3.3 Försvar och reaktion 
Aristoteles var skaparen av termen “apologia” som senare har adopterats in i 

kriskommunikationens ordbok (Yaxley, 2016:194). Corporate Apologia är en teori som 

handlar om hur organisationer försöker förbättra sin image i en kris genom att försvara sig 

själva, förklara sig och ge ursäkter genom ett retoriskt angreppssätt (Hearit, 1999; Falkheimer 

& Heide, 2014:153; Falkheimer, Heide & Larsson, 2009:26). Att be om ursäkt och ge en 

förklaring på sitt agerande är något som tidigare endast används av privatpersoner när de 

gjort någonting fel, men som nu har tagits vidare till organisationers kriskommunikation. 
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Men Apologia betyder inte att man bara ber om ursäkt, utan är ett svar på den kritik som 

organisationen fått riktad mot sig (Hearit, 2001:501f).  

Genom att använda Corporate Apologia kan kriskommunikatörer influera intressenternas 

image av organisationen och få en bättre kontroll över den allmänna debatten genom att 

berätta om organisationens agerande och varför saker blev som de blev (Yaxley, 2016:194). 

Det finns fyra olika angreppssätt som organisationen kan använda sig av; 

- Förnekelse  

- Bolstering  

- Differentiering  

- Transcendens 

Förnekelse är en reaktion där organisationen inte tar ansvar för krisen eller menar på att de 

inte har gjort något fel. Bolstering menar på att organisationen tar ansvar, men försöker att 

sätta sig själva i positivt ljus. Det kan även vara att organisationen försöker påminna 

intressenter om allt bra de tidigare har gjort och hur deras relation med intressenterna såg ut 

innan. I bolstering kan organisationen också försöka skapa förståelse hos intressenterna 

genom igenkänning. Differentiering betyder att organisationen försöker separera på krisen 

och organisationens agerande. Transcendens menar på att organisationen försöker förklara 

sina ageranden i en ny abstrakt och positiv kontext. Ungefär som att man leder bort 

intressenterna från krisen och fokuserar på bra saker med händelsen (Falkheimer & Heide, 

2014:153; Falkheimer, Heide & Larsson, 2009:99; Coombs, 2012:30; Hearit, 2004:503). 

 

För att en situation ska räknas som apologia så är det tre faktorer som ska uppfyllas. För det 

första så ska det finnas en etisk utgångspunkt för den kris som har blivit utlöst. För det andra 

så ska den främsta anledningen för respons vara för att förbättra sin image. För det tredje så 

ska försvaret komma från själva organisationen (Falkheimer, Heide & Larsson, 2009:98; 

Hearit, 2001:501f). En kris är ett hot mot en organisations sociala legitimitet. En 

organisations sociala legitimitet är en form av rykte och kan förklaras som relationen mellan 

organisationens värden och intressenternas värden. Krisen kommer att förändra hur 

intressenterna förväntar sig att organisationen ska agera vilket kommer skaka om den sociala 

legitimiteten. Genom Corporate Apologia kan man upprätta organisationens sociala 

legitimitet (Coombs, 2012:30f). 
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Apologia kan inte användas genom att bara be om ursäkt över fenomenet utan att ta ansvar, 

sådana ursäkter brukar inte tas på allvar (Yaxley, 2016:194f). För att använda Corporate 

Apologia på ett etiskt sätt så ska det man säger vara sanningsenligt, uppriktigt, i god tid, 

frivilligt, tala till alla intressenter och att det ska framföras på ett lämpligt sätt.  

Hur gör man då? När man använder sig av Corporate Apologia så finns det riktlinjer för hur 

man bör gå till väga. Organisationen ska uppmärksamma det som har gått fel och ta på sig 

ansvar. De ska visa att de ångrar och beklagar det som har skett.  Organisationen ska 

uppmärksamma de drabbade intressenterna, be om ursäkt och försöka försona sig med de 

drabbade. Det är viktigt att också berätta all information kring krisen och vad som förväntas 

göras nu av dem. Sedan ska ska de försöka förbättra situationen med rätt ageranden och 

kompensera de drabbade (Vigs​ø, 2012:496ff).  

3.4 Användning av sociala medier i kriskommunikation 
De flesta organisationer använder sociala medier för att snabbt kommunicera med sina 

intressenter när en kris har inträffat. Sociala medier har blivit en kanal där organisationer kan 

vara mer interaktiv och hålla dialog med sina intressenter under kriser (Eriksson, 2011:196; 

Heide, Johansson & Simonsson, 2012:237). Förekomsten av så kallades hashtags är också 

vanligt förekommande i publicerade inlägg för att öka spridningen och engagemanget av 

inlägget (Digitalsnack, 2019). 

 

I sociala medier kan kommunikatören både hitta potentiella hot som kan drabba 

organisationen samt kommunicera organisationens egen information om krisen. Genom att 

förmedla sina budskap på sociala medier så kan andra människor sprida vidare informationen 

(genom att dela eller retweeta). Istället för den enkelriktade masskommunikationen så skapar 

det interpersonell kommunikation som visat sig ha stor betydelse för individens ställning till 

krisen. Kommunikationen blir inte längre enkelriktad och sändarstyrd utan ger en möjlighet 

till respons (Eriksson, 2011:204). Sociala medier har därför blivit ett viktigt verktyg som 

underlättar arbetet hos kriskommunikatörer (Heide, Johansson & Simonsson, 2010:237). 

Eftersom att teknologin med sociala medier har förekommit så har även organisationers 

mönster också förändrats. Det spelar ingen roll när eller var, organisationen ska kunna hålla 

igång sin kriskommunikation även om klockan är långt efter kontorstid (Eriksson, 

2011:196f). 

 



16 

3.5 Tidigare Forskning 
I minst tre decennier har intresset av kriskommunikation lett till flera undersökningar av 

akademiker och forskare inom kommunikation. Intresset för kriskommunikation har skapat 

en industri av experter på ämnet om hur man bör hantera en kris (Heath, 2012:1).  

I Sverige har vi Myndigheten för Samhällsskydd och Beredskap (MSB) som tar fram flera 

olika rapporter per år kring kriser och kriskommunikation i alla dess former. Kriser och 

specifikt pandemier är ett ämne som forskats om tidigare och i bland annat “Nätverk för 

kriskommunikation – Om myndigheters informationssamordning vid kriser”. I den rapporten 

undersöks fågel- och svininfluensan, vulkanaskan från Island och kärnkraftsolyckan i 

Fukushima. Syftet med rapporten var att se hur informationsnätverk i operativa händelser har 

fungerat i dessa tre kriser och föreslå hur utvecklingen av arbetssätt ska fortsätta.  

Resultatet visade på att deltagarna såg positivt på samarbetet men såg också förbättringar som 

kunde göras. Myndigheten för Samhällsskydd och Beredskap (MSB) har en värdefull roll för 

deltagarna men tycker att de kan vara tydligare. Samtliga deltagare tycker att det är viktigt att 

hålla bra relationer med andra myndigheter före en kris, och gärna jobba mot gemensamma 

mål, strukturerad process och tekniska lösningar. De framgångsfaktorer som tidigare 

forskning visar på instämmer även resultaten med. Den viktigaste faktorn inom 

nätverksarbetet var kommunikation som gjorde samarbetet mycket positivare. De 

rekommendationer som forskarna har kommit fram till är; 

(Johansson, Jendel & Ottestig, 2013).  

 

3.5.1 Kommunikation mellan aktörer 

I en rapport av Catrin Johansson och Lars Nord, “Konsten att kommunicera oro utan att 

oroa”, forskar man på hur svenska myndigheter har kommunicerat under finanskrisen 2008. 

Rapporten är en del av projektet “Finanskrisen, förtroendet och förväntningarna” som 

undersöker kommunikationen under finanskrisen 2008 mellan de drabbade aktörerna - 

makthavare, myndigheter, medier och medborgare. Rapportens viktigaste fråga att besvara är 

vilka kommunikationsinsatser som gjordes av de viktigaste myndigheterna under krisen. För 

att få fram ett resultat använde forskarna sig av intervjuer som metod och valde att intervjua 

kommunikationsansvariga hos flera myndigheter. Därefter gjordes en fördjupad 
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undersökning av kommunikationsinsatserna från de värst drabbade myndigheterna - 

Riksbanken, Riksgälden och Finansinspektionen. 

 

Resultatet efter denna undersökning var att Riksbanken, Riksgälden, Finansinspektionen och 

Finansdepartementet arbetade aktivt med sin kriskommunikation. Försäkringskassan och 

Skatteverket genomförde inga krisinsatser då de fann att krisen inte drabbade dem.  

Man ser ett samband mellan hur krisen uppfattades och vilka insatser som gjordes. Man såg 

inte att krisen skulle påverka den svenska finansiella stabiliteten, vilket ledde till att 

myndigheterna inte var beredda och kommunicerade för lite och sällan. Huvudaktörerna 

använder sig av olika typer av strategier när det kommer till kriskommunikation. Riksbanken 

använde sig av komplexitet och strategisk mångtydighet vilket gav dem ett försprång i sin 

flexibilitet jämfört med Finansinspektionen och Riksgälden som använde sig av enkelhet och 

entydighet.  

 

Till sist så har alla myndigheter dragit lärdomar från de brister som skett under krisen, och 

därefter gjort förändringar i sin krisplanering (Johansson, Nord, 2011). 

3.5.2 Sociala medier 

I studien “Gilla! Dela! Följ!” av Ann T Ottestig studeras svenska myndigheternas 

kriskommunikation i sociala medier. Här undersöks hur myndigheters kommunikation i 

kriser har förändrats i och med den digitala utvecklingen och hur det skapar hot och 

möjligheter. Syftet är att undersöka hur den digitala medievärlden påverkat kommunikationen 

i samband med kriser och hur förtroendet för myndigheter och demokratin påverkas. Man vill 

se hur kommunikationschefer ser på sociala medier som ett verktyg i myndigheterna 

kriskommunikation. Metoden som användes är en kombination av enkät- och 

intervjuundersökningar från 21 svenska myndigheter.  

 

Utifrån undersökningen får man resultaten att kunskapen är väldigt olika från myndighet till 

myndighet - både i krissituationer och till vardags. Myndigheter med en större målgrupp har 

bättre kunskap om sociala medier än de myndigheter med en mindre målgrupp. Facebook och 

Twitter är de vanligaste sociala medierna där Twitter används för att nå journalister och 

Facebook för att nå allmänheten. Svårigheterna med sociala medierna är att 
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kommunikationen blir svårt att få enhetlig. Det positiva är att informationen går snabbt ut och 

man kan själv bevaka de andra intressenterna. Myndigheterna börjar oftast med att sprida 

information för att sedan övergå till att hålla dialog med sina intressenter. Däremot borde 

dialog vara prioriterat då intressenter förväntar sig det i en kris. Sociala medier skapar också 

fler kontaktvägar till andra intressenter (Ottestig, 2015).  

 

3.4.3 Apologia  

En framstående forskare inom kriskommunikation och framförallt Corporate Apologia är 

Keith Michael Hearit som skrivit flera artiklar om ämnet. I en av sina artiklar, “Merrill 

Lynch: corporate apologia and business fraud”, skriver Hearit tillsammans med Jennifer 

Brown om när investeringsbolaget Merrill Lynch, en av de äldsta på Wall Street, blev 

anklagad för bedrägeri av New Yorks justitieminister Eliot Spitzer. Han anklagade bolaget 

för att ha rekommenderat personer att köpa aktier hos bolag som det inte gick speciellt bra 

för, vilket leder till att Merrill Lynch får mer pengar. Anklagelserna skapade en imagekris för 

bolaget som bemötte kritiken med Apologia. Först valde bolaget att förneka anklagelserna 

och gå till attack till justitieministern, men detta angreppssätt gav ingen effekt utan 

anklagelserna fanns fortfarande där. Merrill Lynch valde då att differentiera sig från krisen 

genom att förneka anklagelserna och berätta hur justitieministern inte hade en bra förståelse 

för hur investeringsbolag fungerade. men efter att ha insett att ryktena och anklagelserna inte 

skulle försvinna genom detta angreppssätt så valde investeringsbolaget att lägga sig platt. De 

skulle be om ursäkt för sina handlingar, betala böter och förändra rutinerna för hur deras 

analytiker blir kompenserade för deras insatser.  

Slutsatsen i artikeln blev att för att få en lyckad apologia så måste man uppfylla två krav. För 

det första måste man förklara sitt agerande och för det andra måste inse att apologia är mer än 

bara ord och man måste visa på hur man ska förbättra sig. Sedan måste rätt reaktion på 

apologia användas för att lyckas. Merrill använde sig utav två olika reaktioner innan de 

slutligen kunde få kontroll över krisen med den sista - när de väl tog ansvar, bad om ursäkt 

och betalade sin böter. Genom att förändra sin reaktion påverkade det deras anseende i en 

negativ riktning (Hearit & Brown, 2004).  
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4. Metod och material: 
I detta avsnitt kommer det att presenteras hur denna studie är utformad för att kunna besvara 

syftet och frågeställningarna. Detta på grund av att metodavsnittet har som uppgift att vara en 

beskrivande del i en studie och så utförligt skriven att den ska kunna vara replikerbar till 

andra forskare (Lindstedt, 2017:114). 

4.1 Metodval 
I denna studie kommer empirin analyseras genom en ​kvantitativ innehållsanalys​. Valet av att 

använda kvantitativ innehållsanalys som metod har sin grund i att det är en fördelaktig metod 

att använda när ett större innehåll ska analyseras och genom det kunna ha en större möjlighet 

att kunna uttala sig mer generellt om materialet (Nilsson, 2010:119). Eftersom studien ämnar 

sig att undersöka vilka strategier inom kriskommunikation flygbolagen SAS, Norwegian och 

Finnair använder sig av i deras kanaler på sociala medierna Facebook, Instagram och Twitter 

under första fasen av COVID-19 innefattas det av en stor mängd data som har varit 

nödvändigt att analysera, och genom att en kvantitativ innehållsanalys är utformad efter 

variabler som standardiserade frågor som ställts till de utvalda innehållet ansågs detta vara 

den bästa metoden att tillämpa för denna studie (Nilsson, 2010:119). Det som också avgjorde 

valet av metod har sin grund i att kvantitativ innehållsanalys är ett användbart hjälpmedel när 

det som undersöks eftersträvar att få svar på hur frekvent kategorier förekommer samt hur 

stort utrymme i form av tid eller rum olika kategorier får (Esaiasson et. al., 2017:198). Vilket 

inte hade varit möjligt att få tillgång till via en intervju som metod exempelvis eftersom 

materialet blir mer begränsat och inte heller lika generaliserbart i och med att en sådan metod 

begränsas till antalet intervjupersoner (Nilsson, 2014:149f). Detta medför att studiens utvalda 

kanaler gällande flygbolagens kriskommunikation i denna pandemi kan undersökas med 

större omfång och tillförlitlighet då metoden inte innefattas av personlig kontakt med 

flygbolagen (Lindgren, 2014:83) och genom det inte kunnat påverkat innehållet med bland 

annat så kallade intervjuareffekter (Esaiasson et. al., 2017:243). 
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4.2 Urval och material 

För denna studie har ett strategiskt urval tillämpats inom samtliga delar av uppsatsen vad 

gäller de enheter som ska analyseras. Totalt innefattas materialet av 442 analysenheter på 

sociala medier när samtliga flygbolag undersökts. 

 

Urvalet till denna studie är nordiskt förankrat och de utvalda nordiska flygbolag som ingår i 

denna studie är SAS, Norwegian och Finnair. Varför dessa flygbolag har valts ut till denna 

studie är på grund av att samtliga är förankrade och de mest etablerade i Norden (Nordic 

Airways, 2020; Flyg24nyheter, 2019). Vilket gör det intressant att undersöka då de därmed 

också kan antas ha kontakt med många passagerare eller liknande som har påverkats av denna 

kris och hur flygbolagen väljer att hantera detta. Valet av vilka flygbolag som analyserats har 

också sin grund i att de utvalda flygbolagen är av olika storlekar och karaktär. 

 

Den tidsperiod som valts för denna studie är mellan den 1 februari till 15 april. Valet av 

tidsperiod är strategiskt valt på grund av att kunna besvara studiens syftet och 

frågeställningar. Detta på grund av att det fanns ett behov av att undersöka både före och 

under tiden COVID-19 blev högst aktuell i olika länder (Nilsson, 2010:129).  

 

De sociala medier som valts att ingå och analyserats utifrån flygbolagens konton på dessa 

medier är Facebook, Instagram samt Twitter. Varför dessa sociala medier har valts är på 

grund av det utvalda forskningsproblemet och antalet följare. Detta på grund av att kunna 

erhålla studiens material med de främsta förutsättningarna att kunna erbjuda den bästa 

möjliga tänkbara bilden av problemområdet (Nilsson, 2010:129). Varför inte fler sociala 

medier eller andra typer av medier eller liknande undersökts i denna studie har sin grund i att 

de är några av de främsta kanalerna som flygbolagen använder sig av när de kommunicerar 

kring denna kris. Dessutom har dessa kanaler en stor potential att nå många människor 

samtidigt då det finns 2,2 miljarder antal användare på Facebook samtidigt som Instagram har 

samma antal användare som Facebook (Karlsson, 2019) och Twitter har 1,3 miljarder konton 

skapade där 145 miljoner är dagligen aktiv (Smith, 2020). 
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4.3 Kodschema 

Kvantitativ kodning har sin grund i att kunna bryta ner det som önskas undersökas i tydliga, 

logiska och med enklare formulerade koder som hjälper till att få fram avsedd data 

(Goulding, 2002:76). Kodschemat för denna studie är skapad genom vad som avser att 

undersökas med hänsyn till syfte och frågeställningar men med fokus på framförallt de valda 

teorierna. Med detta i åtanke har en datamatris med olika variabler tagits fram för att kunna 

analysera materialet. Variablerna som är använda är indelade två delar; ID-frågor/generella 

frågor samt frågor som är förankrade i teorin. Det vill säga att k​odschemat bland annat 

innehåller variabler som undersöker inläggens tema för att se vad inläggen handlar om, 

variabler som undersöker strategier och reaktioner i kommunikationen som utformats utifrån 

studiens teorikapitel. 

 

Kodningen har genomförts av uppsatsens två skribenter genom att dela upp det insamlade 

materialet och kodningen för varje flygbolag. Ena skribenten kodade samtliga inlägg för SAS 

medan den andra skribenten kodade samtliga inlägg för Norwegian samt Finnair. 

Skribenterna har dock suttit  tillsammans vid varje kodning och hjälpt varandra om det 

uppkommit några funderingar om materialet som analyserats. Varför kodningen blev 

utformad på detta sätt beror på att en del av inläggen behövde diskuteras eftersom vissa 

inlägg inte var helt självklar vilken typ av strategi eller reaktion som använts av flygbolagen 

utifrån vår teori så det fanns därmed inlägg som behövde mer eftertanke innan kodning kunde 

ske.  

4.4 Reliabilitet och validitet 
I en undersökning är det viktigt att tillämpa begreppen reliabilitet och validitet för att studien 

ska bli så trovärdig som möjligt men även vad gäller kvalitén i studien (Eliasson, 2013:14; 

Lindstedt, 2017:115). Denna studie har som syfte att svara på frågor om hur respektive 

flygbolag hanterar kriskommunikationen gällande COVID-19-pandemin och i detta avsnitt 

har reliabiliteten och validiteten undersökts i samband med detta. Begreppen kan vidare 

förklaras inom vetenskapen som giltighet och tillförlitlighet och inom vetenskapen är det 
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särskilt viktigt med höga krav vad gäller påståenden och slutsatser (Ekström & Larsson, 

2010:14). 

 

Reliabilitet kan förklaras som de fel en studie kan innehålla utan att ha möjlighet att påverka 

detta. Det är med andra ord slumpmässiga fel som kan uppstå när en studie genomförs 

(Lindstedt, 2017:116). Det är reliabiliteten som förklarar studiens tillförlitlighet (Larsson, 

2010:58). För att reliabiliteten i studien ska vara så hög som möjligt, trots utgångspunkten att 

felen inte går att påverka, har tillvägagångssättet av studien tydliggjorts så detaljerat som 

möjligt. Genom detta tillvägagångssätt blir studien dels transparent men den blir även 

replikerbar.  

 

En metod som kan tillämpas för att mäta reliabiliteten är att det ska vara möjligt att vid 

upprepade mätningar få samma resultat som tidigare mätningar visat på (Barmark & 

Djurfeldt, 2015:52f). Därför har ett reliabilitetstest genomförts där drygt tio procent av 

materialet har kodats om för att det skulle bli jämnt antal inlägg per flygbolag. Det vill säga 

att 15 stycken inlägg per flygbolag med samtliga sociala mediekanaler inkluderade har kodats 

om för att säkerhetsställa studiens reliabilitet. Testet framställdes genom att en av uppsatsens 

skribenten kodade om reliabilitetstest-materialet. Varför testet framställdes på detta sätt var 

på grund av att det med stor sannolikhet inte var möjligt för kodaren att minnas svaren från 

tidigare mätning och därför kunna göra om kodningen utan påverkan till resultatet och detta 

tillvägagångssätt. Två av flygbolagens inlägg har dessutom inte skribenten kodat från första 

början så detta innebär testresultat innefattas av både intrakodarreliabilitet vad gäller den del 

som skribenten själv kodat från början men också av interkodarreliabilitet när skribenten 

genomfört den andra mätningen åt uppsatsens andra skribent (Esaiasson et. al., 2017:65). När 

reliabilitetstestet var färdigt stod det klart att av de 45 inlägg som ingick i testet var det sju 

stycken inlägg som var felaktiga vilket motsvarar att 84,5 procent av det omkodade materialet 

stämmer överens från första mätningen. Vilket tyder på att studien har hög reliabilitet i detta 

avseende. 

 

Något annat som också kan tas i hänsyn vad gäller hur hög reliabiliteten är i denna studie är 

huruvida flygbolagens inlägg är skrivna och utformade av vardera flygbolag. Om inläggen 

uttrycker det som var planerat rent kommunikativt eller om det till exempel är något slarvfel 
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med något ord eller om någon mening är felformulerad. Vilket skulle kunna leda till att 

reliabiliteten påverkas i form av slumpmässiga fel som inte går att påverka (Lindstedt, 

2017:116). Å andra sidan har studien fokus på att endast undersöka kriskommunikationen 

kring sociala medier och vad gäller sociala medier är det enkelt att redigera ett redan 

publicerat inlägg till skillnad från exempelvis tryckt skrift. Detta tyder också på att 

reliabiliteten för studien är hög eftersom att ett eventuellt fel kan smidigt rättas till av 

flygbolagen själv. 

 

Validitet beskrivs bland annat som att det som mäts stämmer överens med det som i en studie 

påstås mätas. Det handlar också om att validitet är en likhet mellan teoretisk definition och 

operationell antydan samt att studien inte innehåller systematiska fel (Esaiasson et. al., 

2017:58). Systematiska fel kan bland annat innefattas av att fel metod använts eller att 

metoden är felanvänd för studien (Lindstedt, 2017:116). För att garantera så hög validitet som 

möjligt för denna studie har flertalet faktorer vägts in. För att säkerhetsställa att den interna 

validiteten är så hög som möjligt har kodschemat förankrats i studiens teori och utöver det 

även i uppsatsens syfte och frågeställningar. Detta på grund av att få de svar som studien 

kräver för att kunna undersöka det som är ämnat att studera och analysera. Utifrån dessa 

aspekter i åtanke går det därför att anta att studien innefattas av hög intern validitet. 

 

Ytterligare en aspekt som kan tala för hög validitet för denna studie handlar om 

generaliserbarhet. Det handlar om att kunna uttala sig och anta att resultaten från denna studie 

även kan ge en inblick i hur andra flygbolag än SAS, Norwegian och Finnair har hanterat sin 

kriskommunikation vad gäller denna pandemi (Ekström & Larsson, 2010:17). Eftersom valet 

av metod i denna studie innebär att kunna uttala sig mer brett och generellt om resultatet än 

vid en kvalitativ metod som har andra tillvägagångssätt (Barmark & Djurfeldt, 2015:31; 

Backman, 2016:35). 

4.5 Metodkritik 

En nackdel med denna typ av metodval är att det inte går att få ta del av de underliggande 

tankarna bakom val av strategier i vardera flygbolags kriskommunikation på ett liknande sätt 

som om undersökningen istället haft en kvalitativ studie som metod där det skulle kunna 
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framgå på ett tydligare sätt via exempelvis intervjuer eller observationer (Eliasson, 

2013:22ff). Detta kan resultera i att förutsättningen att tolka materialet mer djupgående går 

förlorat (Nilsson, 2010:121). Det är därför en fördel att kunna kombinera en kvantitativ 

innehållsanalys med någon annan slags metod för att kunna uttala sig med en djupare 

förståelse för det undersökta (Nilsson, 2010:128f). 

 

Ytterligare en nackdel med valet av kvantitativ innehållsanalys är att förberedelserna för 

undersökningen är betydande och väsentliga att allt blir korrekt eftersom det inte går att 

komplettera med ytterligare uppgifter efter att undersökningen är genomförd (Eliasson, 

2013:29). 

 

5. Resultat och analys: 
I resultatet presenteras hur flygbolagen har valt att agera i sociala medier innan och under 

krisen där man kan se om de fortsätter med sin vanliga kommunikation eller om de faktiskt 

uppmanar sina resenärer till att stanna hemma.  

 

När man analyserar resultaten är det viktigt att ha i åtanke hur många följare som varje 

flygbolag har på varje social media. På de olika sociala medierna skiftar det i följare beroende 

på vilken media de använder sig av. På Facebook har SAS 1,2 miljoner följare, Norwegian 

1,2 miljoner följare och Finnair 650 tusen följare. På Instagram har SAS 258 tusen följare, 

Norwegian 368 tusen följare och Finnair har 219 tusen följare. Till sist på Twitter så har SAS 

119 tusen följare, Norwegian har 118 tusen följare och Finnair har 108 tusen följare.  

 

Totalt sett har Finnair publicerat flest inlägg av de tre flygbolagen med sina 195 inlägg på alla 

kanaler. SAS landar på 156 inlägg och Norwegian på 89 inlägg. 

 

Det första som syns i undersökningen beskriver hur mycket av varje social media som 

flygbolagen använder. SAS använder sig lika mycket av Facebook (40 procent) och Twitter 

(40 procent) för att nå ut till sina intressenter, medan Instagram används hälften så mycket 

(20 procent). Norwegian använder alla sina sociala medier i ungefär samma utsträckning där 
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30 procent av innehållet publiceras på Facebook, 39 procent på Instagram och till sist 31 

procent på Twitter. Finnair är en flitig användare av Twitter som ligger på 83 procent av 

innehållet medan Instagram på 13 procent och Facebook på 4 procent inte används alls i lika 

stor utsträckning. I tabellen nedan visas hur mycket av varje social media som flygbolagen 

har använt sig av.  

Tabell 1: Flygbolagens kommunikation i sociala medier 

 Sociala medier   

Flygbolag Facebook Instagram Twitter 

SAS 40% 20% 40% 

Norwegian 30% 39% 31% 

Finnair 4% 13% 83% 

n=442 

 

Medan SAS och Norwegian håller sig någorlunda lika i sina medier så sticker Finnair ut med 

sina 83 procent på Twitter, frågan är bara varför. På Finnairs sociala medier är Twitter den 

medie som har lägst antal följare på 108 tusen jämfört med Facebook och Twitter. Frågan är 

om det är ett strategiskt val av dem att få fler intressenter att följa dem på Twitter eller om det 

bara är den kanal som Finnairs kommunikatör valt att använda. Hursomhelst så är det väldigt 

udda att välja att publicera den viktiga informationen där de allra flesta av deras intressenter 

inte är. Det kan tyda på att Finnair inte vet vart deras målgrupp befinner sig i sociala medier 

vilket är ett stort problem när man ska kommunicera. När man kommunicerar måste man vara 

reflexiv och kunna anpassa kommunikationen efter sina publiks (Eriksson, 2011:199) vilket 

Finnair inte verkar göra. Hade Finnair valt att anpassa sig efter sina publiks så skulle de 

publicerat betydligt mer inlägg på Facebook där de har 650 tusen följare. Twitter är också en 

social media som oftast används för att nå journalister, då Facebook är bättre för att nå 

allmänheten (Ottestig, 2015), så varför försöker Finnair nå allmänheten med Twitter? 

 

Trots att COVID-19 har varit känt sedan december 2019 publicerar ändå inte flygbolagen 

någon information förrän i mars 2020 gällande situationen. Första gången SAS nämner 

COVID-19-krisen är på Facebook och Twitter den tredje mars. Detta sker i samband med att 

bolaget uppmärksammar spridningen av COVID-19 i norra Italien. Norwegian 

uppmärksammar COVID-19-krisen först den 12 mars då amerikanska myndigheter skapat 
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nya restriktioner för resor mellan USA och Europa. Någon som bryter trenden är Finnair som 

publicerar ett inlägg om COVID-19 redan den 13 februari på Twitter där de uppmärksammar 

att återbetalning kan ta längre tid än vanligt på grund av Coronaviruset. Efter den 13 februari 

nämner Finnair COVID-19 en gång till och med den 14 februari för att sedan inte nämna det 

igen förrän den 26 februari. Efter den 26 februari börjar dock Finnair att publicera frekvent 

om COVID-19 och dess påverkan.  

 

Varför valde flygbolagen att inte agera på den kris som var på ingång? När en kris inträffar 

ska man agera snabbt med information om läget och vad som kommer att hända (Falkheimer 

& Heide, 2014:150ff), vilket flygbolagen inte har gjort. En anledning till varför flygbolagen 

väntar med att uppmärksamma hotet kan vara för att Folkhälsomyndigheten gick ut med att 

risken för att COVID-19 skulle sprida sig till Sverige och närliggande länder var väldigt låga 

(Kriskommunikation.se, 2020). Därför går det att anta att flygbolagen valde att avstå att 

informera om detta eftersom de möjligen litade på Folkhälsomyndigheten? Eller så går det 

också att anta att de väntade in i det sista och såg hur situationen skulle utvecklas? 

 

Tabell 2: Huvudämnen i kommunikationen av flygbolagen 

 

Huvud 

ämne 

 

        

Flygbolag 

COVID-

19 

Restips 

och tips 

inför 

resan 

Imagebyg

gande 

Flygplan och 

vad som finns 

på flygplan 

Inställda 

resor/för

ändrad 

resplan Ekonomi 

Kundens 

rättigheter Miljö Annat 

SAS 3% 31% 28% 8% 18% 1% 7%  5% 

Norwegian 4% 31% 17% 4% 8% 6% 9% 7% 14% 

Finnair 7% 7% 8% 14% 18% 4% 21% 11% 10% 

n = 442 
 
I tabellen ovanför ser man vilka ämnen som varje flygbolag har publicerat om. De tre mest 

omskrivna ämnena hos SAS är restips på 31 procent, imagebyggande på 28 procent och 

inställda resor på 18 procent. Hos Norwegian är de tre mest omskrivna ämnena restips på 31 

procent, imagebyggande på 17 procent och annat på 14 procent. Till sist hos Finnair är de tre 

mest omskrivna ämnena kundens rättigheter på 21 procent, inställda resor på 18 procent och 

flygplan på 14 procent.  
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Innan krisen tog fart i början av februari publicerade samtliga flygbolag mest inlägg med 

huvudämnena restips, flygplan och imagebyggande. 

När COVID-19 börjar påverka flygbolagen i mars så förändras inläggen på sociala medier till 

att handla mer om inställda resor och kundens rättigheter. Under en period i mitten av mars så 

förekommer det i princip inga inlägg som har huvudämnet restips eller imagebyggande.  

Att lägga märke till här är att SAS har inte publicerat ett enda inlägg som har miljö i fokus, 

medan Finnair har elva procent av sitt innehåll kopplat till miljö. Det skapar en undran om 

SAS inte arbetar för att förbättra miljön och hur de hanterar utsläppen och väljer att sopa den 

viktiga frågan under mattan. Finnair å andra sidan skapar en bild av sig själva som väldigt 

miljömedvetna och känns som det flygbolag man bör välja om man vill flyga grönt, vilket är 

väldigt smart då det är ett aktuellt ämne som många brinner för. 

 

SAS och Norwegian är de flygbolag som har satsat mest på imagebyggande inlägg och tipsar 

om resmål. Finnair har däremot satsat mycket mer på viktig information till intressenterna 

som kundens rättigheter, förändrade reseplaner och COVID-19. När man jämför flygbolagen 

så undrar man varför Finnair tar ett större ansvar i krisen än vad de andra två flygbolagen gör.  

 

I slutet av mars och början på april så förändras många flygbolags närvaro på vissa av sina 

sociala medier. SAS uppdaterar sin Facebooksida och Twitter regelbundet under hela 

tidsperioden, däremot så gör de flera uppehåll i sin närvaro på Instagram under mars månad, 

för att sedan börja uppdatera regelbundet igen i april. Finnair publicerar endast sju inlägg på 

Facebook under hela tidsperioden där alla inlägg utom ett sker innan mitten av mars. Finnairs 

Instagram uppdateras regelbundet men inte dagligen, däremot fokuserar de som mest på 

Twitter med flera tweets nästan varje dag under hela tidsperioden.  

Norwegian slutar uppdatera alla sina sociala medier efter den 30 mars. Varför är svårt att 

svara på, men det kan tyda på att deras kommunikatörer blivit permitterade eller fått lägga sin 

fokus på annan kriskommunikation. Däremot är det viktigt att hålla dialog med sina 

intressenter under krisen (Ottestig, 2015).  

SAS skiljer sig från de andra flygbolagen med att börja publicera imagebyggande inlägg runt 

den 23 mars och sedan fortsätta med den typen av inlägg till den 15 april. Då handlar det inte 

längre om vad COVID-19 har gjort för skada utan hur SAS tar ansvar och hjälper till genom 
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att utbilda personal genom Sofiahemmet eller transportera tester och medicin för att hjälpa 

mot COVID-19. En anledning till varför de väljer att göra så är för att kunna reparera den 

imageskada som skett när krisen slog till (Coombs & Holladay, 2010:250; Yaxley, 

2016:192).  

 

Tabell 3: Känsla hos inläggen av flygbolagen 

 Känsla    

Flygbolag Positiv Negativ Neutral  

SAS 71% 21% 9% 100% 

Norwegian 72% 10% 18% 100% 

Finnair 59% 32% 9% 100% 

Totalsumma 66% 24% 11% 100% 

n=442 
 

I tabellen ovan ser man hur många inlägg som ger en positiv, negativ eller neutral känsla hos 

flygbolagen. Hos SAS är 71 procent av deras inlägg i alla sociala medier positiva, 21 procent 

är negativ och nio procent är neutrala. Hos Norwegian är 72 procent positiva, 10 procent 

negativa och 18 procent neutrala. Till sist hos Finnair är 59 procent av inläggen positiva, 32 

procent av inläggen är negativa och nio procent är neutrala.  

Det som alla flygbolagen har gemensamt är att innan COVID-19 påverkade flygtrafiken så 

var inläggen på samtliga sociala medier positiva. I samband med COVID-19 publicerades 

alla negativa inlägg. Norwegians låga antal av negativa inlägg beror på deras frånvaro från 

sociala medier från i mitten av mars som analyserades innan. Finnair har störst antal 

publicerade inlägg med negativ känsla vilket kan bero på att de har skrivit mer om kundens 

rättigheter och inställda flygningar än de andra flygbolagen, men kan också bero på att 

Finnair också har gjort flest inlägg av alla flygbolagen. SAS har en större andel positiva 

inlägg vilket kan vara på grund av deras försök till imagebyggande i slutet av den analyserade 

tidsperioden.  
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5.1 Val av strategi enligt Situational Crisis Communication Theory 

Tabell 4: Strategi i inläggen av flygbolagen 

 Strategi      

Flygbolag Förnekande Förminskande Återskapande Förstärkande Ingen strategi  

SAS 6% 11% 35% 1% 47%  

Norwegian 1% 3% 10% 2% 83%  

Finnair 6% 16% 16% 9% 54%  

Totalsumma 5% 12% 21% 5% 57% 100% 

n=442 

 

I tabellen ovan ser man hur många procent av varje strategi som används hos varje flygbolag. 

Förnekelsestrategin används i sex procent av inläggen hos SAS och Finnair och en procent av 

Norwegian. Förminskande strategin används i elva procent av inläggen hos SAS, tre procent 

av inläggen hos Norwegian och 16 procent av inläggen hos Finnair. Den återskapande 

strategin används i 35 procent av SAS, tio procent av Norwegian och 16 procent av Finnair. 

Till sist används den förstärkande strategin i ett procent av inläggen av SAS, två procent av 

Norwegian och nio procent av Finnair. I inläggen utan strategi har SAS 47 procent, 

Norwegian 83 procent och Finnair 54 procent. Anledningen till varför den höga procenten av 

inlägg med ingen strategi är för att inga inlägg som handlar om COVID-19 krisen 

publicerades i februari, vilket betyder att flygbolagen inte har en anledning till att använda sig 

av en krisstrategi. Även genom mars så publicerar flygbolagen vissa inlägg som inte har med 

COVID-19 krisen att göra som då inte räknas in som ett inlägg med en strategi bakom.  

 

Flygbolagen har drabbats av en offerkris (Coombs & Holladay, 2010:249) då en pandemi inte 

var någon av deras fel. Vid en kris med minimalt ansvar så rekommenderar SCCT att man 

ska använda sig utav rekommendation 1, 2, 3 och 4. De rekommenderas till att ge information 

om hur de drabbade ska agera och hur krisen skedde. De ska bli bemötta med empati och få 

information om hur organisationen anpassar sig, även traumabehandling ingår här men det är 

inget som behövs i det här fallet. Om flygbolaget inte har en förstärkande faktor så räcker det 

med att följa rekommendation 1 och 2. Om flygbolaget har en förstärkande faktor bör man 

även använda sig utav den förminskande strategin (Coombs & Holladay, 2010:250f). 
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Samtliga flygbolag har varit med om kriser tidigare, speciellt SAS har utstått ett antal kriser 

som har påverkat deras image. Genom den information kan man placera samtliga flygbolag i 

minimalt ansvar med förstärkande faktor. 

 

Den mest använda strategin enligt SCCT´s modell överlag är den återskapande strategin. 

Framförallt SAS är en flitig användare av strategin och försöker kompensera sina intressenter 

i flera inlägg genom att hjälpa dem och be om ursäkt för den rådande situationen. I slutet på 

den analyserade tidsperioden arbetar de mycket med imagebyggande publicitet vilket syftar 

på att reparera den image skada som krisen har gett dem. Finnair använder sig av den 

förminskade och återskapande strategin i samma utsträckning. De använder den 

förminskande strategin genom att ofta beklaga sig genom att mena på hur krisen inte var 

kontrollerbar och hur synd det är att den har inträffat. Finnair använder den återskapande 

strategin precis likadant som SAS genom att kompensera sina intressenter med hjälp och 

pengar. Både SAS och Finnair har erbjudit sina kunder presentkort och vouchers som ett 

plåster på såren för de inställda resorna, vilket inte Norwegian har gjort.  

Endast ett fåtal inlägg använder sig av förnekande och förstärkande strategierna. Då skriver 

samtliga flygbolag antingen hur en utomstående aktör har bestämt något och därför måste de 

agera på det här viset, det vi säga skylla ifrån sig genom att hävda tvång från lagar. Samtliga 

flygbolag publicerar också förstärkande inlägg där man hyllar allt jobb som anställda har lagt 

ner och hur samhället gått ihop och stöttar varandra i den här krisen.  

Här går det att diskutera varför den förstärkande strategin är den som används mest när den 

förminskande är den som SCCT rekommenderar. Den återskapande strategin rekommenderas 

att användas ifall flygbolagen har ett lågt ansvar med förstärkande faktorer eller när de har ett 

högt ansvar. Samtidigt nämner forskarna också att det inte alltid är bra att använda en större 

strategi än vad som behövs (Coombs & Holladay, 2010:250f).  

 

 

 

5.2 Apologia reaktion 

Tabell 5: Reaktion i inläggen av flygbolagen 

 Reaktion      
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Flygbolag Förnekelse Bolstering Differentiering Transcendens Ingen reaktion  

SAS  40% 8% 4% 47%  

Norwegian  14%   86%  

Finnair 1% 37% 6% 2% 55%  

Totalsumma 0% 34% 6% 2% 58% 100% 

n=442 

 

Det man ser i tabellen ovan är hur mycket av varje reaktion som förekommer hos varje 

flygbolag. Finnair är de enda som publicerat ett inlägg med reaktionen förnekelse, vilket blir 

1 procent av Finnairs inlägg. Inlägget publiceras den tredje mars där de skriver att COVID-19 

kommer att gå över och att de måste fokusera på kundservice och göra flygning mer 

miljövänligt. Bland alla bolag så är ett inlägg av 442 mindre än en procent vilket är varför det 

står 0 procent. Bolstering används mest av alla flygbolag där SAS använder reaktionen i 40 

procent av sina inlägg, Norwegian i 14 procent av sina inlägg och Finnair i 37 procent av sina 

inlägg. Differentiering används av både SAS och Finnair, men inte alls utav Norwegian. SAS 

använder differentiering i åtta procent av inläggen och Finnair i sex procent av inläggen. 

Precis som med differentiering så använder bara SAS och Finnair den reaktionen. Bland SAS 

inlägg har fyra procent transcendens som reaktion och Finnair två procent. I inläggen utan 

reaktion ligger SAS på 47 procent, Norwegian på 86 procent och Finnair på 55 procent. 

Precis som i strategin så har en överväldigande mängd inlägg ingen reaktion eftersom 

inläggen inte har en kris att besvara under hela februari och delar i mars.  

 

Enligt Corporate Apologia (Hearit, 1999; Falkheimer & Heide, 2014:153; Falkheimer, Heide 

& Larsson, 2009:26) så kan organisationerna reagera på fyra olika sätt.  

Det mest utmärkande är att bolstering är den mest använda reaktionen av alla flygbolag. 

Bolstering menar på att bolaget försöker ta sitt ansvar i krisen, men försöker samtidigt sätta 

sig själva i gott ljus (Falkheimer & Heide, 2014:153; Falkheimer, Heide & Larsson, 2009:99; 

Coombs, 2012:30). Bolstering är även den enda reaktionen som Norwegian använder i sin 

kriskommunikation. Finnair är det enda flygbolag som använt sig av varje reaktion i olika 

utsträckningar. Förnekelse handlade om att bolaget inte tar ansvar i krisen ​(ibid).​ Precis som 

Hearit och Brown (2004) skriver så fungerar det inte att byta huvudreaktion flera gånger utan 
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man måste hålla sig till en och den måste vara rätt för situationen. I undersökningen ser man 

att alla flygbolag håller sig till bolstering i de allra flesta fall vilket verkar fungera för dem.  

 

Studien har även analyserat mindre frågor om vad som förekommer eller inte hos de tre 

flygbolagen för att få en klarare bild av vad likheterna och skillnaderna är i deras 

kriskommunikation. Man kan också se en stor skillnad på hur deras inlägg ser ut innan krisen 

har inträffat och efter att krisen har inträffat.  

 

5.3 Fly SAS 

Tabell 6: SAS innehåll i sociala medier 

SAS Uppmaning 
till resa 

Länk Informativ 
bild/video 

Transparent Hashtags 

Ja 22% 31% 28% 30% 53% 

Nej 78% 69% 72% 53% 47% 

Osäkert    18%  

n=156 

 

På SAS sociala medier uppmanar endast 22 procent av inläggen till att resa iväg. Det ska 

nämnas att dessa inlägg sker alla innan COVID-19 har påverkat flygbranschen i mars och 

efter brytpunkten så uppmanas ingen till att resa för nöjes skull. Endast 31 procent av 

inläggen som SAS publicerar länkar vidare till en annan hemsida, vanligast SAS egna 

hemsida eller till en artikel av en nättidning. i 28 procent av inläggen har SAS använt sig av 

bilder och videos för att sprida information, men oftast så används bilder av andra skäl än att 

informera. SAS blir mer öppen om organisationen i mars när allt fler inlägg som påverkas av 

krisen publiceras. Totalt är 30 procent av inläggen transparenta. I en kris är det viktigt att vara 

transparent i sin kommunikation (Yaxley, 2016:192). De inlägg som markerats som osäkert 

(18 procent) är oftast väldigt icke-informerande utan varken håller tillbaka eller delar med sig 

av information. Den totala andelen inlägg med hashtags landar på 53 procent. Det bör också 

noteras att hashtags används aldrig i ett inlägg som har känslan negativ. Under februari 

innehåller de allra flesta inlägg hashtags medan under mars, närmare bestämt den efter den 

 



33 

tredje mars, så försvinner de nästan helt. Hashtags kommer tillbaka när SAS börjar publicera 

imagebyggande inlägg som ger en positiv känsla. SAS har en annorlunda sätt att använda sig 

utav hashtags i vissa inlägg. Några utav inläggen har inte alls några hashtags, men då 

publicerar SAS ett nytt inlägg med bara hashtags som är sammankopplat med det tidigare 

inlägget. Det gör att SAS twitterkonto upplevs som lite stökigt.  

 

Överlag är SAS väldigt formell i sina sociala medier, förutom på Instagram. På Instagram 

publicerar de mest imagebyggande inlägg i en informell ton. Det är vardagligt språk och de 

satsar inte på att försöka informera om viktiga händelser. COVID-19 tas nästan inte upp alls 

på Instagram utan sprids istället på Facebook och Twitter. 

 

Bild 1: Facebookinlägg innan COVID-19 krisen 

 

Innan krisen togs på allvar av flygbolagen kunde ett typiskt inlägg av SAS se ut som på 

bilden ovan. De presenterar en plats på ett väldigt positivt sätt och vill stärka reslusten hos 

läsaren. I slutet nämner de att de också flyger dit och använder en länk till att boka biljetter. 

Det man ser är att inlägget ger en stark känsla av positivitet och uppmanar till att resa iväg. 

SAS skriver inte speciellt transparent är istället väldigt ytlig med att bara publicera platser att 

resa till. De ger ingen insyn i företaget.  
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Bild 2: Facebookinlägg efter COVID-19 krisens start 

 

Efter att krisen har blivit ett faktum förändras deras stil på inlägg. Man ser att inlägget ger en 

negativ känsla utan är bara ren text utan bilder, emojis och hashtags. I det här inlägget lägger 

man diskret ansvaret på den danska regeringen till varför SAS måste förändra sina aktiviteter.  

 
 

5.4 Fly Norwegian 

Tabell 7: Norwegians innehåll på sociala medier 

Norwegian Uppmaning till 
resa 

Länk Informativ 
bild/video 

Transparent Hashtags 

Ja 38% 38% 11% 31% 59% 

Nej 62% 62% 89% 60% 41% 

Osäkert    9%  

n=89 

 

Hos Norwegian är innehållet väldigt likt SAS. Uppmaningar till att resa sker i 38 procent av 

inläggen som publiceras. Dessa publiceras endast i februari och i början av mars och slutar 

sedan när COVID-19 har blivit högst på dagordningen. Även Norwegian har i ungefär en 

tredjedel (38 procent) av sina inlägg en länk som går till antingen deras egna hemsida eller en 

artikel till en extern nättidning. De använder färre informativa bilder och videos än SAS där 

endast 11 procent av inläggen ger information via bilden. 31 procent av inläggen upplevs som 

transparanta. Deras kriskommunikation upplevs som väldigt transparent när de väl skriver om 
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krisen, medan inlägg som inte nämner krisen antingen upplevs som inte transparenta alls eller 

osäkert. Norwegian gör precis som SAS när det gäller hashtags och skriver endast hashtags 

när inlägget upplevs som positivt, vilket de flesta inte är efter Norwegians första inlägg om 

COVID-19. Inläggen med hashtags landar på 59 procent av deras totala inlägg.  

Norwegian publicerar i princip samma inlägg i alla sina sociala medier. Det kan vara några få 

inlägg som är specifika för just en speciell social media men överlag publiceras samma 

information överallt.  

 

Bild 3: Instagraminlägg innan COVID-19 krisen 

 

Såhär kan ett inlägg av Norwegian se ut innan COVID-19 har klättrat upp på dagordningen. 

De visar sig väldigt stolta över att sticka ut bland världens flygbolag med att dekorera sina 

flygplan med bilder på kända nordiska människor. Inlägget ger känslan av positivitet och är 

fyllt med emojis och hashtags. De visar sig något transparenta genom att låta deras 

värderingar lysa igenom i inlägget genom att understryka hur människorna på vingarna är 

inspirerande och utmanar normer.  
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Bild 4: Instagraminlägg efter COVID-19 krisens start 

 

Exemplet ovan visar ett av de få inlägg som Norwegian har publicerat efter att COVID-19 

krisen har blivit ett faktum. Precis som SAS så är det mycket text och det ger ingen känsla av 

positivitet utan ger en negativ bild. Bilden som visas ovan är egentligen en video men som 

endast visar den där bilden, vilket är väldigt konstigt. Videon är informativ men inte speciellt 

mycket. Hashtags uteblir men de håller sig transparenta med att visa hur krisen har slagit hårt 

på dem och att de har problem att hjälpa alla kunder med sina bokningar. 

5.5 Feel Finnair 

Tabell 8: Finnairs innehåll på sociala medier 

Finnair Uppmaning till 
resa 

Länk Informativ 
bild/video 

Transparent Hashtags 

Ja 7% 48% 7% 62% 35% 

Nej 93% 52% 93% 35% 65% 

Osäkert    3%  

n=195 

 

Finnairs kriskommunikation skiljer sig mer från SAS och Norwegians kriskommunikation. I 

93 procent av Finnairs inlägg så uppmanar de inte till resande vilket är en stor skillnad från 

SAS och Norwegian. Det kan bero på att Finnair har publicerat fler inlägg om krisen än vad 

SAS och Norwegian har gjort. I 48 procent av inläggen förekommer länkar som antingen går 
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till deras egna hemsida eller externa tidningar. 52 procent av inläggen har inga länkar. 

Användningen av informativa bilder och videos skiljer sig också från SAS och Norwegian i 

det att Finnair informerar i större utsträckning via text då endast 7 procent av inläggen har en 

bild som ger mer information. Finnair är väldigt transparenta med 62 procent av inläggen 

öppna med information om deras organisation. De använder inte lika mycket hashtags som de 

andra flygbolagen, vilket kan vara för att de har gjort fler inlägg om krisen än de andra. I 35 

procent av inläggen förekommer antingen en eller flera hashtags som #feelfinnair.  För precis 

som SAS och Norwegian så slutar Finnair att använda sig utav hashtags när känslan i inlägget 

är negativt. Däremot får inte hashtags ett abrupt slut efter att COVID-19 blivit aktuellt utan 

Finnair blandar sina negativa inlägg om COVID-19 med att sporadiskt publicera positiva 

inlägg som har hashtags i sig. I slutet av tidsperioden skriver Finnair fler positiva inlägg och 

krisen är inte längre det enda som får fokus.  

 

På Finnairs sociala medier publicerar de annorlunda information på varje media. Väldigt 

utmärkande för Instagram är hur de presenterar många av sina flygplan och de flesta inläggen 

har huvudämnet flygplan. På Facebook och Twitter är Finnair mer formella och publicerar 

viktig information till intressenterna, framförallt på Twitter då Facebook nästan inte används.  

 

 

Bild 5: Twitterinlägg innan COVID-19 krisen 
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Innan krisen är Finnair flitiga på att ge restips och hur man ska tänka innan och under resan. 

Ett inlägg som det ovan är inte ovanligt att se på Finnairs Twitterkonto. Inlägget är 

informerande men fortfarande positivt eftersom de hjälper barnfamiljer att förenkla sin resa 

så gott det går. De använder sig utav hashtags och ger en länk till en av Finnairs egna sidor. 

Bilden är inte speciellt informativ och ingen inlägget ger ingen känsla av transparens. Även 

om inlägget inte ger en direkt uppmaning till att resa så ger dem anledningar till barnfamiljer 

om hur lätt man kan göra det om man väljer att resa med barn, vilket kan leda till att 

barnfamiljer väljer att resa.  

 

Bild 6: Twitterinlägg efter COVID-19 krisens start 

 

Efter krisen uppdaterar Finnair flitigt om att förändringar de gör i sin verksamhet. Inlägget 

som visas ovan är vanligt förekommande under mars månad och är negativ i sin handling. 

Inga hashtags används och inlägget är väldigt rak på sak. De länkar till sin sida “Travel 

updates”, som bör nämnas länkas i flertalet av deras inlägg, där man kan läsa vidare om 
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varför och vilka flyg som är inställda eller förändrade. Sedan är inlägget såklart inte menat till 

att uppmana till resor. 
 

5.6 Slutord resultat och analys 
Med utgångspunkt i Johanssons och Nords (2011) rapport där samtliga myndigheter stod 

inför samma kris gick det att se att de hade liknande strategier när de kommunicerade krisen 

men valde att agera på olika sätt i vissa skeenden. Precis så agerar flygbolagen annorlunda 

från varandra, även fast de står inför samma kris. Genom de tre flygbolagen kan man se ett 

mönster som alla liknar varandra, men som ändå skiljer sig på små punkter. Till exempel så 

började alla med kriskommunikation seriöst i mitten av mars, men Norwegian valde att bli 

tyst efter några dagar. Alla använder sig av de tre sociala medierna, men Finnair lägger ett 

stort fokus på Twitter. Alla börjar skriva negativt när krisen inträffar, men bara SAS väljer att 

återgå till att publicera enbart positiva inlägg efter ett tag. Finnair återgår till att publicera 

positiva inlägg men blandar med negativa inlägg. Alla har sina olikheter som skiljer sig från 

varandra. Ett exempel på en likhet mellan samtliga flygbolag är att de använder hashtags i 

många av sina inlägg innan krisen blivit aktuell. Till skillnad från under krisen då används 

sällan hashtags i flygbolagens kommunikation på sociala medierna. Detta kan antas bero på 

huruvida flygbolagen önskar respektive inte önskar att få spridning på sina inlägg, eftersom 

vid användning av hashtags ökar möjligheten att kunna nå fler och att målgruppen interagerar 

flitigare med organisationen (Digitalsnack, 2019). Varför detta kan antas att det är på detta 

sätt är också på grund av att flygbolagen möjligtvis inte vill bli förknippad med denna kris 

som kan tänkas påverka exempelvis flygbolagens image.  
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6. Slutsatser och slutdiskussion: 
 
Syftet med studien var att undersöka hur kriskommunikation tillämpats i 

COVID-19-pandemins första fas i tre olika flygbolags sociala medier. Studiens 

frågeställningar var som följande: 

 

1. Hur skiljer sig kommunikationen på sociala medier innan och efter att krisen 

har uppkommit?  

2. På vilket sätt skiljer eller liknar olika flygbolagens kriskommunikation 

varandra? 

3. Vad utmärker flygbolagens strategier för kriskommunikation? 

 

Innan COVID-19 krisen slog igenom för flygbolagen publicerades inlägg som var förankrade 

i variabeln imagebyggande eller variabeln som innefattas av att ge restips till resenärer som 

inom kort skulle flyga. Det kunde vara inlägg där man skrev om en specifik destination och 

varför man bör besöka den. Det kunde vara inlägg där man skrev om företagets arbete med 

hållbarhet och miljö samt hur man försöker hitta ett hållbart sätt att flyga mer miljövänligt 

och sänka koldioxiden som släpps ut i atmosfären. De allra flesta inläggen var positiva och 

uppmuntrande, varför ska man stanna hemma när det finns en värld att upptäcka?  

Efter att krisen hade blivit ett faktum och flygbolagen blev drabbade av att resenärer 

avbokade sina resor, länder stänger sina gränser och myndigheter gav starka 

rekommendationer och restriktioner till samhället att stanna hemma så förändrades 

flygbolagens kommunikation i sociala medier påtagligt. Innehållet i inläggen blev nästintill 

endast publicerade med negativ karaktär och användningen av hashtags slutades användas 

nästan helt. Man publicerar inte längre inlägg som gav tips på destinationer eller uppmuntran 

till att flyga med deras flygbolag. Istället började man publicera inlägg som handlade om 

kundens rättigheter i krisen och hur eller om man som kund får pengarna tillbaka eller måste 

boka om sin resa till senare. Alla inlägg hade sin grund i den kris som flygbolagen låg djupt 

rotad i. Att besöka deras sociala medier handlar inte längre om att bli inspirerad utan att 

informera sig om hur man går tillväga för att avboka. 
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De tre flygbolagen SAS, Norwegian och Finnair är väldigt lika i sin kommunikation, men de 

har absolut sina skillnader också. Likheter som går att se är att alla flygbolagen använder sig 

mest av den återskapande strategin av de fyra strategierna som SCCT ​(Coombs & Holladay, 

2010:250; Yaxley, 2016:192)​ ger. Finnair använder sig dock utav den förminskande strategin 

lika mycket som återskapande. De resterande strategierna, förnekelse och förstärkande, 

används inte alls i samma utsträckning men förekommer få gånger hos alla flygbolag. I 

inläggen som har en återskapande strategi (ibid.) så förekommer det kompensation till de som 

blivit drabbade, flygbolaget ber om ursäkt för situationen och visar med stor avsikt på hur de 

tar ansvar. De skriver mycket om hur hårt de jobbar med sin kundtjänst och att de verkligen 

vill hjälpa alla, men att det är svårt och de är tungt belastade av krisen. I inläggen som har en 

förminskande strategi är det vanligt att flygbolagen hävdar att krisen som har uppstått är 

mycket tråkig och att det inte alls var meningen att det skulle bli så svårt för alla resenärer. 

Man försöker dock inte minska perceptionen om krisen vilket är en del av den förminskande 

strategin. 

 

I sina reaktioner använder sig alla flygbolag överlägset mest av bolstering. De andra 

reaktionerna förekommer i en mindre utsträckning. Att hålla sig till en och samma reaktion är 

ett vinnande koncept enligt Hearit och Brown (2004).  

 

En skillnad mellan flygbolagen är hur de uppdaterar och närvarar på sina sociala medier. SAS 

publicerar regelbundet på sina sociala medier, med ett litet undantag för Instagram där 

uppdateringen var något oregelbunden. Norwegian uppdaterar regelbundet på samtliga av 

sina sociala medier fram tills mitten av mars. Därefter försvinner uppdateringarna plötsligt 

och nästintill inga nya inlägg publiceras. Det tål att diskuteras varför det kan vara på detta 

sätt. Anledningen bakom deras tystnad framgår inte i denna undersökning utan det går endast 

att spekulera i varför de agerar på det här sättet. Har Norwegians kommunikatörer blivit 

permitterade? eller har de fullt upp med att planera och genomföra någon annan typ av 

kriskommunikation? Vid en kris är det viktigt att informera samhället och att inte uppehålla 

en dialog eftersom det kan förvärra krisen ​(Falkheimer, Heide & Larsson, 2009:23). Om 

Norwegians tystnad har gett en påverkan på deras ekonomiska kris är än för tidigt att se. 

Anledningen bakom deras tystnad går inte att finna i denna undersökning utan det går endast 

att spekulera i varför de agerar på det här sättet.  
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Det är förståeligt att flygbolagen har en svår period just nu. När deras arbete är att flyga 

människor till andra destinationer och myndigheterna går ut med att alla ska stanna hemma, 

vad ska man göra egentligen? Ska ett företag kommunicera det som går emot deras affärsidé? 

För att vara i en denna typ av situation har trots allt flygbolagen tagit fram en fungerande 

strategi som räddar deras image till en viss del men som fortfarande står bakom 

myndigheterna med att människor ska stanna hemma i den grad som går. Det är en 

annorlunda tid som vi inte har sett tidigare i det moderna samhället, och bara tiden kan 

avgöra vad som händer härnäst hos flygbolagen. Kommer de gå i konkurs? Kommer 

pandemin att avta snabbt? Kommer något helt oförutsett att hända? Vad framtiden har för 

flygbolagen är osäkert, men de kan alla enas om att denna pandemi har skapat nya tider där vi 

alla har blivit tvungen att ändra vår livsstil och vid minsta symptom måste stanna hemma. 

 

6. 1 Kritik till studien  

Det som var avsett att undersökas kring denna studie har givit de svar som var tänkt med 

utgångspunkt i uppsatsens syfte och frågeställningar. Genom att göra ett reliabilitetstest har 

också påverkat studiens tillförlitlighet. Det skulle trots det finnas möjlighet till att förbättra 

studien genom val av teori och val av variabler som undersökts. 

 

Studien kunde också ha inkluderat bilder och emojis när resultatet samlades in. Genom bilder 

och emojis får man en tydligare bild av känslan i ett inlägg. Till exempel kan en glad smiley 

höja humöret hos läsaren eller en fin och talande bild skapa en känsla av glädje.  

6.2 Förslag till vidare forskning 

Denna studie skulle kunna beskrivas som en förstudie till vidare forskning. Det hade varit 

intressant att undersöka hur intressenter, målgrupper eller liknande har tagit emot 

kommunikationen och huruvida de har funnit den utifrån aspekter som snabb, transparent, 

koncist med mera. Det hade också varit intressant att få en djupare inblick kring detta genom 

att intervjua kommunikatörerna på flygbolagen efter att krisen är över för att få deras bild och 

tankar på hur de hanterade sociala medier under tiden och om de kan dra några lärdomar av 
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detta. Då kan man få svar på varför Norwegian slutar att uppdatera i mitten av mars och 

varför Finnair så starkt fokuserar på sitt Twitterkonto. 
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8. Bilagor: 

8.1 Kodschema 
 
Kodschema att ställa till enskilda inlägg 
Datum skrivs så här: 
20200201 
 
Flygbolag 
1 = SAS 
2 = Norwegian 
3 = Finnair 
 
Sociala medier 
1 = Facebook 
2 = Instagram 
3 = Twitter 
 
Vad är huvudämnet i inlägget? 
1 = COVID-19 
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2 = Restips och tips inför resan 
3 = Imagebyggande 
4 = Flygplan och vad som finns på flygplan 
5 = Inställda resor/förändrad resplan 
6 = Ekonomi 
7 = Kundens rättigheter 
8 = Miljö 
9 = Annat 
 
Uppmanar inlägget till direkta resor? 
1= Ja 
2= Nej 
 
Vilken känsla ger inlägget? 
1 = Positiv 
2 = Negativ 
3 = Neutral 
 
Vilken strategi använder inlägget? 
1 = Förnekande 
2 = Förminskande 
3 = Återskapande 
4 = Förstärkande 
5 = Ingen strategi/nämner ej krisen 
 
Vilken reaktion har inlägget? 
1 = Förnekelse 
2 = Bolstering 
3 = Differentiering 
4 = Transcendens 
5 = Försvarar sig inte/nämner ej krisen 
 
Innehåller inlägget en länk vidare till en hemsida? 
1 = Ja 
2 = Nej 
 
Förekommer det en informativ bild till inlägget? 
1 = Ja 
2 = Nej 
 
Upplevs inlägget som transparent? 
1 = Ja 
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2 = Nej 
3 = Vet ej 
 
Använts hashtags? 
1 = Ja 
2 = Nej 

 


