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Abstract:
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medier under COVID-19

Forfattare: Isabelle Strandqvist och Amanda Blom

Kurs, termin och ar: MK094G Medie- och kommunikationsvetenskap GR (C)
Examensarbete, VT-20, 2020.

Antal ord i uppsatsen: 13 721.

Problemformulering och syfte: Coronakrisen dr en typ av pandemi i storleken som véirlden
inte har upplevt pa hundra &r. Nédr en kris av den hér typen sker sa sdllan kan det vara svért att
skapa en strategi for hur kriskommunikationen ska fungera. Framforallt sociala medier kan
vara en utmaning for de organisationer som paverkats av krisen, bade for att sociala medier
har blivit en stor del av den kommunikation som sker mellan organisationer och intressenter
och for att det 4r en relativt ny kanal. Pandemier har funnits i flera tusen &r medan sociala
medier bara existerat de senaste decennierna. Just flygbolag ér ett samhéllsorgan som har
tagit en av de hardaste sméllarna av pandemin och blir da intressanta att undersdka hur de
hanterar kommunikationen i dessa svéra tider. Problemet dr dé, hur véljer man att
kriskommunicera pa sociala medier nér det inte finns liknande kriser som skett innan att ta
lardom av? Dérfor kan det vara intressant att se varfor flygbolagen har agerat som de har
gjort pé sociala medier bade innan och under krisen. Syftet med studien &r ddrmed att
undersoka hur kriskommunikation tillampas i COVID-19-pandemins forsta fas i tre olika
flygbolags sociala medier.

Metod och material: Studiens problemformulering och syfte har besvarats genom en
kvantitativ innehéllsanalys. Med utgangspunkt i teorin, syfte och frdgestéllningar har ett
kodschema skapats med olika variabler for att kunna besvara och analysera materialet.
Huvudresultat: Genom undersokningen fick man fram resultatet att flygbolagen anvénder
sig av vildigt liknande strategier men har fortfarande stora skillnader. Enligt SCCT sé
anvénder sig flygbolagen sig mest utav de aterskapande och férminskande strategierna dven
fast teorin endast rekommenderar den forminskande strategin och enligt Corporate Apologia
anvinder samtliga mest av bolstering for att forsvara sitt rykte.

Flygbolagen har manga likheter i hur de publicerade innan och efter att krisen hade intraffat.

Innan krisen intrdffade s& publicerades néstan enbart positiva inldgg dér restips, tips pa



destinationer och deras arbete med bland annat milj6. Det forekom mycket uppmaningar till
resande, ménga hashtags 1 inldggen och linkar till artiklar och andra sidor. Efter att krisen
hade intrédffat fick kommunikationen hos samtliga flygbolag en stark vindning och inldggen
var nu nistan enbart negativ. Kommunikationens huvuddmnen byttes ut fran att vara restips
till att handla om kundens rittigheter vid fordndringar, vilka flyg som kom att fa en férdndrad
rutt eller stéllas in helt eller allméin information om COVID-19.

Intressanta fynd vad bland annat hur Norwegian slutar att uppdatera sina sociala medier
néstan helt vid mitten av mars. Finnair publicerade ungeféar 80 procent av sin kommunikation
pd Twitter som hade lagst foljare av Finnairs sociala medier. SAS och Finnair borjade skriva
positiva inldgg igen i slutet av mars for 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 samhélle och 1 takt med digitaliseringen har sociala medier blivit en stor del av

ménniskors liv och aktdérer som anvénder sig av sociala medier forvéntas finnas tillgénglig
dygnets alla tider (Westander, 2020), och det géller allra helst nir en kris uppstar. Detta pa
grund av att vid en kris dr informationsbehovet dnnu storre for samhéllet &n vid vanliga fall

(Johansson, Jendel & Ottestig, 2013).

I slutet av 2019 blev ett nytt coronavirus aktuellt och har under borjan av 2020 spridit sig till
samtliga delar av vérlden utom Antarktis (United Nations Development Programme, 2020)
och den 11 mars klassade Viarldshilsoorganisationen (WHO) coronaviruset som en pandemi
(Folkhélsomyndigheten, 2020a). Problemet dr att den hér typen av pandemi inte har skett i
detta omfang sedan Spanska sjukan som varade mellan dren 1918-1920 (Harrison, 2020).
Med andra ord var det ddrmed ldngt innan digitaliseringen blev aktuell (Henriksson, 2020).
Séaledes dven hur organisationers tillvigagangssitt att kommunicera till sina malgrupper dels
har utokats men ocksé fordndrats till att sociala medier ar en viktig del 1 kommunikationen
(Eriksson, 2011:196). De flesta organisationer anvénder sociala medier for att snabbt
kommunicera med sina intressenter nér en kris har intriffat. Sociala medier ar ett
tillvigagangssatt dir organisationer dr interaktiv och kan halla dialog med sina intressenter
under kriser (Eriksson, 2011:196; Heide, Johansson & Simonsson, 2012:237). Dérav ar det
intressant att ta del av hur ett sa viktigt samhéllsorgan som flygbolag har bemétt och tillimpat
kriskommunikation till sina mlgrupper i sociala medier nir det inte tidigare funnits en
liknande héndelse att dra lardomar av i nértid. Viruset var som exempel sa langt som till i
slutet av januari oforutsett att spridas till Sverige enligt Folkhdlsomyndighetens berdkning.
Nir faktumet var att viruset hade tagit sig till Sverige fick allmidnheten rekommendationen att
stanna hemma och inte resa eller vistas bland folksamlingar (Krisinformation.se, 2020).
Saledes beror studien ocksa en kris som flygbolagen sjdlva inte har skapat och det gar ocksa
att anta att bolagen inte heller var férberedd pé denna kris i samma utstrackning som vid en

kris som de varit mer involverad i, kunnat forutse under en liangre tid eller liknande.



I denna studie undersoks de nordiska flygbolagen SAS, Norwegian och Finnair. Varfor dessa
tre flygbolag har valts till denna studie har sin grund i att de dels &r ett nordiskt urval i1 studien
men ocksé pa grund av att dessa flygbolag dr de mest frekventa inom Norden (Nordic
Airways, 2020; Flyg24nyheter, 2019) och kan darfor antas att bland annat inneha ett stort
antal passagerare och liknande som flygbolagen ska kommunicera med géllande krisen. Det
som ocksé dr grunden till varfor dessa flygbolag har valts dr att samtliga av dessa tre ér olika

stora bolag som innefattas av olika karaktérer.

Utomvetenskapligt intressant dr studien eftersom en samhallskris, som denna pandemi har
utvecklats sig till, & nagot som fordandrar de normala strukturerna, normerna och
varderingarna. Trots tidspress och osdkra forhdllanden som kan komma att fordndras frén dag
till dag sd maste viktiga beslut tas for att hantera krisen. I vissa fall kan kriser skapa andra
kriser (Falkheimer, Heide, Larsson, 2009:15ff). Varfor studien dr inomvetenskapligt
intressant dr pa grund av att det som hander nér en kris intraffar &r att informationsbehovet
okar frén samhéllet och de involverade aktorerna maste agera med avsikt att forsoka matta
informationsbehovet (Johansson, Jendel & Ottestig, 2013). Likt vilken annan kris som helst
ar det viktigt for flygbolagen att kommunicera 1 en sddan situation. Ett bade smidigt och
enkelt sétt att gora det i dagens samhille &r via sociala medier eftersom det gér att nd minga
pa kort tid och dessutom att kunna na den 6nskade malgruppen beroende pa val av kanal,
vilket ocksd genererat i att det blir alltmer ett viktigt verktyg att anviinda sig av (Ostsvenska
Handelskammaren, 2018; Heide, Johansson & Simonsson, 2010:237). Vilket &r en relativt ny
kanal att tillimpa och inget som &r beprdvat att anvénda vid kriskommunikation gillande en
pandemi. Darfor dr det saledes inomvetenskapligt intressant att undersoka huruvida de
utvalda flygbolagen till denna studie har hanterat kommunikationen i denna kris forsta fas
och vilka typer av strategier de anvént sig av nér de har kommunicerat till sina malgrupper pa

de sociala medierna Facebook, Instagram och Twitter.

Det dr vidare bidde inom- och utomvetenskapligt intressant &mne att analysera pa grund av att
flygbolagen tidigare varit med om kriser sdsom att SAS har nyligen varit med om en kris nér
deras reklamfilm “What is truly Scandinavian?” skapade en kritikstorm pa nétet (Brannstrom
et al, 2020). Norwegian anklagades for att stélla krav pa kvinnliga anstillda att bira smink

och klackar. Norska politiker menar pé att Norwegian har fastnat i ett “Mad Men-universum”



fran 50-talet (Thornéus, 2019). Under 2018 kom det fram att Finnair har ett vixande
alkoholproblem hos sina anstéllda efter att en pilot kom till jobbet med 1,5 promille i blodet
(Forsberg, 2018). Men aldrig ndgot liknande denna pandemi och dérfor gar det ocksa att anta
att det ar svarare att forhalla sig till denna typ av kris och huruvida kriskommunikationen ska
utformas eftersom allt &r styrt av vad exempelvis Folkhdlsomyndigheten har for
rekommendationer och restriktioner (Folkhdlsomyndigheten, 2020b) och dirfér maste
flygbolagen exempelvis vinta pa ndr niasta rekommendation eller restriktion kommer och
planera kommunikationen dérefter och kan inte styra kommunikationen s& mycket sjdlv och
inte heller efter sin egna tidsplan, dir det kan antas uppsté eventuella friktioner gillande
kommunikationen pa sociala medier dé flygbolagen forvintas i den typen av kanal, av sina
malgrupper, att publicera information och kriskommunicera vid dygnets alla tider for att
mitta informationsbehovet (Westander, 2020; Johansson, Jendel & Ottestig, 2013). Vilket 1
sin tur gor det intressant utifran det perspektivet vad giller kriskommunikation, lirdomar och

liknande till nésta gang en pandemi blir aktuell.

2. Syfte och fragestallningar:

Syftet med studien &r att undersdka hur kriskommunikation tillimpas 1

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

1. Hur skiljer sig kommunikationen pa sociala medier innan och under krisen?
2. Pa vilket sitt skiljer eller liknar olika flygbolagens kriskommunikation
varandra?

3. Vad utmirker flygbolagens strategier for kriskommunikation?

3. Teori och tidigare forskning:

3.1 Kriskommunikation
De senaste aren har kriser fatt en storre plats i dagordningen. I takt med att
kommunikationsfragor har fatt ett mer central roll i organisationer och samhillet sd har

kriskommunikation hakat pa och fatt en storre betydelse (Eriksson, 2011:195, Falkheimer &



Heide, 2014:150). Kriskommunikation dr den kommunikation som sker pa grund av att en
kris har uppstéitt. Kommunikationen sker mellan den drabbade organisationen och dess
intressenter sdsom kunder, politiker, och andra samhéllsorgan. Enkelt sétt kan man siga att
kriskommunikationen sker mellan alla som dr involverade i krisen - ddremot inte
kommunikation pd individniva (Falkheimer, Heide & Larsson, 2009:23).

Niér en kris drabbar ett samhélle 6kar informationsbehovet frén allménheten och
organisationen maste agera snabbt (Johansson, Jendel & Ottestig, 2013). Organisationen
madste dirfor ha en fungerande strategi for att fa ut information. Méanniskor, bdde drabbade
och icke-drabbade, behover fi veta vad som har hént eller hinder, vad nésta steg &r, och hur
krishanteringen gér till. Om kommunikationen inte hanteras pa ritt sétt kan det forvérra
krisen - vilket ocksé har visat sig blivit en allt vanligare hindelse (Falkheimer, Heide &
Larsson, 2009:23).

Hur en organisation viljer att reagera pa en kris kan ge enorma konsekvenser flera ar framét i
tiden. Organisationens intressenter dr i hog grad involverade nér en kris forekommer och kan
paverka dsikten om organisationen i negativ riktning. I framtiden kan de intressenter som inte
fanns under kristiden kunna finna spar av krisen i internets arkiv; nyhetsartiklar, sociala

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

Forskningen om kriskommunikation utgér allra oftast fran ett ledningsperspektiv dér
ledningen vill dterstilla den image som organisationen hade innan krisen, eller lika den
image-skada som skett. Genom att se organisationen som mittpunkt i krisen sa blir latt
kommunikationen séndarstyrd. Idag vill man att kriskommunikatorer ska agera reflexmaéssigt,
vilket kallas for senmodern kriskommunikation. Ledorden &r improvisation och reflexmaéssigt
agerande. Tanken ir att se varje kris som unik (Eriksson, 2011:199). I den senmoderna
kommunikationen s fokuseras publikerna och man utgar istéllet ifrdn dem. Fokuset ar att
skapa och bibehélla goda relationer och fortroende till sina publiker. Senmoderna forskare
foresprikar ocksa att ett nidtverk av kommunikatorer ska arbeta tillsammans men att de med
bast kunskap och ldngst erfarenhet blir talesperson (Falkheimer, Heide & Larsson, 2009:34).
Daremot sé vill oftast organisationens ledning ha kontroll, vilket blir allt svarare nu nér
omvdérlden har blivit mer oférutsidgbar, vilket betyder att de letar standigt efter nya verktyg
for att kontrollera sin omgivning (Falkheimer & Heide, 2014:154). Men det &r viktigt att

forsta - kriser hiander oftast av en anledning. Genom att forsoka fa kontroll dver situationen
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och intressenters perception i krisen sa kommer det inte 16sa problemet i det langa loppet.
Krisen méste l9sas genom att vara transparenta, eller s kommer problemet snart bubbla upp

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

En kris brukar delas upp i tre faser; innan krisen, akutfasen och efter krisen. Innan krisen
arbetar man fOr att minska risken att en kris ska intrdffa, samt infora sdkerhetsatgéirder ifall att
en kris skulle intrdffa sa skulle den inte gora lika stor skada. Efter krisen arbetar man med att
folja upp hur kommunikationen fungerade, vad gick bra och vad gick daligt, och léra sig av
sina misstag. Akutfasen &dr den fas som har studerats mest och det &r nér krisen vél hdander

(Heath, 2012:8). I den hir uppsatsen ar det akutfasen som kommer att undersokas.

I forskningen om organisationers reaktioner om kriser finns det tva inriktningar: form och
innehall. Formen handlar om vad som ska goras och dér ges tre rad. (1) Reagera snabbt, (2)
Var konsistent och (3) Var 6ppen. Det dr for att en organisation i en kris méste vara snabb
med att fa ut information till intressenter, annars dr det latt hdnt att det uppstar
ryktesspridning och spekulationer och den 6vergripande kontrollen dver situationen ér borta.
Kommunikationen far inte heller vara motsédgelsefull, &ven om informationen kommer frén
olika personer inom organisationen s méaste informationen vara koncist. Huruvida en
organisation bor vara Oppen om krisen dr omdiskuterat och kontroversiellt, men de flesta
forskare menar pa att full 6ppenhet ar den bésta strategin.

Innehéllet handlar om vad som faktiskt sdgs i informationen som ges ut. Den delen har mer
forskning bakom sig och har bland annat utvecklat Corporate Apologia teorin (Falkheimer &

Heide, 2014:1501f) som anvidnds som en av teorierna i den hér uppsatsen .

3.2 Att anpassa strategin efter krisen
Situational crisis communications theory (SCCT) av Timothy W. Coombs ér en teori som
kombinerar de retoriska tillvdgagangssitten inom kriskommunikation med Weiners
“Conceptualization of attribution theory”. Weiners teori handlar om att nédr negativa och
ovantade fenomen sker sa letar manniskor efter en anledning. Det 4r en socialpsykologisk
teori som forklarar hur minniskor forsoker forsta framforallt negativa situationer. Ménniskor

forsoker forsta varfor fenomenet har intraffat och vems fel det dr genom vildigt lite bevis
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(Coombs, 2012:37). En kris &r alltid mojlig, men man vet inte nér eller hur den kommer
uppsta - det vi séga att varje kris dr ovéntad och passar in i attribution theory.

Det Situational Crisis Communication Theory gor dr att hjélpa den drabbade organisationen
att skapa en passande strategi for krisen de star infor. Desto storre hot mot organisationens

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

Det framsta som teorin gor dr att bevara organisationens image, vilket gér SCCT till en
organisatorisk centrerad teori. Det viktigaste dr att se pa hur krisen paverkar organisationen
och inte lika stort fokus pé intressenterna (Coombs & Holladay, 2016:61). SCCT hjélper till
att berdkna hur stort hotet av en kris dr och vilka strategiska kriskommunikations-metoder
som dr ldmpliga att anvdnda beroende pa typ av kris. Det storsta hotet mot organisationens
rykte &r hur stor ansvar de har i krisen, vilket ocksé blir SCCT’s grund fOr att analysera
image-hotet. Den organisation eller person som far ta mest ansvar kommer att fi en mer
upprord publik som hotar med en negativ ryktesspridning, undvika affarer och forstora
organisationen eller personens image (Coombs & Holladay, 2010:248). Aven om teorin
fokuserar pé organisationen s finns det 4nda fordelar med att agera utifrén intressenternas
behov da det kan forbéttra organisationens image i krisen. Det sker fler studier som fokuserar
pa hur intressenterna blir pdverkade av kriser och man tror att patryckningar av digital

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

SCCT har en tva-stegsplan for att utvirdera image-hotet av en kris. Forsta steget dr den
initiala bedomningen av krisen som baseras pa hur krisen blir framead. De flesta kriser passar
in 1 ndgon av de tre krisgrupperna;

1) Offerkriser

2) Olyckor

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

Offerkriser dr kriser dér organisationen har ytterst lite ansvar 1 krisen (minimalt krisansvar). |
den gruppen finns naturkatastrofer, ryktesspridning, pandemier, vald- och konfrontation samt
forstorelse. Det dr ingenting som kunde ha forutspétts utan man har helt enkelt fallit offer for
ett utomstaende fenomen som skadat organisationen.

Olyckor ar kriser som ger organisationen ett ansvar, och utgor ett storre hot 4n en offerkris

(14gt krisansvar). I gruppen sa finns utmaningar for foretaget, tekniska olyckor och tekniska
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fel pa produkter. Det dr ndgonting inom organisationen som har gatt fel oavsiktligen och dar
de méste agera for att hantera krisen.

I den sista gruppen har vi kriser som kunde ha undvikits. Har far organisationen ett stort
ansvar fOr att inte ha tagit forhindrande atgérder eller ett felande av ledningen (hogt
krisansvar). I gruppen ingar ménskliga fel bade industriell och pa produkt samt ledningskris. 1
den sista gruppen sa blir krisen allvarlig och kan fa stora konsekvenser pa det framtida ryktet
om krisen inte behandlas ritt (Coombs & Holladay, 2010:249). SCCT's lista pa krisgrupper
ger organisationer en generell idé om hur de bor bemota krisen.

I det andra steget ska man avgoéra om en forstirkande faktor forekommer. D4 talar man ofta
om tva faktorer - tidigare kriser och organisationens image innan krisen. Om organisationen
ar kiand for att ha haft liknande kriser tidigare sa blir ansvaret och hotet starkare. Samma sak

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

Nir krisen dr identifierad s& ger SCCT fyra olika grupper av strategier for vilken respons

intressenter ska fa under krisen:

Den forsta gruppen bestar av fornekande strategier, hér forsdker organisationen distansera sig
fran krisen sa gott det gar. De kan bland annat forneka att det finns en kris eller skylla pa
nigon annan.

I den andra gruppen finns forminskande strategier. Organisationen vill forminska ansvaret 1
krisen genom att antingen hivda att fenomenet (som ledde till krisen) inte gick att kontrollera
och att de verkligen inte menade att fenomenet skulle gora skada eller genom att forsoka
minska krisens omfang och fa det att inte 1ata sa illa som det ar.

I den tredje gruppen finns de aterskapande strategierna. Organisationen forsoker att reparera
image-skadan genom att antingen kompensera offren och/eller acceptera sitt ansvar och be
om ursikt.

I den fjarde och sista gruppen finns de forstdarkande strategierna som dr bolstering och
hyllning. Bolstering innebér att organisationen paminner intressenterna om allt bra arbete de
tidigare gjort och hyllning innebér att man hyllar de ménniskor som uppmérksammat krisen

(Coombs & Holladay, 2010:250; Yaxley, 2016:192) .
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SCCT har tio olika rekommendationer pa strategier beroende pa vilken typ av kris det handlar
om, men dven generella strategier som alltid rekommenderas.
1. Alla offer och potentiella offer ska fa instruerande information samt information om
eventet som startade krisen.
2. Alla offer ska bemétas med empati, fA mojlighet till traumabehandling och fa
information om hur organisationen forbéttrar sig.
3. Tkriser med minimalt ansvar och inga forstarkande faktorer racker det for
organisationen att f6lja rekommendation 1 och 2.
4. Tkriser med minimalt ansvar men med forstirkande faktorer av organisationen bor de
anvinda forminskande strategier utéver rekommendation 1 och 2.
5. Tkriser med 14gt ansvar och utan forstarkande faktorer av organisationen bor de
anvinda forminskande strategier utéver rekommendation 1 och 2.
6. I kriser med lagt ansvar men med forstdrkande faktorer bor organisationen anvinda
sig av aterskapande strategier utover rekommendation 1 och 2.
7. Tkriser med hogt ansvar bor organisationen anvédnda sig av aterskapande strategier
utover rekommendation 1 och 2.
8. Kompensation ska alltid ges nér ett offer blir utsatt for en svar skada.
9. De forstarkande strategierna kan anvéndas som tilldgg i alla olika graderna av ansvar.
10. De fornekande strategierna bor endast anvindas vid ryktesspridningar.
Det bor tilldggas att anvdnda de starkaste strategierna vid kriser med 14gt ansvar &r inte
optimalt. Det kan l4tt sl4 tillbaka pa organisationen da intressenter tror att krisen maste vara

vérre dn vad de trodde da organisationen reagerar sé starkt (Coombs & Holladay, 2010:250f).

3.3 Forsvar och reaktion
Aristoteles var skaparen av termen “apologia” som senare har adopterats in i
kriskommunikationens ordbok (Yaxley, 2016:194). Corporate Apologia ér en teori som
handlar om hur organisationer forsoker forbéttra sin image 1 en kris genom att férsvara sig
sjdlva, forklara sig och ge ursikter genom ett retoriskt angreppssitt (Hearit, 1999; Falkheimer
& Heide, 2014:153; Falkheimer, Heide & Larsson, 2009:26). Att be om ursikt och ge en
forklaring pa sitt agerande ar ndgot som tidigare endast anviands av privatpersoner nir de

gjort ndgonting fel, men som nu har tagits vidare till organisationers kriskommunikation.
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Men Apologia betyder inte att man bara ber om ursékt, utan &r ett svar pa den kritik som
organisationen fétt riktad mot sig (Hearit, 2001:501f).
Genom att anvinda Corporate Apologia kan kriskommunikatorer influera intressenternas
image av organisationen och f en béttre kontroll 6ver den allmdnna debatten genom att
berétta om organisationens agerande och varfor saker blev som de blev (Yaxley, 2016:194).
Det finns fyra olika angreppssitt som organisationen kan anvénda sig av;

- Fornekelse

- Bolstering

- Differentiering

- Transcendens
Fornekelse dr en reaktion ddr organisationen inte tar ansvar for krisen eller menar pé att de
inte har gjort ndgot fel. Bolstering menar p4 att organisationen tar ansvar, men forsoker att
sdtta sig sjdlva 1 positivt ljus. Det kan dven vara att organisationen forsoker paminna
intressenter om allt bra de tidigare har gjort och hur deras relation med intressenterna sag ut
innan. I bolstering kan organisationen ocksa forsoka skapa forstdelse hos intressenterna
genom igenkdnning. Differentiering betyder att organisationen forsdker separera pd krisen
och organisationens agerande. Transcendens menar pa att organisationen forsoker forklara
sina ageranden i en ny abstrakt och positiv kontext. Ungefdr som att man leder bort
intressenterna frin krisen och fokuserar pa bra saker med hindelsen (Falkheimer & Heide,

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

For att en situation ska riknas som apologia sa ér det tre faktorer som ska uppfyllas. For det
forsta sa ska det finnas en etisk utgangspunkt for den kris som har blivit utlost. For det andra
sa ska den frimsta anledningen for respons vara for att forbattra sin image. For det tredje sa
ska forsvaret komma fran sjilva organisationen (Falkheimer, Heide & Larsson, 2009:98;
Hearit, 2001:501f). En kris &r ett hot mot en organisations sociala legitimitet. En
organisations sociala legitimitet dr en form av rykte och kan forklaras som relationen mellan
organisationens viarden och intressenternas viarden. Krisen kommer att fordndra hur
intressenterna forvéntar sig att organisationen ska agera vilket kommer skaka om den sociala
legitimiteten. Genom Corporate Apologia kan man uppritta organisationens sociala

legitimitet (Coombs, 2012:30f).
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Apologia kan inte anvidndas genom att bara be om ursdkt over fenomenet utan att ta ansvar,
sadana ursékter brukar inte tas pé allvar (Yaxley, 2016:194f). For att anvéinda Corporate
Apologia pa ett etiskt sétt sa ska det man séger vara sanningsenligt, uppriktigt, 1 god tid,
frivilligt, tala till alla intressenter och att det ska framforas pa ett [ampligt sétt.

Hur gor man da? Nér man anvinder sig av Corporate Apologia sé finns det riktlinjer for hur
man bor gé till viga. Organisationen ska uppmérksamma det som har gatt fel och ta pa sig
ansvar. De ska visa att de angrar och beklagar det som har skett. Organisationen ska
uppmérksamma de drabbade intressenterna, be om ursikt och forsdka forsona sig med de
drabbade. Det dr viktigt att ocksa berétta all information kring krisen och vad som forvéntas
goras nu av dem. Sedan ska ska de forsoka forbittra situationen med rétt ageranden och

kompensera de drabbade (Vigse, 2012:496ff).

3.4 Anvandning av sociala medier i kriskommunikation
De flesta organisationer anvander sociala medier for att snabbt kommunicera med sina
intressenter nér en kris har intréffat. Sociala medier har blivit en kanal dér organisationer kan
vara mer interaktiv och halla dialog med sina intressenter under kriser (Eriksson, 2011:196;
Heide, Johansson & Simonsson, 2012:237). Forekomsten av sd kallades hashtags dr ocksa
vanligt forekommande i publicerade inldgg for att 6ka spridningen och engagemanget av

inldgget (Digitalsnack, 2019).

I sociala medier kan kommunikatoren bade hitta potentiella hot som kan drabba
organisationen samt kommunicera organisationens egen information om krisen. Genom att
formedla sina budskap pa sociala medier sa kan andra méanniskor sprida vidare informationen
(genom att dela eller retweeta). Istéllet for den enkelriktade masskommunikationen sa skapar
det interpersonell kommunikation som visat sig ha stor betydelse for individens stéllning till
krisen. Kommunikationen blir inte ldngre enkelriktad och séndarstyrd utan ger en mojlighet
till respons (Eriksson, 2011:204). Sociala medier har dérfor blivit ett viktigt verktyg som
underléttar arbetet hos kriskommunikatorer (Heide, Johansson & Simonsson, 2010:237).
Eftersom att teknologin med sociala medier har forekommit sa har dven organisationers
monster ocksé fordndrats. Det spelar ingen roll nér eller var, organisationen ska kunna hélla
igéng sin kriskommunikation dven om klockan dr langt efter kontorstid (Eriksson,

2011:196f).
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3.5 Tidigare Forskning
I minst tre decennier har intresset av kriskommunikation lett till flera undersokningar av
akademiker och forskare inom kommunikation. Intresset for kriskommunikation har skapat
en industri av experter pa &mnet om hur man bor hantera en kris (Heath, 2012:1).
I Sverige har vi Myndigheten for Samhéllsskydd och Beredskap (MSB) som tar fram flera
olika rapporter per ar kring kriser och kriskommunikation i alla dess former. Kriser och
specifikt pandemier &r ett mne som forskats om tidigare och i bland annat “Natverk for
kriskommunikation — Om myndigheters informationssamordning vid kriser”. I den rapporten
undersoks fagel- och svininfluensan, vulkanaskan fran Island och kérnkraftsolyckan i
Fukushima. Syftet med rapporten var att se hur informationsnétverk i operativa hindelser har
fungerat i dessa tre kriser och foresld hur utvecklingen av arbetssitt ska fortsétta.
Resultatet visade pa att deltagarna sag positivt pad samarbetet men sag ocksa forbattringar som
kunde goras. Myndigheten for Samhillsskydd och Beredskap (MSB) har en vardefull roll for
deltagarna men tycker att de kan vara tydligare. Samtliga deltagare tycker att det &r viktigt att
halla bra relationer med andra myndigheter fore en kris, och gidrna jobba mot gemensamma
mal, strukturerad process och tekniska losningar. De framgangsfaktorer som tidigare
forskning visar pé instimmer dven resultaten med. Den viktigaste faktorn inom
nitverksarbetet var kommunikation som gjorde samarbetet mycket positivare. De
rekommendationer som forskarna har kommit fram till ar;

(Johansson, Jendel & Ottestig, 2013).

3.5.1 Kommunikation mellan aktorer

I en rapport av Catrin Johansson och Lars Nord, “Konsten att kommunicera oro utan att
oroa”, forskar man pé hur svenska myndigheter har kommunicerat under finanskrisen 2008.
Rapporten &r en del av projektet “Finanskrisen, fortroendet och férvéntningarna” som
undersoker kommunikationen under finanskrisen 2008 mellan de drabbade aktorerna -
makthavare, myndigheter, medier och medborgare. Rapportens viktigaste fraga att besvara ar
vilka kommunikationsinsatser som gjordes av de viktigaste myndigheterna under krisen. For
att fa fram ett resultat anvinde forskarna sig av intervjuer som metod och valde att intervjua

kommunikationsansvariga hos flera myndigheter. Dérefter gjordes en fordjupad
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undersdkning av kommunikationsinsatserna fran de vérst drabbade myndigheterna -

Riksbanken, Riksgélden och Finansinspektionen.

Resultatet efter denna undersokning var att Riksbanken, Riksgalden, Finansinspektionen och
Finansdepartementet arbetade aktivt med sin kriskommunikation. Forsékringskassan och
Skatteverket genomforde inga krisinsatser dd de fann att krisen inte drabbade dem.

Man ser ett samband mellan hur krisen uppfattades och vilka insatser som gjordes. Man sag
inte att krisen skulle péverka den svenska finansiella stabiliteten, vilket ledde till att
myndigheterna inte var beredda och kommunicerade for lite och sillan. Huvudaktorerna
anvénder sig av olika typer av strategier nir det kommer till kriskommunikation. Riksbanken
anvinde sig av komplexitet och strategisk mangtydighet vilket gav dem ett forsprang i sin
flexibilitet jamfort med Finansinspektionen och Riksgédlden som anvénde sig av enkelhet och

entydighet.

Till sist sa har alla myndigheter dragit lirdomar fran de brister som skett under krisen, och

dérefter gjort forandringar 1 sin krisplanering (Johansson, Nord, 2011).

3.5.2 Sociala medier

I studien “Gilla! Dela! Folj!” av Ann T Ottestig studeras svenska myndigheternas
kriskommunikation i sociala medier. Har undersoks hur myndigheters kommunikation i
kriser har fordndrats 1 och med den digitala utvecklingen och hur det skapar hot och
mojligheter. Syftet ér att undersoka hur den digitala medievérlden paverkat kommunikationen
1 samband med kriser och hur fortroendet fér myndigheter och demokratin paverkas. Man vill
se hur kommunikationschefer ser pa sociala medier som ett verktyg i myndigheterna
kriskommunikation. Metoden som anvéndes dr en kombination av enkit- och

intervjuundersokningar fran 21 svenska myndigheter.

Utifran undersokningen far man resultaten att kunskapen ér vildigt olika frdn myndighet till
myndighet - bide i krissituationer och till vardags. Myndigheter med en storre malgrupp har
béttre kunskap om sociala medier dn de myndigheter med en mindre méalgrupp. Facebook och
Twitter dr de vanligaste sociala medierna dar Twitter anvédnds for att nd journalister och

Facebook for att nd allminheten. Svarigheterna med sociala medierna ar att
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kommunikationen blir svart att fa enhetlig. Det positiva dr att informationen gar snabbt ut och
man kan sjélv bevaka de andra intressenterna. Myndigheterna borjar oftast med att sprida
information for att sedan overga till att halla dialog med sina intressenter. Ddremot borde
dialog vara prioriterat dé intressenter forvantar sig det i en kris. Sociala medier skapar ocksa

fler kontaktvagar till andra intressenter (Ottestig, 2015).

3.4.3 Apologia

En framstdende forskare inom kriskommunikation och framforallt Corporate Apologia ér
Keith Michael Hearit som skrivit flera artiklar om dmnet. I en av sina artiklar, “Merrill
Lynch: corporate apologia and business fraud”, skriver Hearit tillsammans med Jennifer
Brown om nir investeringsbolaget Merrill Lynch, en av de dldsta pd Wall Street, blev
anklagad for bedridgeri av New Yorks justitieminister Eliot Spitzer. Han anklagade bolaget
for att ha rekommenderat personer att kopa aktier hos bolag som det inte gick speciellt bra
for, vilket leder till att Merrill Lynch far mer pengar. Anklagelserna skapade en imagekris for
bolaget som bemotte kritiken med Apologia. Forst valde bolaget att forneka anklagelserna
och ga till attack till justitieministern, men detta angreppssétt gav ingen effekt utan
anklagelserna fanns fortfarande dir. Merrill Lynch valde da att differentiera sig frén krisen
genom att forneka anklagelserna och berétta hur justitieministern inte hade en bra forstaelse
for hur investeringsbolag fungerade. men efter att ha insett att ryktena och anklagelserna inte
skulle férsvinna genom detta angreppssétt sa valde investeringsbolaget att ldgga sig platt. De
skulle be om ursdkt for sina handlingar, betala boter och fordndra rutinerna for hur deras
analytiker blir kompenserade for deras insatser.

Slutsatsen 1 artikeln blev att for att {4 en lyckad apologia s& maste man uppfylla tva krav. For
det forsta maste man forklara sitt agerande och for det andra méste inse att apologia &r mer &n
bara ord och man maste visa pd hur man ska forbattra sig. Sedan méste rétt reaktion pé
apologia anvéndas for att lyckas. Merrill anvidnde sig utav tva olika reaktioner innan de
slutligen kunde fa kontroll 6ver krisen med den sista - nér de vél tog ansvar, bad om ursdkt
och betalade sin boter. Genom att fordndra sin reaktion paverkade 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 dr utformad for att kunna besvara
syftet och frigestéllningarna. Detta pa grund av att metodavsnittet har som uppgift att vara en
beskrivande del i1 en studie och sd utforligt 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 innehdllsanalys. Valet av att
anvanda kvantitativ innehallsanalys som metod har sin grund i att det 4r en fordelaktig metod
att anvénda nér ett storre innehall ska analyseras och genom det kunna ha en storre mdjlighet
att kunna uttala sig mer generellt om materialet (Nilsson, 2010:119). Eftersom studien &mnar
sig att undersoka vilka strategier inom kriskommunikation flygbolagen SAS, Norwegian och
Finnair anvénder sig av i deras kanaler pa sociala medierna Facebook, Instagram och Twitter
under forsta fasen av COVID-19 innefattas det av en stor midngd data som har varit
nodvindigt att analysera, och genom att en kvantitativ innehéllsanalys dr utformad efter
variabler som standardiserade fragor som stéllts till de utvalda innehéllet ansags detta vara
den bésta metoden att tillimpa for denna studie (Nilsson, 2010:119). Det som ocksa avgjorde
valet av metod har sin grund i att kvantitativ innehallsanalys &r ett anvindbart hjadlpmedel nér
det som undersoks efterstriavar att fa svar pa hur frekvent kategorier forekommer samt hur
stort utrymme i form av tid eller rum olika kategorier far (Esaiasson et. al., 2017:198). Vilket
inte hade varit mojligt att fa tillgdng till via en intervju som metod exempelvis eftersom
materialet blir mer begrénsat och inte heller lika generaliserbart i och med att en sdédan metod
begrénsas till antalet intervjupersoner (Nilsson, 2014:149f). Detta medfor att studiens utvalda
kanaler géllande flygbolagens kriskommunikation i denna pandemi kan undersdkas med
storre omfang och tillforlitlighet dd metoden inte innefattas av personlig kontakt med
flygbolagen (Lindgren, 2014:83) och genom det inte kunnat paverkat innehallet med bland

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

For denna studie har ett strategiskt urval tilldmpats inom samtliga delar av uppsatsen vad
géller de enheter som ska analyseras. Totalt innefattas materialet av 442 analysenheter pé

sociala medier nédr samtliga flygbolag undersokts.

Urvalet till denna studie dr nordiskt forankrat och de utvalda nordiska flygbolag som ingar 1
denna studie dr SAS, Norwegian och Finnair. Varfor dessa flygbolag har valts ut till denna
studie dr pa grund av att samtliga dr forankrade och de mest etablerade i Norden (Nordic
Airways, 2020; Flyg24nyheter, 2019). Vilket gor det intressant att undersoka da de dirmed
ocksé kan antas ha kontakt med ménga passagerare eller liknande som har paverkats av denna
kris och hur flygbolagen viéljer att hantera detta. Valet av vilka flygbolag som analyserats har

ocksa sin grund i att de utvalda flygbolagen dr av olika storlekar och karaktér.

Den tidsperiod som valts for denna studie dr mellan den 1 februari till 15 april. Valet av
tidsperiod &r strategiskt valt pd grund av att kunna besvara studiens syftet och
fragestdllningar. Detta pa grund av att det fanns ett behov av att undersdka bdde fére och

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

De sociala medier som valts att ingd och analyserats utifran flygbolagens konton pa dessa
medier dr Facebook, Instagram samt Twitter. Varfor dessa sociala medier har valts ar pa
grund av det utvalda forskningsproblemet och antalet foljare. Detta pd grund av att kunna
erhélla studiens material med de fraimsta forutsittningarna att kunna erbjuda den bista
mdjliga tdnkbara bilden av problemomréadet (Nilsson, 2010:129). Varfor inte fler sociala
medier eller andra typer av medier eller liknande undersokts 1 denna studie har sin grund 1 att
de dr ndgra av de framsta kanalerna som flygbolagen anvinder sig av ndr de kommunicerar
kring denna kris. Dessutom har dessa kanaler en stor potential att nd manga méanniskor
samtidigt d4 det finns 2,2 miljarder antal anvéndare pa Facebook samtidigt som Instagram har
samma antal anvéndare som Facebook (Karlsson, 2019) och Twitter har 1,3 miljarder konton

skapade dir 145 miljoner dr dagligen aktiv (Smith, 2020).
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4.3 Kodschema

Kvantitativ kodning har sin grund i att kunna bryta ner det som 6nskas undersokas i tydliga,
logiska och med enklare formulerade koder som hjélper till att fa fram avsedd data
(Goulding, 2002:76). Kodschemat for denna studie &r skapad genom vad som avser att
undersdkas med héinsyn till syfte och fragestdllningar men med fokus pé framforallt de valda
teorierna. Med detta 1 dtanke har en datamatris med olika variabler tagits fram for att kunna
analysera materialet. Variablerna som &r anvinda &r indelade tva delar; ID-fragor/generella
fragor samt fragor som dr forankrade i teorin. Det vill sdga att kodschemat bland annat
innehaller variabler som undersoker inldggens tema for att se vad inliggen handlar om,
variabler som undersoker strategier och reaktioner i kommunikationen som utformats utifran

studiens teorikapitel.

Kodningen har genomforts av uppsatsens tva skribenter genom att dela upp det insamlade
materialet och kodningen for varje flygbolag. Ena skribenten kodade samtliga inldgg for SAS
medan den andra skribenten kodade samtliga inldgg for Norwegian samt Finnair.
Skribenterna har dock suttit tillsammans vid varje kodning och hjélpt varandra om det
uppkommit nigra funderingar om materialet som analyserats. Varfor kodningen blev
utformad pé detta sdtt beror pa att en del av inldggen behdvde diskuteras eftersom vissa
inldgg inte var helt sjilvklar vilken typ av strategi eller reaktion som anvints av flygbolagen

utifran vér teori sé det fanns ddrmed inldgg som behovde mer eftertanke innan kodning kunde

ske.

4 4 Reliabilitet och validitet

I en undersokning &r det viktigt att tillimpa begreppen reliabilitet och validitet for att studien
ska bli sé trovirdig som mdjligt men dven vad géller kvalitén 1 studien (Eliasson, 2013:14;
Lindstedt, 2017:115). Denna studie har som syfte att svara pa fragor om hur respektive
flygbolag hanterar kriskommunikationen gidllande COVID-19-pandemin och i detta avsnitt
har reliabiliteten och validiteten undersokts i samband med detta. Begreppen kan vidare

forklaras inom vetenskapen som giltighet och tillforlitlighet och inom vetenskapen ér det
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sarskilt viktigt med hoga krav vad géller pastaenden och slutsatser (Ekstrém & Larsson,

2010:14).

Reliabilitet kan forklaras som de fel en studie kan innehalla utan att ha mojlighet att paverka
detta. Det d4r med andra ord slumpmaéssiga fel som kan uppsta nér en studie genomfors
(Lindstedt, 2017:116). Det ar reliabiliteten som forklarar studiens tillforlitlighet (Larsson,
2010:58). For att reliabiliteten 1 studien ska vara sa hog som mojligt, trots utgdngspunkten att
felen inte gar att paverka, har tillvigagangssittet av studien tydliggjorts s& detaljerat som
mojligt. Genom detta tillvigagangssitt blir studien dels transparent men den blir dven

replikerbar.

En metod som kan tillimpas for att méta reliabiliteten ar att det ska vara mojligt att vid
upprepade métningar fa samma resultat som tidigare mitningar visat pa (Barmark &
Djurfeldt, 2015:52f). Darfor har ett reliabilitetstest genomforts dér drygt tio procent av
materialet har kodats om for att det skulle bli jamnt antal inldgg per flygbolag. Det vill sdga
att 15 stycken inldgg per flygbolag med samtliga sociala mediekanaler inkluderade har kodats
om for att sdkerhetsstélla studiens reliabilitet. Testet framstédlldes genom att en av uppsatsens
skribenten kodade om reliabilitetstest-materialet. Varfor testet framstilldes pé detta sétt var
pa grund av att det med stor sannolikhet inte var mgjligt for kodaren att minnas svaren fran
tidigare métning och dérfor kunna géra om kodningen utan paverkan till resultatet och detta
tillvigagéngssitt. Tva av flygbolagens inldgg har dessutom inte skribenten kodat fran forsta
borjan sé detta innebir testresultat innefattas av bade intrakodarreliabilitet vad géller den del
som skribenten sjdlv kodat fran bérjan men ocksa av interkodarreliabilitet néir skribenten
genomfort den andra méitningen at uppsatsens andra skribent (Esaiasson et. al., 2017:65). Nar
reliabilitetstestet var fardigt stod det klart att av de 45 inldgg som ingick i testet var det sju
stycken inldgg som var felaktiga vilket motsvarar att 84,5 procent av det omkodade materialet
stimmer dverens fran forsta métningen. Vilket tyder pa att studien har hog reliabilitet 1 detta

avseende.

Nagot annat som ocksa kan tas i hdnsyn vad géller hur hog reliabiliteten ar 1 denna studie &r
huruvida flygbolagens inldgg dr skrivna och utformade av vardera flygbolag. Om inlédggen

uttrycker det som var planerat rent kommunikativt eller om det till exempel dr ndgot slarvfel
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med nagot ord eller om ndgon mening &r felformulerad. Vilket skulle kunna leda till att
reliabiliteten pdverkas i form av slumpmaéssiga fel som inte gér att paverka (Lindstedt,
2017:116). A andra sidan har studien fokus pa att endast undersoka kriskommunikationen
kring sociala medier och vad géller sociala medier dr det enkelt att redigera ett redan
publicerat inldgg till skillnad fran exempelvis tryckt skrift. Detta tyder ocksa pa att
reliabiliteten for studien dr hog eftersom att ett eventuellt fel kan smidigt rittas till av

flygbolagen sjélv.

Validitet beskrivs bland annat som att det som méts stimmer 6verens med det som i en studie
pastas mitas. Det handlar ocksa om att validitet dr en likhet mellan teoretisk definition och
operationell antydan samt att studien inte innehaller systematiska fel (Esaiasson et. al.,
2017:58). Systematiska fel kan bland annat innefattas av att fel metod anvénts eller att
metoden dr felanvand for studien (Lindstedt, 2017:116). For att garantera s hog validitet som
mojligt for denna studie har flertalet faktorer végts in. For att sdkerhetsstélla att den interna
validiteten dr sd hog som mdjligt har kodschemat forankrats i studiens teori och utdver det
dven 1 uppsatsens syfte och fragestillningar. Detta pd grund av att fa de svar som studien
kraver for att kunna undersoka det som &r &mnat att studera och analysera. Utifran dessa

aspekter 1 dtanke gar det darfor att anta att studien innefattas av hog intern validitet.

Ytterligare en aspekt som kan tala for hog validitet for denna studie handlar om
generaliserbarhet. Det handlar om att kunna uttala sig och anta att resultaten fran denna studie
dven kan ge en inblick i1 hur andra flygbolag &n SAS, Norwegian och Finnair har hanterat sin
kriskommunikation vad géller denna pandemi (Ekstrom & Larsson, 2010:17). Eftersom valet
av metod 1 denna studie innebér att kunna uttala sig mer brett och generellt om resultatet &n
vid en kvalitativ metod som har andra tillvigagingssitt (Barmark & Djurfeldt, 2015:31;
Backman, 2016:35).

4.5 Metodkritik

En nackdel med denna typ av metodval dr att det inte gér att fa ta del av de underliggande
tankarna bakom val av strategier 1 vardera flygbolags kriskommunikation pé ett liknande satt

som om undersdkningen istdllet haft en kvalitativ studie som metod dér det skulle kunna
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framga pa ett tydligare sitt via exempelvis intervjuer eller observationer (Eliasson,
2013:221Y). Detta kan resultera 1 att forutsdttningen att tolka materialet mer djupgdende gér
forlorat (Nilsson, 2010:121). Det &r darfor en fordel att kunna kombinera en kvantitativ
innehallsanalys med nagon annan slags metod for att kunna uttala sig med en djupare

forstaelse for det undersokta (Nilsson, 2010:128f).

Ytterligare en nackdel med valet av kvantitativ innehéllsanalys ar att forberedelserna for
undersokningen &r betydande och vésentliga att allt blir korrekt eftersom det inte gar att
komplettera med ytterligare uppgifter efter att undersdkningen &r genomford (Eliasson,

2013:29).

5. Resultat och analys:

I resultatet presenteras hur flygbolagen har valt att agera i sociala medier innan och under
krisen dir man kan se om de fortsétter med sin vanliga kommunikation eller om de faktiskt

uppmanar sina resenérer till att stanna hemma.

Nér man analyserar resultaten dr det viktigt att ha 1 tanke hur minga foljare som varje
flygbolag har pa varje social media. P& de olika sociala medierna skiftar det 1 foljare beroende
pa vilken media de anvénder sig av. Pa Facebook har SAS 1,2 miljoner foljare, Norwegian
1,2 miljoner foljare och Finnair 650 tusen foljare. Pa Instagram har SAS 258 tusen foljare,
Norwegian 368 tusen foljare och Finnair har 219 tusen foljare. Till sist pd Twitter sa har SAS

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

Totalt sett har Finnair publicerat flest inldgg av de tre flygbolagen med sina 195 inldgg pa alla

kanaler. SAS landar pa 156 inldgg och Norwegian pa 89 inldgg.

Det forsta som syns i undersokningen beskriver hur mycket av varje social media som
flygbolagen anvénder. SAS anvinder sig lika mycket av Facebook (40 procent) och Twitter
(40 procent) for att nd ut till sina intressenter, medan Instagram anvinds hilften sa mycket

(20 procent). Norwegian anvander alla sina sociala medier 1 ungefdr samma utstrickning dér
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30 procent av innehallet publiceras pa Facebook, 39 procent pa Instagram och till sist 31
procent pd Twitter. Finnair dr en flitig anvindare av Twitter som ligger pa 83 procent av
innehallet medan Instagram pé 13 procent och Facebook pa 4 procent inte anvénds alls 1 lika
stor utstrackning. I tabellen nedan visas hur mycket av varje social media som flygbolagen

har anvént sig av.

Tabell 1: Flygbolagens kommunikation i sociala medier

Facebook Instagram Twitter

SAS

Norwegian

Finnair

n=442

Medan SAS och Norwegian héller sig ndgorlunda lika i sina medier sé sticker Finnair ut med
sina 83 procent pd Twitter, fragan &r bara varfor. Pa Finnairs sociala medier dr Twitter den
medie som har ldgst antal foljare pa 108 tusen jamfort med Facebook och Twitter. Fragan ér
om det &r ett strategiskt val av dem att fa fler intressenter att folja dem pa Twitter eller om det
bara dr den kanal som Finnairs kommunikatdr valt att anvinda. Hursomhelst sd ér det vildigt
udda att vélja att publicera den viktiga informationen déir de allra flesta av deras intressenter
inte dr. Det kan tyda pa att Finnair inte vet vart deras malgrupp befinner sig i sociala medier
vilket &r ett stort problem ndr man ska kommunicera. Nar man kommunicerar méste man vara
reflexiv och kunna anpassa kommunikationen efter sina publiks (Eriksson, 2011:199) vilket
Finnair inte verkar gora. Hade Finnair valt att anpassa sig efter sina publiks sa skulle de
publicerat betydligt mer inldgg pa Facebook dér de har 650 tusen foljare. Twitter dr ocksa en
social media som oftast anvinds for att néd journalister, d4 Facebook é&r bittre for att nd

allménheten (Ottestig, 2015), sa varfor forsoker Finnair né allménheten med Twitter?

Trots att COVID-19 har varit kint sedan december 2019 publicerar dnda inte flygbolagen
nagon information forrdn i mars 2020 géllande situationen. Forsta gdngen SAS ndmner
COVID-19-krisen ar pa Facebook och Twitter den tredje mars. Detta sker i samband med att
bolaget uppmarksammar spridningen av COVID-19 i norra Italien. Norwegian

uppmérksammar COVID-19-krisen forst den 12 mars da amerikanska myndigheter skapat
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nya restriktioner for resor mellan USA och Europa. Nagon som bryter trenden ér Finnair som
publicerar ett inligg om COVID-19 redan den 13 februari pa Twitter ddr de uppmérksammar
att aterbetalning kan ta lingre tid &n vanligt pd grund av Coronaviruset. Efter den 13 februari
ndmner Finnair COVID-19 en gang till och med den 14 februari for att sedan inte ndmna det

igen forrdn den 26 februari. Efter den 26 februari borjar dock Finnair att publicera frekvent

om COVID-19 och dess paverkan.

Varfor valde flygbolagen att inte agera pa den kris som var pa ingang? Nir en kris intréffar
ska man agera snabbt med information om ldget och vad som kommer att hinda (Falkheimer
& Heide, 2014:150ff), vilket flygbolagen inte har gjort. En anledning till varfor flygbolagen
vantar med att uppmirksamma hotet kan vara for att Folkhdlsomyndigheten gick ut med att
risken for att COVID-19 skulle sprida sig till Sverige och narliggande lander var vildigt 1aga
(Kriskommunikation.se, 2020). Dérfor gér det att anta att flygbolagen valde att avsta att
informera om detta eftersom de mdjligen litade pé Folkhidlsomyndigheten? Eller s& gar det

ocksé att anta att de vintade in i det sista och sag hur situationen skulle utvecklas?

Tabell 2: Huvuddimnen i kommunikationen av flygbolagen

Restips Installda
och tips Flygplan och resor/fér
infér Imagebyg vad som finns andrad Kundens
Flygbolag resan gande pa flygplan resplan Ekonomi rattigheter Milj6 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% 1% 21% 11% 10%
n=442

I tabellen ovanfor ser man vilka &mnen som varje flygbolag har publicerat om. De tre mest
omskrivna d&mnena hos SAS ér restips pd 31 procent, imagebyggande péd 28 procent och
instéllda resor pd 18 procent. Hos Norwegian ér de tre mest omskrivna amnena restips pa 31
procent, imagebyggande pa 17 procent och annat pa 14 procent. Till sist hos Finnair ar de tre
mest omskrivna &mnena kundens réttigheter pa 21 procent, instéllda resor pa 18 procent och

flygplan pé 14 procent.
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Innan krisen tog fart i borjan av februari publicerade samtliga flygbolag mest inligg med
huvuddmnena restips, flygplan och imagebyggande.

Nér COVID-19 borjar paverka flygbolagen i mars sé fordndras inliggen pa sociala medier till
att handla mer om instéllda resor och kundens réttigheter. Under en period i mitten av mars sa
forekommer det 1 princip inga inldgg som har huvuddmnet restips eller imagebyggande.

Att lagga marke till hdr dr att SAS har inte publicerat ett enda inligg som har miljo 1 fokus,
medan Finnair har elva procent av sitt innehall kopplat till miljo. Det skapar en undran om
SAS inte arbetar for att forbittra miljon och hur de hanterar utsldppen och viljer att sopa den
viktiga fragan under mattan. Finnair & andra sidan skapar en bild av sig sjdlva som véldigt
miljomedvetna och kidnns som det flygbolag man bor vélja om man vill flyga gront, vilket ar

véldigt smart dd det &r ett aktuellt &mne som ménga brinner for.

SAS och Norwegian dr de flygbolag som har satsat mest pd imagebyggande inlégg och tipsar
om resmal. Finnair har ddremot satsat mycket mer pd viktig information till intressenterna
som kundens réttigheter, fordndrade reseplaner och COVID-19. Nar man jamfor flygbolagen

sd undrar man varfor Finnair tar ett storre ansvar i krisen &n vad de andra tva flygbolagen gor.

I slutet av mars och bdrjan pé april sa forandras manga flygbolags nérvaro pd vissa av sina
sociala medier. SAS uppdaterar sin Facebooksida och Twitter regelbundet under hela
tidsperioden, ddaremot s& gor de flera uppehall i1 sin nédrvaro pa Instagram under mars manad,
for att sedan borja uppdatera regelbundet igen 1 april. Finnair publicerar endast sju inldgg pé
Facebook under hela tidsperioden dir alla inligg utom ett sker innan mitten av mars. Finnairs
Instagram uppdateras regelbundet men inte dagligen, ddremot fokuserar de som mest pa
Twitter med flera tweets néstan varje dag under hela tidsperioden.

Norwegian slutar uppdatera alla sina sociala medier efter den 30 mars. Varfor ar svért att
svara pa, men det kan tyda pa att deras kommunikatorer blivit permitterade eller fatt ldgga sin
fokus pa annan kriskommunikation. Daremot &r det viktigt att hilla dialog med sina
intressenter under krisen (Ottestig, 2015).

SAS skiljer sig fran de andra flygbolagen med att borja publicera imagebyggande inldgg runt
den 23 mars och sedan fortsédtta med den typen av inldgg till den 15 april. Da handlar det inte

langre om vad COVID-19 har gjort for skada utan hur SAS tar ansvar och hjélper till genom
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att utbilda personal genom Sofiahemmet eller transportera tester och medicin for att hjdlpa
mot COVID-19. En anledning till varfor de viljer att gora sa ér {for att kunna reparera den
imageskada som skett nir krisen slog till (Coombs & Holladay, 2010:250; Yaxley,
2016:192).

Tabell 3: Kdiinsla hos inldggen av flygbolagen

Positiv Negativ Neutral

SAS

Norwegian

Finnair
Totalsumma 66% 24% 11% 100%
n=442

I tabellen ovan ser man hur ménga inldgg som ger en positiv, negativ eller neutral kinsla hos
flygbolagen. Hos SAS é&r 71 procent av deras inldgg i alla sociala medier positiva, 21 procent
ar negativ och nio procent dr neutrala. Hos Norwegian dr 72 procent positiva, 10 procent
negativa och 18 procent neutrala. Till sist hos Finnair ar 59 procent av inldggen positiva, 32
procent av inldggen dr negativa och nio procent dr neutrala.

Det som alla flygbolagen har gemensamt &r att innan COVID-19 paverkade flygtrafiken sé
var inldggen pd samtliga sociala medier positiva. I samband med COVID-19 publicerades
alla negativa inldgg. Norwegians ldga antal av negativa inlégg beror pa deras franvaro frin
sociala medier fran i mitten av mars som analyserades innan. Finnair har storst antal
publicerade inligg med negativ kénsla vilket kan bero pé att de har skrivit mer om kundens
rittigheter och instdllda flygningar &n de andra flygbolagen, men kan ocksa bero pa att
Finnair ocksa har gjort flest inldgg av alla flygbolagen. SAS har en storre andel positiva
inldgg vilket kan vara pa grund av deras forsok 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 inldggen av flygbolagen

Forstarkande

Fornekande Forminskande Aterskapande 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 manga procent av varje strategi som anvands hos varje flygbolag.
Fornekelsestrategin anvédnds i1 sex procent av inldggen hos SAS och Finnair och en procent av
Norwegian. Forminskande strategin anvénds 1 elva procent av inldggen hos SAS, tre procent
av inldggen hos Norwegian och 16 procent av inldggen hos Finnair. Den aterskapande
strategin anvinds 1 35 procent av SAS, tio procent av Norwegian och 16 procent av Finnair.
Till sist anvénds den forstarkande strategin i ett procent av inldggen av SAS, tva procent av
Norwegian och nio procent av Finnair. [ inldggen utan strategi har SAS 47 procent,
Norwegian 83 procent och Finnair 54 procent. Anledningen till varfor den hdga procenten av
inldgg med ingen strategi &r for att inga inldgg som handlar om COVID-19 krisen
publicerades 1 februari, vilket betyder att flygbolagen inte har en anledning till att anvinda sig
av en krisstrategi. Aven genom mars si publicerar flygbolagen vissa inligg som inte har med

COVID-19 krisen att géra som dé inte rdknas in som ett inligg med en strategi bakom.

Flygbolagen har drabbats av en offerkris (Coombs & Holladay, 2010:249) da en pandemi inte
var ndgon av deras fel. Vid en kris med minimalt ansvar s& rekommenderar SCCT att man
ska anvinda 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 bemoétta med empati och fa
information om hur organisationen anpassar sig, dven traumabehandling ingdr hdr men det ar
inget som behovs 1 det hir fallet. Om flygbolaget inte har en forstdrkande faktor sa racker det
med att f6lja rekommendation 1 och 2. Om flygbolaget har en forstirkande faktor bor man

dven anvinda sig utav den forminskande strategin (Coombs & Holladay, 2010:250f).
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Samtliga flygbolag har varit med om kriser tidigare, speciellt SAS har utstatt ett antal kriser
som har paverkat deras image. Genom den information kan man placera samtliga flygbolag i

minimalt ansvar med forstarkande faktor.

Den mest anvénda strategin enligt SCCT’s modell 6verlag dr den dterskapande strategin.
Framforallt SAS &r en flitig anvidndare av strategin och forsoker kompensera sina intressenter
i flera inldgg genom att hjdlpa dem och be om ursikt for den rddande situationen. I slutet pa
den analyserade tidsperioden arbetar de mycket med imagebyggande publicitet vilket syftar
pa att reparera den image skada som krisen har gett dem. Finnair anvénder sig av den
forminskade och aterskapande strategin i samma utstrackning. De anvinder den
forminskande strategin genom att ofta beklaga sig genom att mena pa hur krisen inte var
kontrollerbar och hur synd det ar att den har intréffat. Finnair anvinder den aterskapande
strategin precis likadant som SAS genom att kompensera sina intressenter med hjilp och
pengar. Bade SAS och Finnair har erbjudit sina kunder presentkort och vouchers som ett
plaster pd sdren for de instédllda resorna, vilket inte Norwegian har gjort.

Endast ett fital inldgg anvander sig av fornekande och forstiarkande strategierna. Da skriver
samtliga flygbolag antingen hur en utomstaende aktor har bestimt nagot och déarfor méste de
agera pa det hir viset, det vi sdga skylla ifran sig genom att hivda tvang fran lagar. Samtliga
flygbolag publicerar ocksé forstirkande inldgg dir man hyllar allt jobb som anstillda har lagt
ner och hur samhéllet gitt ihop och stéttar varandra 1 den hér krisen.

Har gar det att diskutera varfor den forstarkande strategin dr den som anvénds mest nir den
forminskande dr den som SCCT rekommenderar. Den dterskapande strategin rekommenderas
att anvéndas ifall flygbolagen har ett lagt ansvar med forstarkande faktorer eller nar de har ett
hogt ansvar. Samtidigt nimner forskarna ocksa att det inte alltid &r bra att anvénda en storre

strategi 4n vad som behdvs (Coombs & Holladay, 2010:250f).

5.2 Apologia reaktion

Tabell 5: Reaktion i inldggen av flygbolagen
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Fornekelse 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 dr hur mycket av varje reaktion som forekommer hos varje
flygbolag. Finnair dr de enda som publicerat ett inldgg med reaktionen fornekelse, vilket blir
1 procent av Finnairs inldgg. Inldgget publiceras den tredje mars dér de skriver att COVID-19
kommer att gd over och att de méste fokusera pa kundservice och gora flygning mer
miljovénligt. Bland alla bolag sa ir ett inligg av 442 mindre &n en procent vilket dr varfor det
star 0 procent. Bolstering anvénds mest av alla flygbolag diar SAS anvénder reaktionen 1 40
procent av sina inldgg, Norwegian i 14 procent av sina inldgg och Finnair i 37 procent av sina
inldgg. Differentiering anvinds av bade SAS och Finnair, men inte alls utav Norwegian. SAS
anvénder differentiering 1 atta procent av inldggen och Finnair i sex procent av inldggen.
Precis som med differentiering sa anvénder bara SAS och Finnair den reaktionen. Bland SAS
inldgg har fyra procent transcendens som reaktion och Finnair tva procent. I inldggen utan
reaktion ligger SAS pa 47 procent, Norwegian pa 86 procent och Finnair pd 55 procent.
Precis som i strategin sa har en dvervildigande mingd inldgg ingen reaktion eftersom

inldggen 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) sé kan organisationerna reagera pa fyra olika sétt.

Det mest utméarkande ar att bolstering dr den mest anvinda reaktionen av alla flygbolag.
Bolstering menar pa att bolaget forsoker ta sitt ansvar i krisen, men forsoker samtidigt sétta
sig sjdlva i gott ljus (Falkheimer & Heide, 2014:153; Falkheimer, Heide & Larsson, 2009:99;
Coombs, 2012:30). Bolstering dr dven den enda reaktionen som Norwegian anvénder i sin
kriskommunikation. Finnair dr det enda flygbolag som anvént sig av varje reaktion i olika
utstrackningar. Fornekelse handlade om att bolaget inte tar ansvar i krisen (ibid). Precis som

Hearit och Brown (2004) skriver sa fungerar det inte att byta huvudreaktion flera gdnger utan
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man maste hélla sig till en och den maste vara rétt for situationen. I undersdkningen ser man

att alla flygbolag haller sig till bolstering i1 de allra flesta fall vilket verkar fungera for dem.

Studien har dven analyserat mindre fragor om vad som forekommer eller inte hos de tre
flygbolagen for att fi en klarare bild av vad likheterna och skillnaderna &r i deras
kriskommunikation. Man kan ocksé se en stor skillnad pé hur deras inldgg ser ut innan krisen

har intraffat och efter att krisen har intraffat.

5.3 Fly SAS

Tabell 6: SAS innehall i sociala medier

Uppmaning Lank Informativ Transparent Hashtags
till resa bild/video

Ja

Nej

Osakert
n=156

P& SAS sociala medier uppmanar endast 22 procent av inldggen till att resa ivag. Det ska
ndmnas att dessa inldgg sker alla innan COVID-19 har péverkat flygbranschen i mars och
efter brytpunkten sa uppmanas ingen till att resa for ndjes skull. Endast 31 procent av
inldggen som SAS publicerar ldnkar vidare till en annan hemsida, vanligast SAS egna
hemsida eller till en artikel av en néttidning. i 28 procent av inldggen har SAS anvint sig av
bilder och videos for att sprida information, men oftast s& anvinds bilder av andra skél &n att
informera. SAS blir mer 6ppen om organisationen i mars nir allt fler inldgg som paverkas av
krisen publiceras. Totalt 4r 30 procent av inldggen transparenta. I en kris dr det viktigt att vara
transparent i sin kommunikation (Yaxley, 2016:192). De inldgg som markerats som osékert
(18 procent) ér oftast vildigt icke-informerande utan varken héller tillbaka eller delar med sig
av information. Den totala andelen inldgg med hashtags landar pa 53 procent. Det bor ocksa
noteras att hashtags anvénds aldrig i ett inldgg som har kénslan negativ. Under februari

innehdller de allra flesta inldgg hashtags medan under mars, ndrmare bestdmt den efter den
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tredje mars, sd forsvinner de néstan helt. Hashtags kommer tillbaka ndr SAS bdrjar publicera
imagebyggande inldgg som ger en positiv kidnsla. SAS har en annorlunda sitt att anvinda sig
utav hashtags i vissa inldgg. Néagra utav inldggen har inte alls ndgra hashtags, men da
publicerar SAS ett nytt inldgg med bara hashtags som ar sammankopplat med det tidigare

inldgget. Det gor att SAS twitterkonto upplevs som lite stokigt.

Overlag dr SAS vildigt formell i sina sociala medier, forutom pé Instagram. P4 Instagram
publicerar de mest imagebyggande inldgg i en informell ton. Det &r vardagligt sprak och de
satsar inte pa att forsoka informera om viktiga hindelser. COVID-19 tas néstan inte upp alls

pa Instagram utan sprids istillet pa Facebook och Twitter.

Bild 1: Facebookinldgg innan COVID-19 krisen

SAS - Scandinavian Airlines &r i Kiruna.
5 mars - §

Welcome to Kiruna - situated in Swedish Lapland its the northernmost
town in Sweden & one of the most beautiful

P.s. we also fly here = https://fal.cn/36U8M

Innan krisen togs pé allvar av flygbolagen kunde ett typiskt inligg av SAS se ut som pé
bilden ovan. De presenterar en plats pa ett vildigt positivt sétt och vill stirka reslusten hos
lasaren. I slutet nimner de att de ocksé flyger dit och anvédnder en lédnk till att boka biljetter.
Det man ser ir att inldgget ger en stark kénsla av positivitet och uppmanar till att resa ivig.
SAS skriver inte speciellt transparent ar istdllet valdigt ytlig med att bara publicera platser att

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

SAS - Scandinavian Airlines SES
13 mars -

LATEST INFORMATION

The Danish Government has announced that they will temporarily close
the border for foreign citizens and for all travelers with a non-credible
purpose. This will take effect from Saturday 14th March from 12:00.
Danish citizens will still be able to enter Denmark.

We are currently reviewing how this affects our operation. We are in
dialogue with all relevant authorities on how this will affect our traffic
schedule.

We will post more information as soon as it is available.

Efter att krisen har blivit ett faktum fordndras deras stil pa inldgg. Man ser att inldgget ger en
negativ kénsla utan dr bara ren text utan bilder, emojis och hashtags. I det hér inlagget 14gger

man diskret ansvaret pa den danska regeringen till varfor SAS maste fordndra sina aktiviteter.

5.4 Fly Norwegian

Tabell 7: Norwegians innehall pa sociala medier

Norwegian Uppmaning till  Lank Informativ Transparent Hashtags
resa bild/video

Ja

Nej

Osakert

Hos Norwegian dr innehallet valdigt likt SAS. Uppmaningar till att resa sker 1 38 procent av
inldggen som publiceras. Dessa publiceras endast i februari och 1 bérjan av mars och slutar
sedan nir COVID-19 har blivit hogst pa dagordningen. Aven Norwegian har i ungefir en
tredjedel (38 procent) av sina inldgg en ldnk som gar till antingen deras egna hemsida eller en
artikel till en extern néttidning. De anvinder farre informativa bilder och videos dn SAS dér
endast 11 procent av inldggen ger information via bilden. 31 procent av inldggen upplevs som

transparanta. Deras kriskommunikation upplevs som véldigt transparent nér de vél skriver om
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krisen, medan inldgg som inte ndmner krisen antingen upplevs som inte transparenta alls eller
osdkert. Norwegian gor precis som SAS nér det giller hashtags och skriver endast hashtags
ndr inldgget upplevs som positivt, vilket de flesta inte ar efter Norwegians forsta inldgg om
COVID-19. Inldggen med hashtags landar pa 59 procent av deras totala inlagg.

Norwegian publicerar i princip samma inldgg i alla sina sociala medier. Det kan vara nagra fa
inldgg som &r specifika for just en speciell social media men 6verlag publiceras samma

information Overallt.

Bild 3: Instagraminldgg innan COVID-19 krisen

@ flynorwegian & « Folj

‘ @ flynorwegian % At Norwegian, we like

to do things a little differently, which is
why we adorn the tails of our aircraft
with personalities who symbolise our
spirit by pushing boundaries,
challenging the norm and inspiring
others.

¥ #FlyNorwegian #TailfinHeroes
#MyNorwegian #RedNoselGA
#NorwegianLG

i @rednose_ramper

13v

@

a hegerstroem Norwegian sluttet &
fly til Thailand, @

oQv W

5188 gilla-markeringar

DEN 17 FEBRUARI

Léigg till kommentar.

Sahér kan ett inldgg av Norwegian se ut innan COVID-19 har klattrat upp pa dagordningen.
De visar sig vildigt stolta over att sticka ut bland vérldens flygbolag med att dekorera sina
flygplan med bilder pa kénda nordiska méinniskor. Inldgget ger kénslan av positivitet och ar
fyllt med emojis och hashtags. De visar sig nagot transparenta genom att lata deras
varderingar lysa igenom 1 inldgget genom att understryka hur ménniskorna pa vingarna ar

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

| o

Travel
update

.

For the latest travel

information, please visit
norwegian.com/updates

norwegian

Qv
29 434 visningar

DEN 14 MARS

flynorwegian & « Folj

flynorwegian & We are receiving an
extremely high volume of enquiries
across all our channels and our
customer care team are working
around the clock to help our affected
customers.

To be able to focus on helping our
customers with immediate travel

needs, we are asking those who are not
travelling before 15 April to contact us
next week or later.

Please check our information page
www.norwegian.com/updates (link in
bio) to see what online options are
available and for our latest customer
information.

We apologise for the inconvenience

W

Exemplet ovan visar ett av de fa inldgg som Norwegian har publicerat efter att COVID-19

krisen har blivit ett faktum. Precis som SAS sa dr det mycket text och det ger ingen kinsla av

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

endast visar den dér bilden, vilket dr valdigt konstigt. Videon dr informativ men inte speciellt

mycket. Hashtags uteblir men de héller sig transparenta med att visa hur krisen har slagit hért

pa dem och att de har problem att hjdlpa alla kunder med sina bokningar.

5.5 Feel Finnair

Tabell 8: Finnairs innehall pd sociala medier

Finnair Uppmaning till  Lank

resa

Ja

Informativ
bild/video

Transparent

Hashtags

Nej

Osakert

n=195

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

93 procent av Finnairs inldgg sa uppmanar de inte till resande vilket &r en stor skillnad frén

SAS och Norwegian. Det kan bero pd att Finnair har publicerat fler inldgg om krisen dn vad

SAS och Norwegian har gjort. I 48 procent av inldggen forekommer lankar som antingen gér
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till deras egna hemsida eller externa tidningar. 52 procent av inldggen har inga ldnkar.
Anvindningen av informativa bilder och videos skiljer sig ocksé fran SAS och Norwegian i
det att Finnair informerar i storre utstrickning via text da endast 7 procent av inldggen har en
bild som ger mer information. Finnair dr vildigt transparenta med 62 procent av inldggen
Oppna med information om deras organisation. De anvénder inte lika mycket hashtags som de
andra flygbolagen, vilket kan vara for att de har gjort fler inligg om krisen &n de andra. I 35
procent av inldggen forekommer antingen en eller flera hashtags som #feelfinnair. For precis
som SAS och Norwegian sé slutar Finnair att anvinda sig utav hashtags nir kénslan i inldgget
ar negativt. Ddremot fér inte hashtags ett abrupt slut efter att COVID-19 blivit aktuellt utan
Finnair blandar sina negativa inligg om COVID-19 med att sporadiskt publicera positiva
inldgg som har hashtags i sig. I slutet av tidsperioden skriver Finnair fler positiva inldgg och

krisen &r inte lingre det enda som far fokus.

P& Finnairs sociala medier publicerar de annorlunda information pé varje media. Vildigt
utmédrkande for Instagram &r hur de presenterar minga av sina flygplan och de flesta inldggen
har huvuddmnet flygplan. P4 Facebook och Twitter dr Finnair mer formella och publicerar

viktig information till intressenterna, framforallt pa Twitter d Facebook ndstan inte anvénds.

Bild 5: Twitterinldgg innan COVID-19 krisen

Finnair & @Finnair - 17 feb. v

o~ Travelling with family can be a lot of fun but there is a lot to remember
when planning your trip and travelling. We gathered these practical tips to
help you prepare for your journey: finnair.com/fi/gb/informat... #feelfinnair
#traveltips

S 1 (W O
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Innan krisen ar Finnair flitiga pa att ge restips och hur man ska tdnka innan och under resan.
Ett inldgg som det ovan &r inte ovanligt att se pd Finnairs Twitterkonto. Inldgget &r
informerande men fortfarande positivt eftersom de hjédlper barnfamiljer att forenkla sin resa
sd gott det gar. De anvinder sig utav hashtags och ger en ldnk till en av Finnairs egna sidor.
Bilden ir inte speciellt informativ och ingen inléigget ger ingen kiinsla av transparens. Aven
om inldgget inte ger en direkt uppmaning till att resa s ger dem anledningar till barnfamiljer
om hur l4tt man kan gora det om man véljer att resa med barn, vilket kan leda till att

barnfamiljer véljer att resa.

Bild 6: Twitterinldgg efter COVID-19 krisens start

Finnair & @Finnair - 9 mars v

o We are cancelling our flights to/from Milan 9 March - 7 April and to/from
Rome 12 March - 7 April. Read more:

Travel updates
& finnair.com

£ 7 v 15 Q 20 T

Efter krisen uppdaterar Finnair flitigt om att fordndringar de gor i sin verksamhet. Inldgget
som visas ovan dr vanligt forekommande under mars ménad och &r negativ i sin handling.
Inga hashtags anvinds och inldgget &r véldigt rak pa sak. De ldnkar till sin sida “Travel

updates”, som bor ndmnas lénkas i flertalet av deras inldgg, dir man kan 14sa vidare om
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varfor och vilka flyg som ér instéillda eller fordndrade. Sedan ar inldgget sdklart inte menat till

att uppmana till resor.

5.6 Slutord resultat och analys

Med utgangspunkt i Johanssons och Nords (2011) rapport dér samtliga myndigheter stod
infor samma kris gick det att se att de hade liknande strategier nér de kommunicerade krisen
men valde att agera pd olika sitt i vissa skeenden. Precis sd agerar flygbolagen annorlunda
frén varandra, dven fast de stdr infér samma kris. Genom de tre flygbolagen kan man se ett
monster som alla liknar varandra, men som dnda skiljer sig pa smé punkter. Till exempel sa
borjade alla med kriskommunikation seridst i mitten av mars, men Norwegian valde att bli
tyst efter nagra dagar. Alla anvénder sig av de tre sociala medierna, men Finnair lagger ett
stort fokus pé Twitter. Alla borjar skriva negativt nér krisen intréffar, men bara SAS véljer att
aterga till att publicera enbart positiva inldgg efter ett tag. Finnair atergdr till att publicera
positiva inldgg men blandar med negativa inldgg. Alla har sina olikheter som skiljer sig frén
varandra. Ett exempel pé en likhet mellan samtliga flygbolag &r att de anvinder hashtags 1
manga av sina inldgg innan krisen blivit aktuell. Till skillnad fran under krisen di anvinds
sidllan hashtags i flygbolagens kommunikation pé sociala medierna. Detta kan antas bero pa
huruvida flygbolagen dnskar respektive inte 6nskar att fa spridning pa sina inldgg, eftersom
vid anvindning av hashtags 6kar mgjligheten att kunna na fler och att mélgruppen interagerar
flitigare med organisationen (Digitalsnack, 2019). Varfor detta kan antas att det ar pa detta
sdtt dr ocksa pa grund av att flygbolagen mgjligtvis inte vill bli forknippad med denna kris

som kan tdnkas paverka exempelvis flygbolagens image.
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6. Slutsatser och slutdiskussion:

Syftet med studien var att undersdka hur kriskommunikation tillimpats i
COVID-19-pandemins forsta fas i tre olika flygbolags sociala medier. Studiens

fragestillningar var som foljande:

1. Hur skiljer sig kommunikationen pé sociala medier innan och efter att krisen
har uppkommit?

2. Pévilket sitt skiljer eller liknar olika flygbolagens kriskommunikation
varandra?

3. Vad utmérker flygbolagens strategier for kriskommunikation?

Innan COVID-19 krisen slog igenom for flygbolagen publicerades inldgg som var forankrade
1 variabeln imagebyggande eller variabeln som innefattas av att ge restips till resenérer som
inom kort skulle flyga. Det kunde vara inldgg dir man skrev om en specifik destination och
varfor man bor besdka den. Det kunde vara inldgg diar man skrev om foretagets arbete med
héllbarhet och miljé samt hur man forsoker hitta ett hallbart sitt att flyga mer miljovénligt
och sdnka koldioxiden som slépps ut 1 atmosféren. De allra flesta inldggen var positiva och
uppmuntrande, varfor ska man stanna hemma nir det finns en virld att upptiacka?

Efter att krisen hade blivit ett faktum och flygbolagen blev drabbade av att resendrer
avbokade sina resor, lander stdnger sina grianser och myndigheter gav starka
rekommendationer och restriktioner till samhéllet att stanna hemma s fordndrades
flygbolagens kommunikation i sociala medier patagligt. Innehéllet i inldggen blev néstintill
endast publicerade med negativ karaktir och anvdndningen av hashtags slutades anvéndas
ndstan helt. Man publicerar inte langre inldgg som gav tips pa destinationer eller uppmuntran
till att flyga med deras flygbolag. Istéllet borjade man publicera inldgg som handlade om
kundens rittigheter i krisen och hur eller om man som kund fér pengarna tillbaka eller méste
boka om sin resa till senare. Alla inligg hade sin grund i den kris som flygbolagen lag djupt
rotad 1. Att besdka deras sociala medier handlar inte 1dngre om att bli inspirerad utan att

informera sig om hur man gér tillviga for att avboka.
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De tre flygbolagen SAS, Norwegian och Finnair ar vildigt lika i sin kommunikation, men de
har absolut sina skillnader ocksa. Likheter som gér att se dr att alla flygbolagen anvénder sig
mest av den aterskapande strategin av de fyra strategierna som SCCT (Coombs & Holladay,
2010:250; Yaxley, 2016:192) ger. Finnair anviander sig dock utav den forminskande strategin
lika mycket som aterskapande. De resterande strategierna, fornekelse och forstérkande,
anviands inte alls 1 samma utstrickning men forekommer f& ginger hos alla flygbolag. I
inldggen som har en aterskapande strategi (ibid.) s& forekommer det kompensation till de som
blivit drabbade, flygbolaget ber om ursikt for situationen och visar med stor avsikt pa hur de
tar ansvar. De skriver mycket om hur hart de jobbar med sin kundtjinst och att de verkligen
vill hjdlpa alla, men att det dr svart och de ar tungt belastade av krisen. I inldggen som har en
forminskande strategi dr det vanligt att flygbolagen hdvdar att krisen som har uppstatt ar
mycket trdkig och att det inte alls var meningen att det skulle bli sa svart for alla resenérer.
Man forsoker dock inte minska perceptionen om krisen vilket dr en del av den forminskande

strategin.

I sina reaktioner anvinder sig alla flygbolag dverldgset mest av bolstering. De andra
reaktionerna forekommer i en mindre utstrickning. Att halla sig till en och samma reaktion ar

ett vinnande koncept enligt Hearit och Brown (2004).

En skillnad mellan flygbolagen dr hur de uppdaterar och narvarar pa sina sociala medier. SAS
publicerar regelbundet pa sina sociala medier, med ett litet undantag for Instagram dér
uppdateringen var ndgot oregelbunden. Norwegian uppdaterar regelbundet pa samtliga av
sina sociala medier fram tills mitten av mars. Darefter forsvinner uppdateringarna plotsligt
och nistintill inga nya inldgg publiceras. Det tél att diskuteras varfor det kan vara pé detta
satt. Anledningen bakom deras tystnad framgar inte i denna undersokning utan det gar endast
att spekulera i varfor de agerar pd det hér sittet. Har Norwegians kommunikatorer blivit
permitterade? eller har de fullt upp med att planera och genomf6ra ndgon annan typ av
kriskommunikation? Vid en kris ar det viktigt att informera samhillet och att inte uppehalla
en dialog eftersom det kan forvérra krisen (Falkheimer, Heide & Larsson, 2009:23). Om
Norwegians tystnad har gett en paverkan péd deras ekonomiska kris dr dn for tidigt att se.
Anledningen bakom deras tystnad gar inte att finna i denna undersokning utan det gar endast

att spekulera 1 varfor de agerar pa det hir séttet.
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Det ér forstaeligt att flygbolagen har en svar period just nu. Nér deras arbete ér att flyga
manniskor till andra destinationer och myndigheterna gér ut med att alla ska stanna hemma,
vad ska man gora egentligen? Ska ett foretag kommunicera det som gar emot deras affarsidé?
For att vara i en denna typ av situation har trots allt flygbolagen tagit fram en fungerande
strategi som rdaddar deras image till en viss del men som fortfarande star bakom
myndigheterna med att manniskor ska stanna hemma i den grad som gér. Det &r en
annorlunda tid som vi inte har sett tidigare i det moderna samhéllet, och bara tiden kan
avgora vad som hédnder hirnést hos flygbolagen. Kommer de ga i konkurs? Kommer
pandemin att avta snabbt? Kommer nagot helt oforutsett att handa? Vad framtiden har for
flygbolagen ir osékert, men de kan alla enas om att denna pandemi har skapat nya tider dar vi

alla har blivit tvungen att dndra var livsstil och vid minsta symptom maste stanna hemma.

6. 1 Kiritik till studien

Det som var avsett att undersokas kring denna studie har givit de svar som var tinkt med
utgangspunkt i1 uppsatsens syfte och fragestdllningar. Genom att gora ett reliabilitetstest har
ocksa paverkat studiens tillforlitlighet. Det skulle trots det finnas mojlighet till att forbéttra

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

Studien kunde ocksa ha inkluderat bilder och emojis nér resultatet samlades in. Genom bilder
och emojis far man en tydligare bild av kénslan 1 ett inldgg. Till exempel kan en glad smiley

hoéja humoret hos ldsaren eller en fin och talande bild skapa en kénsla av glddje.

6.2 Forslag till vidare forskning

Denna studie skulle kunna beskrivas som en forstudie till vidare forskning. Det hade varit
intressant att undersdka hur intressenter, malgrupper eller liknande har tagit emot
kommunikationen och huruvida de har funnit den utifran aspekter som snabb, transparent,
koncist med mera. Det hade ocksa varit intressant att fa en djupare inblick kring detta genom
att intervjua kommunikatdrerna pa flygbolagen efter att krisen ar 6ver for att f4 deras bild och

tankar pa hur de hanterade sociala medier under tiden och om de kan dra nagra lardomar av
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detta. Da kan man fa svar pa varfor Norwegian slutar att uppdatera i mitten av mars och

varfor Finnair sa starkt fokuserar pa sitt Twitterkonto.
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8. Bilagor:
8.1 Kodschema

Kodschema att stélla till enskilda inldgg
Datum skrivs sa har:
20200201

Flygbolag

1 =SAS

2 = Norwegian
3 = Finnair

Sociala medier
1 = Facebook
2 = Instagram
3 = Twitter

Vad dr huvudidmnet i inldgget?
1 =COVID-19
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2 = Restips och tips infor resan

3 = Imagebyggande

4 = Flygplan och vad som finns pa flygplan
5 = Instéllda resor/fordndrad resplan
6 = Ekonomi

7 = Kundens réttigheter

8 = Miljo

9 = Annat

Uppmanar inldgget till direkta resor?
1=Ja

2=Nej

Vilken kénsla ger inldgget?

1 = Positiv
2 = Negativ
3 = Neutral

Vilken strategi anvinder inldgget?
1 = Fornekande

2 = Forminskande

3 = Aterskapande

4 = Forstiarkande

5 = Ingen strategi/ndmner ej krisen

Vilken reaktion har inldgget?

1 = Fornekelse

2 = Bolstering

3 = Differentiering

4 = Transcendens

5 = Forsvarar sig inte/ndmner ej krisen

Innehaller inldgget en ldnk vidare till en hemsida?
l1=1Ja
2 =Negj

Forekommer det en informativ bild till inlagget?
I=1Ja
2 =Negj

Upplevs inldgget som transparent?
1=Ja



2 =Nej
3 =Vetegj

Anvints hashtags?
1=1Ja
2 =Nej
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