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Abstract

Abstract

This study intends to highlight factors affecting the tension between corporate
values and international communication adjustments among cultures. This case
study has its base when Barilla Group and Top-toy were adjusting their communi-
cation while going through separate crises. We conducted this study through a
qualitative text analysis with a hermeneutic viewpoint. Collecting empirical find-
ings from both a sender- and receiver perspective due to the importance of the
perceived interpretation of crises. As a result Complexity theory is presented as an
alternative crisis strategy to understand different interaction patterns and cultures.
Further, our results show two factors that influence corporate communication ad-
justments (1) current societal debates, (2) consumer power. The societal debate
chapter is based on the agenda setting theory that describes how news value and
formation correlate with how the companies adjust their communication. Second,
consumer power impact is analyzed through demand and boycott. At last, the
companies completed communications adjustments outline and show that they
strive towards a unitary organization identity. The work conducted in this bache-

lor thesis is equally performed by the two authors.
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Sammanfattning

Sammanfattning

Denna studie dmnar kartligga faktorer som paverkar ett foretag och deras inter-
nationella kommunikationsanpassning till olika kulturer. Studien har som ut-
gangspunkt den anpassning de internationella foretagen Barilla Group och Top-
toy genomforde vid varsin kris pa en nationell marknad. Studien &r en kvalitativ
textanalys med empiriskt material bestdende av texter frdn bade ett sandar- och
mottagarperspektiv. Analysen utgar fran ett hermeneutiskt perspektiv dér tolkning
ar en avgorande faktor for hur krisen upplevs. I resultatet framgar det att Com-
plexity theory &r ett alternativ for foretagens krisstrategier med syfte att forsta
olika interaktionsmdnster och kulturer. Studien resulterar i tva faktorer som pa-
verkar foretagens kommunikationsanpassning (1) rddande samhéllsdebatter, (2)
konsumentmakt. Kapitlet om samhéllsdebatten utgér fran dagordningsteorin och
redogor for hur nyhetsviarde och gruppering har ett samband med hur foretagen
anpassar sin kommunikation. Darefter analyseras konsumentmaktens inverkan pé
foretagens kommunikationsanpassning genom teorier kring efterfrdga och bojkott.
Slutligen redogor studien for hur foretagens genomférda kommunikationsanpass-
ningar paverkar organisationsidentiteten dd de bada vailjer att langsiktigt g& mot
en internationellt enhetlig organisationsidentitet, utan hansyn till olika marknaders
efterfraga till anpassning. Arbetet kring detta examensarbete har till lika stora de-

lar utforts av bada forfattarna.

Keyword: Top-toy, Barilla Group, strategisk kommunikation, kultur, kris, Com-

plexity theory, samhéllsdebatt, konsumentmakt, organisationsidentitet
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1 Inledning

Studien utgar fran forskningsfdltet strategisk kommunikation och avser handla om
spanningsfaltet mellan foretag och deras kommunikativa anpassning till olika kul-
turer. Vilket i sin tur kan innebdra en problematik da kommunikationsanpass-
ningar dr en vanligt forekommande orsak till kris. Detta eftersom dagens sam-
hdlle prdglas alltmer av internationella kriser som uppstar i takt med att olika
marknader, ldnder och intressentgrupper interagerar med varandra. Interaktion-
erna bidrar till kulturella utbyten och kulturella sammanstétningar vilket kan pd-
verka ett foretag olika beroende pa kontext. Studien har sin utgdngspunkt i tva
skilda fall, Top-toy och Barilla Group, varpd bdda erfarit kriser som resulterat i
kommunikationsanpassningar. I kommande avsnitt redogors bakomliggande fak-
torer for internationaliseringen av foretag och den problematik som uppstdar med
att vara verksamma pa olika marknader. Kommunikationsutvecklingens effekter
problematiseras dd de innefattar bade negativa och positiva foljder for organisat-
ioner idag. Vidare presenteras dven vilken inverkan internationaliseringen haft pa
individer i takt med att olika kulturer méts. Detta foljs upp med studiens syfte och
fragestdllningar vilket dmnar kartldgga faktorer som pdverkar spdnningsfiltet for
foretags internationella anpassning och hur detta paverkar organisationsidentite-
ten. Ddrefter redogors studiens disposition och avgrdnsningar. Avslutningsvis
presenteras fallbeskrivningar av de tvd valda fallen samt tidigare forskning rela-

terat till studiens avstamp.

1.1 Bakgrund & problemformulering

I takt med globaliseringens frammarsch har vérlden luckrats upp och blivit alltmer
granslos. Manga menar att globaliseringens utveckling inneburit att lander, kul-
turer och ménniskor blivit alltmer férenade (Cheney, Christensen, Zorn & Ga-
nesh, 2011). Detta eftersom att informationsteknik har mdjliggjort f6r personliga

moten virtuellt vilket sammanlédnkar ménniskor som tidigare varit avgrinsade till



olika geografiska platser (Coombs, 2015). Vidare har digitala medier skapat en
mojlighet for nyhetsspridning genom delningar mellan individer oberoende tid
och rum. Det har inneburit att internationella hindelser blivit mer lattillgangliga
utanfor den ursprungliga kontexten (Pedersen, 2015). Lundstrém (2012) menar att
internationaliseringen och den digitala utvecklingen har bidragit till de stora me-
dichusens framfart. Detta stiller han sig kritisk till eftersom de star bakom en stor
del av nyhetsutbudet som produceras. Vilket leder till en alldeles for likartad och
kommersiell mediedagordning. Internationaliseringens utveckling av informat-
ionsspridning kan ge sken av att samhéllet blivit en mer enhetlig kultur. Dock
konstaterar Appadurai (1996) att globaliseringen aldrig kan leda till homogenitet
mellan olika kulturella kontexter till foljd av faktorer som teknologi, medieformat
och sprak. For foretag innebér detta att kontexten dr viktig att ta hansyn till da kul-
turer skapas mellan ménniskor (Fornds, 2012).

Globaliseringen har utvecklat ett internationellt ndtverk vilket 6ppnat upp for
ett 6kat samarbete men ocksé ett okat beroendeforhallande mellan nationer och
foretag (Coombs, 2015). Ett beroendeforhallande finns dven i relationen mellan
foretag och konsumenter, vilket stimulerar en ekonomisk, social och miljomassig
tillvixt. Vidare ocksd en mer transparent och sammankopplad vérld dér foretag
konstant 6vervakas av konsumenter och vice versa (Pedersen, 2015). Det har 6kat
kraven pa foretag att vara flexibla och kunna agera snabbt i olika situationer
(Kolmodin, 2008) eftersom det finns en dkad kulturell mangfald att ta hinsyn till
genom lagar, efterfraga och kommunikation (Coombs, 2015). Det internationella
nédtverket har dven inneburit att det &r svart for foretag att separera olika mark-
nader da de inte ldngre dr lasta till en kontext. Detta forsvarar for internationella
foretag att utforma externa kommunikationsinsatser efter enskilda marknader
(Lundstrom, 2012). Denna problematik ar idag ett faktum d& manga internation-
ella foretag hamnar 1 kris till f6]jd av misslyckade kommunikationsanpassningar.
Kommunikationsanpassningar innebér att foretag utformar sin kommunikation ef-
ter olika kulturer. Detta kan exemplifieras i Top-toy fallet d& de svenska leksaks-
katalogerna innehdll en genusmedveten kommunikation och 1 Barilla Group fallet
ndr de tillsatte en Diversity & Inclusion board med anledning av upprérda konsu-
menter 1 bland annat Sverige (se mer utforliga fallbeskrivningar 1 avsnitt 1.5).

Utifrén ett strategiskt kommunikationsperspektiv behandlar studien hur kom-

munikationen utformas 6ver kulturgranser for internationella foretag. Den utom-
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vetenskapliga relevansen bygger pé att 6ka forstaelsen for internationella foretags
standiga utmaning mellan en kommunikativ helhet eller en kulturanpassad kom-
munikation gentemot sina intressenter. Med detta kan det konstateras att globali-
seringen har medfort manga olika aspekter som foretag maste anpassa sig efter.
Likasa oppnar den upp for individers mojligheter att paverka och paverkas av in-

ternationella foretag och det 4r med denna insikt som denna studie tar vid.

1.2 Syfte & forskningsfragor

Syftet med denna studie ar att kartldgga vad som paverkar spanningsfiltet mellan i
synnerhet tva foretags kommunikativa anpassningar efter olika kulturer vid kris
och hur detta paverkar organisationsidentiteten. Studien utgér fran forskningsfaltet
strategisk kommunikation med utgangspunkt i kriserna som Top-toy och Barilla
Group genomgatt. Vi dmnar undersoka vilka faktorer som paverkar foretagens
kommunikationsanpassning utifrdn en svensk kontext. Vidare avser studien att be-
lysa vilken paverkan den kulturella kontexten har pa foretagens kommunikation.

Med utgéngspunkt i detta har vi for avsikt att besvara tre forskningsfragor:

* Hur kommunicerade Top-toy och Barilla Group med sina konsumenter vid kri-
serna?

* Vilka faktorer paverkar foretagens kommunikationsanpassningar?

¢ Vilken inverkan har kommunikationsanpassningarna pa organisationsidentite-

ten?

1.3 Disposition

Denna studie har delats upp fem delar: inledning, teori, metod, analys och avslutas
med diskussion och slutsats. Forst kommer bakgrund och problemformulering dir
bakomliggande faktorer presenteras for spanningsféltet mellan foretag och deras
kommunikativa anpassning efter olika kulturer. Detta leder sedan fram till syfte
och forskningsfragor samt avgriansningar for studien. Sedan kommer tidigare
forskning 1 form av avhandlingar och vetenskapsteoretiska rapporter som ligger

till grund for denna studie. I andra avsnittet presenteras teori och begrepp som f6-



religger analysen och hanteringen av empirin. Forskning betrdffande kultur, kris-
kommunikation, konsumentmakt samt organisationsidentitet redogors. I metod-
avsnittet presenteras det vetenskapsteoretiska angreppssétt samt insamlings- och
analysmetoder for empirin. I analysen redogdrs resultatet av empirin med stod av
de teorier som beskrivits med syfte att besvara forskningsfrdgorna. Slutligen
sammanfattas studiens resultat genom slutsatser, diskussion och infallsvinklar for

framtida forskning.

1.4 Avgransningar

V1 har dven valt att avgrinsa denna studie till att ligga inom ramen for forsknings-
féltet strategisk kommunikation. Vidare avgrinsas den till att utgd ifran tva speci-
fika fall som representerar det spanningsforhéllande studien &mnar undersoka. Da
vi gor en kvalitativ studie vill vi uppné en djupare forstaelse i respektive fall och
begriansar oss darfor till dessa tva utifran den tidsram som studien har tilldelats. I
denna studie har vi vidare valt att avgrdnsa oss till att undersdka internationella
foretags anpassning efter den svenska kontexten. Detta med frimsta anledningen
att forstd spraket i det empiriska materialet. Vi har valt att inte avgrdnsa oss till
specifika informationsplattformar i vart sokande efter empiriskt material for att
inte begrdnsa oss 1 forhand utan stravar efter variation 1 materialet. Vi har dven
valt att avgrinsa oss frén att undersoka foretagens virderingar om lika behandling

och jamstélldhet innan krisen brutit ut, eftersom det materialet var svért att fa tag

o

pa.

1.5 Fallbeskrivning

I detta avsnitt kommer vi att redogoéra for vilka fall som studien ligger till grund

for.

1.5.1 Top-toy - Konsneutrala leksakskataloger

V1 har valt att studera Top-toys kommunikationsanpassning efter svar pa kritik
fran den svenska kontexten géllande inforandet av en mer genusmedveten lek-
sakskatalog (Bilaga 1). Top-toy ar ett danskt foretag verksam 1 norra Europa och

ar den framsta grossisten och detaljisten inom barnleksaksindustrin och édgare av
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bland annat Toys ”R” us och BR leksaker (Top-toy, 2015). Under flera ér har {6-
retaget kritiserats 1 Sverige med anledning av deras stereotypiska framstéllning av
flickor och pojkar i leksakskataloger. Kritiker menar att konen framstills pa ett
nedvérderande och fordldrande sdtt vilket reproducerar starka konstereotyper.
2009 filldes Top-toy av reklamombudsmannen (RO) for diskriminering av kon.
RO ir en stiftelse som arbetar for hog etik 1 reklam och végleder marknadens ak-
torer 1 reklamsammanhang. De f6ljer Internationella Handelskammarens (ICC:s)
regler for reklam och marknadskommunikation (RO, 2015). I Top-toys fall me-
nade RO att framstéillningen ej var representativ for hur respektive kon leker idag
(RO, 2009). 2012 valde Top-toy att tillgodose kritiken och anpassade sina lek-
sakskataloger sa att flickor kunde leka med leksaker forknippade med pojkar och
tvartom. Detta framgar i ett pressmeddelande diar Top-toy skriver att de inte vill
att katalogen ska spé pa konstruktionen av kon, utan vill att den spegla hur pojkar
och flickor leker 1 ett modernt samhille (Top-toy, 2012; Bilaga 1). Anpassningen
genomfordes vid tillfdllet endast 1 Sverige med syfte att tillfredsstélla den svenska
marknaden.

Denna studie fokuserar pd den kris foretaget genomgick 1 samband med RO-
anmélningarna 1 Sverige. Detta med anledning av att vi &mnar underséka Top-toys
krishantering vad géller anpassningen efter den svenska kontexten. Vi har valt att
utgd fran bade ett mottagar-och sdndarperspektiv. I artiklarna framkommer bade
foretagets och individers roster 1 form av kommentarer och uttalanden. Bédas ros-
ter framkommer dven i RO-anmélan d& anmélarens motivering for anmaélan tyd-
liggdrs samt att forsvarsyttran presenterar foretagets rost. Foretagets rost fram-

kommer ocksé i form av pressmeddelanden.

1.5.2 Barilla Group - Det homofobiska uttalandet

Det andra fallet vi valt att studera utgar ifran nir Barilla Groups styrelseordfo-
rande nedvirderade homosexuella 1 italiensk radio. Barilla Group &r en stor livs-
medelaktor och har 13 varumirken 1 sin produktportfolj. I Sverige dr foretaget
dgare av bland annat Barilla och Wasa (Barilla Group, u.4.).

2013 uttalade sig styrelseordforande Guido Barilla om varfor den traditionella
familjen endast representeras 1 deras reklamer. Han menade pa att Barilla riktar

sig mot den traditionella familjen och déarfor inte marknadsfor homosexuella par.



Han menade att om homosexuella par inte uppskattade denna reklamskildring
kunde de vilja att dta annan pasta (Svenska Dagbladet, 2013, 26 september). Utta-
landet fick stor uppmirksamhet internationellt och framforallt 1 Sverige, vilket
foranledde en stor medial uppstandelse varpa ménga stéllde sig kritiska till Barilla
Group.

Den kritikerstorm foretaget fick erfara bidrog till att foretaget fordndrade sina
arbetsprocesser. Den storsta fordndringen som genomfordes av Barilla Group efter
uttalandet var att tillsdtta en Diversity & Inclusion board for att aktivt borja arbeta
med dessa fraigor kommunikativt internt 1 foretaget (Barilla Group, 2013). Krisens
utgdngspunkt dr uttalandet vilket resulterar i en extern kommunikativ anpassning
som synliggors via Facebook-statusar samt den tidigare nimnda interna kommu-
nikationsanpassningen med inforandet av Diversity & Inclusion board.

Mottagarperspektivet utgar fran Facebook-kommentarer och konsumenters
roster i artiklar i form av utldtande om uttalandet. Sédndarperspektivet framkom-
mer genom en intervju med Frida Vingéard (nordisk HR-chef pa Barilla Group),

pressmeddelanden, Facebook-statusar samt uttalanden 1 artiklar.

1.6 Tidigare forskning

Nedan presenteras tidigare forskning som denna studie tar avstamp i. Dessa beror
omradena (1) kommunikation i ett multikulturellt samhille, (2) public diplomacy
som kriskommunikationsverktyg, (3) svenskars kommunikation med icke-
svenskar i professionella sammanhang och (4) PR-praktikers perspektiv pa kul-
turers inverkan pa kriskommunikation.

Susanna Magnussons (2014) avhandling underséker hur organisationer idag
uppnér trovardighet och social legitimitet i ett multikulturellt samhélle. Studien
utgér ifrdn den kulturella heterogenitet som dagens samhille karaktiriseras av.
Vidare undersoker den hur organisationer bor kommunicera 1 multikulturella kon-
texter samt vilka kommunikationsprocesser som skapar fortroende. Studien resul-
terar i att organisationer maste hitta en balans i kommunikationen och acceptera
varandras likheter och skillnader mellan kulturer. Att organisationer bor hantera
kultur med forsiktighet och undvika att sammanlidnka olika kulturer med vissa

kompetenser. Sammanfattningsvis fran denna studie tar vi med oss vikten av att



forsta kulturers variationer och vidare betydelsen av kommunikation 1 ett fortro-
endeskapande syfte.

Utifran ett mer dvergripande perspektiv har Eva-Karin Olsson (2013) studerat
hur public diplomacy kan anvéndas som ett kriskommunikationsverktyg, utifran
kriser som Overskrider nations-, kultur-, och religionsgranser. Public diplomacy
bygger pa en slags medlingsfunktion som sker over och mellan landsgréinser. I
studien jamfor hon Sverige och Danmarks hantering av krisen med Muhammed-
karikatyrerna, varpa hon menar att public diplomacy kan anvdndas som ett verk-
tyg for att lindra kriser. D& det okar forstaelse for olika parters agerande, vilket
kan liknas vid Magnusson (2014) resultat; vikten av att acceptera varandras lik-
heter och skillnader mellan kulturer. Olssons (2013) resultat innefattar tre dtgéarder
for att mildra en kris. (1) uppmérksamma mdojliga atgirder och relevanta aktorer,
(2) bilda nétverk med intressenter och tredjepartsaktorer samt bilda interna nét-
verk och (3) kommunicera mellan intressenter for att mildra eller forebygga en
eskalering av kriser. Detta tydliggdr olika intressenters inverkan pa krisers ut-
komst vilket kan hérledas till var studie da vi undersoker tva foretag som varit i
kris. Viktigt dr dock att uppmérksamma att public diplomacy framst riktar sig till
offentliga myndigheter och deras krishantering.

For att undersoka ett mottagarbaserat perspektiv har Inger Larsson (2010) stu-
derat hur svenskar kommunicerar med icke-svenskar pa internationella arbetsplat-
ser. Detta blir relevant i1 var studie dd mottagaren dr 1 fokus for det interkulturella
motet, fastdn vér studies fokus ligger vid hur icke-svenskar kommunicerar med
svenskar. Studien baseras pa ett trettiotal kvalitativa forskningsintervjuer med tre
skilda arbetsgrupper: néringsidkare inom exportindustrin, Svenska Roda Korset
samt forskningsinstitutioner vid svenska universitet. Resultatet visar att varje or-
ganisationsgrupp skiljer sig markant ifrdn varandra vid val av kommunikations-
strategier. Det visar att kommunikationsprocesser ej dr nationellt betingade utan
konkretiseras 1 forhéllande till organisationen. I. Larsson (2010) menar emellertid
att 6kad medvetenhet om andra kulturer skapar gynnsammare férutsittningar for
sjdlva motet. Detta framhdver svarigheten med att forutbestimma kommunikat-
ionsinsatser eftersom olika interaktionsmonster skapar olika fOrutsittningar for
kommunikation. Detta dr en insikt som vi tar med oss till var studie for kriser 1

olika kontexter.



I Multicultural environments and their challenges to crisis communication un-
dersoker de Fatima Oliveira (2013) genom djupintervjuer hur kommunikations-
praktiker ser pa kultur relaterat till kriskommunikation. Hennes resultat visar att
praktikerna ser kultur som endast en av manga faktorer som tillhér mangfaldsbe-
greppet likt alder, religion och utbildning. Genom att kultur endast ses som en be-
standsdel genomsyras kultur inte utifran alla demografiska faktorer och star darfor
i kontrast till Magnussons (2014) perspektiv pa kultur. Praktikerna har &ven sva-
righeter med att definiera multikulturalism dé& de vid frdgan ser till endast en an-
nan etnisk grupp. I. Larsson (2010) menar 1 sin studie att det ar viktigt for prakti-
ker att ha en medvetenhet om andra kulturer med syfte att utveckla och forbéttra
affarsmdten. Sist anser praktikerna att kulturaspekten &r en viktig del vid kris men
att de inte kdnner sig kunniga att applicera det i praktiken. Detta upplever vi dr en
generell problematik idag som vi dven kan uttyda i bade Top-toy och Barilla
Group da kulturer inte tas hénsyn till i kommunikationsinsatserna.

Dessa fyra studier visar ett nyanserat sitt att se pa kommunikation med
framsta fokus utifran ett kulturperspektiv. Studierna visar pa den komplexitet som
ror kommunikation 6ver kulturgranser oavsett om det géller inom ett land eller
mellan ldnder. De visar dven hur kulturaspekten fatt 6kad relevans pa senare tid

for organisationers framgang pa olika marknader.



2 Teori

1 detta avsnitt utvecklas teorier och begrepp som kommer ligga till grund for ana-
lysen med syfte att besvara vara forskningsfragor. Vi kommer till en borjan att de-
finiera kulturbegreppet med anledning av att kultur dr en bakomliggande faktor i
hela arbetet, som inverkar pa kommunikation mellan olika kontexter. Vilket pa-
verkar utvecklingen av foretagens kriser pd grund av de kulturella skillnaderna.
Ddrefter kommer vi att presentera kriskommunikationsteorier med syfte att analy-
sera foretagens krishantering i respektive fall. Vi redogor for flera skilda teorier
med anledning av att de utvalda fallen anvdnt sig av olika strategier som hdr-
stammar fran olika teorier. Ddrefter kommer vi att presentera teorier inom kon-
sumtionsbeteende med syfte att redogéra for vad som driver konsumtion samt
vilka maktforhdllanden som speglas mellan foretag och konsument. Slutligen for
att fa en djupare forstdelse om hur organisationers identiteter paverkas i en kris-

situation kommer vi problematisera organisationsidentitetsbegreppet.

2.1 Kultur som en meningsskapande process

“Through communication we create culture, and when we communicate, we
communicate culturally” (Lull, 2000, s. 10). Kultur ér ett komplext begrepp som
genomsyrar alla komponenter av ett samhille inklusive kommunikation. I detta
avsnitt d&mnar vi diskutera kulturbegreppet och dess meningsskapande processer
utifran globalisering och mediedagordningen da de dr genomgéende inslag i stu-
dien. Kriserna som studeras forekommer pa en internationell arena vilket gor det
relevant att redogora for den kulturella mangfald som finns pa en global marknad.
Vidare dr kriserna ett resultat av en befintlig samhéllsdebatt och darfor presenteras

dagordningsteorin med utgangspunkt i mediedagordningen.



2.1.1 Perspektiv pd kulturbegreppet

Ett begrepp med stor vikt 1 studien dr kultur. For att forstd vidden av kulturbe-
greppets komplexitet redovisas nedan centrala definitioner samt vilken utgéngs-
punkt av begreppet vi dmnar anvénda oss av framover. Darmed ar det dven rele-
vant att pAminna sig om att vi som forfattar denna studie &r barare av olika kul-
turer som kommer prégla vara tolkningar och uppfattningar av olika defintioner.

Det finns svarigheter med att definiera vad kultur innebér eftersom alltifran
vad méinniskor gor, till hur samhéllet dr uppbyggd kan hérledas till begreppet kul-
tur (Fornds, 2012). Sdledes kan det ses som ett sammanhéngande system av upp-
fattningar, viarderingar och normer (I. Larsson, 2010). Fornés (2012) kategoriserar
kulturbegreppets anvindningsomraden 1 fyra huvudgrupper (1) ontologi som fo-
kuserar pé kultur som odling och ordning, vilket kan hérledas till hur samhéllen ar
uppbyggda, (2) antropologi betecknar kultur som livsform vilket synliggdr kul-
turers olikheter, (3) estetik refererar till kultur som konst med en sérskild inrikt-
ning pa estetiska verk och praktiker och sist (4) hermeneutik som utgér fran kultur
som meningsproduktion. Studien kommer ta avstamp i1 det hermeneutiska per-
spektivet pa kulturbegreppet med syfte att analysera kommunikation mellan olika
kulturer.

Ur ett hermeneutiskt perspektiv bygger kultur pd meningsskapande praktiker.
Det betyder att askddningen pé liv och samhille grundar sig pa mening, tolkning
och kommunikation (Fornids, 2012). Vidare dr detta synsétt ndra besldktat med
semiotiken, ldran om tecken och symbolism, vilka knyter samman ménniskor ge-
nom Omsesidig forstéelse av tecken, koder och symboler (Lindgren, 2009). Dér-
med skapas och aterskapas kultur mellan ménniskor och péverkar individens upp-
fattningar om vérlden (Stier, 2009). Sociologen Geert Hofstede anser att nationer
ar ett sétt att kategorisera manniskor for att uppmarksamma kulturella skillnader
(Hofstede & Hofstede, 2008). I. Larsson (2010) stéller sig kritisk mot Hofstedes
resonemang som bygger pa begreppen nationalkultur och kulturgeneraliseringar.
Anledningen till kritiken dr att begreppet nationalkultur har rasistisk hiarkomst,
istillet menar hon att kultur innehéller kulturvariationer. Dock medger hon att det
inte gar att avskdrma helt frdn resonemanget att en grupp individer boende pa
samma plats pa jorden delar varderingar. Emellertid bor detta dock bendmnas som
nationell identitet snarare dn for nationalkultur. Identitet implicerar en konstrukt-
ion skapad genom kommunikation priglad av den kulturella ramen (I. Larsson,
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2010). Kultur ar saledes ett mangfacetterat begrepp vars komplexitet okar i takt

med att nationsgrinser suddas ut.

2.1.2 Globaliseringens effekter pa kultur

Utifréan en global kontext beskriver Tomlinson (1999) globaliseringen som; com-
plex connectivity, vilket refererar till de sammankopplade nétverk som karaktéri-
serar det moderna sociala livet. I detta nitverk ar kultur en lika viktig variabel
som exempelvis ekonomi och politik. Forfattaren menar att genom complex con-
nectivity blir kultur mindre bunden till en specifik plats och mer rorlig 6ver gréan-
ser. Appadurai (1996) syftar ocksa till komplexiteten i kultur och anser att vérlden
aldrig kommer kunna uppna fullstindig kulturell homogenitet. Detta eftersom att
lokala och regionala influenser inte forsvinner pa grund av att kulturer importeras.
Appadurai menar att det finns fem faktorer som ligger till grund for att kulturell
heterogenitet dr bestdende, (1) ethnoscapes som betecknar flodet av ménniskor 1
virlden, (2) technoscapes beskriver transport av industriell teknologi, (3) finans-
capes redogor for globala finanser (4) mediascapes bygger pa uppbyggnad av bil-
der som konstruerar kulturella berédttelser och (5) ideoscapes formedlar bilder av
ideologier av kulturer. Podngen med dessa fem faktorer ar forklara varfor en kul-
turell mangfald ar bestindig (Appadurai, 1996). Vidare innebér detta att olika kul-

turella kontexter har ett stort inflytande pa den globala arenan.

2.1.3 Kulturens inflytande pd mediedagordningen

All text och kommunikation som produceras skapas inom ramen for en kulturell
kontext (Lull, 2000). Darmed utgdr den kulturella kontexten en av flera faktorer
som paverkar vad som far utrymme pa dagordningen och vidare vad som bidrar
till samhéllsdebatten (Nord & Strombick, 2005). Den framsta teorin rérande me-
diernas paverkan pa opinionen dr dagordningsteorin. Teorin utgar ifrdn hur medi-
erna paverkar ménniskors verklighetsbilder och uppfattningar om vérlden och vi-
dare vilka samhallsfragor som blir centrala (Shehata, 2012). For att vélja ut och
vérdera nyheter finns tva inriktningar med stort inflytande p4 mediedagordningen,
dessa ér (1) intresse och (2) betydelse. Intresse innefattar vad medierna tror att de-
ras publik &r intresserad av, vilket kan antas styras av den publika efterfragan. Be-

tydelse innefattar vad medierna anser att publiken bor kédnna till, vilket gor att ut-
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budet pa nyheterna far stor betydelse (Strombéack, 2014). Tre andra dimensioner
som praglat nyhetsvérdering dr tid, kultur och rum. Dessa syftar till en héndelse
som har en tidsmissig relevans, stark kulturell forankring och som ligger néra 1
rummet har sannolikt ett hogt nyhetsviarde (Hadenius, Weibull & Wadbring,
2011). Dessa dimensioner som forklarar nyhetsvirdet kommer sedan appliceras pa
véra valda fall och diskutera krisernas relevans pa mediedagordningen.

Kritiken som riktas mot mediedagordningen bygger pa det begriansade urvalet
av information som aterges i nyhetsmedierna. Teorin styrs av sndva variabler s
som publikintresse och kommersiellt gdngbara nyheter (Ghersetti, 2012). Detta ar
en foljd av den globala mediedistribution som skapats 1 takt med det international-
iserade mediesamhillet som existerar idag. Problematiken med att kommersiellt
gangbara nyheter fatt dnnu storre plats i medieutbudet ar att det mesta som rappor-
teras utgar fran den storsta samhéllsgruppens asikt vilket betyder att de mindre
samhéllsgrupperna undermineras pa mediedagordningen (Lundstrom, 2012).

Utvecklingen av digitala medier har mojliggjort for medborgare att inta en ak-
tivare roll 1 en meningsskapande- och informationsspridningsprocess genom med-
borgarjournalistik. Det har inneburit en 6kad makt att utmana och paverka medie-
dagordningen. Utrymme har saledes givits till den enskilde individen att publicera
hindelser och debatter pa mediedagordningen som dr oberoende de etablerade och
dominerade medierna. Detta innebér dven att individer littare kan interagera med
sandaren av olika budskap exempelvis via foretags egna digitala medier (Carls-
son, 2012; Hadenius et al., 2011). Medborgarjournalistiken har emellertid bidragit
till en svarighet att fa sina budskap horda pa grund av ett okat informationsflode
(Lundstrom, 2012). Ett alternativt sétt att nd ut med sin asikt dr genom opinions-
bildning pa digitala medier, genom att gruppera sig kan olika fragor foras fram pa
mediedagordningen. Grupperingsmdjligheterna bidrar dven till en mobilisering av
manniskors asikter samt snabb spridning av budskap (Hadenius et al., 2011).
Sammanfattningsvis ar kultur centralt forankrat 1 hela samhaéllet vilket reflekteras 1
mediedagordningen. Genom att individer intagit en stérre maktposition pa medie-
dagordningen blir det relevant for foretag att ta deras kulturella viarderingar 1 be-
aktning vid utformning av kommunikation. Individernas paverkan pa mediedag-
ordning aterspeglas dven 1 studiens observerade fall vilket fortydligar relevansen
for foretagen att beakta den rddande samhillsdebatten 1 olika kulturer vid kom-

munikationsanpassningar.
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2.2 Kriskommunikation

Dd studien tar avstamp i tva skilda kriser finner vi det relevant att lyfta fram olika
kriskommunikationsteorier. Detta med anledning for att skapa en kontext och vi-
dare kunna analysera olika faktorer som paverkar foretagen i kris. Begreppet kris
dar omdiskuterat i forskningen, ddrfor redogors flera definitioner till en bérjan.
Vidare dr krisdefinitionen relevant eftersom den vanligtvis ligger till grund for
vilken krisstrategi som foretagen viljer att tilldimpa. Med utgdngspunkt i det em-
piriska kommer vi senare i analysen underséka vilka strategier som kategoriseras
till de olika fallen. Teorierna stdlls dven i kontrast till Complexity theory som de-

finierar krisen utifrdn olika kontexter.

2.2.1 Kris som begrepp

Begreppet kris dr ett vdl omdiskuterat begrepp och bérare av flera definitioner.
Olika forskningsfalt definierar kris utifran olika parametrar, i denna studie utgar vi
fran ett kommunikativ synsétt pa kris. En generell definition lyder ”some break-
down in a system that creates shared stress” (Perry, i Coombs, 2015, s. 2). Vilket
ar en Oppen och bred tolkning av vad kris innebér. Ett vanligt sétt att definiera kris
pa ar att utgd ifrdn sjdlva hindelsen och darefter kategorisera den, exempel pa
kriskategoriseringar dr naturkris, teknologisk kris och konfrontationskris etcetera
(Lerbinger, 2012). For att aterge en mer specifik definition menar Coombs (2015)
att kriser dr oforutsdgbara hdandelser som hotar uppfattningen hos en organisations
intressenter ofta relaterade till hélsa, sdkerhet, miljo och ekonomiska problem.
Utgéngspunkten i denna definition dr att kriser har en negativ paverkan pé organi-
sationer. Ulmer, Sellnow och Seeger (2015) har utformat en mer modern tolkning
av kris vilken innebér att den kan ses som en eller flera hdandelser. Utdver hotbil-
den kan krisen dven medfora mdjligheter for organisationen 1 form av ldrdomar
och utveckling. Tidigare teorier har vid definition av kris utgatt frdn en organisat-
ions perspektiv, vidare menar Gilpin och Murphy (2012) att en kris dven kan defi-
nieras frin dess berorda intressenter. For att problematisera begreppet ytterligare
menar Gilpin och Murphy (2012) att det finns en problematik med att 6verhuvud-
taget forsoka definiera kris, d& det kan ha stor paverkan pa hur krisen bemots. Ge-
nom definition exkluderas ndmligen viktiga element av krisen som &r av relevans

for att forsta den.
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2.2.2 Kriskommunikationsteorier

Utifran vilken definition av kris som anvinds finns olika utformade krisstrategier.
Exempelvis har Lerbingers (2012) och Coombs (2015) definitioner utgangspunkt i
strategier som grundar sig pé att aterbygga ett rykte som ar i kris. Tva centrala
kristeorier som fokuserar péd att aterbygga ett skadat rykte dr Image restoration
theory (IRT) (Benoit, 1997) och Situational crisis communication theory
(SCCT)(Coombs & Holladay, 2012). IRT ar en kristeori som bygger pé att mini-
mera riskerna for det skadade ryktet och kontrollera uppfattningen av organisat-
ionen. Darmed &r intressenternas uppfattning av krisen den viktigaste aspekten att
ta hinsyn till, eftersom uppfattningen véger tyngre dn sanningen. Det finns fem
centrala krisstrategier som handlar om att aterskapa ett rykte (1) fornekelse av an-
svar for krisen, (2) forskjutning av ansvar pa ndgon annan, (3) reducera offensivi-
tet genom att forsoka minimera ansvaret for krisen, (4) atgirda agerandet och (5)
erkdnna ansvar for krisen (Benoit, 1997).

Till skillnad fran IRT utgér SCCT fran dimensionerna Kristyp, krishistoria och
tidigare rykte vid val av strategi. Coombs (2015) menar att organisationer ska inta
ett mer overgripande perspektiv pa krisen och dess faktorer. Detta for att kunna
utldsa vilken strategi som bést ldmpar sig for att hantera krisen. Det centrala 1
SCCT bygger pa det ansvar organisationen tar med hénsyn till krisen. Den an-
svarstagande processen ligger till grund for hur intressenter faktiskt upplever kri-
sen och vidare hur organisationens rykte riskeras att paverkas (Coombs, 2015).
SCCT bygger pa responsstrategier utifran tre faktorer som paminner mycket om
Benoits (1997) krisstrategier (1) fornekelse bygger pa att forsoka avsidga sig an-
svaret, (2) forminskning forsdker minimera organisationens ansvar for krisen och
(3) aterbyggnad dmnar forbéttra perceptionen av foretaget genom kompensation
eller ursikt (Coombs & Holladay, 2012). Bada ovanstaende teorier utgér fran att
kriser dr negativa héndelser for organisationer, vilka dven dr framtridande 1 de
bada studerande fallen. Till skillnad fran dessa har Ulmer et al. (2015) utvecklat
en annan teori som ser till krisens mojligheter. Teorin Discourse of renewal (DoR)
fokuserar dven pa krisers positiva effekter for organisationen. Utifran detta synsitt
skapas en mer fullstdndig bild av krisen dér fokus istillet riktas pd vilka lardomar
och utvecklingsmojligheter krisen bidrar med. Det leder till ett mer framéatstra-

vande arbetssétt vilket resulterar i en ldngsiktig utveckling for foretaget (Ulmer et
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al., 2015). Denna teori &r relevant for Barilla Group eftersom krisens mojligheter
aven uppmarksammades 1 deras krishantering.

Kritiken som ovanndmnda teorier fitt bemdta handlar om att det finns ett be-
hov av att identifiera, klassificera och prioritera kriser och dérefter vélja respons-
strategi. Problematiken med detta bygger pa att kriser r komplexa och ej mdjliga
att kategorisera. De interaktionsmonster organisationens intressenter ingér i &r
bredare och mer inflytelserika 4n vad krisstrategierna ovan tar hinsyn till. Com-
plexity theory som kristeori innebdr att man studerar ménga individer och deras
interaktioner, vilka i sin tur skapar stora monster med effektfull inverkan pa sam-
hillet. Utifrdn denna teori anammas ett holistiskt perspektiv som bygger pa att ut-
tyda storre monster till varfor en kris sker. Det finns manga olika faktorer som kan
orsaka en kris exempelvis kan det handla om kontextuella nyheter, relationer mel-
lan ménniskor och kulturella forvintningar etcetera (Gilpin & Murphy, 2012).
Detta kan knytas an till studiens valda fall genom att se till hur kriserna utveckla-
des av kulturella och kontextuella faktorer. Den krisstrategi som féormedlats inom
Complexity theory bygger pa att ingen kris gér att forbereda sig for fullt ut. Istil-
let bor foretag 1 sitt krisstrategiska arbete anvédnda all den kunskap som finns inom
individerna 1 foretaget. Eftersom dessa personer ingar 1 diverse interaktionsmons-
ter och kulturella kontexter vilket kan medfora en djupare forstaelse for hur orga-
nisationen kan hantera bade aktuella och potentiella kriser (Gilpin & Murphy,
2012).

Sammanfattningsvis har detta avsnitt givit exempel pa definitioner av begrep-
pet kris med syfte att uppvisa olika riktningar inom féltet kriskommunikation. Vi-
dare har IRT, SCCT, DoR och Complexity theory presenterats och kritiserats for
att ge ett bredare perspektiv pa vilka krisstrategier som ar aktuella att tillampa i
var analys. Detta med anledning av att bada studerade fallen utgar fran en krissi-
tuation. For att kunna uttyda hur foretagen kommunicerat 1 krisen behovs ett teo-

retiskt ramverk som grund for att synliggora potentiella strategier.
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2.3 Maktspelet mellan konsumenter och foretag

I detta avsnitt presenteras maktspelet mellan foretag och konsumenter. Makt ut-
gor en viktig faktor i denna studie med syfte att forstd av vilka anledningar fore-
tagen vdljer att anpassa sin kommunikation. I bdda fallen vicktes starka konsu-
mentreaktioner vilket hade en stor inverkan pa foretagens kommunikation. Tvd
centrala aspekter av konsumenternas makt gentemot foretag dr efterfragan och

bojkott.

2.3.1 Konsumtion som maktverktyg

Maktperspektivet dr relevant eftersom det influerar kommunikationsutformningen
for ett foretag. Intressenter kan ha ett stort inflytande pa hur foretagen har valt att
anpassa sin kommunikation. Enligt Strombéck (2009) sammanfattas maktbegrep-
pet genom olika intressenters mojligheter att paverka varandra. Freeman (i Hayes,
2010 s. 145) definierar intressenter “as any individual or group who can affect or
is affected by achievement of the organization’s objectives”. Vikten 1 denna defi-
nition &r att intressentgrupper kan inneha ett stort inflytande dver organisationen.
Déarmed bor organisationen ha goda kunskaper om savil interna som externa in-
tressentgrupper med syfte att forstd deras behov och forvantningar (Hayes, 2010;
Strombéck, 2009). For att forstd de studerade foretagens relation med intressent-
gruppen konsumenter, kommer vi fortsédttningsvis teoretisera maktrelationen mel-
lan konsumenter och foretag och hur den utspelar sig ur ett kommunikationsper-
spektiv.

Makten genom kommunikation har dndrats med utveckling av teknologi och
forskning. I tidig kommunikationsforskning har utgdngspunkten for kommunikat-
ion grundat sig pd en transmissionssyn, vilket visar pd vem som har makten att
styra budskapet. Det innefattar en envigskommunikation mellan sdndare och mot-
tagare, varpad sindaren har makten dver de budskap som sénds ut och mottagaren
har ingen mdjlighet att paverka utformningen av budskapet (Strombéck, 2009).
Det har emellertid skett ett skifte 1 kommunikationen genom 6kad forstaelse av att
kommunikation sker i vdxelverkan mellan individer och organisationer (Falkhei-
mer & Heide, 2013). Detta kan definieras som strategisk kommunikation vilket
innebdr “en organisations medvetna kommunikationsinsatser for att ni sina mal”

(Falkheimer & Heide, 2013, s. 13). Saledes behandlar filtet ett helhetsperspektiv
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pa kommunikation dér syftet dr att skapa en gemensam mening via symboler och
tecken (Falkheimer & Heide, 2013). Ur detta perspektiv framkommer det att in-
tressenter utgor viktiga maktaktorer vid utformningen av foretagens kommunikat-
ion. Med utgangspunkt i detta kommunikationsperspektiv kommer vi se till vad
som paverkar maktforhillandet mellan foretag och konsument i och med kon-
sumtion.

Makten mellan konsument och foretag visar sig frimst genom utbyte av varor
och ekonomiska medel. Carrington och Neville (2015) forklarar att det finns ett
omsesidigt beroende mellan konsumenter och foretag som bygger péd att uppna
varandras mal med konsumtion. Konsumenten strivar efter att produkten ska mot-
svara ett forvintat virde och foretaget vill gd med ekonomisk vinst. Efterfragan
blir dirmed den sammanlidnkande variabeln for dessa tva aktdrer. Genom att or-
ganisationens produkter innehéller en rad olika symboler kan konsumenter vélja
att kopa produkter eller tjanster fran de foretag som ar anpassade efter deras vir-
deringar och efterfraga (Vareity, 2002). Det tyder pa att det symboliska vérdet blir
alltmer viktigt for konsumenter vilket inneburit att foretagens varderingar och so-
ciala ansvarstagande fitt en mer central roll d& de aterspeglas i deras produkter.
Detta blir dirmed en aspekt av konsumenternas makt over foretagen (Bengtsson
& Ostberg, 2011). Detta gar dock att problematisera di det finns statistik som vi-
sar att konsumenten inte alltid konsumerar efter sina virderingar och efterfraga. |
diagrammet nedan (Figur 1), redogors den andel av konsumenter som konsumerar
efter sina virderingar. Den visar att endast 3 % av konsumenterna véljer att kon-
sumera efter sina varderingar vilket innebér att konsumenternas makt dver foreta-
gen inte dterspeglas genom konsumtion. Det skapar en komplex situation for fore-
tag 1 de avseende att risken finns att kunder trots att foretaget anpassat sina vérde-
ringar inte kommer handla deras produkter. Oberoende av detta stélls krav pa fo-
retag att ta ett socialt ansvar med syfte att stirka sin position pa marknaden som

ska tydliggoras via deras kommunikation (Carrington & Neville, 2015).
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Figur 1: The disconnect between ethical consumption intentions and actual behavior

89 % of UK consumers
have ethical concerns

30 % of UK consumers
intend to purchase ethi-
calproducts

3 % of UK consumers
actually purchase ethical
products

Kalla: Carrington & Neville, 2015

2.3.2 Foretagens ansvarstagande paverkar konsumtionen

Betydelsen av Corporate social responsibility (CSR) innebdr “ett ansvar for hur
foretagens verksamhet paverkar det omgivande samhéllet och miljon” (Grafstrom,
Gothberg & Windell, 2008, s.39). Konsumenter har makten att stélla krav pa fore-
tagens CSR-arbete genom vérderingar och efterfragan (Grafstrom et al., 2008). I
denna uppsats kommer foretagens CSR-arbete framst diskuteras utifrdn benim-
ningen foretagsvirderingar eller foretagsansvar.

I takt med att de symboliska virdena inom konsumtion blivit alltmer centrala
stélls storre krav pa foretagen att ha ett genomsyrande ansvarsarbete inom hela fo-
retaget. Foretagens ansvarsarbete kan stirka dess varumérke genom att represen-
tera efterfrdgade varderingar. Att detta sedan kommuniceras blir darfor ett sétt for
foretag att profilera sig pd marknaden och locka konsumenter (Carrington & Ne-
ville, 2015). Ifall foretagens kommunikation brister och deras vérderingar endast
upplevs vara tomma ord kan exempelvis konsumentbojkotter anvindas som pa-
tryckningsmedel och maktutdvning med syfte att fordndra organisationsbeteenden
som inte ligger i linje med deras sociala ansvar (Bengtsson & Ostberg, 2011; Car-

rington & Neville, 2015; Grafstrom et al., 2008). Friedman (1985, s. 97) definierar
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begreppet konsumentbojkott som “an attempt by one or more parties to achieve
certain objectives by urging individual consumers to refrain from making selected
purchases in the marketplace”. Han menar att bojkotter syftar till att konsumenter
visar foretagen sina etiska stéllningstaganden. Vidare kan foretagen dven anvinda
bojkotter till att bygga starkare relationer med sina konsumenter, eftersom de
hjdlper foretagen att forsta konsumenternas efterfraga (Mansvelt, 2010). Genom
de patryckningar som konsumentbojkotter innebér kan organisationen inte alla
ganger sjilv styra Over sitt ansvarsarbete utan specifika fradgor maste prioriteras
(Carrington & Neville, 2015).

Sammanfattningsvis finns en vixelverkan mellan foretag och konsumenters
maktrelation. Konsumenten besitter makt ver foretag dd marknaden utformas ef-
ter individens efterfraga. Ett sétt for foretag att spegla konsumenternas virdering-
ar dr genom sitt ansvarsarbete. Om arbetet inte fullfoljs kan detta leda till patryck-
ningar frdn konsumenterna som hotar med bojkott. Det maktférhdllande som finns
mellan konsument och foretag blir relevant for denna studie 1 avseendet att kon-
sumentreaktioner dr den grundldggande faktorn till varfor foretagen valde att ge-
nomfora kommunikationsanpassningar. Maktférhallandet utgor dirmed en central

del 1 forstdelsen av anpassningsarbetet.

2.4 Identiteter i organisationer

I detta avsnitt kommer vi att problematisera begreppet organisationsidentitet, uti-
fran uppfattningen att organisationer dr komplexa system bestdende av manga
olika komponenter. Det dr med utgangspunkt i detta perspektiv studien avser att
definiera organisationer. Vidare dr organisationsidentiteten en central aktor i
uppfattningen av organisationer vilken i sin tur skapas i samklang av bdde interna
och externa aktorer.Vi finner relevans i begreppet eftersom kommunikation for-
medlar organisationsidentiteten och paverkas ddrmed av kommunikationsanpass-

ningar. Vidare problematiseras multipla identiteters existens internt och externt.

2.4.1 Organisation som begrepp

En klassisk beskrivning av organisation dr “while structure refers to arrangements
of persons, organization refers to the arrangement of activities” (Radcliffe-Brown

1 Eriksson-Zetterquist, Kalling & Styhre, 2012 s.12). Den innebér att organisat-
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ioner bygger pa att samordna handlingar och aktiviteter mellan manniskor. Defi-
nitionen saknar dock kommunikationsbegreppet vilket forfattarna anser utgdér en
viktig variabel 1 forstaelsen av organisationer (Heide, Johansson & Simonsson,
2012). Forfattarna har ddrmed valt att inkludera kommunikation i sin definition pa

organisationer, vilken lyder:

“ett socialt kollektiv dér interaktion och kommunikation mellan organisat-
ionsmedlemmarna dr grunden for verksamheten som vanligtvis innebér ge-
mensamt och koordinerat arbete fOr att uppnd ett mal”

(Heide, Johansson & Simonsson, 2012 s. 38)

Utifran denna aspekt &r interaktion och kommunikation grundpelare for forstael-
sen av organisationer eftersom organisationen ar uppbyggt av ménniskor (Heide et

al., 2012).

2.4.2 Organisationsidentitet

Utifrdn ovanndmnda definition pa organisation utgoér kommunikationen en viktig
variabel dd ménniskor dr en central aktor i1 skapandet av organisationen. Med ut-
gangspunkt i detta blir ocksa organisationsidentiteten ett viktigt begrepp att ut-
reda. Cheney et al.(2011) beskriver att organisationsidentitet handlar om att “kee-
ping track of who and what you are” (s. 107). Det betyder att identiteten dr det
som urskiljer organisationen fran andra organisationer i samhéllet. Socialpsykolo-
giforskarna Albert och Whetten (1985) formulerar identitet som nagot distinkt och
bestdende Over tid, utifran detta menar de att organisationsidentiteten &r likt en rod
trdd som genomsyrar hela organisationen. Managementforskarna Ashforth och
Mael (1996) styrker detta genom att hidvda att identiteten uppvisar kdrnan eller
“sjélen” av organisationen. Cheney et al. (2010) problematiserar denna definition
av organisationsidentitet och menar att identiteten definieras 1 samklang med sin
omgivning. Darfor méste d&ven omgivningen inkluderas som ett led i skapandet av
identiteten. Vidare ifragasitts dven den bestdndiga faktorn i en organisationsiden-
titet eftersom fordndring och variation idag dr oundvikligt for organisationer.
Detta d& samhélleliga fordndringar sdsom sociala, politiska och psykologiska fak-

torer paverkar att identiteten konstant fordndras (Cheney et al, 2010). Gioia,
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Schultz och Corley (2000) menar att organisationsidentiteten bor ses som foran-
derliga och dynamiska system. Identitet skapas av sociala konstruktioner som for-
dndras 1 samband med organisationers forsok att anpassa sig efter omvirlden.
Detta innebér att organisationsidentiteten dr av flytande karaktir och att identite-
ten dr nagot som kontinuerligt skapas av organisationens kommunikation.

Som visat ovan dr organisationsforskningen tvetydig, ménga forskare framst
inom management (Albert & Whetten, 1985; Ashforth & Mael, 1996) menar att
identiteten dr kdrnan av en organisation. Medan andra forskare som till exempel
Gioia et al. (2000) ser organisationsidentiteten som en mer flytande identitet som
kontinuerligt uppdateras och férdndras. Vidare finns en diskussion kring huruvida
det existerar en organisationsidentitet eller flera parallella inom en organisation
(Heide et al., 2012). Cornelissen (2010) hdvdar att det finns olika i organisationen
och att dessa aterspeglas inom olika nivéer sdsom individ-, grupp-, organisations-
och kulturniva. Den individuella nivan innefattar nér individer till exempel identi-
fierar sig med organisationen i1 form av att vara anstilld. Vidare kan denna person
samtidigt identifiera sig som konsument av organisationens produkter. Gruppni-
véan innebdr att individer identifierar sig med olika avdelningar och teambildning-
ar som finns inom organisationer. Organisations- och kulturnivén innefattar ett
storre perspektiv pa identifiering d& en person antigen kan identifiera sig med en
organisation eller ett samhille. Forutom att organisationer har flera identiteter in-
ternt existerar dven olika identiteter externt. Olika identiteter inom- och utanfor en
organisation ger upphov till ett komplext interaktionsmonster som innefattar para-
lella och kontrasterade identiteter (Cheney et al., 2011). Denna komplexitet {or-
klarar Larson och Pepper (2003) utifrdn hanteringen av multipla identiteter. De
menar att individer strategiskt anvinder de olika identiteterna utifrdn den situation
de befinner sig i och vad de for stunden upplever gynnar dem bist. Detta anser vi
kan appliceras for organisationers identiteter, vilket innebdr en kontextuell faktor
som paverkar organisationsidentiteten. D& vi konstaterat att det finns méanga olika
identiteter att ta hiansyn till 1 en organisation ar det intressant att undersoka hur

dessa utvecklas 1 och med organisationers kommunikationsanpassningar.
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3 Metod

1 foljande avsnitt redogors studiens metodologiska forfarande. Forst beskrivs den
vetenskapsteoretiska ansatsen vilken dmnar genomsyra hela studien. Ddrefter
presenteras hur vi med utgangspunkt ur fallstudie som metod samlat in det empi-
riska materialet samt vilka urval som gjorts. Vidare hur vi genom textanalys valt
att analysera materialet, sist avslutas kapitlet med en metodreflektion. Totalt be-

star empirin av 15 artiklar, tre Facebook-statusar med tillhorande 38 kommenta-

rer, sju pressmeddelanden, tre RO-anmdlningar samt en intervju.

3.1 Vetenskapsteoretisk ansats

Den vetenskapsteoretiska ansatsen 1 denna studie har haft sin utgdngspunkt ur
hermeneutiken vilket bygger pa tolkning, forstaelse och meningsskapande av och
mellan ménniskor. Vidare bygger uppfattningen om vérlden pa sociala konstrukt-
ioner skapta av mianniskor, saledes finns inte en enda sanning, utan sanning upp-
star genom flera olika tolkningsprocesser. Ddrmed finns det manga sitt att se och
tolka vérlden pa varpa ingen dar mer korrekt &n den andra (Thurén, 2007). Detta
synsétt var vasentligt i avseendet d& studien till stora delar analyserade det kultu-
rella inflytandet pd kommunikationsprocesser. I denna studie utgick vi fran bade
ett sdndar- och mottagarperspektiv i det empiriska materialet. For att minimera
risker av tolkningsforetrdde hade vi med hjdlp av det empiriska materialet forsokt
att formedla den bild av fallen som étergavs av foretagen sjidlva och deras intres-
senter (Eksell & Thelander, 2014). Med utgangspunkt i det insamlade materialet
fran mottagarna utgick vi fran Gadamers hermeneutiska perspektiv som fokuserar
pa mottagarperspektivet och den meningsskapande kommunikationen. Det cen-
trala dr vilken betydelse kommunikationen far av mottagaren. Till skillnad fran
hermeneutiken fokuserar Gadamers hermeneutiska perspektiv pa betydelsen som

uppstér i relation mellan en handling och den som forsoker forstd denna handling
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(Akerstrdm, 2014). Detta var relevant dé studien #imnade undersdka tva specifika

fall varpd kommunikationen tolkas pé skilda sdtt inom olika kontexter.

3.2 Fallstudie

Merriam (1994) menar att en kvalitativ fallstudie ofta tar vid ett problem som
hiamtas fran praxis. Denna studie har tagit avstamp i den problematik som intrader
mellan ett foretags enhetliga kommunikation och dess internationella anpassning.
Eftersom problemet beror komplexa situationer valde vi att anvénda en kvalitativ
fallstudie som metod for att basera undersokningen pa ett exempel som beskrev de

spanningsforhallande vi avsag att analysera.

3.2.1 Urval fallstudie

Merriam (1994) menar att vid urval av fall utgar forskaren fran vad den vill att
studien ska berdra nédr den ér klar. I denna studie har vi dirmed anvént oss av ett
icke-sannolikhetsurval vid val av fall for att kunna besvara vér fragestéillning. Vi-
dare har vi anvint oss av en Kriterierrelaterat urvalsstrategi vars syfte bygger pa
att skapa forstéelse och fa insikt om en bestdmd situation. Urvalsstrategin bygger
pa att det utvalda fallet maste uppfylla vissa kriterier som upprittats med syfte att
passa studien (Goetz & LeCompte 1 Merriam, 1994). De kriterier som uppréttades
med avseende for denna studie var att fallen skulle var privata foretag verksamma
pa en internationell arena. Ett annat relevant kriterium var att dessa foretag skulle
ha genomgatt en kris som berodde pé foretagets kommunikationsinsatser som vi-
dare hade uppdagat pa mediedagordningen. Urvalsstrategin beskrivs som ett typ-
fallsurval dir en egenskapsprofil utformades s& vi sedan kunde vélja fritt fran de
fall som uppfyllde véra kriterier. De utarbetade kriterierna anvindes dirmed under
ett tidigt stadium for att identifiera en utgdngsgrupp av relevanta fall som lampade
sig for studien (Goetz & LeCompte 1 Merriam, 1994). Efter att vi lokaliserat fem
fall IKEA, Rosa Bandet, Top-Toy, Barilla Group och Arla) konkretiserade vi ur-
valskriterierna ytterligare genom ett tilliggskriterium 1 form av foretag som an-
passat sig efter den svenska kontexten. Utifran detta tilldgg utmirktes foretagen

Barilla Group och Top-toy.
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3.3 Textanalys

En textanalytisk metod 4r en bred metod med olika analytiska ingangar pa text be-
roende pé studiens syfte. Definitionen av text inbegriper allt fran tal, bilder, sym-
boler etcetera. I relation till den vetenskapliga ansatsen som tillimpats 1 studien
har en kvalitativ, deskriptiv textanalys genomforts vilken harrér fran den kon-
struktivistiska traditionen, vilket innebér att betydelsen av texten skapas 1 relation
till kontexten (Ledin & Moberg, 2010; Lindgren, 2009).

De texter som legat till grund for det empiriska materialet dr en intervju,
pressmeddelanden, Facebook-statusar med tillhérande kommentarer, artiklar, och
domar fran Reklamombudsmannen. Materialet har saledes utgatt fran bade ett
sdandar- och mottagarperspektiv vilka har stillts emot varandra 1 analysen. Vidare
preciserades dterkommande teman med avsikt att undersoka texternas syfte och
karaktér for att sedan kunna kategorisera materialet. Vi har utgétt ifrdn en bland-
ning mellan forutbestdmda teman och tematiseringar baserade pé intressanta iakt-
tagelser, detta for att 1 tidigt skede kunna strukturera arbetet men vidare vara 6p-
pen for nya infallsvinklar (Eksell & Thelander, 2014). Analysen dr utformad ge-
nom att vi har analyserat foretagens krigsstrategier i forhallande till complexity
theory. Da vi genom empirin tittat pd hur foretagen valt att bygga sin kommuni-
kation gentemot mottagaren genom att forskjuta ansvar, be om ursdkt och ta an-
svar. Darefter analyseras samhillsdebattens inverkan péd foretagens kommunikat-
ionsanpassningar, detta genom att granska empirin och hitta monster f6r hur fore-
tagen valt att besvara och bemoéta konsumenternas asikter och kommentarer. I det
efterféljande avsnittet granskar vi konsumenternas kommunikation och uttrycks-
monster for att analysera huruvida deras dsikter pdverkar foretagen att anpassa sin
kommunikations. Sist har vi genom den insamlade empirin tolkat hur foretagen
organisationsidentitet dr genom att titta pa hur de beskriver sig sjdlva samt hur den

fordndras under krisen och efter.
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Tabell 1
Empiriskt material géllande Top-toy

Mottagar- Siindarper-

Kanal Typ/namn perspektiv  spektiv Antal
RO Anmélan X X 3
Artiklar Svd,DN,GP,DM,Metro,

HBL,Aftonbladet och SN X X 8
Pressmeddelande Top-toy X 3
Urklipp katalog (Bilaga 1) X
Totalt 14
Tabell 2

Empiriskt material géllande Barilla Group

Kanal Typ/namn Antal
Facebook (Bilaga 2) Status X X 3
Kommentar 38
Artiklar DN,DM,SvD,Metro,QX X X 5
Pressmeddelande Barilla Group X 4
Totalt 51

3.3.1 Urval fallstudie

Vid mediala kriser likt studiens tva utvalda fall finns det mycket empiriskt materi-
al att tillgd. Eftersom bada kriserna vickte starka reaktioner fick det ett stort ge-
nomslag pd mediedagordningen. Materialet om kriserna fanns pa olika sociala
medier plattformar, internationella som nationella tidningar samt pd foretagens
egna hemsidor. Att inte avgridnsa materialet hade varit en omdjlighet d& sokorden
“Barilla” och “homosexual” gav upphov till 38 000 sé6kningar och sokorden “Top-
toy” och “gender neutral” gav upphov till 11 500 pa Google.se (10 maj 2015). Re-
sultaten av sokningarna innefattades av ett brett spektrum av kanaler och nyhets-
killor. For att utvinna ett brett och informationsrikt empiriskt material valde vi att
analysera material 1 olika kanaler med olika syften vilket innebar att vi genom-
forde ett selektivt urval. Detta for att fa ett helhetsperspektiv och ett andamalsen-
ligt urval som lag till grund for analysen (Daymon & Holloway, 2011).

Vad giller Facebook-statusar valde vi att utga fran Barillas Facebook-sida och
titta pa de statusar som berorde krisen, dessa var tre stycken. Emellertid bestim-
des vilka Facebook-kommentarer under dessa statusar som skulle analyse-
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ras genom ett systematiskt urval. Det innebar att 1 kommentarsféltet under varje
statusuppdatering har vi systematiskt valt var tionde kommentar utifran det totala
antalet med start fran den fOrsta i tidsordning. Detta for att vi ej tidsméssigt hade
mojlighet att analysera varje kommentar.

Vid urval av tidningsartiklar gjorde vi forst en spraklig avgransning da vi
valde att endast titta pa artiklar pa svenska. Detta gjorde vi for att materialet end-
ast skulle vara Oversatt en gang, fran italienska till svenska och inte italienska-
engelska-svenska. Vidare har vi stérre kunskap om tidsskrifternas ursprung i Sve-
rige dn utomlands vilket innebar att vi kunde vara mer kéllkritiska. Valet av artik-
lar skedde utifrdn ett selektivt urval baserad pa publiceringstid och datum samt
icke upprepande innehall med anledning att fA en bred uppfattning om vad som
rapporterades. Utifran Barilla Groups fall innefattar publiceringstiden en tidsin-
tervall inom fyra dagar efter krisen, direfter slutar artiklar publiceras rorande kri-
sen. Ur tidsaspekten 1 Top-toys fall vars kris var en utdragen process valde vi
material som publicerades 1 samband med att Top-toy publicerade ett pressmed-
delande eller blev domda av RO.

Vid val av RO-anmélningarna gjordes ett totalurval med anledning att det
fanns tre stycken pressmeddelanden som berorde dmnet. Detta gav oss ett bredare

tidsperspektiv pa utvecklingen av Top-toy krisen.

3.4 Intervju

For att komplettera den textanalys som studien baseras pa valde vi att genomfora
en intervju. Intervjuer som kvalitativ forskningsmetod anvinds framst for att fa
kunskap om andra individers erfarenheter. Det dr relevant att pAminnas om att in-
tervjun maste betraktas utifrdn den sociala situation som den uttryckligen dr samt
den subjektiva bild som aterspeglas i intervjun. Det innebdr ocksé att personen
som intervjuar maste reflektera kring sin egen roll i skapandet av situationen
(Kvale & Brinkman, 2014). Det finns olika typer av strukturer pa intervjuer, vi
valde att genomfora en semi-strukturerad intervju. Det innebér att teman for inter-
vjun bestdmdes innan intervjun och fungerade likt en guide vilket tillater respon-
denten att ge friare svar 1 sin beréttelse (L. Larsson, 2010). Vi genomforde en in-
tervju med Nordiska HR-chefen Frida Vingard pa Barilla Group, detta for att

strdva efter geografisk ndrhet till studien. Vingard var ansvarig for flertal uttalan-
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den 1 media 1 samband med krisen och var darfor en lamplig intervjukandidat.
Hon har givit sitt samtycke for att intervjun anvinds som empiriskt material. Vi
efterstravade efter att ha en liknande intervju med Top-toy men pa grund av re-

sursbrist hade de ingen mgjlighet ett stilla upp for en intervju.

3.5 Metodreflektion

Daymon och Holloway (2011) menar att en studies syfte ligger till grund for vil-
ken forskningsmetod som bor anvidndas. De kvalitativa forskningsmetoderna an-
ses vara ldmpligast att anvdnda vid undersokning av komplexa situationer med
meningsskapande som fokus. Darfor har vi valt att endast utgd fran kvalitativa
metoder i var studie for att kunna undersoka den komplexitet fragestillningen in-
nefattar.

Merriam (1994) menar att den inre validiteten ser till vilken mén studiens re-
sultat stimmer Overens med det den avsig att méta. Denna studie syftade till att
kartlagga faktorer som paverkade foretagens internationella anpassningar. For att
kunna genomf6ra en valid studie valde vi att utga ifran ett brett empiriskt material
fran bade ett sindar- och mottagarperspektiv. Vidare valde vi att utgd ifran tva
skilda fall for att 6ka studiens relevans genom att kunna visa pa skillnader och
likheter 1 vilka faktorer som paverkade foretagen. Guba och Lincoln (i Merriam,
1994) menar att validitet och reliabilitet korrelerar med varandra ddrmed kan reli-
abilitet vid kvalitativa studier likstdllas med inre validitet. For att kunna uppné va-
liditet 1 denna studie var triangulering en ldmplig strategi. Det innebdr anvindning
av flera metoder vilket i denna studie reflekterades genom en textanalys och tva
fallstudier. Samt att vi noggrant forklarat teorier och antaganden som legat till
grund for studien. Séledes har processer som vidtagits vid insamling av material
redogjorts for. Vilket dven aterspeglas i detta metodavsnitt dar vi utforligt beskri-
vit hur vi samlade in material, tidpunkt, hur analysen har utformats samt vilka
slutsatser framkommit (Daymon & Holloway, 2011).

Kvale och Brinkman (2014) menar att den kvalitativa forskningsintervjun gér
in pa djupet vad géller asikter, erfarenheter och synpunkter hos respondenten och
kan darfor betraktas som en insamlingsmetod som Okar trovérdigheten for studien.
Dock ses den sociala interaktion som sker mellan respondenten och intervjuaren

som ndgot som paverkar studiens resultat. Emellertid ar syftet med kvalitativ
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forskning inte att isolera lagar och beskriva virlden pa ett objektivt sitt darfor gar
detta resonemang att forbises (Merriam, 1994). Vidare gér det att ifrdgasatta vil-
ken paverkan intervjun hade for resultatet da vi endast intervjuade ett av foreta-
gen. For att skapa ett jimnvérdigt material mellan foretagen valde vi ett storre om-
fing av artiklar 1 Top-toy fallet. Den mesta informationen intervjupersonen delgav
gar att aterfinna 1 annat material detta tror vi dven kan vara fallet hos Top-toy.
Den information vi fick tillgd av intervjupersonen som inte framkommit i annat
material var hur man arbetat med kommunikationsanpassningar internt, ddrmed

valde vi att bortse frdn denna typ information 1 analysen.
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4 Analys

I analysavsnittet kommer vi presentera de teman och resultat som framkommit av
det empiriska materialet. Vi kommer forst att presentera resultatet for forsknings-
fragan “Hur kommunicerade Top-toy och Barilla Group i kriserna?”. Vi har i
materialet kunnat uttyda att Top-toy har gjort tydliga kopplingar till krisstrategier
inom SCCT medan Barilla Group istdllet visar pd kopplingar till IRT och DoR.
Utifran detta ser vi en avsaknad hos foretagen att beakta komplexiteten i kriserna,
speciellt med utgangspunkt i olika kontexter och interaktionsmonster. Vidare
kommer vi att presentera resultatet for forskningsfraga tva “Vilka faktorer har
storst inverkan pd foretags kommunikationsanpassning?”. De faktorer som fram-
kommit dr samhdllsdebatten och konsumentmakt. Samhdllsdebatten analyseras ut-
ifran teorierna medborgarjournalistik och mediedagordningen for att utldisa vad
som framst paverkar dagordningen. Maktaspekten analyseras utifran hur den in-
verkar pd foretags kommunikationsanpassningar. Sist besvaras forskningsfraga
tre “Vilken inverkan har kommunikationsanpassningarna pa organisationsidenti-
teten?” for att undersoka hur organisationsidentiteten pdaverkas av anpassningar-

na.

4.1 Att forsta kriser utifran interaktionsmonster

Denna del 1 analysen har for avsikt att besvara den forsta forskningsfrigan med
avseende att fi en djupare forstéelse i hur foretagen anpassade sin kommunikation
1 kriserna. Detta ligger sedan till grund for resterande delar av analysen. Studien
behandlar vilka krisstrategier foretagen anvént i1 syfte att minimera omfattningen
av kriserna. De teorier som gar att uttyda dr 1 Top-Toys fall SCCT och 1 Barilla
Groups fall IRT och DoR. Studiens resultat visar att foretagen har utgatt fran att
kriserna uppfattas lika oberoende kontext och didrmed forbisett olika interakt-
ionsmonster mellan intressentgrupper. Darmed introduceras Complexity theory

som ett alternativt perspektiv pa hur en kris kan bemotas inom olika kontexter.
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4.1.1 Top-toys kommunikationsstrategier

Med utgangspunkt i Top-toys krisstrategier gar det att finna tydliga paralleller till
SCCTs (Coombs, 2015) utformning av responsstrategier vid kris (se avsnitt 2.2.2).
I RO-anmélningarna framgér det hur foretaget forsoker forminska och forneka sitt
ansvar 1 krissituationen. I ett exempel frdn forsvarsyttrandet i den forsta RO-

anmalan fran 2009 lyder ett avsnitt:

I den man delar inte anses vara konsneutrala eller anses ge uttryck for en
otidsenlig syn pa barns lek &r detta inte resultatet av ett fritt val fran annon-
sOrens sida, utan styrt av efterfragan pa marknaden och rddande uppfatt-
ningar 1 samhéllet.”

(RO, 2009)

Denna kommentar tolkas att foretaget avsiager sig allt ansvar i frdgan. De intar en
defensiv position och beskyller samhéllet for konstruktionen av reklambudskapet.
Vidare menar Top-toy att de dr en kommersiell aktdr och darfor styrs av den efter-
frdgan som finns pa marknaden (RO, 2009). Ytterligare ett exempel pa hur Top-
toy véljer att forskjuta ansvaret ifran sig lyder: “Ett missndje med produktutbudet
ar ett kritiskt stdllningstagande mot denna verklighet och saledes inte en brist i
marknadsforingen av dessa produkter [...]” (RO, 2009). Detta forstarker den re-
sponsstrategi som Coombs (2012) menar bygger pa att avsdga sig ansvar. En for-
minskningsstrategi 1 det hér fallet anvénds av Top-toy eftersom de inte ser sitt an-
svar i den patalade situationen. Genom att inte ta situationen pa allvar stanger
Top-toy ute mojligheterna for dialog med sina konsumenter. Att inte uppmaérk-
samma och ta reda pa bakomliggande faktorer av anmélan kan verka som en
snabb och effektiv 16sning for Top-toy. Problematiken med detta kan leda till att
fortroendet mellan konsumenter och foretag bryts och att en ryktesbild uppstér be-
traffande foretaget vilket hammar utveckling av en langsiktig konsumentrelation.
Vid ett senare stadie sker en fordndring 1 Top-toys kommunikationsinsatser, 1
ett pressmeddelande berittar Top-toy hur de pa den svenska marknaden har an-

passat sin katalog: “The changes have been made to show girls more actively
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playing with toys typically percieved as toys for boys - and vice-versa for boys.”
(Top-toy, 2009). Utifran detta kan Coombs (2012) responsstrategi aterbyggnad ut-
lasas. Foretaget har valt att agera pd anmélningarna och lyssnat till den kritik de-
ras konsumenter formedlat, sidledes forsoker de aterstélla foretagets rykte till
samma stadie som innan. Vilket kan tolkas som att foretaget forsoker aterskapa en
relation med de kritiska konsumenterna genom att anpassa sig till deras efterfraga.
Genom forandringsarbetet mottog foretaget ménga positiva kommentarer dér for-
dldrar menade att de nu kommer lta sina barn titta i leksakskatalogerna igen, vil-
ket kan ses som ett resultat av en lyckad kommunikationsstrategi (Thomsen, 2013,
11 november). Infér 2014 skriver Top-toy 1 ett pressmeddelande att de alltid lyss-

nar till den kritik konsumenter ger uttryck for:

“Nyligen har vi dock blivit kritiserade for att inte visa tillrackligt med mang-
fald 1 véra kataloger for BR-Leksaker och TOYS”R”US med hénsyn till modeller
och dockor med olika etnicitet. Som alltid ndr vi far feedback fran vara kunder
kommer vi titta ndrmre pa detta eftersom vart mal &r att katalogerna ska spegla
samhdllet vi lever i. ”

(Top-toy, 2014)

Yttrandet ger uttryck for en mer 6dmjuk instdllning hos foretaget da det genomsy-
rar en vilja att lyssna pé sina intressenter. Sammantaget gar det att konstatera att
Top-toy har fordndrat sin krisstrategi fran att inta en defensiv roll till en mer for-
stdende och ansvarstagande roll. Fordndringen i deras externa kommunikation in-
nebdr att de har forstétt konsumenternas efterfraga och 6ppnat upp for en dialog
gentemot deras konsumenter. Genom dialog kan Top-toy ha en nidrmare relation

med konsumenterna och léttare bemota deras efterfraga i framtiden.

4.1.2 Barilla Groups kommunikationsstrategier

Barillas Groups kris skiljer sig fran Top-toy i den bemérkelsen att den skedde
tvart med en tydlig hindelse som katalysator. Organisationens rykte utsattes for
hot och organisationen ville snabbt forsoka dtergé till ett normalt stadie, ddirmed

kan agerandet sammanldnkas med IRT responsstrategier (Benoit, 1997).
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I det beskrivna fallet aterspeglas bland annat fornekelse, vilket innebér att de
viljer att skuldbeldgga en annan aktor &n sjdlva organisationen (Benoit, 1997). 1
ett tidigt skede av krisen visar tendenser pa att Barilla Group aktivt forsoker dis-
tingera foretaget med styrelseordféranden 1 anknytning med uttalandet. For att ex-
emplifiera detta utgar vi frén det forsta pressmeddelandet som publiceras av Ba-
rilla Group efter hindelsen. Pressmeddelandet innehaller enbart en personlig ur-
sdkt signerad av styrelseordforande Guido Barilla utan backning frén foretaget
(Barilla Group, 2013a). Ett annat exempel &terspeglas i den forsta Facebook-
statusen efter uttalandet, d& skriver Barilla Sverige att foretaget tar avstand fran de
véarderingar som kom till uttryck vid uttalandet vartefter de aterigen publicerar
Guido Barillas ursidktande ord (Bilaga 2, FB1). Vanligtvis bygger strategin pa att
det dr en aktdr som dr utomstdende foretaget, detta med anledning att rikta fokus
bort fran foretaget (Benoit, 1997). Dock handlar det i Barilla Groups fall om en
person som ingér i foretaget. Problematiken med detta &r att det finns en svarighet
att sarskilja foretaget med styrelseordforande framforallt pa grund av hans efter-
namn - Barilla. F. Vingdrd (Nordisk HR-ansvarig pd Barilla Group, personlig
kommunikation, 17 april 2015), forklarar att de hade ldnga diskussioner om
huruvida de pa nagot sitt kunde gora en atskillnad mellan Gudio Barilla och fore-
taget, emellertid konstaterades att en separation inte var mdjlig. Detta trots att ut-
talandet inte dr representativt for Barilla Groups organisationsvérderingar.

Med denna insikt sker en fordndring i krisstrategin varpa Barilla Group istéllet
viljer att acceptera krisen och gor ett aktivt forsokt till att reducera dess effekter
och vidare ta ett storre ansvar (Benoit, 1997). Detta visar sig genom exempelvis
att Barilla skrev pa sin hemsida att “Vi kan inte gora nadgot ogjort, men vi kan at-
minstone be om ursikt. Till alla de personer vi sarat och krankt ber vi sd hemskt
mycket om ursidkt” (Barilla Group, 2013d). Detta innebér att foretaget visar anger
och forsoker ta ansvar for uttalandet. Vilket kan ses som ett resultat av att foreta-
get insett att den distinktion de forsokt géra mellan styrelseordforande och sig
sjdlva inte var genomforbar pa grund av konsumenternas reaktioner. Detta ser vi

bevis pa i Facebook-kommentaren:

“Smakar illa. Forst uttrycker Mr Barilla djupt fran sin inre sitt diskrimine-
rande homofoba forakt. Nér Barilla inser marknadsmaéssiga konsekvenser sé

kommer de med den ena desperata pudeln efter den andra.”
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(Bilaga 2, FB 3).

Dérmed antas ett nytt angreppsitt pa krisen genom att visa pd ansvarstagande, vi-
dare formuleras utvecklingsatgirder som ska ligga till grund for foretagets fram-
tida kommunikation. Vi kan se exempel pa hur foretaget gradvis forsoker
formildra krisen genom att ta till sig kritiken och utlova forbéttring med deras

mangfald och jadmstélldhetsarbete. Exempelvis skriver Barilla Group:

“Pledging to build on its corporate commitment to diversity, Barilla Group today
announced steps to establish a more active, global leadership position on diversi-
ty, inclusion and social responsiblity”

(Barilla Group, 2013c¢)

Detta forhallningssétt ligger i linje med DoR da det finns ett framtidsorienterat
och mojlighetsfokuserat resonerande. Detta istéllet for att fokusera pd vad som
gick fel och vad de hade kunnat gora annorlunda (Ulmer et al., 2015). I samtal
med F. Vingard (personlig kommunikation, 17 april 2015) belyses de positiva
framtidsutsikterna uttalandet forde med sig. Hon menar att innan uttalandet var
Barilla Group inte sirskilt framstdende vad géller jamstilldhet- och mangfaldsfra-
gor. Det har alltid varit en del av verksamhetsstrategin men dr idag ett aktuellt fo-
kusomrade. F. Vingard (personlig kommunikation, 17 april 2015) beréttar att ett
fortlopande arbete pagar internt, ddremot har inte nagon storre fordndring skett i
deras externa kommunikation gentemot konsumenten.

Barilla Group har under krisens utveckling gatt fran att forsoka gora en di-
stinktion mellan styrelseordférande och foretaget till att utveckla en mer ansvars-
tagande roll. Detta tar sig 1 uttryck genom framstillningen av en hallbar jim-
stilldhets- och méangfaldsstrategi. Genom deras arbete visas en forstaelse for kon-
sumenternas reaktioner 1 och med uttalandet.

Sammanfattningsvis har Top-Toy och Barilla Group genom anvédndning av
krisstrategier inom SCCT, IRT och DoR centrerat ett stort fokus pd en specifik
héndelse och hur de kan forhindra dess effekter. Genom att se till vilka diskuss-
ioner som &r aktuella 1 samhéllet, vilka kulturella virderingar som priglar situat-

ioner samt vilka intressentgrupper som berdrs breddas foretagens perspektiv.
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Dérmed kan stérre sambandsmdnster utronas och ge referensramar for hur intres-

senter kan komma att reagera (Gilpin & Murphy, 2012).

4.1.3 Krisers komplexitet

Studiens resultat visar att foretagens kommunikation saknar anpassning efter
samhéllsvarderingar till den svenska kontexten. Barilla Group anklagades av sina
konsumenter att deras varderingar inte gick i linje med samhillets. Exempelvis
publicerades kommentarer som “Nej, jag vill att mina barn védxer upp i ett Sverige
dér vi inte fokuserar pa vem vi élskar utan att vi dlskar. Sa jag kOper annan pasta i
fortsdttningen” (Bilaga 2, FB 1). I Top-toys fall visas detta bland annat genom att
de har fillts av Etiska rddet mot konsdiskriminerande reklam (ERK) pa grund av
marknadsforing pa ett otidsenligt samt konsdiskriminerande sitt (Gustafsson,
2009, 23 september). Om fOretagen intar ett ornperspektiv pa olika kulturer dkar
mdjlighet till att forstd vilka interaktionsmonster som kan komma att paverka or-
ganisationen i kris. Exempelvis dr samhillsdebatten ett resultat pa ett interakt-
ionsmonster mellan ménniskor. Inom Complexity theory dr media en nyckelaktor
eftersom mycket information passerar dess kanaler och influerar en bred skala
méinniskor. Det finns saledes ett virde for foretag att vidga sin kunskap om olika
kulturella uttryck och vilka rddande samhillsdebatter som tar utrymme i media
(Gilpin & Murphy, 2012). Samt att kommunicera med och mellan olika intressen-
ter med syfte att forebygga att krisen eskalerar (Olsson, 2013).

Med utgangspunkt i Barilla Group och Top-toy har media haft en central roll
for krisens utveckling och omfattning. Eftersom mangfald och jamstélldhet &r tva
omdiskuterade &mnen pa dagordningen i Sverige (Karlstein, 2013, 25 november).
RO-anmélningarna mot Top-toy &r ett svar pa denna samhillsdebatt likasé bojkot-
ten mot Barilla-produkterna (RO, 2009; RO, 2010; RO, 2012; Ohrman, 2013, 26
september).

Sambhillsdebatten &r priaglad av den kulturella kontext den befinns inom. Stu-
dien presenterar ett resultat som visar att en mangfald i arbetsstyrkan dr 16nsamt.
F. Vingérd (personlig kommunikation, 17 april 2015) berittar att nyheten om utta-
landet uppenbarades for henne genom en italiensk medarbetare stationerad i1 Sve-
rige, vars vanner meddelat hen om uttalandet. Detta tyder pé att anstilldas inter-

aktionsmonster kan anvindas som verktyg for att 6ka medvetenhet och forstaelse
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inom olika kontexter och vidare vilka reaktioner som kan tinkas uppsta. Utifran
Complexity theory bor foretaget ta tillvara pa olika individers kunskaper i olika
kontexter, eftersom kunskap anses vara situationsbaserad, symbolisk och diffus
(Gilpin & Murphy, 2008). Dirmed &r det relevant f6r bade Barilla Group och
Top-toy att anvidnda sig av de representanter internt som ar barare av olika kun-
skaper dels for att ha insikt i olika samhéllsdebatter. Dels for att ldttare kunna for-
hindra att krisliknande situationer uppstéar i andra kulturella kontexter. Detta blir
ddarmed ett konkret exempel pa de interaktionsmonster Complexity theory d&mnar
beskriva och hur denna kunskapsvariation kan vara till fordel for foretag.

For att forstd samhillsdebatten utgdr sprak och text viktiga parametrar. Detta
kan kopplas samman med den problematik sprdket medforde 1 Barilla-fallet da ut-
talandet spreds till olika kulturer. Exempelvis véckte uttalandet starkare reaktioner
1 Sverige 4n 1 Italien (F. Vingard, personlig kommunikation, 17 april 2015). Med
utgdngspunkt i de artiklar som utgdr empiri for denna studie framkommer flera
olika Overséttningar av Gudio Barillas uttalande. Till exempel Oversitter Metro
och QX, Guido Barillas uttalandet: "Vi kommer aldrig att ha med ndgon homo-
sexuell person i var reklam eftersom vi gillar den traditionella familjen." (Eriks-
son, 2013, 28 september; Ohrman, 2013, 26 september). Medan Svenska Dagbla-
det skriver “Jag skulle inte gora det [reklam med homosexuella], men inte pé
grund av avsaknad av respekt mot homosexuella” (Svenska Dagbladet, 2013, 26
september). Tidningarnas Oversittningar ger olika uppfattningar om uttalandet
vilket forklarar den svarighet som uppstar nir dversittning blir ett kommunikativt
redskap for externa aktorer. Detta for att Gversdttningar tenderar att falla ur sin
kontext vilket innebdr att ordval och vérdering kan forstérka eller formildra bety-
delsen av uttalandet. Det kan dven bero pa en okunskap om sammanhanget vilket
innebdr att felaktiga tolkningar skapas. Detta bekréiftar den relevans kontexten har
for hur kommunikation kan tolkas och forstas.

For att 6ka medvetenheten om olika samhéllsdebatter inom olika kulturer visar
studiens resultat att det dr viktigt med en varierad kunskapsbas inom organisation-
er. Det innebir att foretag far bredare kompetens om olika sérintressen da indivi-
der ingér i olika interaktionsmdnster. Detta kan dérfor 6ka kunskapsbredden om
rddande vérderingar och debatter inom olika kontexter och vidare tillmétesga
olika intressenter. Vidare ar spraket en viktig variabel betraffande kulturella kon-

texter for foretag att beakta vid utformning av kommunikation. Resultatet blir att
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skapa forstaelse om vad som &r aktuellt i olika kulturella kontexter med utgangs-
punkt i varderingar och samhéllsdebatter. Detta ar viktiga aspekter att ta hdansyn
till vid utformning av krisstrategi, eftersom olika intressenter tolkar och uppfattar

situationer pa olika sétt.

4.2 Samhallsdebattens inverkan pa kommunikationen

Studiens resultat visar att samhdllsdebatten dr en faktor som paverkar kommuni-
kationsanpassningar, vilket i fallen syns paverka samhdllet mer dn vad etablerade
lagar och riktlinjer gor. Vidare kommer detta avsnitt djupare att analysera para-
metrarna nyhetsvirde och gruppering med utgdangspunkt i deras pdverkan pd

samhdllsdebatten.

4.2.1 Maktlésa lagar och regelverk

For att skapa ordning och rittvisa 1 samhillet upprittas lagar och regler som indi-
vider och foretag dr dmnade att forhalla sig till p4 bade individniva, organisat-
ionsnivd och samhillsniva (Strombéck, 2009). I reklamsammanhang upprittas
riktlinjer av den internationella handelskammaren (ICC) som anger standarder och
direktiv vid utformning av reklam (ICC, 2011). Resultatet for denna studie visar
pa att samhillsdebatten har storre inflytande adn lagar och regler. Det blir tydligt da
Top-toys leksakskataloger fills av RO 1 Sverige men inte av motsvarande instans 1
Danmark, trots att innehéllet i katalogerna var detsamma i bada ldnderna vid tid-
punkten for den forsta anmélan (RO, 2009; Forbrugerombudsmanden u.a.). Detta
visar hur tvé olika kulturer upplever samma situation pa skilda sétt. Vilket styrker
Olssons (2013) resonemang att det &r av stor vikt att formedla olika kulturers for-
staelse och uppfattningar av olika situationer for att forebygga missforstdnd. Med
utgdngspunkt i det empiriska materialet framkommer det att konsdebatten dr mer
framskriden 1 Sverige dn 1 Danmark. Thomas Meng, Retail marketing director for
Top-toy bekréftar detta 1 ett pressmeddelande med uttalandet: “We began with the
Swedish catalouges as the gender debate in Sweden is more further ahead” (Top-
toy, 2009). Den framskridna konsdebatten i Sverige visar sig ocksd genom den
uppmaérksamhet som de svenska katalogerna har véckt utomlands. Exempelvis

rapporterar Svenska Dagbladet om reaktioner som “manshat”, “hjarntvitt” och
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“indoktrinering” (Svenska Dagbladet, 2012, 27 november). Genom att granska det
internationella motstandet som véxte i samband med anpassningen av katalogerna
framkommer vikten av att forsta olika kulturer vid utformning av extern kommu-
nikation. Det blir sdledes ett bevis pa att kulturer dr heterogena eftersom anpass-
ningen inte accepteras av alla (Appadurai, 1996).

Med utgéngspunkt i Fornds (2012) hermeneutiska perspektiv blir det tydligt
att den kulturella kontexten i Sverige jamfort med Danmark skiljer sig ifran
varandra. Detta eftersom de olika kontexterna har diversifierade uppfattningar om
vad jamstdlldhet innebér vilket vi ser ovan i bade anmaélningar och reaktioner.
Kultur skapas i kontexter utifran symboler och tecken, det betyder att det inte
finns en representativ asikt for organisationer att forhalla sig till (Lindgren, 2009).
Det bidrar till att den aktuella samhéllsdebatten spelar en avgdrande roll f6r hur
olika lagar och regler uppmérksammas, vilket visar sig d& ICCs riktlinjer inte tol-
kades pa samma sitt 1 olika ldnder. Vidare péverkar detta hur foretag méste an-
passa sin kommunikation efter olika kulturer da dven lagar och regelverk maste

tolkas utifran sin kontext (Fornés, 2012; I. Larsson, 2010).

4.2.2 Nyhetsviirdets paverkan pd kommunikationsanpassningar

Héndelser som avviker fran den kulturella kontexten skapar ett nyhetsvarde vilket
sedan ligger till grund for vilken ndrvaro hidndelser far pd mediedagordningen
(Nord & Stromback, 2005). Studiens resultat visar att nyhetsvéardet pa krisen &r en
parameter av samhéllsdebatten som paverkar Top-toy till att anpassa sin externa
kommunikation. Detta sker med anledning av att nyhetsvérdet pa krisen hade en
langvarig och konstant nirvaro pa mediedagordningen i Sverige (Gustafsson,
2009, 23 september; Skold, 2012, 14 november; Thomsen, 2013, 11 november).
Detta till skillnad frén Barilla Group dér nyhetsviardet pa krisen sjonk vilket ledde
till en kort nérvaro pa mediedagordningen (Svenska Dagbladet, 2013, 26 septem-
ber; Wisterberg, 2013, 27 september; Ohrman, 2013, 26 september). Krisernas
nyhetsvérde kan klassificeras utifran olika kriterier som tid, geografi och kultur,
vilka avgor nyheters relevans pa mediedagordningen. Detta innebér att nyheter 1
hog grad ar kontextberoende (Strombéck, 2009).

I Sverige ar jamstélldhets- och mangfaldsfragor ofta forekommande pa medie-

dagordningen, vilket innebér att Barilla Group med sitt uttalande frangick den kul-
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turella kontexten (Karlstein, 2013, 25 november). Detta styrks genom de reakt-
ioner uttalandet vackte, ““[...] det skulle vara bra om ni talar om for italienarna att
Sverige inte tolererar sana uréldriga uttalanden!!” (Bilaga 2, FB 2). Med anled-
ning av den kulturella avvikelsen fick uttalandet ett hogt nyhetsvirde snabbt 1
Sverige. F. Vingérd (personlig kommunikation, 17 april 2015) beréattade att klock-
an 09:00 uppmérksammades hon om uttalandet frin en kollega, klockan 13:00
samma dag var krisen igang i Sverige. Den snabba uppmérksamheten krisen fick
okade nyhetsvirdet och stirkte nyhetens position pa mediedagordningen (Strom-
back, 2009).

Emellertid kan vi se att nyhetsvirdet for uttalandet sjonk redan efter négra da-
gar. De flesta artiklar som berdr hdndelsen publicerades inom tidsspannet 26 sep-
tember- 28 september (se avsnitt 3.3). Det innebar att uttalandet hade ett 1agt ny-
hetsvirde for att halla sig kvar pd mediedagordningen under en léngre tid. En an-
ledning till detta kan vara for att nyheten inte ldngre var intressant. For att en ny-
het ska stanna kvar pd mediedagordningen krivs det att ny information kring hén-
delsen uppdagas for att bibehdlla medborgarnas intresse. Detta kan kopplas till
den tidsmassiga dimensionen for nyhetsvirdering eftersom ny information bidrar
till att hindelsen stindigt ar aktuell (Hadenius et al., 2011). I Barilla Groups fall
publicerades en ursdkt fran Guido Barilla strax efter uttalandet, allt som publice-
rades dérefter av Barilla Group fortydligade denna ursékt (Bilaga 2, FB 1-3). Det
innebar att det inte presenterades nidgon ny information for konsumenterna att
uppmédrksamma vilket gjorde att nyhetsvirdet sjonk for krisen. Detta tolkades av
Barilla Group som att de inte behdvde genomfora en snabb extern anpassning av
kommunikationen, utan istéllet kunde de arbeta 1angsiktigt inifrén kdrnan (F. Vin-
gérd, personlig kommunikation, 17 april 2015).

Top-toys kris far likt Barilla Group ocksa ett hogt nyhetsvérde pa grund av att
de frangar den kulturella kontexten i Sverige genom att ha en otidsenlig syn pa
kon 1 sina kataloger enligt konsumenterna (RO, 2009). Skillnaden mellan Top-toy
och Barilla Group édr att Top-Toys kris dterkommer vid flera tillfdllen d& konsu-
menter inte anser att de anpassar sin kommunikation (RO, 2009; RO, 2012; RO,
2012). Detta belyses exempelvis i den tredje RO-anméilan dar foretaget dn en gang
doms for att reproducera en forlegad syn pa kon (RO, 2012). Genom att foretaget
vid upprepade tillfallen brot mot den kulturella kontexten dkade nyhetsvardet pa
krisen da det vickte ett stort engagemang (Hadenius et al., 2011). Varaktigheten 1
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nyhetsvirdet pa krisen har resulterat i att Top-toy aktivt arbetat med att anpassa
kommunikationen. Detta framgar i den andra RO-anmilan da Top-toy pastar sig
ha gjort relevanta uppdateringar i sin katalog, “sdsom att visa mer aktiva flickor
(till exempel en flicka som spelar elgitarr) och att ha dnnu fler sidor med béada ko-
nen representerade 1 aktiv lek” (RO, 2010). Vidare fortskrider deras arbete med
anpassningen efter den svenska marknaden vilket syns 1 julkatalogerna for 2012
(Top-toy, 2012; Bilaga 1).

Med utgdngspunkt 1 Top-toys kommunikationsanpassningar, vilka ir ett resul-
tat av det konstanta och langvariga nyhetsvérdet pa krisen, gar det att diskutera
ifall Barilla Groups beslut att inte genomf6ra en snabb extern anpassning &r héll-
bar. Genom att stilla detta 1 relation till varandra kan det bli riskfyllt for Barilla
Group att inte genomfora en anpassning om de skulle bli omtalade pad mediedag-
ordningen igen gillande samma sakfraga. Detta eftersom tidigare asikter och re-
aktioner ligger latt tillhands for konsumenten att paAminnas om hur foretaget valde
att hantera tidigare kriser (Coombs, 2015). Det ser vi har skett i Top-toy da de till
en borjan inte genomforde en anpassning av sin kommunikation vilket resulterade
i fler RO-anméilningar fran konsumenterna gillande samma sakfraga. Av den an-
ledningen blir det viktigt for foretagen att uppvisa for konsumenter att forandring-
ar har gjorts. I denna studie ser vi att en anpassning sker da foretaget funnits pa
mediedagordningen under en langre tid. Dock kvarstar fragan ifall ett kortsiktigt
nyhetvirde bor vara av storre vikt for Barilla Group géllande en kommunikations-
anpassning externt. Bara for att foretaget inte dr pd mediedagordningen betyder
det inte att deras konsumenter dndrar asikt i fragan vilket vi kan se hos Top-toy.
Detta tyder pa att nyhetsvérdet oavsett hogt eller 1dgt kan vara en indikator for att

foretagen bor anpassa sin externa kommunikation.

4.2.3 Grupperingens inflytande pa mediedagordningen

Genom asiktsbildning visar konsumenter foretagen vilka sakfrdgor som har ett
nyhetsvirde for dem. I dagens samhille ar digitala plattformar ett centralt element
av asiktsbildningen hos medborgare, genom medborgarjournalistik kan andra ak-
torer 4n mediehusen bilda opinion (Lundstrom, 2012). Till exempel 1 Barilla
Group fallet berittar F. Vingard (personlig kommunikation, 17 april 2015) att Jo-

nas Gardell, en homosexuell svensk artist, uppmanade sina foljare pa digitala me-

39



dier till bojkott av Barillas produkter. Detta menade hon gav upphov till stor
spridning eftersom han hade och har méanga f6ljare. Det visar pé att digitala me-
dier har 6kat mgjligheten for individer att lattare gruppera sig med andra individer
med gemensamma dsikter (Hadenius et al., 2011). Gardells uppmaning kom i an-
slutning till Guido Barillas uttalande vilket gjorde den aktuell och med det stora
antal foljare han hade fick uppmaningen &ven stor rackvidd. Detta gér i linje med
Carlssons (2012) resonemang att grupperingsstorlek och aktualitet vid &siktsbild-
ning dr viktiga variabler for att kunna influera mediedagordningen. Gardell kan
ses som en opinionsledare och en central rost i asiktsbildningen vilket mojliggor
for en storre méngd individer att gruppera sig (Strombick, 2009). Vilket kan lik-
stdllas med den makt mediehusen har nédr det kommer till att bilda opinion genom
mediedagordningen. Darmed mdjliggdr digitala medier for enskilda individer att
bli centrala opinionsledare och paverka samhéllsdebatten som tidigare frimst varit
mojligt for mediehusen (Carlsson, 2012). Resultatet av grupperingen 1 Barilla
Groups fall var att den fraimjade en &siktsbildning som fick stor inverkan pa medi-
edagordningen vilket tydliggjorde konsumenternas stindpunkter for foretaget.

Emellertid ar det langt ifran alla asiktsbildningar som far faste pa mediedag-
ordningen och som har mdjlighet att influera samhaéllet (Lundstrom, 2012). Sam-
héllsdebatten innebédr en komplexitet dd en och samma kultur inte behdver vara
birare av en gemensam uppsittning asikter, utan det finns kulturvariationer inom
varje kultur som bor beaktas (I. Larsson, 2010).

I det empiriska materialet for Top-toy gér det att faststdlla att konsumenter
inom samma kultur hade delade meningar om de genusmedvetna leksakskatalo-
gerna (Thomsen, 2013, 11 november 11). Mediedagordningen i Sverige domine-
rades av positiva kommentarer nir katalogerna publicerades. Dock menar Jan Ny-
berg, Forséljningsdirektér pa Top-toy i Dagens Media (Thomsen, 2013, 11 no-
vember 11) att katalogerna dven har upprort vissa individer 1 Sverige. Denna ne-
gativa asiktsbildning fick ndmnviart mindre utrymme pa den svenska mediedag-
ordningen. De kontrasterande asikterna inom samma kultur kan innebéra en viss
problematik for foretag att anpassa sin kommunikation eftersom det ar svért att
tillmotesga de olika asiktsbildningarna inom en kultur (I. Larsson, 2010). Denna
problematik exemplifieras 1 Magnusson (2014) avhandling om kontrasterande
asikter inom en kulturell ram. Kulturvariationen forbiségs i Top-toys fall d4 majo-

ritetens asikter, som synliggjordes pa mediedagordningen, styrde deras anpassning
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av kommunikationen (Top-toy, 2012). Detta innebar att alternativa &siktsbildning-
ar som inte fordes fram pa mediedagordningen forbisdgs (Lundstrom, 2012). Lik-
heter gar dven att uttyda hos Barilla Group dir vissa konsumenter uttryckte att de
stottade Barilla Groups uttalande “Snélla sansa er, acceptans av allas lika virde,
att all kdrlek &r lika, betyder vél inte att all reklam maste innehélla bogpar, vi
andra dter gdrna barillas pasta” (Bilaga 2, FB1). Resultatet for bdde Top-toy och
Barilla Group visar pa att mediedagordningens utrymme ar begrénsat och i storsta
man endast visar majoritetens asikter och forbiser de alternativa asikterna. Det in-
nebdr att asiktsbildningar pa mediedagordningen inte dr representativa for de olika
asiktsbildningar som finns i samhéllet vilket kan medfora svarigheter for foretaget
att anpassa sin kommunikation.

Sammanfattningsvis av hela avsnittet kan vi uttyda att samhéllsdebatten utgor
en viktig roll ndr det kommer till foretagens kommunikationsanpassning. Vart re-
sultat visar att den kulturella kontexten som samhéllsdebatten innefattas av har
storre inverkan pd kommunikationsanpassningen én vad internationella riktlinjer
har hos Top-toy. Vidare ser vi att Top-toys konstanta och langvariga nyhetsvérde
paverkade foretaget att genomfora en kommunikationsanpassning. Samhéllsdebat-
ten inverkan tydliggors 1 Barilla Groups fall genom att uttalandet hade ett hogt
nyhetsvirde for konsumenterna vilket d&ven framkommer av den asiktsbildning
som uppmirksammades genom gruppering. Slutligen innebar gruppering en vis
problematik for foretagen dé allas asikter inte ar representerade pa mediedagord-

ningen.

4.3 Konsumenten som makthavare

Studiens resultat visar pd att makt dr en faktor som spelar in vid foretags anpass-
ning. I det empiriska materialet framkommer ett spdinningsforhallande mellan fo-
retag och konsumenter. Vidare dr immateriella virden och konsumentbeteende
faktorer som paverkar maktfordelningen mellan de tva aktorerna. Den pdagdende
vaxelverkan blir ett tillvigagdngssditt att stindigt utmana och utveckla relationen.
Till en borjan diskuteras vilken makt som finns i konsumenters efterfragan. Ddref-
ter kommer vi diskutera vad en bojkott innebdr for maktforhallandet mellan kon-

sument och foretag.
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4.3.1 Efterfragans makt pa foretagens kommunikationsanpassning

Studiens resultat visar att konsumentmakten péaverkar hur foretagen ska utveckla
sin kommunikation. Detta gar att uttyda genom att Barilla Group direkt efter utta-
landet tar till sig av konsumenternas kritik, vilket visar pa att de har makt att pa-
verka. Detta visar sig dven 1 Top-toy fallet da foretagen efter en tid genomfor en
fordndring av sin kommunikation for att tillgodose RO-anmaélningarna.

Barilla Group tar néstintill direkt efter uttalandet ansvar for hindelsen. Detta
med anledning av den kritik foretaget bemottes av. Exempelvis skrev konsumen-
ter “Sorry! Efter 20 ar som trogen Barilla-kund sa kastade jag era produkter igér!
Aldrig mer Barilla! Tack och hej!” (Bilaga 2, FB1). I en Facebook-status besvarar
Barilla Group denna kommentar och manga fler med Vi kan dessvirre inte gora
héndelsen ogjord utan inser att vi hadanefter kommer att fa jobba mycket hért for
att aterstilla fortroendet for vér organisation” (Bilaga 2, FB 2). Detta tyder pé att
det finns ett maktovertag hos konsumenten da foretaget visar en vilja att tillmo-
tesgd deras kritik. En manad efter uttalandet tillsattes en Diveristy & Inclusion
board for att arbeta ldngsiktigt med jamstilldhetsfragor (F. Vingard, personlig
kommunikation, 17 april 2015). Detta blir ett bevis péd att konsumenterna har en
aktiv roll 1 att paverka foretags agerande genom att visa deras stéllningstagande
genom en utebliven efterfraga.

Till skillnad frén Barilla Group som redan fran start lyssnat till konsumenter-
nas efterfragan, sa menar Top-toy i sitt forsvarsyttrande i den forsta RO-anmélan
att “Ett missndje med produktutbudet ar ett kritiskt stillningstagande mot denna
verklighet och séledes inte en brist i marknadsforingen av dessa produkter” (RO,
2009). Med utgangspunkt i detta uttalande kan det tolkas som att foretaget inte
star som ansvarig for att fordndra hur pojkar och flickor konstrueras i reklam, utan
de forhéller sig endast till den efterfrdgan som reflekterar majoriteten av mark-
naden. Det finns en uppfattning att Top-toy endast behover folja den efterfragan
som praglar marknaden. Detta d& de dr en kommersiell aktor med strdvan att vara
konkurrenskraftig och 16nsam (RO, 2009). Problematiken dr dock att foretagets
icke genusmedvetna kataloger vécker starka reaktioner hos diverse konsument-
grupper. Konsumenterna visar sina reaktioner i exempelvis RO-anmélan “Anma-
laren menar att avbildningen av pojkar och flickor samt deras leksaker i Toys R
Us julkatalog 2008 konserverar en otidsenlig syn pd konen och att badda konen
framstills pa ett nedvarderande sitt” och via Facebook-debatter (Skold, 2012, 14
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november). Detta innebér att foretaget 1 motsats till vad de sdger, enligt konsu-
menterna, i sjdlva verket har ett samhéllsansvar att producera konsroller pa ett ak-
tuellt satt.

I Top-toy fallet pagar ett ifragaséttande av ansvar dé foretaget menar pa att de
endast foljer marknadens efterfrdga, vilket innebér att ansvaret skulle forskjutas
till konsumenten. Konsumenterna menar daremot att foretaget har ett stort ansvar 1
hur kén portrétteras 1 deras kommunikation. Den ansvarsforskjutning som sker
mellan organisation och konsument blir dirmed intressant att titta ndrmre pa. Som
manga forskare diskuterar bygger ett foretags externa kommunikation pa att
bygga ett ansett varumérke vars virderingar motsvarar konsumentens (Bengtsson
& Ostberg, 2011). Efterfrigan inbegriper dirfér en maktposition for konsumen-
terna gentemot foretagen. Vilket kan bekrifta varfor Top-toy 1 sitt forsvarsytt-
rande hédvdar att de endast speglar konsumenternas efterfraga i sin kommunikat-
ion. Dock ter detta sig vara en ganska simpel ursdkt for foretag att franga ansvar
genom att beskylla en marknads efterfriga. Eftersom Top-toys leksakskataloger 1
detta fall upprorde konsumenterna ligger foretagets kommunikation inte 1 linje
med de efterfragade viarderingarna. Pa en konkurrensutsatt marknad kan detta ge
negativa effekter dd konsumenterna kan vénda sig till ett annat féretag vars vérde-
ringar stimmer battre dverens. Detta bekriftar darfor att konsumenterna pa ett satt
har makt att styra 6ver vilka symboliska virden ett foretag ska inneha (Carrington
& Neville, 2015).

Vidare genomfor Top-toy en fordndring i sin kommunikation vilket tyder pa
att de forsoker tillgodose de virderingar konsumenterna efterfrigade i RO-
anméilningar. Bland annat efterfridgades att “Flickor och pojkar ska fa leka med
vad som helst, inte bara rosa leksaker for flickor och moérka farger for pojkar.”
(RO, 2009; Bilaga 3). Hos Top-toy utvecklades nya vérderingar ar 2012 tillsam-
mans med RO, det nya konceptet baseras pa “lika lek” vilket ska aterspegla en
modern verklighet pa hur pojkar och flickor leker idag (Skold, 2012, 14 novem-
ber). Vidare diskuterar Carrington och Neville (2015) hur konsumenter anser att
deras identitetsskapande maéste dverensstimma med vérderingarna bakom ett fore-
tag. Genom att Top-toy utvecklat sina varderingar har foretaget forebyggt for att
inte fa fler anmélningar emot sig. Detta pavisar hur viktigt det ar for foretag att
folja med 1 utvecklingen pa marknader och ligga i linje med konsumenters efter-

fraga.
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Detta avsnitt har redogjort for konsumentmaktens betydelse for foretagens
kommunikationsanpassning. Vi har diskuterat den makt konsumenterna besitter
genom efterfrigan. Detta blir avgdrande eftersom fOretagen befinner sig pa en
konkurrensutsatt marknad och darmed maste tillfredsstélla sina konsumenter med

syfte att vara lonsamma.

4.3.2 Konsumenternas aktiva maktspel genom bojkott

I de studerade fallen utsétts bada foretagen for bojkott vilket dr en annan aspekt av
konsumentmakten gentemot foretagen. Detta maktverktyg anvinds av konsumen-
terna med syfte att paverkar foretagens kommunikation. Emellertid visar studiens
resultat att konsumenterna séllan fullfoljer den bojkott de frdn borjan uppmanat
till, vilket leder till att foretaget forsiljningsmaéssigt inte paverkas av bojkotten.

Top-toys konsumenter uppmanade varandra till att bojkotta varuhus och buti-
ker som publicerade foretagets genusmedvetna reklam (Lagerwall, 2013, 24 no-
vember). Bojkotten uppmanades 1 samband med att Top-toy genomférde en
kommunikationsanpassning efter den svenska kontexten. Motiveringen till bojkot-
ten byggde pa resonemang déir konsumenter inte vill bryta invanda konsroller
“Gor inte som svenskarna, lat inte era flickor leka med lyftkranar och lat inte poj-
kar leka med dockor” (Lagerwall, 2013, 24 november).

I Barilla Groups fall var bakgrunden till krisen att foretagets varderingar, fran
ett konsumentperspektiv, inte gick 1 linje med styrelseordférandes uttalande. Detta
bidrog till att konsumenter valde att visa sin misstro mot foretaget genom att boj-
kotta deras produkter. I bade artiklar (Ohrman, 2013, 26 september; Nordstrom,
2013, 26 september) och pd Facebook framkommer det hur konsumenter uppma-
nar och visar foretaget sina viarderingar genom bojkott - ”Bojkotta Barilla, never

"’

ever more!” och ”Bojkotta Barilla!” lyder kommentarer pa Barillas Facebook-sida
(Bilaga 2, FB 1, 3). Dessa uppmaningar far spridning via sociala medier, vilket
kan 6ka omfattningen av bojkotten (Lundstrém, 2012; Carlsson, 2012). Genom
bojkott visas inte bara konsumenternas missndje mot foretagets agerande, de uto-
var dven sin makt som konsument. En bojkott blir séledes ett stillningstagande
varpa konsumenter tillsammans kan péadriva forandring hos foretagen (Bengtsson

& Ostberg, 2011; Carrington & Neville, 2015; Grafstrom et al., 2008).
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F. Vingérd (personlig kommunikation, 17 april 2015) pépekar att bojkotten av
Barillas produkter inte uppvisade nidgon fordndring i deras i forsiljningsstatistik.
Dérfor kan det antas att en bojkott inte 1 frimsta syfte handlar om konsumtion for
konsumenterna utan snarare om att tydliggora sina virderingar for foretagen.
Detta kan dven forklaras utifrdn Carrington och Nevilles (2015) teori om kon-
sumtionsmdnster. De menar att konsumenter 1 en vildigt liten mén faktiskt kon-
sumerar efter sina vérderingar vilket stirks av Barilla Groups forséljningsstatistik.
Detta innebédr att konsumenternas vérderingar dr bestdndiga men att det inte re-
flekteras 1 deras konsumtionsmonster. Istdllet kan en bojkott verka som en relat-
ionsskapande process mellan foretaget och dess konsumenter. Eftersom att det
genom bojkott blir tydligt vad konsumenterna efterfragar och vart foretagen star
(Mansvelt, 2010). I samband med uttalandet och dess homofobiska uttryck, upp-
dagades olikheter 1 vdrderingar mellan foretaget och konsumenterna tillhérande en
viss kulturell kontext. Detta ledde till att konsumenter borjade ifragasétta foretaget
och vilka vérderingar de ansag vara viktiga (Bilaga 2, FB 1-3). I relation till detta
breddas kunskapen om varandra pa grund av att konsumenterna formedlar sina
asikter. Denna process kan ddrmed resultera i att relationen mellan konsumenter
och organisationer leder till en kontinuerlig utveckling. Istéllet for att aterga till
det stadie relationen befann sig i innan krisen, kan ett kontinuerligt ifrigasattande
leda till en storre forankring 1 olika kontexters prioriterade varderingar. Detta ser
vi bevis for i Barilla Groups fall, d& F. Vingard (personlig kommunikation, 17
april 2015) berittar att hindelsen lett till ndgot positivt, da de har lart sig att priori-
tera jamstélldhets- och mangfaldsfragor, vilket inneburit att de idag har en storre
satsning internationellt. Darmed behdver bojkott inte alltid ge negativa efterfoljder
for ett foretag, utan det kan istéllet ses som ett redskap for att utveckla relationen
till olika konsumentgrupper och samtidigt utveckla verksamheten (Mansvelt,
2010). Som slutsats kan det déarfor konstateras att det &r de varderingar som ligger
till grund for bojkotten som ska tas 1 beaktning av foretagen vid en kommunikat-
ionsanpassning till en viss kontext, med framsta syfte att bibehdlla och utveckla
en god relation.

I detta avsnitt har vi diskuterat konsumenten som makthavare. Resultatet som
framkommit &r att genom konsumtion kan konsumenten paverka hur foretag kan
anpassa sin kommunikation dels genom efterfragan och dels genom bojkott. Den

viktigaste aspekten som framkommit dr att konsumenten anser att varderingar ar

45



en viktig faktor hos foretagen att ta hdnsyn till vid konsumtion. De utvalda fGreta-
gen befinner sig pa en konkurrensutsatt marknad och dérfor blir efterfragan en av-
gorande maktaspekt. Detta med utgangspunkt i att konsumenten kan vilja att gé
till en konkurrent. Vidare anses bojkott vara ett maktverktyg for konsumenten att
paverka foretagen. Dock visar studien pa att en bojkott snarare kan ses som nagot
konstruktivt for foretagen eftersom den ger foretagen insyn i hur konsumenterna
resonerar. Det kan dven konstateras att bojkott kan ha annat dn negativa effekter
pa relationen mellan konsumenter och foretag dd konsumenternas stillningstagan-

den blir tydliga.

4.4 Identiteter

Avsnittet behandlar hur kommunikationsanpassningarna utefter olika kulturella
kontexter paverkar organisationsidentiteten. Vidare undersoks huruvida en enhet-
lig organisationsidentitet, vilket innebdr lika kommunikation oberoende marknad
dar mojlig eller ej. Resultatet av studien visar pa att foretagen aktivt arbetar med
att framja en enhetlig organisationsidentitet i deras kommunikation. Detta bidrar
till att den kulturella kontexten som ansags vara viktig vid anpassningen bortses.
For att forsta hur resultatet framkommit kommer vi i kronologisk ordning presen-

tera hur respektive foretags identitet fordndras i och med kriserna.

4.4.1 Anpassning ger upphov till flera identiteter

I samband med att de studerade foretagen genomfor en kommunikationsanpass-
ning innebdr det att foretagen uppmérksammar att det finns olika kulturella kon-
texter att ta hinsyn till. Anpassningen blir ett tillvigagangssitt for foretagen att
identifiera sig med olika marknader. I Barilla Groups fall synliggors det hur de
uppmérksammar att det finns olika intressentgrupper att ta 1 beaktning vid ut-
formning av kommunikation. Ett exempel pa detta framkommer i deras officiella

ursékt 1 det forsta pressmeddelandet:

”To all those who have been offended, including the thousands of employ-
ees and partners who work with Barilla around the world, I apologize for
and regret my insensitive comments. I understand that they were hurtful and

they are not a genuine view of my opinion” (Barilla Group, 2013a).
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I detta citat framtrdder partners och anstédllda som olika intressentgrupper som
berdrs av hdndelsen. De olika intressenterna kan 1 sin tur kopplas thop med olika
identiteter for foretaget att uppmairksamma. Detta gér 1 linje med Heide et al.
(2012) perspektiv pd organisationsidentitet, att en organisation bestar av flera
olika identiteter. Vidare menar Cheney et al. (2011) att den kulturella kontexten
paverkar skapandet av olika identiteter i relation till organisationer. Hos Barilla
Group framkommer en kulturell kommunikationsanpassning till en svensk kon-
sumentidentitet genom en Facebook-status “Vi tar den kritik vi fitt pa allra storsta
allvar och vi inser - inte minst ur ett svenskt perspektiv - att uttalandet kan framsta
som djupt provocerande och krinkande.” (Bilaga 2, FB 2). Genom denna status
framgér det hur Barilla Group uppmairksammar ett behov av att anpassa sin kom-
munikation efter den svenska kontexten. Detta kan antas vara for att skapa en nir-
het till den svenska konsumentidentiteten.

I Top-toys fall aterfinns ocksa exempel pa att organisationer tar hansyn till den
kulturella kontexten i sin kommunikation. Detta skildras genom att leksakskatalo-
gerna ir genusmedvetna 1 Sverige men inte 1 ndgot annat land (Bilaga 1). Anpass-
ningen innebdr att foretaget uppméirksammar den svenska identiteten och urskiljer
den fran foretagets ovriga externa kommunikation.

Genom att bada foretagen 1 denna studie viljer att anpassa sin kommunikation
uppmérksammas olika identiteter 1 och med deras kulturella kontext. Vilket bely-
ser vikten av att anpassa kommunikationen efter olika identiteter for att tillgodose
olika intressenter. Problematiken med att en organisation berdrs av flera identite-
ter dr att kommunikationen kan upplevas utsidnda skilda budskap, dé interaktions-

monster har olika fOrutséttningar.

4.4.2 Att samla flera identiteter inom ramen for en

De kommunikationsanpassningar som genomfors till den svenska kontexten, in-
korporeras sedan 1 hela organisationen. Detta kan exemplifieras med att Top-toy
till en borjan valde att tillgodose den svenska marknadens efterfrdga genom sin
anpassning 1 leksakskatalogerna. Efter de positiva gensvaren valde foretaget att
implementera en genusmedvetenhet 1 hela foretaget, vilket Top-toy meddelar 1 ett

pressmeddelande, ”After Christmas last year, we are now ready to publish gender
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neutral catalogues in all our markets and for all seasons - Shrovetide, Summer,
Halloween etc” (Top-toy, 2012). Genom att inféra den svenska anpassningen i
hela organisationen skapas en enhetlig kommunikationsidentitet for foretaget.

Likheter gér att urskilja hos Barilla Group. Barilla Group 1 Sverige forklarar 1
Dagens Media i samband med uttalandet att de inte haft nagra diskussioner kring
att ta in icke heterosexuella familjer i sina reklamer. Men efter detta uttalande
kommer fragan att diskuteras i ledningen omgéaende internationellt (Wisterberg,
2013, 27 september). En manad efter uttalandet publicerades ett pressmeddelande
innehéllande information om en satsning pa jamstilldhets- och méangfaldsarbete
som bevis pa att foretaget tagit till sig kritiken efter uttalandet. Initiativet innefat-
tade tillsdttning av en “Diversity & Inclusion board” vars uppgift ar att vigleda
hela foretagets arbete 1 dessa fragor (Barilla Group, 2013c¢). Detta arbete dr nagot
som dn idag fortskrider och F. Vingérd (personlig kommunikation, 17 april 2015)
menar att det ar viktigt att detta initiativ genomarbetas inifran kérnan av organisat-
ionen och inte bara 1 Sverige.

Utifrén dessa exempel visas en Onskan fran badde Barilla Group och Top-toy
att genomfora storre insatser for att implementera anpassningarna 1 hela organisat-
ionen och inte bara efter den utvalda marknaden, i bada fallen Sverige. Detta kan
liknas vid Albert och Whettens (1985) synsitt pa en enhetlig organisationsidenti-
tet, att den dmnar vara likt en rod trdd genom hela organisationen. Detta kan da
upplevas inge mer troviardig kommunikation fran foretagens sida da organisation-
en sdnder ut ett enhetligt budskap. Problematiken med detta tillvigagangssétt blir
att foretagen inte ldngre anpassar sig efter olika kulturella kontexter. Det innebér
sdledes att foretagen atergar till den utgdngspunkt som de befann sig vid da krisen
uppdagades, att genom sin kommunikation representera en organisationsidentitet.
Vilket i sin tur var anledningen varfor de fran forsta borjan hamnade i kris. An-
passningarna fungerade likt en 10sning pa krisen eftersom de da tog hénsyn till
olika identitetsgrupper. Utifran den svenska kontexten kan dock implementering-
en av den enhetliga kommunikationen tillsynes verka vara ett positivt handlande
fran foretagens sida, da efterfragan pé jamstélldhet- och méangfald varit mer fram-
stdende inom denna marknad. Daremot vicktes starka reaktioner pa en internat-
ionell arena 1 samband med den svenska anpassningen. Flera kommentarer som
att visa pojkar som leker med dockor och dockhus dr helt oacceptabelt” och ”jag

tycker det dr extremt sjukt att pojkar leker med dockor” rapporterades (Svenska
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Dagbladet, 2012, 27 november). Detta visar pa att olika marknader har olika iden-
titeter och efterfragar skilda kommunikationsinsatser. Vilket gar i linje med Gi-
oias et al. (2000) resonemang om identiteter och hur de dr sociala konstruktioner
som fordndras 1 anpassningen efter organisationens omgivning. Déarmed stérks
Top-toys val att till en borjan endast infora de konsneutrala katalogerna pa den
svenska marknaden. Om jamstilldhets- och mangfaldsdebatten dr ndgot som &r ef-
terfragat pa andra marknader framgér inte av det empiriska materialet. Darfor kan
den genomgaende anpassningen ocksa fa positiva reaktioner pa andra marknader.
Déremot dr det relevant for foretag att vara medvetna att en anpassning for en kul-
tur inte alltid resulterar i samma utkomst som i en annan. Att lyssna till vad de
olika kulturerna efterfragade var nyckeln till framgéng hos bade Barilla Group
och Top-toy och dérfor kan en problematik finnas med att kopiera anpassningen
direkt pad andra kulturer. Detta eftersom kulturer &r kontextberoende (Fornis,
2012).

Sammanfattningsvis fordndras synen pa organisationsidentiteten genom fore-
tagens anpassningsatgirder. Utifran den forsta anpassningen foretagen genomfor
uppvisas en forstaelse for olika kulturella identiteter. Detta eftersom foretagen ak-
tivt fordndrar sin kommunikation till att 6verensstimma med den kulturella kon-
texten. Vartefter anpassningarna implementeras paborjas en storre arbetsprocess
med att Gverfora anpassningen 1 hela foretagen. Vilket kan upplevas som att fore-
tagen forsoker skapa en enhetlig identitet for hela foretaget. Med utgéngspunkt i
detta finns det en problematik med att inféra anpassningen i hela foretaget da
olika identiteter efterfragar olika saker. Vidare var framgangen efter krisen en

foljd av den kulturella anpassningen till olika identiteter.
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5 Diskussion & slutsats

Denna studie har haft for avsikt att kartldigga vad som pdaverkar spdnningsfdltet
for tva foretags kommunikativa anpassning efter olika kulturer vid kris, vilket dar
betydligt mer komplext dn att tva kulturer ska komma overens med varandra. Stu-
dien har sin utgdngspunkt i att foretag madste anpassa sin kommunikation efter
olika kulturella kontexter med syfte att forhindra att hamna i kris. I detta avsnitt
kommer studiens resultat att sammanfattas. Vidare kommer vi diskutera vdra slut-

satser och slutligen ger vi forslag till framtida forskning

5.1 Resultat och vidare diskussion

For att undersoka hur respektive foretag kommunikativt agerade 1 kriserna har vi
utifran ett mottagarperspektiv redogjort for potentiella strategier som anvints. Det
resulterade 1 tre situationsbaserade strategier, SCCT, IRT och DoR, som begrinsar
kriserna till att utga fran ett perspektiv, for att visa pa alternativa strategier for hur
kriser istillet kan bemdtas har en jaimforelse med Complexity theory gjorts. Com-
plexity theory ser till flera interaktionsmdnster utifrdn olika kulturer som ménni-
skor &r delar av, vilket tyder pa att olika hdndelser paverkar och upplevs olika be-
roende pé kontext (Gilpin & Murphy, 2012).

Genom att foretag forhaller sig till olika kulturella kontexter okar forstaelsen
for hur olika konsumentgrupper kommer att reagera pad héndelser. Darmed blir
Complexity theory en relevant kristeori att utga ifrdn nir foretagen kommunicerar
mellan olika kontexter. Teorin dr mer tilldmpbar 1 det globaliserade samhaéllet som
existerar idag eftersom den tekniska utvecklingen innebédr en grinslos och icke
kontextbunden informationsspridning. Det har lett till en 6kad internationalisering
for foretag oberoende av om det befinner sig pé internationell marknad eller e;.
Vidare innebiér detta ett 6kat mote med olika kulturer vilket gor att alla foretag 1
ndgon form behdver anpassa sin kommunikation. Emellertid innebér det en kom-

plexitet 1 hur foretag ska kommunicera, & ena sidan ska de anpassa kommunikat-

50



ionen efter olika kontexter, 4 andra sidan dr kommunikationen inte kontextbun-
den. Med utgingspunkt i detta blir det relevant att se till de olika interaktions-
monstren som Complexity theory framhédver. Darmed finns ett behov for foreta-
gen att vara 6ppna for olika kulturers paverkan men inte se en anpassning som en
universell 16sning.

Vidare finns det olika faktorer som paverkar hur foretagen viljer att anpassa
sin kommunikation efter olika kontexter. Studiens resultat visar pa att faktorerna
samhéllsdebatt och konsumentmakt har stor inverkan pd kommunikationsanpass-
ningarna i bada fallen. I samhéllsdebatten dr det héndelsernas nyhetsviarde och
mottagarnas gruppering av stor vikt for kommunikationens utformning. Eftersom
dessa priglar vilka viarderingar som anses vara viktiga 1 de olika kontexterna. Dar-
for behover foretagen kunskap om vilka vérderingar som ér aktuella i olika kon-
texter med syfte att respektera olika kulturer. Genom att bada foretagen i sin
kommunikation bryter mot den kulturella kontexten far héndelserna ett stort ny-
hetsvdrde och hamnar pa mediedagordningen.

Nyhetsvérdet ar ocksa ett resultat av hur méanniskor med liknande asikter vil-
jer att gruppera sig (Hadenius et al., 2011). I vart empiriska material s& framkom-
mer en tydlig gruppering 1 vardera fall vilket speglar majoritetens asikter. Alterna-
tiva asikter framfors ocksd men har inte lika hogt nyhetsvarde, vilket tydliggor att
olika kulturella variationer inom en kultur existerar. Detta likt I. Larssons (2010)
resonemang kring kulturvariationer. Detta forsvarar for foretag att utforma en
kommunikationsstrategi som dr anpassad efter alla inom en kultur. Vilket skapar
en problematik for foretagen, angaende vilken asikt de ska anpassa sin kommuni-
kation efter. Dock visar resultatet att samhéllsdebatten ger indikationer for majo-
riteten av konsumenternas asikter, dirmed fungerar den som en kulturell avgrans-
ning for foretagen vid beslut om hur anpassningen skall genomf6ras i1 denna stu-
die.

Konsumentmakten framkommer 1 det empiriska materialet genom bojkott och
efterfraga och ar indikationer for vilka vérderingar konsumenterna har inom en
viss kultur. Konsumentmakten ar relevant for foretag att ta hinsyn till d4 konsu-
menterna dr de som stottar foretagets ekonomiska vinst (Carrington & Neville,
2015). Vid beslut om kommunikationsanpassningar blir det ddrmed betydelsefullt
att lyssna till den anpassning majoriteten av konsumenterna efterfragar, for att pa

en konkurrentutsatt marknad tillgodose och bibehélla deras intresse. Studien visar
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att en bojkott kan ses som relationsskapande process mellan foretag och konsu-
ment di foretagen far insyn i hur konsumenterna resonerar. Darfor kan den nega-
tiva association som bojkott har omvérderas till att istillet ses som négot positivt i
arbetet att forstd konsumenterna och deras efterfraga.

Kommunikationsanpassningarna som genomfors i vara fall paverkar hur orga-
nisationsidentiteten uppfattas. Inférandet av kommunikationsanpassningar innebéar
att foretagen medvetandegor att det finns olika konsumentidentiteter inom varje
kultur vars efterfraga skiljer sig ifrdn varandra. Detta ger upphov till en organisat-
ionsidentitet som skiljer sig at 1 olika kontexter. Studien visar sedan att foretagen
langsiktigt implementerar de genomforda kommunikationsanpassningarna efter
den svenska kontexten genomgéaende 1 hela foretaget. Detta leder till uppfattning
av en enhetlig organisationsidentitet vilket bidrar till att foretagen negligerar
aspekten att kulturer efterfragar olika virderingar och kommunikationsinsatser.
Detta innebar att foretagen langsiktigt gér tillbaka till att inte anpassa sin kommu-
nikation efter olika kulturer. Vilket var anledningen till att kriserna fran forsta
borjan utvecklades, da det fanns en avsaknad av kulturell anpassning. Problemati-
ken med detta dr att vad som upplevs vara positivt i en kultur inte behover vara
positivt i en annan. Darmed gar det inte att bara 6verfora en kommunikationsan-
passning som upplevts vara framgéangsrik i en kontext till en annan utan att se till
vilken efterfraga som finns i den andra kulturen. Detta leder oss till slutsatsen att
varje kommunikationsinsats for vara utvalda foretag inte kan vara enhetligt utfor-
made pa en internationell marknad utan de maste ta hiansyn till respektive kontext.
Genom kommunikationsanpassaningarna ska man inte strdva efter ett rétt tillva-
gagingssitt att generalisera for alla marknader, utan strdvan ska vara att utforma
kommunikationen rétt for respektive kontext.

For att fa en djupare forstaelse for internationella foretags kommunikations
komplexitet behdvs vidare forskning med olika fokusomraden. Ett viktigt omrade
vi uppmérksammat genom var empiri som har en central roll for foretagets kom-
munikation dr den interna foretagskulturen. Dirav skulle det vara intressant att
undersoka nidrmre hur anstillda pa regionala kontor reagerar pa foretags globala
kriser, och vilka konsekvenser detta har pd foretagskulturen. Genom att undersoka
hur foretagets kommunikation hanterades och upplevdes utifran bade ett lednings-
och medarbetarperspektiv kan en bred forstdelse for hur intern kommunikation

langsiktigt paverkar den externa kommunikationen.
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7.2 Bilaga 2 Facebook-statusar och kommentarer

FB1

P Barilla

den 26 september 2013 - @
Med anledning av kommentarer har pa Facebook 6nskar var
styrelseordférande, Guido Barilla, ge féljande kommentar:

“Till alla er som blev illa berérda, ber jag om ursakt fér hur resonemanget
jag férsékie gora i intervjun uppfattades. Jag forstar att kommentarerna
var krankande och de representerar inte min genuina asikt.”

For att fortydliga vill jag harmed poangtera att:

- Jag hyser den allra stérsta respekt f6r alla manniskor, utan nagon som
helst atskillnad.

- Sjalvklart omfattar det aven HBTQ-personer och lika sjalvklar ar varje
manniskas ratt att uttrycka sina egna tankar och asikter

- Jag hégaktar alla former av aktenskap och familjer”
Gilla - Kommentera - Dela

79 personer gillar detta.

& 29 delningar

Karl Sjosten "Med anledning av kommentarer har pa Facebook™...
den 26 september 2013 kl. 22:10 - Gilla - ¥ 4
| Ambjorn Wallin Haha! Som att slicka eld med bensin.... (&)
den 26 september 2013 kl. 22:27 - Gilla - % 5

Martin Jarstal Om de inte representerar hans genuina asikt, vems asikt
X representerar han da? Barillas?
den 26 september 2013 kl. 22:45 - Gilla - % 3

Niklas Hansen Laser man Svenska Dagbladet verkar inte de heller kpa er
pudel...http:/Avww svd se/.../barilla-homosexuella-kan-ata-annan...

(i Barilla: Homosexuella kan ata annan pasta

Hbt-rérelsen i italien bojkottar Barilla. Orsaken ar att
Guido Barilla, delagare i och ordférande for...

AV SVD.SE

den 26 september 2013 kl. 22:58 - Gilla - ¥ 4

I Frej Von Fraahsen Tiljander B4 for detta hycklande foretag. Lat dom behalla
sin pasta. Lat dom féda och géda dom "traditionella familjer” dom stéttar. Vi
andra kan ata potatis, det &r bade godare och nyttigare.
den 26 september 2013 kl. 23:16 - Gilla - % 4

I Daniel Sne @ Tommy Vidner, detta handlar ju inte om hur dom driver sitt

i foretag, det handlar om en manniska som hjalper till och driver ett globalt
foretag som inte har varderingar som éverensstammer med foretagets policy
och definitivt inte med en stor andel av deras konsumenter.
Marknadsavdelningen skulle nog vilja forklara det fér honom innan han
dppnat sin okunniga strut.

Det finns nog inget effektivare satt att forlora pengar pa an att ha en san nét
pa en sa betydande position
den 26 september 2013 kl. 23:30 - Gilla - ¢4 2
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Mattias Samuelsson Klippte ut en Barilla-logo och spolade neritoan (&)

.

_alil’
den 26 september 2013 kl. 23:59 - Gilla - 3 10

®V Anne-Lie Elfvén Detta ar ett skolboksexempel pa hur en sk pudel inte ska se
ut. Nu far nog Barilla istéllet ga fran ord till handling och snabbt ta fram en
kampanj med regnbagstema for att ridda sitt ansikte.
For dvrigt kan jag tycka att det &r trakigt om man atit sa 4 olika sorters pasta
att man tycker Barilla &r den basta. Det finns annan pasta som suger (upp
sasen alltsa) battre.
den 27 september 2013 ki. 00:50 - Gilla - % 10

| Magnus Carlsson Sorry! Efter 20 ar som trogen Barillakund s3 kastade jag
era produkter igar! Aldrig mer Barilla! Tack och hej!
den 27 september 2013 kl. 04:51 - Gilla - ¢4 5

fokuserar pa vem som &lskar utan att vi dlskar. S3 jag kdper annan pasta i
fortsattningen.
den 27 september 2013 kl. 06:47 - Gilla - ¥4 9

Mikko Vesala Ett Bra forsdk Guido att forsdka gldmma vad du av ditt hjartat....
Lat detta svida i Era planbécker.
Och hoppas att alla med sund fornuft bojkottar Barillas produkter och Wasa
knackebréd som denna homofob familj koncern familj agerill

“ Olle Cox Nej, jag vill att mina barn vaxer upp i ett Sverige dar vi inte

Ciao homofob!ill
den 27 september 2013 k. 07:59 - Gilla - ¢ 3

E Sara Singer Bojkotta Barillal
den 27 september 2013 kl. 09:03 - Gilla 51
W71 Kiell Ahlbin hejda barilla,, SKAMS
k den 27 september 2013 k. 10:43 - Gilla - ¥4 4
Fredrik Danell Ingen Barilla for mig och min fastman! Vi gér som ni sa och
| &ter annan pasta, ni rinte de enda pa marknaden. Och vi &r inte de enda

som bojkottar! Linge leve mangfalden
den 27 september 2013 ki. 09:29 - Gilla - % 12

<

ae, Donald Lindholm Ari du och SD har inget med denna kommentar.
den 27 september 2013 kl. 14:42 - Gilla

Roland Larsson Kan ni vanligen forklara hur han kan sitta och sdga som han
sa i radio om det inte ar hans asikt? Satt han och Ijég? Var det ett roligt
skamt? Alzheimers? Sjalvklart ar det bra att han ber om ursakt (eller i alla fall
ar det bra att hans PR-stab skrivit ihop ett uttalande &t honom), men &sikterna
han gav uttryck fér kommer vl 4nda nagonstans ifran? #boicottabarilla
#boycottbarilla

den 26 september 2013 kl. 21:37 - Gilla - 3 20

& Kasper Svensson
@ Hahahahhahahahahahhahahahhahahahahahahahahahahahahaahhahhaa
hahahal!

Nej. Fortsatter med bojkotten.
den 27 september 2013 kl. 10:01 - Gilla - ¥5 9

% Ronald B Hatter si dovrebbe vergognare! lasciare che qualcuno nella vostra
famiglia a venire fuori con il loro orientamento e spero che anche voi potete

stare in piedi per quello che hai detto! vergognarsi!

den 27 september 2013 kl. 11:10 - Gilla - &3 1
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E Tina Fina Jag alskar Barillas produkter MEN NU AR DET SLUT MED DET
den 27 september 2013 kl. 12:15 - Gilla - ¢ 1
E Magnus Kranshammar Aldrig mer barilla, no way!
y Kommer personligen att uppmana de butiker vi handlar i att ta bort barillas
sortiment....
Homofobins fulatryne visar sig igen.
den 27 september 2013 kl. 13:43 - Gilla - ¢35 2

- Claes Nyberg Fraga till Barilla Sverige: menar ni pa fullt allvar att detta var
en idiomatisk dversattning av det han sa pa Italienska? Detta ar extremt
friserat.

den 27 september 2013 kl. 16:35 - Gilla - %6

Axel Holmqvist Catharina: Det ar ju precis det vi ar emot. Att han delar upp
‘j folk. Att han bara vill ha heterosexuella - for homosexuella kan forstora bilden

av foretaget. Jag forstar inte vad du ens argumenterar fér? Gillar du hans

uttalande ellerinte? Jag gor detinte. Hade han sagt att han inte velat se

ensamstaende familjer sa hade jag ocksa blivit sur - da han aktivt valjer att

exkludera folk. Det kan aldrig vara okey.

den 27 september 2013 k. 17:59 - Gilla - % 3

Agne Lindbom Funderar pa hur personal som jobbar pa Barilla kdnner sig
> -"ﬁ idag, Men Barilla kanske tagit hjilp av polisen i Skane med att registrera

personer som inte ska kaka Barilla pasta !

den 27 september 2013 kl. 17:20 - Har redigerats - Gilla - ¥% 5

Catharina Molander Skillnaden mellan dig och mig, Bjérn ar jag inte ser
nagon skillnad pa mig och ndgon som har sex med nagon med samma kén -
vi ar alla lika, sa ar deti min varld i alla fall.

Aan 27 cantemhear 2012 kl 2017 - Gilla

David Ek Jag stéttar HBT personer, men jag stodjer ocksa foretags ratt att ha
avikande asikter sa ingen bojkott fran mig. (god pasta)

den 30 september 2013 kl. 02:26 - Gilla - ¢ 1

FB2

G Barilla
September 27, 2013 -

Barilla i Sverige vill med anledning av den uppmarksamhet kring det
uttalande som var styrelseordférande gjort i italienska medier géra féljande
fortydligande:

Vi har fatt bekraftat att Guido Barilla, inte bara ber om urséakt for uttalandet,

utan ocksa angrar det. Som han sjalv uttrycker det kan han inte géra nagot
ogjort, men han ber alla som han har krankt eller sarat om ursakt.

Med det sagt sa vill vi aven fran Barilla Sverige ta tillfallet i akt och be om
ursakt. Och i den man det 6ver huvud taget ar mojligt sa angrar aven vi det.

Vi tar den kritik vi fatt pa allra storsta allvar och vi inser — inte minst ur ett
svenskt perspektiv — att uttalandet kan framsta som djupt provocerande och
krankande. Aterigen ber vi om urséakt for det. Uttalandet aterspeglar inte pa
nagot satt de foretagsvarderingar och policies som Barilla Sverige star
bakom.

Vi kan dessvarre inte géra handelsen ogjord utan inser att vi hadanefter
kommer att f& jobba mycket hart for att aterstéalla fortroendet for var
organisation.

Har du fragor om hur Barilla Sverige arbetar med mangfald- och/eller
jamstalldhetsfragorna ar du sjalvklart valkommen att maila till info-
se@barilla.com

Like - Comment - Share - Buffer
¢ 5 people like this.

2> 2 shares
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ﬁ Valdemar Lénnroth http://iwww.huffingtonpost.com/.../barilla-apology_n...

Barilla Chairman: Sorry Not Sorry

The chairman of Barilla Group, the world's largest pasta
company, has issued a semi-apology after saying he...

HUFFINGTONPOST.COM

-

September 27, 2013 at 5:57pm - Like

ol Erik Carlstrom Ska endast kopa barilla i framtiden (2)
September 27, 2013 at 8:26pm - Like - ¢4 7

Kampari Detekto pengarna gar fortfarande till antigay-Barilla
September 27, 2013 at 7:04pm - Like - ¢ 1

uttalande ar du snall ? Daremot erkanner jag mig vara skyldigt..till att inte
kyssa r-v pa PK mobben och ratta mig in i ledet nar de stora asiktslikriktarna
pekar med hela handen. Fast ..vart hade stora delar av Europa varit om vi alla
dansat efter en och samma pipa ? Aven de som inte tycker att det &r nagot fel
pa den "traditionella” (vad det nu &r) tvakénade familjen har ratt till sin
uppfattning utan att fortryckas och tillrattavisas. DET handlar om allas lika
varde. Ha en uppfattning som nddvadigtvis inte foljer den hand som du pekar
&r inte nathat, det 4r en demokratisk och okrankbar rattighet. Aterigen...citera
mig pa ett enda "homofobiskt" uttalande &r du snall...Om du inte kan det, tolkar
jag det som ratt ruttet fall av harskarteknik och forsok att satta sig pa mig.
Rasism kanske med tanke pa att jag tillhér en minoritet...

September 27, 2013 at 10:41pm - Edited - Like - ¢ 7

% Paul Stellmach Kan du citera mig p4 EN ENDA homofobiska kommentar /
[ S

Pontus Oberg Max Rockatansky: jisses vad liten och inskrankt din lilla vérld
maste vara!
September 28, 2013 at 11:05am - Like

‘““ Leila Engh Hur mycket ni &n jobbar fér att aterstélla fortroendet..sa &r det

%) samma dgare..hur kan ni arbeta for en san inskrénkt person..men jag tycker
det skulle vara bra om ni talar om fér italiernarna att Sverige inte tolererar sana
uraldriga uttalanden!!

September 28, 2013 at 12:45am - Like - ¢ 6

\+ 4, Antonietta Clema Ragazz" copiate ed incollate su tutti i siti della Barilla su fb
E‘w (Barilla US DEUTSCHLAND FRANCE ETC) Barilla wants a media war? let
there be a war. BOYCOTT BARILLA WORLDWIDE Dear LGBT customers
who buy Barilla products, pls be aware that the owner of the pasta factory
BARILLA said to the press yesterday:

"l would not use a gay family in our advertisements because we are for the
traditional family. If gay people don't agree they can buy another brand.
Everyone is free to do what they please as lo...ng as they don't bother others."

" El presidente de "Barilla" declara a La Zanzara (programa radio) :

"No meteremos en nuestros comerciales una Familia Gay porgue nosotros
somos por la Familia Tradicional . Si los gays no estan deacuerdo , se pueden
siempre comer la pasta de una otra marca. Todos son libres de hacer todo lo
que hagan con tal que no vayan a molestar a los otros ".

OTHERS BRANDS OF THE GROUP :

Barilla, Mulino Bianco, Voiello, Pavesi, Academia Barilla, Wasa, Harrys
(Francia e Russia), Misko (Grecia), Filiz (Turchia), Yemina e Vesta (Messico)
Ragaz * copiate ed incollate su tutti i siti della Barilla su fb (Barilla U.S.
DEUTSCHLAND Francia ecc) Barilla vuole una guerra mediatica? vi sia una
guerra. BOICOTTARE BARILLA nel mondo clienti cari LGBT che acquistano
prodotti Barilla, si prega di essere consapevole che il proprietario del Pastificio
BARILLA ha detto alla stampa ieri: "Non userei una famiglia gay nella nostra
pubblicita perché siamo per la famiglia tradizionale. Se non sono d'accordo
persone gay possono comprare un'‘altra marca. Ognuno & libero di fare cid
piace come lo......... ng come essi non si preoccupano gli altri. " -----.. .. c--eenun
"El presidente de" Barilla "declara un La Zanzara (programa radio):" No
meteremos en nuestros comerciales una Familia Gay porque nosotros somos
por la Familia Tradicional. Gay di los si no esta deacuerdo, se pueden siempre
comer la pasta de una otra marca. Todos figlio libres de hacer todo lo hagan
non con tal que vayan un molestar un los otros ". GLI ALTRI MARCHI DEL
GRUPPO: Barilla, Mulino Bianco, Voiello, Pavesi, Academia Barilla, Wasa,
Harry (Francia e Russia), Misko (Grecia), Filiz (Turchia), Yemina e Vesta
(Messic

October 1, 2013 at 11:49am - Like - ¢ 1
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FB2

Bgnlla

Like - Comment - Share - Buffer - ¢47 (166 & 11

Transkribering av video:

Yesterday I aplogized for offending many people around the world.

Today I am repeating that apology.

Through my entire life I have always respected every person I’ve met, ..including
gays and their families, without any distinction.

I’ve never discriminated against anyone.

I have heard the countless reactions around the world to my words, which has de-
pressed and saddened me.

It is clear that I have a lot to learn about the lively debate..concerning the evolu-
tion of the family.

In the coming weeks, I pledge to meet representatives of the groups...that best
represent the evolution of the family, including those who have been offended by
my words.

-3 Ulrika Ehrensvérd Oj, har kommer en pudel! Guido &r villig att &ra och ska
A% tréffa alla de drabbade grupperna. Kanns faktiskt som att han &r uppriktigt

ledsen. Behover smalta detta.

3 Like -5 4

s Ingvar Sjogren Fd Persson Det var den samsta pudel och minst trovardiga
ﬁ ursékt jag nagonsin sett och hért! Vilken liten méanniska. Barillas produkter i
vart skafferi ligger nu i soptunnan. Hoppas de témmer den tidigare an vanligt
sa vi blir av med dem. Ténkte forst koka dem och ge dem till hunden, men
eftersom jag &ar djurvan lat jag bli.
3 3 Like -5 7
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Renan Costa https://www.facebook.com/photo.php?
L fbid=10151587047017330&set=a.408410137329.189959.634857329&type=1
&theater
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September 30, 2013 at 10:21pm - Like - ¢ 2

Mats Séderhill Smakar illa. Forst uttrycker Mr Barilla djupt fran sitt inre sitt
| diskriminerande homofoba forakt. Nar Barilla inser marknadsmaéssiga
konsekvenser sa kommer de med den ena desperata pudeln efter den andra.
Jag upprepar aldng mer Barllla Mats Soderhall

September 29, 2013 at 10:4 - Like -5 9

E Camilla Ederyd Bojkotta Barilla, never ever more! [ ) M)
October 10, 2013 at 12:40am - Like - ¢ 1

Filip Nilsson Knappast Wasas fel pa nat satt. Har HBT verkligen inga
¥ viktigare saker att odsla energl pa?

October 1, 2013 at 4:¢ - Like - ¢y 1

66



7.3 Bilaga 3 Intervjuguide

Intervjuguide:
Intervjun genomf6rdes den 14/4-2015 klockan 11.00

Teman:
- Kris - Kultur/vérderingar - Kommunikation - Konsumentbeteende

Kommunikation
* Beritta kort om hindelsen utifran Barilla Sveriges perspektiv
¢ Beritta om ert kommunikationsarbete efter uttalandet.
¢ Vilken frihet har ni i ert kommunikationsarbete pa Barilla Sverige i jamfo-
relse fran resten av koncernen

Kultur/vérderingar

» I mailet skrev du “Men foretagsvirderingarna ar detsamma som 1 alla lan-
der dér vi finns men sen har vi ju ndgot olika uttryck av dessa tack vara
den kultur vi befinner oss 1.” Kan du berétta mer vad detta innebér?

*  Hur anpassade ni kommunikationen utefter kulturen?

e Till vilken grad kan man som foretag anpassa kommunikationen till olika
virderingar?

* Vad har tagit med er fran handelsen?

* Manga pressmeddelanden och Facebook-statusar separerar Guido Barillas
uttalande fran Barilla som foretag. Varfor gjorde ni det stillningstagandet?

Konsumentbeteende

» Det finns forskning som menar att konsumentens identitet blivit mer fly-
tande, att man forr handlade baserat pa en produkts kvalité, men att det
idag har skiftat till foretagets varderingar och ens egna. Hur upplever du
konsumenters kdpbeteende?

*  Hur gor ni for att tydliggora era foretagsvirderingar?

e Hur upplevde ni detta i samband med Guidos uttalande?

* Ar det nigot som blir mer relevant vid kris?

67



