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Abstrakt

Individer soker sig till arbetsplatser var de kanner att de gor nytta och skapar nagonting bra for
samhallet mer an tidigare. Termen arbetsgivarvarumarke har blivit populdarare med tiden,
speciellt i de foretag som vill rekrytera i storre grad. Ifall foretag hamnar i krissituationer sa
kommer deras arbetsgivarvarumarke att skadas och det har foljder for rekryteringen.
Examensarbetets syfte ar att ta reda pa hur man med hjalp av kriskommunikation kan undga
storre negativa konsekvenser, bade nér krissituationen redan hant och proaktivt s situationen
aldrig uppstar.

Den teoretiska delen bestdr av teorier kring d@mnen kriskommunikation och intern
kommunikation i foretag. For att forstd hur viktigt det ar for foretag att ha ett bra
arbetsgivarvarumarke, finns det ocksd teori om @mnet. Den empiriska delen bestdr av
kvalitativa intervjuer som har gjorts med personer som arbetar inom &dmnena

kriskommunikation och arbetsgivarvarumarke.

Utgdende fran teorierna och intervjuerna presenteras de viktigaste delarna for krisarbete nar
det handlar om en kris som kan skada arbetsgivarvarumarket. Resultaten visar att det som
anstallda i foretag vill ha under en krissituation ar arlighet och vi-kansla. Hur foretag bast kan
undvika en kris ar genom att halla personalen informerad, gora arbetsplatsundersokningar och

riskbedomningar, sakerhetsplaner samt arbetsinstruktioner.

Sprak: svenska Nyckelord: kriskommunikation, arbetsgivarvarumarke,
kommunikation, varderingar
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Abstract

Individuals are looking for workplaces more than before where they feel they are doing good
and creating something good for society. The term employer branding has become more
popular over time, especially in companies that want to recruit more employees. If companies
end up in crisis situations, their employer brand will be damaged. The purpose of the thesis is to
find out how, with the help of crisis communication, great consequences can be avoided, both

when the crisis has already happened and proactively, so the situation never happens.

The theoretical part consists of theories on the topics of crisis communication and internal
communication in companies. To understand how important, it is for companies to have a good
employer brand, there is also theory on that subject. The empirical part consists of qualitative
interviews conducted with persons working in the fields of crisis communication and employer

branding.

Based on the theory and interviews, the most important parts when it comes to a crisis that can
damage the employer brand are presented. The results showed that what employees in
companies want during a crisis is honesty and good communication. How companies can best
avoid a crisis is by keeping staff informed, doing workplace surveys and risk assessments, safety

plans and work instructions.

Language: Swedish Key words: crisis communication, employer brand, values,
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1. Inledning

Vid kriser och katastrofer 6kar vanligtvis kraven och forviantningarna pa kommunikationen
frdn foretagen till allménheten. Det samma géiller pa arbetsplatser, de anstillda vill fa
informationen som har med krisen att gora. Individer soker sig till arbetsplatser var de kénner
att de gor nytta och skapar ndgonting bra for samhéllet mer 4dn tidigare och de vill inte arbeta
for foretag som har daliga vérderingar. De fordndringar som skett 1 medie- och
kommunikationsvdrlden under de senaste &aren har skapat nya forvintningar pé
kommunikation mellan medier, anstdllda och medborgare i kris- och katastroflagen. Arbetet
ska kartligga hur man som arbetsgivare kan bibehalla ett starkt och positivt brand med hjélp
av teori om arbetsgivarvarumarke, teori om kriskommunikation, exempel samt intervjuer

med professionella som arbetar med dmnet.

Plan for hantering av kris finn mer och mer med i foretagens kvalitetssystem. 1
kvalitetssystemen finns det uppskrivet foretagets policyer samt méal. I och med att ha detta
sd dr det lattare att integrera nya anstidllda samt att visa till befintliga att det finns en
forbattringsmodell. Internationellt kan kvalitetssystemet certifieras med ISO 45001: 2018
certifiering. Denna certifiering visar att foretaget foljer en viss standard for arbetshilsa och
siakerhetshantering. Nagra andra vanliga certifieringar 4r ISO 9001: 2015
kvalitetshanteringssystem och ISO 14001: 2015 milj6ledningssystem. (Talent Tree, u.d.) Ur
kvalitetssystemet kommer det i detta arbete endast presenteras krisplanen samt hur man

hanterar en kris.

1.1 Syfte och fragestallning

Syftet med arbetet dr att undersoka hur mycket kriser rubbar arbetsgivarvarumaérket och hur
man med hjilp av kriskommunikation kan undgd storre negativa konsekvenser. Med en allt
mer aggressiv och littillgdnglig mediekultur blir foretag allt mer sarbara for délig publicitet.
I det samhadllet vi for tillféllet lever i s tavlar foretagen om anstdllda med drift och kunskap.
Dalig publicitet om arbetsforhdllanden kan leda till en nedgéng i arbetsansdkningar. Enligt
en undersokning som gjordes 2017 av Career Builder sa skulle 71 procent av amerikanska
pé arbetsmarknaden inte soka till ett foretag med negativ publicitet (Tung, 2017). I Finland
sd méts dven arbetsgivarvarumairket for foretag arligen. Dessa rankas och publiceras till

webbsidan Great Place To Work. (Great Place To Work, 2019)



I detta arbete kommer det att redovisas hur man undgar negativa konsekvenser som resultat
av en kris. De fragor jag soker svar pa dr hur mycket en kris paverkar arbetargivarvarumarket
och hur foretag ska proaktivt agera for att inte sétta sig 1 situationer dér

arbetsgivarvarumaérket paverkas negativt.

1.2 Metod

For teoridelen har det anvénts bocker inom &@mnena arbetsgivarvarumairke,
kommunikationsvetenskap, kriskommunikation och marknadskommunikation. Utdver de
litterdra kéllorna anvénds det ocksa nyhetsartiklar samt en dokumentérfilm. Metoden till
empiridelen ar kvalitativ 1 form av intervjuer. De personer som har blivit intervjuade arbetar

inom PR, varumérken och kommunikation.

Teori till  detta arbete bestdr av  teorier kring arbetsgivarvarumarke,
organisationskommunikation samt kriskommunikation. Utdver teorin kommer det att
presenteras ett exempel pa hur kriskommunikation har anvéants i en kris som har med en

arbetsréttslig situation att gora.

2. Arbetsgivarvarumarke

For att battre kunna forsta kopplingen mellan kriskommunikation och arbetsgivarvarumarke
kommer f6ljande kapitel handla om arbetsgivarvarumérke. I ett senare skede 1 arbetet

kommer dessa @mnen att kopplas ihop och presenteras hur viktigt det ena dr for det andra.

Arbetsgivarvarumérke dr den svenska overséttningen frén den engelska termen Employer
Branding. Employer branding anvinds dven pa svenska. I detta arbete kommer det endast
att anvdndas termen arbetsgivarvarumdrke. Som undantag finns det ett par termer kring
teorierna om arbetsgivarvarumirke som kommer att presenteras pa engelska eftersom det

inte finns svenska dverséttningar och de kan inte bli direkt Gversatta.

Arbetsgivarvarumérke handlar om hur ett foretag eller en organisation uppfattas som
arbetsgivare av potentiella, nuvarande och tidigare anstdllda. Det handlar om fGretagets
kapabilitet att std ut och skilja sig ur mdngden samt framja sin identitet till den specifika
gruppen av kandidater som fOretaget r intresserade att anstélla. Det &r viktigt for foretaget
att std ut som en lockande arbetsplats och att locka in de bésta mojliga kandidaterna, samt

att fa dem att stanna kvar. (Beamery, u.d.) Det &r lika viktigt att attrahera talanger som det



ar att engagera och utveckla befintliga. Vanliga varumérken (tex. Jysk, Ikea) har
konsumenter som stindigt viljer deras produkter for att till exempel kvaliteten eller servicen
ar bra. Pa samma sitt har man utvecklat arbetsgivarvarumirket bland den egna personalen.
Henrik Uggla (2018) definierar arbetsgivarvarumairket enligt foljande: ”Tanken var att om
ett foretag byggde upp sitt varumdrke och laddade associationer och en stark personlighet
mot sina anstdllda, sa skulle de i sin tur tala vil om foretaget, jobba hdardare pd till exempel
lkea, eller stanna kvar och bli lojal till Telia.” (Uggla, 2018, s. 9) Foretag satsar dven pa
chief talent managers, vars jobb ir att vélja och anstélla talanger till foretaget. (Uggla, 2018,
s. 175) Den storsta utmaningen med arbetsgivarvarumairke, enligt Parment, Dyhre &Lutz
(2017, s. 7), ar att foretagen ofta ser det som nagonting kortsiktigt. Det storsta arbetet med

arbetsgivarvarumarket sker nar man nyrekryterar fastdn det borde vara ett langsiktigt projekt.

Det &r svért att alltid lyckas med detta. Foretag kan ha svart att rekrytera talangfulla samt
palitliga minniskor. Aven om de hittar den perfekta kandidaten som tar emot platsen si kan
hen sdga upp sig innan investeringen har betalat sig tillbaka. (Uggla, 2018, ss. 9-10)
Utgangspunkten for alla arbetsgivarvarumérken ér kiarnvéarden. Ifall foretaget ar ett globalt
foretag ska alla dessa virden vara de samma. Modifiering beroende pé land och kultur ska
finnas men 1 storsta drag ska de vara de samma. Kérnvérderingarna i arbetsgivarvarumérke

ar till exempel héllbar utveckling, integritet samt bra pensionsavtal (Uggla, 2018, s. 69)

Fordelarna med ett bra arbetsgivarvarumarke dr ménga. Vid ett lyckat arbetsgivarvarumérke
ar anstdllda stolta Over att vara en del av foretaget 1 fraga, vilket leder till ett starkare band
mellan de anstdllda och foretaget. Detta band leder till ndgot gott, till exempel pratar de
anstédllda mera gott om foretaget, vilket leder till att flera soker sig dit. Foretaget far bara inte
mer ansokningar utan dven forsiljningen gar upp. (Cubucku, 2018) Foretag bor stréava till ett
starkt employee brand equity. Det innebdr att en enskild anstilld har kinnedom,
associationer, upplevd kvalitet och positiv (kan vara negativ) lojalitet till
foretagsvarumarket. (Uggla, 2018, s. 176) Syftet med employee brand equity &r att de
anstillda alltid ska rekommendera arbetsplatsen samt tala gott om den till familj, vanner och
andra bekanta. Har ser man dven hur minga det dr som ser sig sjélv att vara pa arbetsplatsen

en langre tid och trivas ddr. (Uggla, 2018, s. 83)

Foretagen ska stréva till att se individerna i foretaget, inte grupper. Individualiseringen ses
allt mera dven pa arbetsplatser. De arbetsvillkoren man soker efter pd en arbetsplats ska

synas pa en individuell niva. Ockséd de kraven man har pé arbetsplatsen ska vara personliga



och inte gruppvis. Detta gor att 6kade krav pa de som vill vara en bra chef. (Parment, Dyhre,
& Lutz, 2017, s. 77) Cheferna kan inte langre vara lika tringsynta med att bara se de anstillda
som kostnader. Rollen som en enskild individ har beror pa hurudant foretaget dr. Oavsett
roll sa ska cheferna se dessa individer som mainniskor som hjdlper att bygga upp
organisationen. Ett foretag stirker inte deras arbetsgivarvarumérke med att ha chefer som
skriker och straffar sina anstillda. Alla individer ska bli uppskattade pa arbetsplatser ska de

dven dagligen bevisa sin kompetens, oavsett foretagets nivd. (Uggla, 2018, ss. 81-82)

2.1 Att mata sitt arbetsgivarvarumarke

Det finns olika sétt att mita sitt arbetsgivarvarumarke. Av fyra exempel dr det forsta att folja
med anstdlldas och forna anstélldas recensioner frdn arbetsplatsen. Stdllen var folk
publicerar dessa ér till exempel nétsidorna Glassdoor samt Indeed. Enligt Uggla, 2018, sa
forekommer det konstant fler sajter som erbjuder detta. Det andra exemplet &r att mita via
sociala media. Via sociala media kan man analysera genom att méita retweetar pd Twitter,
delningar samt allmin kdnnedom om fOretaget, kan vara positiv eller negativ. Det tredje
exemplet &r att analysera hur minga det 4r som stannar en léngre tid pa foretag samt om hur
de investerar sin tid till foretaget. Det fjarde séttet att mita sitt arbetsgivarvarumérke ar att
se hur minga av de anstdllda rekommenderar arbetsplatsen till sitt ndtverk. Ifall resultatet
hér ar negativt sd r arbetsgivarvarumarket svagt och krdver mera uppmérksamhet. (Uggla,

2018, s. 69)

Man kan mita olika delar av sitt arbetsgivarvarumirke. Ett av dessa dr employee brand
preference, vilket innebér att man undersoker de egna anstéllda och ser hur ménga av dem
véljer det egna foretagsvarumaérket istillet for andra pé arbetsmarknaden. Man kan dven
mita foretagets employee involvement. Det innebidr att man ser hur manga av de anstillda
kénner sig delaktiga pé arbetsplatsen och hur mycket de anvander formanerna. En viktig sak
man har nytta av att méita ar employee brand endorsement. Dir kollar man igenom 1 vilken
utstrdckning en arbetstagare pa ett foretag rekommenderar samt pratar vdl om sin egen

arbetsplats till sin familj, vinner samt annat ndtverk. (Uggla, 2018, s. 176)

2.2 Great Place to Work

En ny studie frdn Great Place to Work® visar att medarbetarnas erfarenhet har forbattrats,

sarskilt 1 stora organisationer. Fortroendeindexet, som miter anstélldas erfarenhet och



fortroende, har stigit frdn 74% till 79% 1 Finlands bésta jobb p4 tio ar. Studien genomfors 1
néstan 60 ldnder. De foretag som undersoks har mer @n 10 miljoner anstéllda. I Finland sé&
undersoktes 150 foretag. Sammanlagt sa fanns det ungefér 45 000 anstéllda som deltog. The
Best Workplaces Survey ar vérldens storsta arliga ledningsundersokning. 2/3 av poéngen
kommer direkt frdn anstilldas erfarenhet (Fortroende Index), 1/3 av poangen kommer fran
peer review av foretagets ledningspraxis (Culture Audit). Foretagen som deltar i
undersokningen delas upp 1 tre kategorier. Kategorierna baserar sig pa foretagens storlek.

(Great Place To Work, 2019)

Great Place To Works maétningar gors 1 fem kategorier, trovérdighet, respekt, rittvisa,
stolthet och kamratskap. I kategorin trovdrdhet ser man pa ifall de anstéllda ser pa ledningen
som trovéirdig och palitlig. Déar uppskattas dven ledningens kommunikationsformaga,
kompetens och integritet. I kategorin respekt ser man ifall de anstillda kéinner sig
respekterade av ledningen. Dédr utvérderas de anstilldas uppfattningar om stéd, samarbete
och engagemang i besluten som paverkar de anstillda som individer. Angaende respekt sé
mits det ifall anstéllda anser att policyer som foretaget har ar rittvisa. Dir ser man dven pa
om arbetsplatsen dr opartisk eller inte. I delen om stolthet mits det hur anstillda kénner att
de uppnér sina inre personliga mal. Dér ses det dven pa ifall de kdnner sig stolta dver sitt
team och dven Over foretaget. Kamratskapet miter om anstillda tycker att foretaget var de
arbeta har en stark sammanhéllning, kommer 6verens med kollegorna samt stodjande och
vilkomnande milj6. Detta illustreras i bilden nedan, tagen fran The Great Place to Work.

(The Great Place to Work, 2019)
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Bild 1: Hur arbetsgivarvarumérket mdts (The Great Place to Work, 2019)

2.3 Kopplingen mellan foretagsvarumarket och arbetsgivarvarumarket

Det finns flera likheter mellan foretagsvarumirke och arbetsgivarvarumirket, sett fran
produkt/tjanst synvinkeln och arbetsgivarsynvinkeln. For att hitta kopplingen till dessa bor
man forst hitta olikheterna och var grinserna gir. Arbetsgivarvarumarket &r till den storsta
delen fokuserat pa foretagskulturen och — miljon samt balansen mellan arbete och fritid.
Tyngdpunkten for foretagsvarumaérket ligger i sin tur mera pa innovation, design samt vérde
och prisrelationer. Foretagsvarumaérket anvénds till den storsta delen till marknadsforing. Ett
vanligt misstag &r att satsa allt pd att marknadsfora foretaget utat istéllet for att investera 1
och skapa ambassaddrer av den kritiska kompetens man redan har. (Uggla, 2018, ss. 118-

119)

Sasom foretagsvarumérket, har konsumenter istillet for anstéllda, har arbetsgivarvarumarket
flera komponenter for bdde redan anstillda samt for potentiella anstéllda. Styrkan 1 bade
foretagsvarumirket och arbetsgivarvarumérket dr att kunna né ut till de ritta potentiella
kunderna/arbetssokande. Det som bada dven har gemensamt &r att ha en produkt/service 1

hog kvalitet som en konsument eller anstilld trivs med och behover. For arbetstagarna ligger



vikten mera vid arbetsplatsforméner, 16ner samt gemenskapen pa arbetsplatsen (Uggla,

2018, ss. 118-119)

Figuren nedan visar pa vinster sida vilka komponenter som hor till produktvarumérket. Till
hoger finns de som hor till arbetsgivarvarumirket. Denna modell illustrerar
arbetsgivarmarkes roll 1 foretagets varumarke. Arbetsgivarvarumairket ar ett 16fte fran en

organisation till dess interna intressent, det vill sdga de "anstillda". (Biswas, 2012)

Fritid —
arbetstids balans

Arbetsplats miljo

Kvalitet &
prestanda

Image & prestige

Loner &

Pris & varde Innovation & formaner

design

Foretagskultur

ANSTALLDA

Figur 1: Kopplingen mellan produkt varumdrke & arbetsgivarvarumdrke (Biswas, 2012)

3. Kriskommunikation

For att béttre forstd hur kriskommunikation kan anvdndas for att béttra
arbetsgivarvarumédrket kommer f6ljande kapitlet handla om kriskommunikationer. I kapitlet
bearbetas dven hur olika krissituationer kan se ut. Fokusen kommer dock att ligga pé

krissituationer som har med arbetsplatsen att gora.

”Kris dr det ndr massmedierna knackar pa din dérr och du onskade att de inte gjorde det”.
(Falkheimer, Heide, & Larsson, Kriskommunikation, 2009, s. 15) Ordet kriskommunikation

kommer fran orden kris och kommunikation och innebir dirmed om kommunikation i



krisldgen. (Falkheimer, Heide, & Larsson, Kriskommunikation, 2009, ss. 13-14) Kénda
varumidrken ser man ofta med negativ rubrikséttning i media. Organisationer och foretag
hamnar allt oftare i situationer dir de befinner sig i problematiska situationer. Starka
varumdrken har det littare att komma G6ver en kris och rddda varumirket medan svagare
varumdrken har det tuffare. (Dahlén & Lange, 2009, s. 260) Dessa situationer far
konsekvenser (bojkottning, daligt rykte osv.) och kriskommunikation hjilper i de fallen att
kommunicera med konsumenterna for att fa tillbaka deras fortroende for varumérket. I en
krissituation tolkar konsumenterna inte endast den uppstadda krisen, utan dven hur foretaget
l6ser problemet. Kriskommunikation delas in 1 tva olika delar; den reaktiva och den
proaktiva. Proaktiv krishantering innebér att forhindra att en situation eskalerar till en
krissituation. Den reaktiva fasen innebdr kriskommunikation som reagerar pa en situation
som uppkommit. Det finns olika faser for kriskommunikation; hur man forbereder sig infor
en kris, vad man gor nér krisen hdnder och vad man gor efter krisen. (Falkheimer, Heide, &

Larsson, 2009, ss. 13-14)

Den bédsta och mest fordelaktiga krishanteringen &r den som sékerstiller att kriser inte
uppstér. Detta gors genom att identifiera potentiella risker och riskomradden och utveckla
atgirder for att eliminera och minimera riskerna. Detta gors bédst genom att gora en
riskanalys som resulterar i en handlingsplan. De ansvariga for de potentiella riskomradena
ansvarar fOr att systematiskt arbeta for att forebygga kriser och komplettera befintliga regler,

utveckla nya regler och hanteringsarrangemang. (Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009, ss.

13-14)

3.1 Krissituationer

En krissituation dr en extern hiandelse som vi tror pa allvar hotar véra liv, vér sékerhet, var
sociala identitet och véra livsmal. Krisen representerar en situation dér tidigare erfarenhet
och reaktionsmetoder inte ricker for att hantera situationen. En krissituation for foretag
innebdr att en hdndelse intriffar att foretagets normala verksamhet och resurser inte &r

tillrdckliga for att mota och hantera situationen. (Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009, s 9)

Under de senaste aren har man sett foretag som gjort bort sig och dirmed mista sitt goda
namn. En kris pdverkar inte endast arbetsgivarvarumairket, utan dven konsumenterna kop
beteende samt intressenternas samarbetsvilja. Kriser kan ske till alla foretag oberoende pa

malgrupp, bransch, storlek och erfarenhet. Aven privatpersoner med personliga varuméirken



kan sétta sig 1 krissituationer var deras personliga varumérke forsdmras. Kriser kan dven

hinda i form av naturkatastrofer & terrorattacker, men vidare om det kommer det inte att tas

upp 1 detta arbete. (Falkheimer, Heide, & Larsson, , 2009, s. 12) Nedan kommer det att

presenteras nagra olika slags kriser som fick mycket publicitet i media.

Findus. Findus var dr 2013 i en kris nér det kom fram att de hade anvint hastkott 1
bland annat deras fardiggjorda lasagner som saldes i Europa. Det kom fram att
histkott fanns i 11 av 18 produkter. Aterforsiljare som sélde dessa produkter
aterkallade produkterna till Findus, fastdn det kom fram att det inte rorde sig om
nagot hilsofarligt. Over 60 personer blev gripna i samband med hindelsen. (SVT,
2017)

Flodviagen 2004. 26 december 2004 drabbades Sydostasien av en héftig flodvag med
over 230 000 bekriftade dodfall i 14 ldnder. Denna kris kan inte skyllas pd ndgon
eftersom det var en naturkatastrof. Dock forvédntas det i dessa fall att lander
samarbetar med att f4 ut kommunikationen till de drabbades anhdriga. Samarbetet
med forskare och Thailands regering sé att de kunde uppdatera resten av virlden var
ytterst viktigt. Kriskommunikation behdvdes dven for att varna andra lander vart

flodvégen var pa vig. (Svenska Yle, 2014)

Jari Sillanpéa. Exemplet om Jari Sillanpé4 visar att d&ven privatpersoner kan behova
anvianda sig av kriskommunikation. Det borjades skrivas 1 media om att Jari
Sillanpdd hade missbrukat droger och gjort sexuella dvergrepp mot barn. Han
testades positivt till metamfetamin 2017. Allménheten sag pé bilder av Sillanpéa att
han hade satt pa sig extra kilon under sommaren som han anvinde mest droger.
Sillanpda forklarade 1 stunden situationen med att sdga att han hade slutat dricka
alkohol men ersatte det med laskedrycker och 16sgodis. Denna situation paverkade
hans goda rykte mycket negativt i Finland. Konsekvenserna for honom var att de
flesta av hans konserter blev inhiberade samt att det vécktes atal mot honom. (Ilta-

Sanomat, 2018)

FIFA. Internationella federationen for fotbollsforbund var 1 en kris nir det kom fram
att flera ansedda personer inom FIFA tog emot mutor och var korrupta. De personer
som blev atalade hade varit ordforande i sina ldnders fotbollsforbund samt haft hoga

positioner i FIFA. Det de blev dtalade for var konspiration, penningtvitt och



ekonomisk brottslighet och greps 2015. Detta padverkade FIFA och dess trovérdighet
mycket negativt. (Svenska Yle, 2017)

3.2 Forberedande av kris

Fastdn krissituationer inte dr ndgot foretag vill hamna i sa méste de vara beredda ifall det
skulle ske. Foretaget kan ha forberedande workshoppar var de kollar pa vad andra foretag
har for kriser och utgidende fran det kan de identifiera och diskutera potentiella kriser i det
egna foretaget. Som resultat av dessa sessioner borde foretagen fa fram var de dr sarbara,
vilka konsekvenser dessa risker kan ha, forberedelser av krisplan samt identifiera vilka som
skulle ta hand om krisen. Denna forberedande krisplan bor uppdateras kontinuerligt eftersom
véirlden utanfor dndras hela tiden och nya produkter eller tjdnster lanseras av foretaget.

(Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009, ss. 130-131)

Krisplan ér inte nagonting som endast foretag har. Yrkeshogskolan Novia har sin egna
krisplan som kan hittas via intranitet. Denna krisplan presenterar hur man skall agera i olika
krissituationer, till exempel vid en hotfull situation, olycka pa campus och dddsfall. Planen
presenterar vilka som skall kontaktas pa vilka enheter, vem som har ansvaret i olika

situationer samt hur man skall uppfolja krisen. (Yrkeshogskolan Novia, 2019)

Krisplan kan definieras som “underlag och ram for det operativa krisarbetet” (Falkheimer,
Heide, & Larsson, Kriskommunikation, 2009, s. 131) och det bdr varje organisation ha.
Dokumentet ska till grunden innehélla malen for kriskommunikationen men &dven
ansvarsfordelningen, resurstilldelningen, relationen till den berdrda gruppen, vilka median
som ska kontaktas samt vilka informationskanaler som man ska anvénda sig av. Krisplanen
fir inte vara for lang och invecklad. Den ska vara kort och kompakt sd att den ar latt att
anvinda ndr den behovs. Det dr dven bra om den dr sa kort men informationsrik att anstillda
och ledningen kommer ihag hur de ska agera. (Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009, ss. 131-
132) (Larsson, 2001, s. 250)

Fundera pa vilka som kommer att tillhora mélgruppen. Kunder som fardigt har en negativ
attityd till foretaget och dess produkter har attityden redan inrotad i dem. Det finns inte
mycket hopp om att man kan omvandla den negativa attityden till positiv och dérfor ar de
inte en attraktiv malgrupp. Kommunikationen gors bast till dem som &r neutralt instéllda till
foretaget. Det samma géller individer som &r pd arbetsmarknaden. (Dahlén & Lange, 2009,

5. 185)
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De punkter, enligt Westander (2019), som ska vara med i krisplanen ér;

1. Definiera krisen. Vid denna punkt ska man sétta ett ord pé vad krisen ir, alltsé ge
den ett namn till planen s man vet nir man ska anvénda den. (Westander, 2019) Till

exempel: Krisplan: Ldcka i informationen om samarbetsforhandlingarna.

2. Sld fast virderingar. Foretaget ska pa forhand ha listat vilka principer och
virderingar som fOretaget star for. Med dessa fardigt listade kan man starta

kommunikationsprocessen smidigare.

3. Inventera risker. Analysera alla risker foretaget kan sta infor. Se till att veta hur stor
sannolikhet det ar att de kommer att intrdffa. Med att gora detta kan man arbeta
forebyggande. (Westander, 2019) Analysera foljderna som dessa risker bér med sig.
Téank dven pa de otinkbara situationerna, de mest allvarliga kriserna har varit de som

man aldrig har forestillt sig. (Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009, ss. 130-131)

4. Tydliggor ansvar. Som tidigare ndmnt ska det vara klart hur arbetet dr fordelat under
krisen. En lista med funktioner som ska goras samt vem som ansvarar over dem
kravs. (Westander, 2019) Fordela resurserna vist samt investera tid till att utbilda
reservpersonal som kan hjdlpa till vid krissituationer. (Falkheimer, Heide, &

Larsson, 2009, s. 131)

5. Kartldgg intressenter. Ta reda pa och fundera ut vilka som ska kontaktas och héllas
informerade vid en kris. Det ir till exempel nyckelkunder, anstédllda och andra som
star ndra foretaget. (Westander, 2019) Analysera dven sdrbarhetsgrupper. D&
fokuserar man pa vad man ska gora for att bibehdlla malgruppen som kunder.
Formulera &ven defensiva atgarder for att inte mista kunderna och arbetsansdkande.

(Dahlén & Lange, 2009, s. 175)

6. Lista kanaler. Ligg upp alla kanaler i en lista. Dessa kanaler ar inte bara de kanalerna
som gar via media utan ocksa till exempel fysiska mdten med anstdllda och andra
kontakter. Ldgg upp dessa 1 en checklista, det blir smidigare att kryssa av vem man
har kontaktat. (Westander, 2019) Nir man gor medievalet bor man matcha medierna
med maélgruppen. Efter att man har matchat medierna ska man utvidrdera dem
utgdende fran deras egenskaper, mediakontext och mediabearbetning. Mediakontext

innebdr hur budskapet kommer att uppfattas i det andra innehallet i kanalen och 1
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10.

vilket kontext det kommer att tas beroende pa mediet. Mediabearbetning innebar hur
den kommer att bli bearbetad, dvs. om den ar aktiv eller passiv och vilken
aktivitetsgrad mediet har. (Dahlén & Lange, 2009, s. 503) Vid val av medier vid kris
sé har det visat sig att en kombination av text och video fungerar bist. Pa detta sitt
nar man ut till en sd bred publik som mdojligt. Kombinationen av text och video ar
béast mojlig via internet samt TV. Hér kan informations Tv:n och foretagens egna

intranit anvindas. (Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009, s. 118)

Samla fragor och svar. Lista upp frdgor som troligtvis kommer att uppsta vid
presskonferenser samt andra méten med media. Tank ut passande svar som kan
backas upp av fakta. Talespersonen har sedan léttare att borja gora uttalanden.
(Westander, 2019) Genom att gora en féranalys bevakar man atgérderna som maste
gbras. Man ska tdnka pd fran vilken dimension (politiska, sociala, ekonomiska,
ekologiska eller teknologiska) man kommer ifrdn. Gor dven en omvdrldsanalys for
att ta reda pa vilka man vill nd ut till. Gruppera de olika intressenterna och gor

forarbetet enskilt till alla grupper. (Larsson, 2001, ss. 83-84)

Testa planen. Genom att ordna olika scenarion kan man testa planen. P4 det sittet
sdtts kriskommunikationsplanen pd prov och man vet om den fungerar eller inte.
Utifran detta kan man sen se vad som fungerade och vad som inte fungerade.
(Westander, 2019) Ovningar ir sillan det samma som sjilva krisen men det ger
traning 1 att fatta beslut i stressfulla situationer. (Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009,
s. 149)

Uppdatera arligen. Uppdatera planen arligen s& den halls relevant. Utse en person
som ansvarar Over att detta gors. Alla som har en ansvarsuppgift 1 planen ska
involveras 1 uppdateringen. Det kan finnas nya potentiella kriser som ska kartlaggas.

(Westander, 2019)

Godkdnn i ledningsgruppen. Nar kriskommunikationsplanen ér fardig ska foretagets
ledningsgrupp godkinna den. Genom att alla har godként den s sidkrar man att alla
1 ledningen har ldst igenom den. (Westander, 2019) Ledarnas roll 4r stor under det
forebyggande krishanteringsarbetet. Ledarna ska se till att de forblir trovirdiga och
legitima genom alla processer. (Falkheimer, Heide, & Larsson, Kriskommunikation,

20009, s. 25) Det forutsitts att de 1 ledningen ar mest lampade att fatta beslut eftersom
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de troligen har mest erfarenhet samt hdgst utbildning. De har dven mest kinnedom

om foretagets varderingar. (Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009, s. 32)

Till krisplanen ska man &ven definiera relationen till malgruppen som man vill né ut till.
Genom att definiera malgruppen gor man det ldttare att gora beslut om vilka
informationskanaler man ska rikta sig till. Nar man definierar mediekontakterna i krisplanen
utgdr man ocksa ifrdn malgruppen. (Falkheimer, Heide, & Larsson, Kriskommunikation,
2009, s. 132) For att sdkra att krisplanen ar funktionsduglig s& ska man testa den. Nar man
ut till rdtt mélgrupp via de informationskanaler man har ténkt sig och tar de till sig

krishanteringen pa ratt sétt? (Larsson, 2001, s. 250)

3.3 Kirisarbetet

Nir foretaget har satt sig i en krissituation sa géiller det att sa snabbt som mojligt sitta igang
med krisplanen. For att man ska kunna implementera krisplanen sé fort som mgjligt bor alla
involverade vara bekanta med den. Ifall det finns en person som har ansvaret for
krissituationer och hen ar bortrest sa bor det finnas en forbestdmd inskolad suppleant pa
plats. Det bor dven finnas kunniga talespersoner pa plats. Kommunikationsansvariga bar pa
ansvaret om béde intern och extern kommunikation. (Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009,

s. 133) (Larsson, 2001, s. 251)

Det forsta som bor goras ér att ledningen och de andra som é&r involverade i hanteringen av
kriser kallar samman traffar. En av de forsta atgdrderna som maéste goras &r att samla all
information som har med krisen/skandalen att gora, bade intern- och extern information. Till
interna informationen hor vad de anstédllda och ledningen vet om situationen. Vad median
och de pd arbetsmarknaden vet och reagerar om situationen hor till de externa. For de som
ar informationsansvariga i foretaget géller det att ha hand om f6ljande atgérder; utse nagon
att hélla reda pa och skriva ner allt som &r gjort och vilka beslut som har tagits, meddela till
pressen hur de ska ta kontakt med foretaget och om/nér det hélls presskonferens, se vilka
kanaler som ska anvéndas och ifall andra parter ska kontaktas for att £ hjdlp (till exempel

konsulter). (Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009, ss. 133-134)

Det ar organisationen som sjdlv ska komma ut med informationen om hur, var och nédr mera
information om situationen ges ut. D4 man tar kontakt med pressen for att forklara
situationen ska man veta hur krisen ska hanteras. Enligt Falkheimer, Heide, & Larsson

(2009) sé rekommenderas det att organisationerna ska ga ut till pressen med tanken om ett
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varsta scenario istillet for att ha 1&g profil. Med hjilp av detta kan man senare ga ut med
informationen att situationen inte var lika farlig som man hade tdnkt sig och minska pé
resurserna, istéllet for vice versa. Om man gar ut med felaktig information om att situationen
inte dr lika farlig som den &r och informationen kommer ut att det 4nda var mera skandalost
sd& har organisationer svarare att f4 konsumentens och de anstilldas tro tillbaka. Det
rekommenderas att vara transparent och ge hela sanningen frén borjan. (Falkheimer, Heide,

& Larsson, 2009, s. 135)

For att vinna tillbaka konsumenternas tro och stdd for varumérket méste informationen om
skandalen eller krisen vara tydlig frdn {fOrsta borjan. Spréket som anvéinds i
pressmeddelanden och uttalandena ska vara tydliga och simpela. Undvik tekniska och
byrakratiska termer. Gor detta for att vara pa samma nivd som malgruppen samt for att alla
ska forstd situationen. Samma information ska ges ut till alla medier, det blir mindre
spekulationer om vad som stimmer och inte stimmer om alla far samma information fran
borjan. Informationen som ges ut ska komma ut s& snabbt som mojligt efter skandalen skett.
Ifall all information é&r tillingligt medan forsta uttalandet hélls s& ska man ha fler
presskonferenser for att bygga pa information i samma takt som man far den. Géllande
spekulationer, s& ska man avsta fran dem. Medierna vill ha ndgon att skylla p4 men man ska

skota arbetet internt (Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009, s. 136)

3.4 Rad for kriskommunikation

Tio rad for kriskommunikation, enligt Westander (2019), ar:

1. Respektera mediernas roll. Respektera att medierna gor sitt jobb med att forsoka ta
reda pé allt som hdnder med fretaget. Var 6ppen till diskussioner med journalister.
(Westander, 2019) Om budskapet har en annan avsindare an foretaget sé verkar det
vara mera trovardigt. Forsking har bevisat att ldsaren uppfattar budskapet battre om
det inte kommer frén sjdlva kéllan. Det verkar mera trovirdig ifall det inte annonseras
av foretaget sjélv. (Dahlén & Lange, 2009, s. 544) Ifall negativ informaton/rykten
har hamnat till median, se till att ge motstridig information med bevis. (Dahlén &

Lange, 2009, s. 553)

2. Bygg en dppenhetskultur. Se till att kulturen inom fOretaget dr oppen och att de
anstéllda kdnner att de kan stdllla fragor till ledningen. Ifall kulturen dr allt for

auktoritér sé riskerar man att anstillda licker intern information. (Westander, 2019)
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Borsnoterade foretag bor informera intresenterna (personal, kunder leverantorer,
aktiedgare m.fl.) om fordndringar i ledningen i foretaget eller om krisen har lett till
shockerande finansiella resultat. Ifall foretaget inte kan identifiera intressenterna ska
de ge ett pressmedderlande via flera kdllor for att nd ut med budskapet. (Dahlén &
Lange, 2009, s. 544) Mediekulturen dr allt mer aggressiv dn den var tidigare.
Samhéllet som konsumenter har blivit mera ifrdgasittande och vill ha tillgang till all

information. (Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009, s. 46)

Var en samhdllsaktor. Berétta och forklara hur ert foretag bidrar till samhéllet och
vad ni star for. (Westander, 2019) Fokusera pa att, ifall situationen lampar sig, ta
kontakt med myndigheter for att paverka regelverk och regleringar. Detta kan
innebdra till exempel skatter och importregler. Detta visar att man har en vilja att
dnda pa saker. Personifiera dven krisen. Foretag dr inte lika intressanta som
ménniskor. Visa att det finns ménniskor bakom foretaget och att de bryr sig. Detta
visar ocksé att foretaget i frdga bryr sig om sina egna anstéllda. (Dahlén & Lange,

2009, ss. 544-546)

Gor Iopesedeltestet. Innan ni gor beslut som kommer ut i median, fundera ut om ni
har fakta bakom er samt grunder och forklaringar. (Westander, 2019) Nyheten far
inte vara for komplex. Ett exempel ur boken Optimal marknadskommunikation av
Dahlén & Lange, 2009, &r ’Din inkomstskatt blir dubbelt sa hég!” mera effektiv och
menisngsfull &n “regeringen maste ha en balanserad budget”. Ju mera personligt

relevant for konsumenten nyheten ér desto battre. (Dahlén & Lange, 2009, s. 545)

Ta initiativet. Genom att vara forst ute med nyheter om kriser sa forebygger man
spekulerande och negativa associationer hos ldsaren. (Westander, 2019) Negativ
publicitet fastnar bdttre dn positiv. Median vérderar negativa nyheter storre dn
positiva. Anstéllda samt potentiella anstéllda upplever att negativ information om ett
foretag de upskattar dr mera betydelsefullt dn positiv. (Dahlén & Lange, 2009, ss.
550-551)

Var tilldngliga. Var tillingliga for att svara pa mediernas fragor. Detta forbereds nér
man gor kriskommunikationsplanen i punkt sju. (Westander, 2019) Men som sagt i
punkt 1. s& ska man dven be media att publicera sitt budskap eftersom det verkar mer
trovardigt. (Dahlén & Lange, 2009, s. 544) Som informationskéllor sd bor foretagets
ledare forbli tillfarlitliga och trovardiga. (Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009, s. 25)
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9.

10.

Vad ledarna sdger har stor vikt pa hur krisen fortloper. Proaktivt arbete (krisplanen)
forbereder uttalanden fran ledarna som vérderas av bdde massmedian samt den
paverkade individen. Det de séger dr inte det anda som spelar roll, &ven hur de sdger

det och vilken attityd de har till krisen. (Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009, s. 162)

Ldéigg alla kort pa bordet. Presentera eller 1agg ut all information som finns relaterat
till krisen. P4 detta sitt undviker man spekulationer och falska nyheter. (Westander,
2019) Journalister har en tendens att fokusera pa det negativa istéllet for det positiva.
Var 6ppna med vad som &r gjort sé inget blir vridet. (Dahlén & Lange, 2009, s. 546)
Dock kan det ibland vara olampligt att sitta alla korten pa bordet. I boken Strategisk
Kommunikation - Forskning och praktik, 2011 av Falkheimer & Heide finns det
exempel om ett dldreboende som har hamnat i en kris angdende &ldringarnas hygien.
Det visade sig att kvinnan reportaget handlade om vigrade ga i duschen och det inte
var personalens fel. Detta visste personalen om och de valde att inte berétta detta till
median da krisen holl pa. Denna kris hdande samtidigt som facket hade framfort
forslag om mera personal pi plats. Aldreboendet insig att denna krisen med
hygienbrist var en del av den storre krisen sa de valde att inte beritta att kvinnan 1

fraga sjélv inte ville duscha. (Falkheimer & Heide, 2011, s. 191-192)

Férminska inte problemet. For att minska pa svara uppfoljningsfragor ska man ta all
kritik pa allvar och inte vara nonchalant. Att ta problemen allvarligt visar ocksa att
man forstdr varfor manniskor blir upprorda. (Westander, 2019) I ett exempel hade
ett foretag kommit ut med en opassande reklam som riktade sig till ungdomar. Istéllet
for att né ut till ungdomarna som var den storsta konsumenten sd nddde de ut till
ungdomarnas fordldrar. Detta visade att foretaget inte bara brydde sig om forsiljning,

utan att de ville rétta till saken. (Dahlén & Lange, 2009, s. 539)

Anvind alla kanaler. Genom att anvidnda sd manga kanaler som mdojligt far man sitt
budskap battre fram. Det 16nar sg dven att gd igenom kommentarsfilt pa sociala
media och besvara pa saker som dnnu ér oklara for konsumenter. (Westander, 2019)
Bygg upp en stark relation med mélgruppen och bygg upp ett gott nytt rykte. (Dahlén
& Lange, 2009, s. 553)

Redovisa atgdrder. Forkalara vad som gors for att hantera krisen. Ta upp om vilka
atgirder som har gjorts for att samma sak inte ska hinda igen. (Westander, 2019)

Forsok flytta problemet frin det egna foretaget till alla foretag 1 branschen. Ett
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exempel ur boken Optimal marknadskommunikation av Dahlén och Lange é&r

uttalandet “Den globala uppvirmingen skapas av flera bilar dn vara”. (Dahlén &

Lange, 2009, s. 553)

3.5 Efter krisen

Efter krisen géller det att fortsétta att bevaka medierna, de kan fortsitta grava 1 situationen
en stund och mjolka historien om det inte finns annat att skriva om. (Falkheimer, Heide, &
Larsson, Kriskommunikation, 2009). Efter en kris kan dven kunderna sluta kdpa foretagets
produkter eller medlemmar/grupper i samhillet véljer att inte lingre stoda organisationen.
Forskning visar att fOretagets rykte efter krisen ar relaterat till kopbeteende som
inkOpsintention och stdd till en organisation. Detta leder dven till farre arbetsans6kningar.
Foretaget bor stélla sig fragan ifall krisen dr hela krisen eller om det kan komma en kris efter

krisen. (Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009, s. 22)

Av tidigare slutsatser frdn erfarenheter och rutiner si gir fOretaget igenom
organisationsldrande. Ifall organisationen inser betydelsen av krisen och lér sig ndgot sa har
en utveckling skett. Malet ar att foretaget inte ska ga tillbaka till ldget innan krisen skedde.
Organisationslirande omfattar utvecklingen av ny kunskap och fardigheter pé
organisationsnivd. Ménniskan lir sig av sina misstag, fastin att alltid gora ritt kédnns
bekriftande sd utvecklas man inte och det ger ingen ny kunskap. I stora tillforlitliga
organisationer s uppmuntras det att gora rapporter av sina misstag. Av dessa erfarenheter
kan @ven fler i foretag lara sig genom till exempel Gvningar eller seminarier. Att 6va och ater

trdna dr en stor del av krishanteringen. (Falkheimer, Heide, & Larsson, 2009, ss. 150-152)

3.6 Hur bibehalla en positiv image i en kris

Kriskommunikation 1 arbetsgivarvarumérke relaterade situationer handlar om hur man ska
bibehélla en positiv image for nuvarande arbetare samt potentiella. Image i vérlden av
kriskommunikation utgar frdn ménniskors tolkning och uppfattning av olika saker och hur
dessa handlingar paverkar hur en individ agerar och ténker. En socialt konstruerad image ar
samhillets gemensamma uppfattning och bild av verkligheten. (Falkheimer, Heide, &
Larsson, 2009, s. 32) For att ga djupare in i1 foretagets image sd kan man gora en image
analys. Med hjilp av denna analys ser man hurudan uppfattning och bild omvérlden har av

foretaget. Metoder fOr att gora analysen dr att méta exponering samt attitydundersdkningar.
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Ett av det vanligaste séttet att médta ett foretags image dr att massmediematerial. Foretag
lagger mycket resurser pa analyser over sin mediebild, det finns dven datorprogram som
sdljs for att méta exponeringen. Genom dessa program far man fram hurudan image foretaget
har. Relationen intressenterna har med foretaget vager &ven mycket. Det riacker inte endast
med bra/délig relation, utan man bor definiera vidare pa hurudan karaktir intressenterna
kénner att foretaget har. Ett foretag kan pa olika sétt forsoka rddda sin image, genom “image
repair theory”. Tre olika strategier kan tillimpas hér, bortforklaring, fornekande och att

minska héndelsens anstétlighet. (Larsson, 2001, ss. 204-205)

4. Intern kommunikation

Organisationskommunikation syftar pd hur man skoter den interna kommunikationen i
foretaget. Nagra metoder av intern marknadsforing &r reklaminriktade publikationer,
annonsering samt mera utbildningar inom foretaget. (Larsson, 2001, ss. 66-67) De egna
anstillda 1 ett foretag dr en av de viktigaste malgrupperna. Dock ska man inte se de egna
anstillda som en homogen malgrupp, utan inse att de dr ocksa olika individer med olika
virderingar. For att foretaget ska i ut s4 mycket som mdojligt ur sina anstdllda bor de hoja
pa de anstilldas motivation. Kédnsla av delaktighet, mélmedvetenhet, tillforlitlighet samt
socialisering ar kinslor som anstillda uppskattar samt vill ha pa en arbetsplats. Med att
uppnéd dessa far man en hogre motivation, en béttre vi-anda, mer profitabel verksamhet,

underlattade rekrytering samt stidndigt utvecklande medarbetare. (Larsson, 2001, ss. 69-71)

4.1 Kommunikationsnivaer

Interna kommunikationen i ett foretag sker pa minst fyra nivaer, intrapersonell (personlig
kommunikation), interpersonell (dialog mellan tva individer), smdgrupp samt stor- och
Sflergrupp. Vid intrapersonell kommunicerar och resonerar vi med oss sjdlva. Hir tolkar man
informationen samt skapar ny. Det 4r den kommunikation som uppstar i vart sinne. Denna
ar kontinuerlig pd grund av var manskliga natur. Interpersonella nivan betyder att nir man
ar ansikte mot ansikte med ndgon annan (kan dven vara via tekniska hjdlpmedel).
Kommunikationen sker genom verbala eller icke-verbala meddelanden. Denna anvénds 1

foretag for utbyte och delning av idéer eller information. (Larsson, 2001, s. 71)
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4.2 Internkommunikation vid krissituationer

En anstdlld pa ett foretag under en krissituation onskar kontinuerlig information i form av
nyheter (personalblad/info TV). I dessa nyheter sa 6nskar en anstdlld att fa informationen
om vad som ska hinda istéllet for vad som har hant, bakgrunder samt vilka konsekvenser
dessa kommer att tillféra de anstéllda. Anstéllda vill &ven ldsa om vad andra anstéllda tycker
om situationer i form av till exempel insdndare. (Larsson, 2001, ss. 177-178) Anstillda
uppskattar d&ven muntlig information som kommer fran chefer. Man maste analysera hurudan
arbetsplatsen &r innan man véljer vilken form av media man ska anvidnda. Har
personaltidningen blivit en tradition och betyder den mycket for arbetsplatsen eller har den
en svagare position, d.v.s. kommer budskapet béttre fram i form av snabba medier (flygblad,

info TV) (Larsson, 2001, s. 216)

Att gora en analys Over hur de anstdllda pa arbetsplatsen forhéller sig till, till exempel
kampanjer dr en forutséttning och pa detta sitt kan man dven forebygga kriser. Hur effektiv
en kampanj kan vara beror pa bade de synliga och de osynliga signalerna fran de anstillda.
Ifall anstdllda kdnner obehag for en kampanj har den mindre forutsittningar att ge bra
resultat. P4 samma sitt som man granskar ekonomiforutséttningar for kampanjer och nya
lanseringar bor man dven granska arbetsplatsen. Den inre stimningen i ett foretag kan leda
till misslyckande och dven krissituationer var arbetsgivarvarumairket blir rubbat internt 1 ett

foretag. (Larsson, 2001, s. 89)

5. Case: McDonalds

Det finns flera foretag som sétter sig i situationer dar man inte har foljt arbetsrattsliga
riktlinjerna, vilket i sin tur har skadat arbetsgivarvarumarket. Nedan presenteras ett foretag
har satt sig i en situation som kravde kriskommunikation. Situationen &r ett exempel pa hur
en kris har I6st sig pa ett positivt satt. Detta case utspelade sig i Sverige 2010. Genom en
dokumentér fran SVT avsl6jades det att McDonalds hade slarvat med matfusk och daliga
anstallningsvillkor. (PR-byra, u.d.) Endast delen med daliga anstallningsvillkor kommer att

presenteras.

5.1 McDonalds varderingar

McDonalds dr en snabbmats restaurangkedja med 36 000 restauranger i over 100 lénder.

Foretaget ar ett franchiseforetag. (McDonalds, 2019) McDonalds har 1 en kampanj kommit
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ut med ett uttalande att det inte spelar roll pa kon, sexuell ldggning, personlighet eller hudfarg
nir de anstiller. Beddmningen baserar sig endast pd hur bra arbete man gor. (Uggla, 2018,
s. 64) Beroende pa lidnder sé ser folk olika pd McDonalds som arbetsplats. I USA si ér
arbetsplatsen kénd som ett laglonejobb med lag serviceniva. I Sverige sa har allminheten en
ndstan helt motsdgande uppfattning. Den uppfattningen man har och som McDonalds 1
Sverige forsoker bibehdlla dr att servicen &r yngre men mera intensiv. I Sverige finns det
daven mojligheter for utvecklig och fortsatt karridr. (Uggla, 2018, s. 142) McDonalds hade
pa 1980-talet inspirerat begreppet McJob, vilket 1 sin korthet innebar lagbetalda jobb utan
kvalifikationer. Detta uttrycket skadade foretagets arbetsgivarvarumirke negativt. Sedan
dess har McDonalds forsokt visa de ménga fordelarna som finns med att arbeta for foretaget.

(Uggla, 2018, s. 179)

5.2 McDonalds arbetsgivarvarumarke

McDonalds har anvint sig av arbetsgivarvarumdrke strategier for att bibehélla sina
anstéllda. I ett exempel ur Henrik Ugglas bok Arbetsgivarvarumdrke - utmaningar och
tendenser, 2018, presenterar han en ung kvinna och hur dessa strategier har tillimpats till
henne. Hon kénner sig som en vardagshjélte eftersom hon 4r en 21 ar gammal kvinna utan
utbildning som har en fOrmansposition. Hon har &dven fatt respons att hon ér
16sningsorienterad som passar in 1 kulturen som finns pé arbetsplatsen. Hon brinner av att fa
ta ansvar samt att fordela det mellan andra. P& detta sitt har McDonalds byggt en positiv
identitet till denna anstédllda som har varit trogen till foretaget i &tminstane sex ar. (Uggla,

2018, 5. 63)

5.3 Krishandelsen: McFusk & Co.

Ar 2010 kom SVT ut med en dokumentir McFusk & Co. 1 den blev tidigare McDonalds
anstillda intervjuade om deras upplevelser som anstéllda pa foretaget. Dokumentéren véckte
mycket kritik for McDonalds kunder och andra. (Kwallin, 2018) I arbetet till dokumentiren
hade de talat med 100 anstillda eller tidigare anstéllda som alla bekréftade dessa
arbetsforhallanden (PR-byré, u.d.). De problemen som dokumentéren tog upp var till den
storsta delen fusk med 16ner och arbetstider. De flesta som arbetar pa McDonalds ar
ungdomar, vilket innebdr att for de flesta sd dr det deras forsta jobb. Ungdomarna 1
videoklippet forklarar orsakerna varfor de hade sagt upp sig och ville vara med och gora

dokumentiren. I slutet av dokumentiren kommer det dven fram att samma saker har skett
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till anstdllda i USA, vilket kan innebéra att detta dr ett globalt férekommande problem.

(SVT, 2010)

Restaurangerna hade en lonekalkylator som konstant rdknade ut I6neprocenten. Desto mera
kunder, desto lagre I6neprocent. Det innebar att tillexempel pa nétterna da det var lugnare 1
restaurangen sa var 1oneprocenten hogre. Pa grund av detta sa ville man hela tiden ha passligt
mycket anstillda pa plats vilket ledde till att man skickade anstillda pd obetalda raster medan
det var tystare och sa fick de komma tillbaka da det fanns mer kunder. Om man végrade fara
pa obetald rast sa kunde restaurangchefen sitta en att géra mindre trevliga uppgifter, till
exempel att stida soprum. Med detta sa hoppades restaurangcheferna pé att de “onodiga”

anstillda skulle fara pa obetald rast eller hem istillet. (SVT, 2010)

Enligt statistiken som samlades till dokumentéren sa utsattes 20 av 100 unga anstdllda for
fusk med l6ner. Restaurangcheferna uppmuntrade anstéllda att ta emot arbetsuppgifter som
var for stora for den arbetstiden man hade kvar. Som resultat for detta blev de anstéllda inte
kompenserade for sin tid eftersom de méste stimpla ut nér den officiella arbetstiden var slut
fastin de fortsatte att jobba. Angdende stimplingarna sa kom det fram i dokument att
stimplingarna blev dndrade, vilket ledde till att 6vertid inte blev betalt. D4 dokumenten gicks
igenom sd kom det dven fram att alla &ndringar, med arbetstiderna, som blev gjorda som en
nackdel till de anstillda. Detta paverkade arbetsgivarvarumaérket i sin tur negativt (SVT,

2010)

McDonalds personalchef blev intervjuad i denna dokumentér. I hennes intervju blir hon
frdgad angdende fore detta anstéllda som forklarar att de har jobbat medan de har varit sjuka.
Hennes respons &r att vad hon vet sa hidnder det inte och det &dr ingenting fOretaget
uppmuntrar. Oavsett det sd forklarar en kvinna i videon hur hon var sa sjuk att hon kréktes
men dnda maste gora sitt skift fardigt fastén det fanns tillrdckligt med kunniga pa plats. Detta
ar bade en risk for konsumenter samt for den anstdllda. McDonalds har en kvalitetspolicy
som ska sdkerstilla att deras mat dr av basta kvalitet och hygienisk. Den anstéllda kan dven
insjukna allvarligare ifall den inte far vila. Uppmuntrande for att inte ta sjukledigt var

nagonting som hade hént till alla de intervjuade. (SVT, 2010)

5.4 Kommunikationen

McDonalds hanterade denna krissituation vél. De valde att svara pa alla rykten och hanterade

krisen med transparens. De 6ppnade dorrarna for frdgor genom att ha en banner reklam med
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texten ’Stéll dina fragor direkt till McDonalds” pé nétsidor. Genom att klicka p& annonsen
kom man direkt till en chatt ddr man kunde diskutera dessa @amnen med hogra uppsatta chefer
pa McDonalds. Dessa reklamer var insatta vid artiklar som handlade om krisen. (PR-byr4,

u.d.).

Stall dina

fragor direkt
till McDonald’s

Bild 2: Bannerreklam fran kampanjen ”Stdll dina fragor direkt till McDonalds” (Aftonbladet, 2010)

Deras val att vara oppna med konsumenterna stimmer dverens med Westanders, 2019,
punkter 6 och 9, att vara tillgédngliga och anvinda alla kanaler. De var béde tillgdngliga till
median och konsumenterna. McDonalds valde dven att re-branda sig sjilv till ”Sveriges
Oppnaste restaurang”. Med detta menar marknadsdirektoren Mats Wester att de ska inte bara
kunna servera mat dygnet runt och vara tillgéingliga i hela landet utan ocksa vara transparenta
med vad maten innehéller. Ur sin kampan;j > Stdll dina fragor direkt till McDonalds” sag de
att konsumenterna vill veta mer om varifran deras mat och ravarorna kommer. (Nilsson,

2010)

Genom dessa reklamer nddde McDonalds ut till oroade konsumenter for fragor istéllet for
att véanta pa att fler rykten och historier skulle komma ut. Denna kampanj visade ocksé
konsumenterna och de anstéllda att foretaget tog krisen pé allvar och inte ville sopa det under

mattan. (Kwallin, 2018)

McDonalds meddelade dven att de har atgdrdat de 16nerna som visade sig vara felaktiga.
Efter krisen s& har de haft utbildningar till ca. 1000 restaurangchefer om ett forbattrat
l6nesystem som ska vara mera réttvist. Personalchefen Lotta Bjork som har blivit intervjuad
av SVT nyheter, 2010, sdger att de tar all kritig med pa allvar med uttalandet ”Det som visas
dr 20 medarbetare som inte dr néjda — det dr 20 for mdnga och vi tar den hdr kritiken pd

storsta allvar.” Personalchefen hdvdar dven om att de restaurangcheferna som har agerat fel,
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har gjort det ur egen vilja, inte ur foretagets riktlinjer och att de kommer att f6lja upp
situationen. De rdddade sitt arbetsgivarvarumirke med att ta ansvar, visa att de gor dndringar

samt att ge erséttning till de som blev drabbade. (Nordangard, 2010)

6. Kvalitativa intervjuer

Den empiriska delen bestar av kvalitativa intervjuer med professionella som arbetar med
kriskommunikation samt arbetsgivarvarumarke. Tillsammans har jag intervjuat tre personer
som arbetar med dessa dmnen. Tva om kriskommunikation samt arbetsgivarvarumérke via
telefon och en om endast arbetsgivarvarumairke via e-post. Fragorna till intervjuerna finns

som bilagor.

Valet av metoden baserar sig pd teorin ur boken “Handbok i kvalitativa metoder”” av Goran
Ahrne och Peter Svensson, 2011. En kvalitativ metod innebar smé, strategiska urval med
sikte pd kvalitativa data och teoretisk generalisering. I en kvalitativ undersokning é&r
relationen mellan det forflutna, nuet och framtiden viktigt. I denna kvalitativa forskningen

kommer intervjuobjekten att presenteras som respondenter. (Ahrne & Svensson, 2011, s. 12)

Fordelen med att en kvalitativ intervju dr att man dr mera flexibel nir det géller frdgorna.
Man kan komplettera fragorna med Sppna fragor samt att fraga mellan fragor. Ordningen
man stiller frigorna kan i kan dven varieras beroende pa vem som blir intervjuad. Genom
en kvalitativ intervju sa far man dven ett bredare svar samt en djupare definition pa frdgorna
som stills. Genom att stélla ungefdr samma fragor till olika respondenter kan man analysera
svaren bittre for undersokningssyfte. Resultatet blir d4 mera palitligt. (Ahrne & Svensson,

2011, s. 40)

Valet av de jag intervjuat baserar sig pd Ahrnes och Svenssons teorier i boken Handbok i
kvalitativa metoder, 2011. Utgdende fran forskningstemat har jag valt personerna som har
blivit intervjuade. For att fa ett mera sikert svar 1 mina forskningsfrdgor har hag anvént mig
av strategin att vdlja ut personer som ar sé lika varandra som mdjligt. (Ahrne & Svensson,

2011, 5. 24)

Efter att data, i form av inspelade intervjuer, har samlats sa transkriberas det. Att transkribera
en inspelad intervju innebdr att gora en utskriven version av den. Detta utskrivna materialet

utgor det empiriska materialet. (Ahrne & Svensson, 2011, s. 25)
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6.1 Intervju 1: Elli Flén

Den fOrsta intervjun var en telefonintervju med Elli Flén. Hon har arbetat med
kommunikation och media i snart 20 &r. Vid sidan av hjélp med kriskommunikation erbjuder
hon dven coaching, medietrdning och kommunikationsplanering. For tillfdllet arbetar hon
for den svenska kommunikationsbyran Westander som dr specialiserad pa

kriskommunikation. Hennes arbetsuppgift ar att Gverse den finska marknaden samt att bygga

upp foretaget i Finland. Intervjufragorna finns som bilaga 1.

Bild 3 : Elli Flén (Flén, u.d.)

6.1.1 Elli FIéns syn pa arbetsgivarvarumarke

Kopplingen mellan arbetsgivarvarumirke och foretagets varumaérke till konsumenten har
blivit allt mera néra, menar respondenten Elli Flén. Bada ska kénnas bra och fora ett bra
budskap. Elli FIén menar att pa grund av arbetskraftkonkurrensen i Finland s& bor foretag
satsa pa sitt arbetsgivarvarumairke. Det riacker inte ldngre att endast driva ett foretag som har
konsumenter och marknad, utan man bor dven se till att man syns pa arbetsmarknaden.
Tanken med arbetsgivarvarumirke borjar bli vanligare 1 foretag pd grund av
arbetskraftsbrist. Foretagen tdvlar om kunniga och lojala arbetstagare. Flén har ingen

statistik pd om fOretag maéter sitt arbetsgivarvarumarke till hands.

Respondenten gav exempel péd de positiva foljderna som arbetsgivarvarumaérke har. Det blir
bland annat blir en béttre vi-anda. Individerna kédnner sig som en del av gemenskapen pé
arbetsplatsen, vilket leder till att de vill fara pa jobb och trivs dir. Oppenhetskulturen pa
arbetsplatsen blir ocksa battre. Den interna kommunikationen blir bittre vilket leder till att

troskeln att ga och prata med sina formin blir ldgre. Detta leder till att kommunikationen
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mellan ledningen och de anstéllda blir béttre. Rekryteringsgraden blir ocksa hogre med hjélp
av arbetsgivarvarumarke, allménheten hor av deras nétverk hurudan arbetsplatsen ér. Den
storsta foljden av ett daligt arbetsgivarvarumirke enligt Elli Flén &r att de anstéllda inte trivs
pa sin arbetsplats. Att anstillda inte trivs pa arbetsplatsen leder 1 sin tur till fler uppsdgningar

samt lagre anstillningsgrad.

Att arbetssokande beaktar foretagets arbetsgivarvarumirke har enligt respondenten blivit
vanligare. Individer vill ha ett meningsfullt arbete och kédnna att de gor nytta. Flén forklarar
dven att arbeten var man har mdjligheten att avancera och utvecklas lockar sdokanden.
Individen vill kunna utvecklas och inte géra samma sak en ldngre tid. Nér en person soker
arbete sé spelar dven foretagets mission, vision och virderingar en roll. Ménniskan vill kinna
sig god och att de arbetar pé en arbetsplats som ger mening. Dock meddelar respondenten

att hon inte har sett métningar pé detta, men detta &r hennes uppfattning.

Enligt Flén har foretag borjat satsa mera pd intern kommunikation. Detta gors i storre foretag
till exempel genom intrandt och i mindre fOretag satsar man mera pa diskussioner pa
arbetsplatsen. Denna kommunikation virdesitts, enligt respondenten, av de anstillda.
Foretag inser &ven mera ofta att organisationskommunikation &r ndgot som behovs for att

driva en bittre foretagsverksamhet.

For att behalla lojala anstéllda, dvs. anstdllda som inte direkt byter jobb, sa ska man enligt
respondenten Elli Flén utveckla en positiv arbetsgemenskap. Etisk foretagsverksamhet ar
ndgonting som allt fler, enligt respondenten, vill syssla med. Gemensamma vérderingar och
en klar vision rekommenderas dven. Mojligheten att utvecklas som individ och avancera
inom foretaget dr ocksd ndgot som anstéllda virdesitter och som far dem att stanna liangre.

Oppenhetskultur mellan ledningen och de anstillda bor finnas.

6.1.2 Elli Fléns syn pa kriskommunikation

Forebyggandet av kriser har enligt respondenten, Elli Flén, inte d&nnu blivit lika vanligt som
det borde vara. Ett antal foretag dr over forsiktiga nér det géiller skandaler pa sociala media
1 ett exempel som Flén gav. I detta exempel beréttar hon om ett foretag som inte ville ha
sociala media eftersom de var ridda for negativa kommentarer samt recensioner. Detta ledde

1 sin tur till ingen synlighet, vilket skadade foretaget.
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De foretag som har krisplaner dr oftast de som arbetar med mera riskfyllda arbeten, till
exempel byggplatser. De har riskbedomningar, sdkerhetsplaner samt tydliga
arbetsinstruktioner. Dessa tre element &r enligt respondenten nyckelelement nér det géller
att forebygga kriser. Nar det géller forsiktighet pa sociala media sdger Flén att foretag inte
har blivit mera forsiktiga med vad de publicerar och de flesta foretagen har ingen dubbel
kontroll innan inldgg publiceras. Hon onskar att flera foretag skulle bygga upp och satsa pa

deras kriskommunikationsplaner.

Nar ett foretag befinner sig i en krissituation sa finns det nagra saker enligt respondenten
som dr viktigast. Foretag ska ej peka ut vem det dr 1 fOretaget som har gjort fel.
Avdelningen/foretaget ska ta ansvaret och visa att frdn och med nu ska de arbeta i
forebyggande syfte att det inte hdnder pa nytt. Foretagen ska inte heller sopa kriser under
mattan medan de dnnu ir smd, utan direkt handskas med dem. Det storsta misstagen foretag
kan gdra &r att inte ta krisen seridst fran borjan, vilket kan leda till en dven storre kris. Dock
papekar Flén att man inte direkt behdver ha en presskonferens angaende en lite kris, utan
istéllet komma ut med ett meddelande via en kanal som &r passande till malgruppen med en

kort forklaring.

Enligt Flén ska foretagen veta pd forhand vilken kanal som ska anvindas for att nd ut till
malgruppen. Detta ska redan planeras nir man gér marknadsforingsplanering. Till exempel
om man har en kris angéende rollatorer till dldringar ska man inte rikta sitt budskap till
sociala media, utan vilja lokaltidningen istéllet. I en kris var de arbetsréttsliga virderingarna
har blivit skadade sd kan det enligt respondenten 16na sig att ha ett chat-room via internet
var man kan stélla fragor till foretaget och direkt fa svar. Ifall rekryteringen gér langsamt sa
kan man kontakta individer som har tidigare ansokt till foretaget for att erbjuda arbete.
Ungdomar i ldgbetalda jobb utan kvalifikationer finns i de flesta fallen pd sociala media.
Facebook anvinds inte lika kraftigt av ungdomar ldngre medan Instagram anvidnds mer. Att
ge ut ett pressmeddelande rekommenderas alltid, men speciellt till ungdomar sé ska det

backas upp med ndgonting 1 medieformat till exempel ett videoklipp pd Instagram.

Att kommunicera till sina egna anstillda angédende hur man hanterar krisen samt vad
foretaget ska gora fOr sina egna anstéllda uppskattas mycket. Elli Flén gav ett exempel, ett
foretag som har samarbetsforhandlingar kan inte séiga upp alla anstéllda pd en avdelning utan

forklaring och sedan anstélla nya till en annan. De bor enligt Flén forklara varfor de gor som
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de gor samt visa att de verkligen forsoker behalla de anstillda i foretaget. De ska ge dem alla

forutséttningar att fa anstéllning i samma foretag eller ge bra rekommendationer till andra.

6.2 Intervju 2: Anna Sorainen

Den andra intervjun 8.10.2019, ocksa per telefon, var tillsammans med Anna Sorainen.
Sorainen #r grundaren for foretaget Ground som ir baserat i Abo. Hon har skrivit boken
”SORI - Johtaja ja julkisuus kriisissd”, som handlar om kriskommunikation. Anna Sorainen
har 25 ars erfarenhet med kommunikation. Utdver detta har hon bland annat varit Kimi
Réikkonens  medieansvarig ~ samt  jobbat  for  Olympiakommittén  som

kommunikationsansvarig. Intervjufragorna finns som bilaga 2.

Bild 4 : Anna Sorainen (Ground, u.d.)

6.2.1 Anna Sorainens syn pa arbetsgivarvaruméarke

Anna Sorainen borjar med att sdga de anstédllda dr den viktigaste gruppen av ambassadorer
for foretaget. Hon inte har statistik Over hur mdnga fOretag det &r som satsar pd
arbetsgivarvarumadrke, dock har det blivit mycket vanligare under de senaste 15 &ren hon har
arbetat med dmnet. Hon uppger att allt fler foretag gor image analyser for att veta vad
allménheten tycker om foretaget som potentiell arbetsplats. I dessa analyser undersoks det
vad som forknippas med foretaget. Sédllan undersoks det endast om arbetsgivarvarumairke,
det kopplas oftast med foretagets allminna varumérke. Respondenten séger dock att hon inte
tror att det finns manga foretag som miéter sitt arbetsgivarvarumairke regelbundet. Speciellt
foretag (och kommuner) som behdver anstilla 1 stor utstrickning satsar pa

arbetsgivarvarumdrke. Vissa marknader har enligt Sorainen en stor tdvling om kunniga

27



arbetstagare. De har inte valet att inte satsa pd deras arbetsgivarvarumérke. De maste tinka
pa hur de lockar till sig kunniga sékande. Sorainen informerade att all uppmérksamhet spelar
roll pé ett foretags brand samt arbetsgivarvarumérke. Till exempel betald marknadsforing,

sociala media och dven vad de egna anstillda sdger om foretaget.

Enligt undersdkningar sa dr unga mera mana om att soka arbete till foretag som driver
ansvarsfull foretagsverksamhet, pdpekar Sorainen. Hon fortsétter att forklara att desto yngre
anstélld desto oftare vill hen ha ett meningsfullt arbete. Att gora gott for samhéllet genom
sitt arbete men med mojligtvis sdmre 16n har blivit ett vanligare fenomen. Imagen som
foretaget har spelar en stor roll hos en arbetssokande som ska gora ett val mellan foretag.
Om brandet har blivit skadat och fatt negativ uppmirksamhet kan det, enligt Sorainen,

mycket vél skada mangden arbetsansdkande.

Det som enligt respondenten ska st ut i foretagens arbetsgivarvarumérke kampanjer, ar
faktorer som de vill att ska vara de samma hos dem de letar. Ett exempel av Sorainen &r att
ett internationellt fortag ska rikta deras arbetsansokningskampanjer at en malgrupp som
gillar att resa, pratar manga sprak osv. Allménheten ser, hogst antagligen, inte skillnaderna
mellan vad som ér riktat till konsumenter och vad som ar riktat till potentiella anstéllda. Hur
man pa basta sétt kan paverka sitt arbetsgivarvarumérke dr genom rekryteringskampanjer. I
dessa kampanjer rekommenderar respondenten att man ska ta upp hur man arbetar i foretaget
och hurudan ledningsstil man har. Till kampanjer kan man dven presentera anstillda pé
foretag som berittar varfor de trivs pé sin arbetsplats. Vad Sorainen uppmanar sina kunder
att tdnka pd dr att de som man vill att ska soka arbete till ens foretag inte endast ser
rekryteringskampanjer, utan dven den “vanliga” tjdnste/produkt marknadsforingen bor dven

finnas pa plats.

Ur ett bra arbetsgivarvarumirke sa vill flera, enligt Sorainen, arbeta pd foretaget. Fastdn
16nenivdn dr ldgre @n pa andra foretag i1 branschen sd lockar det &nda. Att fOretag
marknadsfor deras ansvarfulla sitt att arbeta lockar ocksa arbetssokande. Andra positiva
foljder som kommer fran att ha ett bra arbetsgivarvarumaérke &r att folk hor att andra trivs
dir. Foretaget forknippas dven med professionellt ledarskap, modern arbetsmiljé (flexibla
arbetstider, mdjlighet att arbeta hemma) och att ledningen uppmérksammar alla de anstéllda.
Enligt respondenten finns det flera negativa handlingar som leder till ett forsdmrat
arbetsgivarvarumdrke. Ndgra exempel som hon gav var att om allménheten hor att foretaget

har en délig ledarskapsstil, anstillda inte trivs, instabil foretagsverksamhet samt att foretaget
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inte har goda virderingar. Sorainen pépekar dven att dessa handlingar inte bara ger ett daligt
arbetsgivarvarumirke, utan dven ett forsdmrat varumirke riktat & konsumenterna samt
samre omsdttning och finansiell vinst. En annan stor del som &r en konsekvens till en negativ
image dr att man har det svarare att bilda samarbeten med andra foretag, Sorainen ger
exemplet att de basta leverantorerna och konsulterna blir det svérare att arbeta med ifall man

har en dalig image.

Intern organisationskommunikation blir enligt Anna Sorainen mer och mer viktig. Nar
Sorainen borjade arbeta med dessa fragor, ca. 15-20 ar sedan var intern kommunikation i
foretag inte lika vanligt som det dr idag. D& maste Sorainen forklara till ledare av foretag
vad intern kommunikation innebar och varfor det behdvs. En internkommunikationsstrategi
ar ndgonting som Sorainen skulle 6nska att alla foretag skulle ha. Denna strategi skulle man
bygga upp utgéende fran storleken pé foretaget, foretagskulturen samt branschen. De flesta
foretag har interna kommunikationsstrategier, men det innebér inte att kommunikationen ar
sa bra den borde vara. Respondenten pépekar att ménniskor byter jobb mer &n innan och
dérfor bor man uppdatera sin kommunikationsstrategi med jdmna mellanrum s& den forblir

anvandbar. Internkommunikation behdvs for att bygga upp foretagskulturen.

6.2.2 Anna Sorainens syn pa kriskommunikation

Anna Sorainen gav ett exempel angdende ett foretag som hamnade i en kris vilken lécks ut
till allménheten. I arbetet med att stida upp efter skandalen sd ser allmédnheten, hogst
antagligen, inte skillnaden mellan vad som tillhdr arbetsgivarvarumirke biten och vad som
tillhor vanligt varumaérkes krishantering. Dessa tva bitarna smalter enligt Sorainen ihop
eftersom virderingarna i bada ska vara sé gott som samma samt att malgruppen oftast dr den
samma. I fall krisen &r en som hénder pa arbetsplatsen och har att gora med en arbetsréttslig
situation sd rubbar det mest bara arbetsgivarvarumdrket. Dir spelar den interna
kommunikationen en nyckelroll 1 krisarbetet. Den tidigare ndmnda strategiska
internkommunikationsplanen ~ ska  dven  innefatta  intern  krishantering. En
kommunikationsplan dr viktig 1 krishanteringssituationer. Sorainen pdpekar att om planen
finns s vet foretagens ledare hur man ska agera och vilka kanaler som ska anvédndas. Att

proaktivt arbeta for att undvika en kris, stods dven av en strategisk kommunikationsplan.

Att Ova pé svarare situationer internt i ett foretag dr en investering for foretagen. Enligt

Sorainen sa blir det vanligare och vanligare att satsa pa prevention av kriser genom att
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analysera misstag. Detta hdnger dven, enligt Sorainen, ithop med hur bra foretaget drivs.
Foretagen behover fa alla delar att fungera for att undgd krissituationer och detta borjar fler
och fler foretag inse. Sorainen séger att de flesta kriserna som har internt med de anstillda
att géra kunde forebyggas ifall man hade forberett sig bittre genom att laga krisplaner,
interna  kommunikationsplaner samt riskanalyser. Foretagen bor tédnka pd vilka
hindelseforlopp som kan ske inom foretaget. Till riskanalyserna ska man inte bara ha vilka
risker som kan forekomma, utan dven vilka konsekvenser dessa kriser kan ha. Som exempel
ger Sorainen hur krisen kan paverka en individs ekonomi och vilka andra f6ljder malgruppen

far.

Det man kan arbeta pa internt 1 foretaget for att undvika kriser dr att kéinna sin image och
veta sina egna vérderingar. Hit hor dven till var foretaget stir i samhallsfrdgor och om de
anstillda vet vilka dessa dr. Foretaget ska, enligt respondenten, dven veta vad de siljer, vad
konsumenter tdnker pd ndr de ser produkten, hur tjdnsterna utfors samt hur Sppen
foretagsverksamhet de driver. Vad som finns undan ytan i foretagen bor uppmarksammas
av ledningen. Ifall det, enligt Sorainen, dr ndgonting som kan drabba foretaget negativt och
ar ndgonting man inte vill att ska komma till allmédnheten sa ska det 16sas innan det bli till
en krissituation. For att analysera dessa element ska man gora en utforlig riskundersékning.
Nér man vil har hittat de saker som man inte vill att ska komma fram s& bor man 16sa dem
direkt. Récker inte med att identifiera dem, utan Sorainen pépekar att man bor sa fort som

mojligt gora en action plan var man planerar hur man ska 16sa dessa problem.

Pa grund av social media, vilket dr enligt Anna Sorainen den tredje allménna sektorn, sa har
foretag borjat ldgga mera tid att bevaka dem. Hon pé pekar dven att pd grund av sociala
media sa finns det fler kriser och de sprids fortare. Hon refererar ur sin egen bok SORI att i
foretags riskanalyser s& forekommer det skilda avsnitt om sociala media. Sorainen séger att
pé grund av hur 6ppen kulturen dr nufortiden sé forekommer det mindre &mnen som é&r tabu
lagda. Foretag eller privatpersoner &r inte lingre rdadda om att tala om upprérande dmnen,
utan det har blivit vardag. Sociala media har dven péverkat foretag pa det séttet att de bor
vara mera transparanta och alla ska ha tillgang till informationen. Detta gér man &dven for att

forebygga kriser.

Ingenting ska komma som &verraskningar, sidger Sorainen. Vad man séger och hur man
kommunicerar ska vara planerat i kommunikationsplanen, bade internt och externt. Vilka

varderingar foretaget har samt vad de star for bor finnas uppskrivet. P4 detta sitt undviker
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man krissituationer som har med opassande uttalanden att gora. Respondenten menar att
detta dr inget svart. Det tar dock tid, planering och det kridvs for foretagen att vara

transparanta och érliga med sina intressenter.

Ifall foretagen lyckas med deras krishantering kan de omvandla det till en positiv sak. Krisen,
som fran borjan identifieras som négonting negativt, kan man med god kommunikation och
god vilja vénda till ndgonting positivt. For att lyckas med detta bor man, enligt Sorainen
gora krisarbetet transparant, drligt, delta i diskussioner, berdtta om vad som kommer i
framtiden att goras annorlunda och vilka saker som kommer att fordndras. Med ett krisarbete
som befattar de foregdende nimnda faktorer sa tolkas foretaget av intressenterna som ett

uppriktigt foretag.

De felen man kan gora i krisarbetet enligt Sorainen dr att man inte identifierar krisen 1 tid
och att man inte vet vilka som blir drabbade. Ett av det storsta felet man gor &r att man inte
kommunicerar med de anstdllda samt intressenterna. Det kommer endast negativa foljder
ifall man fornekar krisen. Om man har hort att ndgot har hant bor man undersoka hela krisen
och sedan ta ansvar. Om ledningen bdrjar panikera s visar de inkompetens till medarbetarna
samt intressenterna, de bor vara lugna och fordela uppgifterna samt fraga om hjélp ifall det
finns for mycket arbete. Att panikera leder dven littare till 16gner. Att inte kunna be om

forlatelse till de som &r drabbade dr ocksa ett fel.

Som exempel pa hur Sorainen skulle rekommendera att ett foretag hanterar en krissituation
som involverar unga i ett ldgbetalt arbete. Krisen uppstod via en dokumentér om fusk med
arbetsritterna. Den storsta vikten i krisarbetet ligger i att betala skadestand. Hon papekar
dven att ifall en kris 1 denna grand hander s maste ledningen reagera samt styrelsen maste
vara involverad. I dessa fall krdvs det att det finns en fardiggjord kommunikationsplan,
annars kommer krisarbetet inte lyckas. Det fOrsta som ska goras &r att de i
krishanteringsgruppen bor goéra en dverblick av situationen. Denna rapport ska ges till
ledningen. Samtidigt ska man implementera den aktiva krisplanen, vilket innebér att nagon
frén ledningsgruppen (den mest pélitliga, ansvarsfulla osv.) ska komma ut med ett uttalande.
Man ska direkt vara beredda pa att fora en diskussion med allménheten om krisen. Det
samma géller den egna personalen. Man bor informera dem s& fort som mdjligt om
situationen samt friga dem vad de vet och uppmuntra att de delar med sig sin information.
Vad Sorainen séger att dr viktigt nédr krisen géller en arbetsrittslig situation, dr att gora en

medarbetarundersokning. Sorainen motiverar detta med att sdga att man léittare vet hur
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alvarlig krisen &r ifall man vet vad de egna anstéllda tycker. Denna medarbetarundersokning

bor vara anonym for att f4 de bista svaren.

6.3 Intervju 3: Helena Ingvarsson om arbetsgivarvarumarke

Helena Ingvarsson blev intervjuad per e-post. Vi valde att diskutera via e-post, eftersom hon
ar bosatt 1 Sverige och hade inte tillrackligt med tid for en omfattande telefonintervju. Av
henne stilldes det fragor angaende arbetsgivarvarumarke, vilket dr hennes expertisomrade.
Ingvarsson &r en konsult och kulturbyggarcoach som hjélper foretag att bli en mera trivsam

arbetsplats. Intervjufragorna finns pa bilaga 3.

Helena Ingvarsson menar att det finns stora skillnader mellan foretag nir det géller hur
mycket de satsar pa sitt arbetsgivarvarumaérke. Vissa foretag satsar ingenting pa detta for de
har inte forstitt hur viktigt det &r och andra foretag ldgger en stor del av sin budget.
Respondenten siger att de som jobbar pa sitt arbetsgivarvarumirke méter det garanterat och

det kan goras pa olika sétt. Inga exempel pa hur det gors tas upp.

Respondenten refererar till Universums unders6kning var de har analyserat vilka
arbetsplatser i Sverige som svenska studenter tycker att ar attraktiva. Bland de 10 bésta
arbetsplatserna i Sverige, 2019, hittas bland annat; Spotify, Ikea, Google, H&M & Klarna.
(Universum, 2019) Utgdende fran detta dokument beréttar Ingvarsson att det ar
kdrnvirderingarna som unga letar efter pa arbetsplatser. Detta innebdr bland annat ledare
som stoder den personliga utvecklingen, en sdker anstdllning, en bra balans mellan
arbetslivet och fritiden, utmanande arbete, flexibla arbetstider samt mojligheter att avancera
1 arbetet och 1 16neskalan. Den unga generationen dr mer livsstils- och virderingsstyrd dn
ndgonsin tidigare och 1 dagens transparenta informationssamhille krdvs ett helt annat

forhallningssatt till kunder och medarbetare.

Helena Ingvarsson siger att foljderna av ett daligt arbetsgivarvarumaérke &r att man far hog
personalomséttning, svart att fi goda sdkande till de utannonserade jobben och okade
sjukskrivningar, helt enkelt mer kostnader for foretaget. Vid ett bra arbetsgivarvarumérke sa
skickar minniskor mer spontana arbetsansOkningar, det ar lidgre personalomsittning och
medarbetarna blir goda ambassadorer for foretaget. Det dr den bdsta och mest genuina
marknadsforingen. Nér folk trivs och mar bra blir det ligre sjukskrivningstal, de jobbar mer

effektivt vilket okar foretagets 16nsamhet.
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Enligt Ingvarsson sa hor arbetsgivarvarumaérke och foretagets varumaérke tétt ihop. Det &r ett
maste om ett foretag vill lyckas. Varumidrket riktar sig till kunderna och
arbetsgivarvarumirke riktar sig till de anstéllda eller blivande medarbetare. Respondenten
forklara att det handlar om att utveckla sina medarbetare, vara lyhord for deras ambitioner
och engagemang om man vill lyfta och behélla dem. Ett gott ledarskap ar ocksé viktigt. Att
ledningen ir intresserad av sina medarbetare och jobbar med kulturfragor, arbetsglddje och

kompetensutveckling uppskattas av de anstillda.

7. Analys och slutsatser

I de f6ljande kapitlen kommer forskningsfragorna bli besvarade utgadende fran teorierna och
det insamlade materialet. Resultaten for forskningsfragorna kommer att presenteras skilt i

kapitlen nedan. I slutet av kapitlen ger jag min &sikt angdende frdgorna.

7.1 Hur anvéanda kriskommunikation for att behalla ett bra
arbetsgivarvarumarke

Bade teorin och respondenterna for intervjun betonade att tanken med ett bra

arbetsgivarvaruméirke borjar bli mera populdrt. Detta beror pa arbetskraftbristen som rader i

Finland for tillfdllet. Bada, teorin och respondenterna, visar ocksa pad att individer vill

nufortiden, mer @n innan, ha ett betydelsefullt arbete. Med arbetsgivarvarumérke ska man

formedla sin vision, mission samt varderingar till sina anstdllda samt potentiella anstillda.

Ifall ett foretag skulle hamna i en kris som har med arbetsplatsen att gora, ska krisarbetet
enligt teorin och det insamlade materialet se ut pa foljande sétt (punkterna dr inte i

viktighetsordning eller kronologiskordning):

e Peka inte ut vem 1 foretaget som har orsakat krisen. Avdelningen/ledningen (beror
pé foretagets storlek) ska ta ansvaret. Ifall ledningen skulle tillexempel ha gett béttre
arbetsinstruktioner skulle krisen inte ha skett. Darfor kan man inte skylla pa en

enskild anstilld 1 det sammanhanget.

o Kommunicera med de egna anstillda och 1at dem veta vad som hidnder. En anstilld
vill veta hur en kris kommer att paverka ens egna liv samt ekonomi. Ge forklaringar
till varfor vissa beslut har tagits och visa att ledningen bryr sig om de anstéllda och

vill behélla dem kvar. Redovisa dtgdrderna som har eller kommer att géras for att
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lindra situationen for de anstédllda. De egna anstéllda vill d&ven veta hur andra inom
foretaget forhéller sig till krisen och vilka deras asikter dr. Som exempel ur teorin
ger Larsson, 2001, att detta kan ske genom insédndare av anstdllda i personalbladet.
Ifall man haller god kommunikation med sina anstéllda sé far arbetsplatsen en kénsla
av gemensam respekt. Respekt dr en av de delarna som Great Place To Work méter

i deras underssokningar.

Identifiera krisen 1 tid och se vilka som har blivit paverkade. Fastin krisen inte verkar
vara nagon stor kris si ska man oavsett starta krisarbetet, dvs. inte sopa nadgot under
mattan. Denna punkt dr inte endast for kriser som har med arbetsplatsen att gora,

utan for krisarbete overlag.

Var transparent och ge hela sanningen, bade till de egna anstéllda och allménheten.
Genom att vara transparant kan man klargoéra rykten, vilket man sadg i McDonalds
skandal. Intressenter samt andra som é&r foretagspartners med foretaget som hamnar
i en skandal bor fa veta vad som sker med dem. Detta pé grund av att en kris i stor

grad kan dven pdverka deras foretagsverksamhet.

Folj foretagets varderingar. Vérderingarna dr ndgonting som ska vara pé det klara
redan nir man gor sin affarsplan. Dessa virderingar ska man informera sina
arbetstagare om samt driva foretagsverksamhet som stoder dessa. Ifall foretaget
hamnar i en kris bor de paminna deras anstéllda vad deras virderingar dr. Ledningen
ska ocksa hélla sig till viarderingarna nér man skoter krisarbetet, dvs. de anstillda ska

inte kénna att foretaget inte héller sig till det de séger sig vara.

Ledningen ska bestd av de i foretaget som har mest erfarenhet. Ledarna for
krissituationen ska bestd av de som har kompetenser i kommunikation. Dessa ska
vara forbestdmda. Detta visar de anstéllda samt andra att man kan lita pa dem. Ifall
foretaget dr mindre kan man skaffa hjilp fran konsulter inom kommunikation. Detta
visar ocksa att fastin man inte &r tillrackligt kompetent att skota krisen sjilv sa bryr

man sig tillrackligt ifall man fragar hjélp.

Ifall foljderna av en kris &r att anstdllda mister loner eller andra arbetsplatsformaner
ska foretaget betala skadestdnd. Genom att gora detta sa ger man inte bara tillbaka
det som de anstéllda har arbetat for, utan man visar dven till alla intressenter (bland

annat foretag man 4r 1 samarbete med, egna anstédllda samt allmédnheten) att man bryr

34



sig om sina egna och tar hand om dem. Detta ger ocksa en bild till bade de som é&r
anstillda i foretaget samt till allmdnheten att foretaget handskas med problemet

rattvist.

Det finns dnnu tre andra sitt man kan hantera en kris pa. Bortforklaring, férnekande och att
minska héndelsens anstotlighet. I de intervjuerna som gjordes sa ndamndes dessa tre sitt inte.
Enligt de intervjuer som gjordes sa ska man, istillet for att bortforklara en kris, ta ansvar
direkt och inte lata den véxa, vilket bortforklaring kan leda till. Férnekande av en kris verkar
1 sig vara smart att gora ndr den ar falsk. Dock som togs upp i det ena exemplet, om
alderdomshemmet med de pastadda hygienbristerna, sa valde ledningen att inte forneka

krisen och ge den mera uppmirksamhet eftersom den var en del av en storre samhillsdebatt.

Vad jag personligen skulle siga att de viktigaste punkterna med kriskommunikation i en
situation som har med arbetsplatsen att gora ar att alla frdgor som finns skulle bli besvarade.
Detta hor ithop med att foretagen ska vara transparanta till deras egna anstéllda. Enligt mig
sa dr den bésta ambassadoren for ett foretag de egna anstillda. Hur skulle en anstilld kunna
forespraka om sin arbetsplats till sitt ndtverk ifall information om krissituationer doljs? Som
en rekommendation fran mig, utgdende fran all den information jag samlat, sd borde det
hallas informationstillféllen i krissituationer for att hilla de egna anstéllda uppdaterade. Ifall
det inte dnnu finns tillrackligt med information for att halla ett tillfalle skulle det ricka med

e-mails eller kommunikation i andra form av media.

7.2 Hur ska foretag internt proaktivt arbeta for att undvika kriser?

Resultaten frén teorin och de insamlade svaren kommer att presenteras skilt. Sedan dras
kopplingarna ihop och slutsatserna. Nedan presenteras de viktigaste tyngdpunkterna, enligt
teorin, som man bor hélla i beaktande for att undvika en kris. Till slutet kommer jag att ta
upp de punkter som enligt min &sikt, efter att undersdokningen har gjorts, dr de viktigaste i

det proaktiva krisarbetet.

Proaktivt krisarbete enligt teorin:

e Krisplan som innehaller resurs, -och ansvarsfordelning. Innehaller &ven
intressenterna, kanaler och i vilka fall planen ska anvéndas.
e Analysera tidigare kriser och se pa riskerna som finns. Genom &vningar och

seminarier angaende tidigare kriser arbetar man for att undga situationerna.

35



e Sla fast varderingarna som foretaget har. Genom att de anstéllda vet vilka principer
och riktlinjer foretaget foljer kan man undga kriser. Strav till att se individerna i
foretaget, inte endast grupper. Se till att de anstéllda har chansen att dagligen visa
sina kompetenser, ha ditt arbetsgivarvarumarke pa det klara och visa vad ni
star for.

e Gora analys hur anstillda forhaller sig till arbetsplatsen. Se hur ndjda de egna
anstallda ar. Hall koll pa den interna stamningen. Utgaende fran analyserna ser man
vad som bor atgardas internt i foretaget.

e Det proaktiva arbetet bor goras kontinuerligt. Foretag anstéller nya, nya
produkter/tjanster lanseras och vérlden utanfér &ndras. Ansvarspersonerna bor dven

uppdateras. Se darfor till att fortsatta med det proaktiva arbetet.

Utgdende fran intervjuerna jag hade med Elli Flén, Anna Sorainen samt Helena Ingvarsson

har jag lyft fram de viktigaste sakerna de papekade angaende det proaktiva krisabetet.

Proaktivt krisarbete enligt undersfkningen

e Driv etisk foretagsverksamhet. Foretag bor kénna sin image och veta sina
varderingar. Man ska veta var foretaget star i samhallsfragor.

e Se till att arbetsplatsen stoder den personliga utvecklingen. Arbetsplatsen ska aven
vara varderingsstyrd och utmanande.

e Den interna kommunikationen ska vara pa plats. Den strategiska planen ska dven
innehalla krishantering och vilka kanaler som ska anvéndas. | planen ska det
redovisas vilka som blir paverkade och hur man loser det. Denna ska uppdateras med
jamna mellanrum, eftersom foretaget samt samhallet utvecklas kontinuerligt.

e Gor riskbedomningar, sakerhetsplaner samt arbetsinstruktioner. Ova pé
svarare situationer och analysera tidigare misstag.

e Bevaka sociala media och identifiera kriser i tid. Reagera &ven till det mindre (tex.

negativa kommentarer) innan det blir en storre kris. Sopa inte kriser under mattan.

Nér man jAmfor teorin samt det insamlade materialet kan man se vissa likheter. Bada betonar
att foretag bor ha en omfattande krisplan for att effektivt kunna undvika kriser. Enligt min
undersokning sa bor krisplanen innehalla; resurs, -och ansvarsfordelning, riskbeddmningar,

sdkerhetsplaner, arbetsinstruktioner, kanaler och malgrupp. Nér planen vil ar fardig sa ska
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den testas. Alla de med ansvar bor ha lést krisplanen och vara bekanta med den. Vad béade
teorin och respondenterna papeka var att planen ska uppdateras tillsammans med den

strategiska kommunikationsplanen regelbundet.

Nar man ser pa kriser som har specifikt med arbetsplatsen att gora sa finns det vissa saker
frdn det insamlade materialet som man bor ha i beaktande. Att anstillda vet vilka virderingar
foretaget har och vad foretaget vill 4stadkomma visar till de anstéllda att det finns mal och
riktlinjer. Genom att regelbundet analysera hur de anstéllda forhaller sig till
kampanjer/produkter kan man se hur de anstillda forhéller sig till foretaget. Det dr ocksa
viktigt att gora arbetsplatsunderssokningar. Genom dem kan man se hur anstéllda trivs, vad

de skulle dnska att ha mer/mindre av och hur de upplever ledningen skéter sitt arbete.

Bade teorin och intervjuerna visar att foretag ska bygga upp Oppenhetskultur pa
arbetsplatsen. Det vill sdga att det ska vara litt att ta kontakt med ledningen for att framfora
sina bekymmer. Oppenhetskultur leder till att de anstillda kiinner att de kan diskutera om
saker, att ledningen vill veta var de anstillda stir i fragor samt att de anstéllda vet vad

ledningen vill med foretaget, dvs. vilka mél som finns och hur man ska ni dem.

Ett av de viktigaste och bista sétten enligt mig att proaktivt undvika kriser som har med
arbetsplatsen att gora &r att konstant se till att de egna anstdllda mér bra och trivs pé
arbetsplatsen. Detta kan goéras 1 from av arbetsplatsundersokningar eller diskussioner 1
smagrupp. Diskussioner pa interpersonell niva, tillexempel tillsammans med sin férman, ar
ndgonting som alla foretag i storre storlek enlig mig borde ha. Pé detta sétt kan man i en lugn
miljo diskutera om hur man personligt vill utvecklas och vilket stdd man vill ha fran

foretagets sida.

Vad jag dven tycker att ar viktigt, speciellt pd mera riskfyllda arbetsplatser, ar att ha tydliga
arbetsinstruktioner, sdkerhetsplaner samt dvervakning. Detta visar dven till de anstillda att
foretaget vill undvika olyckor. Ifall en kris skulle ske, fastin det skulle finnas
sdkerhetsplaner osv, kan man pavisa att det fanns instruktioner och att olyckan endast hinde
av ett minskligt misstag. Dessa tycker jag att borde lagas enligt vilka riskfyllda scenarion
som tidigare skett och var det mgjligtvis skulle ske en till olycka. Detta binder ocksé ihop

med organisationsldrande.

37



7.3 Skillnaderna mellan teorin och det insamlade materialet

Det insamlade materialet betonade mera den etiska aspekten av foretagsverksamhet dverlag.
Till det etiska hor 4ven image, varderingar och samhéllsfragor. Intervjuerna betonade dven
den mera personliga aspekten av arbetsplatsen. Dar kom det mera fram att arbetsplatser skall
vara personligt utmanande och man ska bli sedd som en person, inte bara en spelpjds i den
stora bilden. Intern kommunikation kom ocks& mer upp under intervjuerna. Har kom det
fram att foretagen skall ha en strategisk plan hur kommunikationen skall skotas och vilka
kanaler som ska anvédndas. Dock betonades det att alla planer som foretagen gor ska

uppdateras regelbundet och det ska finnas kinnedom om dem.

Det inte fanns i de teoretiska kéllorna som jag anvdnde vad hur viktigt det ar att ha
sakerhetsplaner, arbetsinstruktioner och riskbedomningar. Detta var ndgonting som kom
fram forst nér intervjuerna gjordes. Dock kan detta kopplas ihop med teorin om att Gva pé

svarare situationer och ldra sig av sina misstag.

Vad det insamlade materialet betonade, som inte fanns i mitt teoretiska material, var att man
kan soka hjélp av konsulter. I intervjuerna kom det fram att man kan béade ta hjélp till att
skapa krisplanen och den interna kommunikationsplanen frdn bdrjan och sedan soka hjélp
ifall en kris skulle ske. Detta rekommenderades av de som blev intervjuade och det kan bero
pd att de respondenterna inom kriskommunikation &r konsulter och erbjuder dessa tjinster.
I det teoretiska materialet fanns det mest riktlinjer for foretag och organisationer hur de skall
agera 1 en kris. I det teorin betonades dven hur viktigt det &r att ha ansvarsgrupper som arbetar
med dessa fragor medan respondenterna sade att det ar viktigt att man har forberett sig vél
for en krissituation men denna forberedelse kan goras av konsulter. I det teoretiska materialet
kom det dven fram att foretag ska ha talespersoner som dr “ansiktet” for foretaget under

krisen. I intervjuerna kom det fram att en kunnig konsult kan ocksé ta denna roll.

Begreppen arbetsgivarvarumérke, intern kommunikation och krisplan &r enligt
respondenterna nagonting som blir konstant mer populért. De ndmner att fler foretag borjar
fundera pa dessa fragor, vilket teorin inte ndmner. I teorin finns det ingen betoning pd hur
vanligt det dr for foretag att ha kriskommunikationsplaner och ett systematiskt sétt att arbeta

kring kriser och arbetsgivarvarumaérke.
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8. Kritisk granskning

Det jag vill lyfta fram i den kritiska granskningen av mitt arbete dr sadant som jag skulle
kunna ha gjort annorlunda, utmaningarna samt andra kritiska kommentarer. Dessa
kommentarer skulle ha kunnat ge mervirde till mitt arbete och de kunde ha paverkat det

slutliga resultatet.

Relevant teori om dmnet kriskommunikation var svér att hitta. Dessutom hade de flesta
bockerna jag lanat om kriskommunikation och strategisk kommunikation blivit skrivna av
samma forfattare och var relativt gamla. Det ledde till att teoriinnehallet blev nadgorlunda
ensidigt. Den storsta delen teori om arbetsgivarvarumérke kom fran samma bok, vilket i sin

tur dven ledde till att innehéllet blev ensidigt.

Det var svért att hitta personer som ville stilla upp i intervjun. Jag kontaktade flera och fick
bara nagra svar, darfor kan undersokningen bli ensidig. I de tva intervjuerna som gjordes per
telefon hade respondenterna ungefar samma bakgrund samt arbetserfarenhet vilket ocksa
ledde till ensidigt material. En av intervjuerna gjordes pa finska, vilket inte dr mitt
modersmél, s& det var svérare att stiilla foljdfrigor och delta i diskussionen. Aven att
analysera den intervjun blev svéarare eftersom jag inte kan terminologin péd finska, sé
nagonting kan ha blivit borta. Den tredje intervjun, vilken gjordes per e-post var ocksa
endast en ytlig intervju. Det &r svart att komma pé djupet av frdgorna nir man bara skriver i

text. Det blir ocksa svérare att skapa en diskussion om d@mnet och komma med foljdfrégor.

Det jag Onskar att jag hade gjort annorlunda é&r att intervjuerna skulle ha gjorts 1 ett tidigare
skede. Ifall jag skulle ha varit tidigare ute sa skulle jag mojligtvis ha fatt triffa
respondenterna personligen, vilket skulle ha gett mera virde till arbetet. Jag 6nskar dven att
jag skulle ha tagit emot mera handledning och hjélp av handledarna samt av andra studerande

1 utbildningsprogrammet under arbetsseminarier.

9. Avslutning

Syftet med detta examensarbete var att f fram de viktigaste delarna for att skota krisarbetet
bra och behalla ett gott arbetsgivarvarumirke samt hur foretag ska proaktivt agera for att
inte hamna 1 kriser. Det har presenterats teorier kring &mnena arbetsgivarvarumarke,

internkommunikation och kriskommunikation, dven ett case om hur en krissituation som har
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med arbetsplatsen utspelade sig. Som stod och reflektionsmaterial mot teorin presenterades

det material fran intervjuer med kunniga personer inom dmnet.

Resultaten kan anvédndas som riktlinjer for hur foretag ska agera under kriser och hur man
undviker kriser. Jag finner att detta arbete svara pa fragestillningarna. Dessa svar finner jag

ocksa att vara palitliga, eftersom det finns manga olika kéllor.

Det gldder mig att jag hade mojligheten att intervjua tva inflytelserika kvinnor som é&r
kriskommunikationsbranschen. Dessa tva hade stor arbetserfarenhet och det mérktes att de
kunde sina &mnen mycket vél. Intervjun kdndes inte som en borda for dem, vilket var mycket

positivt.

Avslutningsvis vill jag ndmna att detta arbete har varit ndgonting som intresserar mig
mycket. Jag kinner att jag har 1art mig mycket nytt medan jag arbetade pa detta. Jag kommer
till exempel 1 framtiden vara mera noggrann nédr jag véljer arbetsplats. Ifall min framtida
arbetsplats skulle hamna 1 kris skulle jag bdde fran ledningens synvinkel veta hur arbetet

skall fortskridas, samt hur man som anstéilld borde bli behandlad.
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Bilaga 1

Fragor till Elli FIén 7.10.2019 kl 13.00

PwnNhpE
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10.
11.

Hur mycket satsar foretag pa employer branding? Mater de sitt employer brand?
Nar individer letar arbete, ar det vanligt att de tar employer branding i beaktande?
Vilka foljder har ett bra/daligt employer brand?

Vilka ar de storsta skillnaderna mellan féretagets employer brand och
varumarket?

Hur mycket satsar foretag pa intern organisationskommunikation?

Hur bibehaller man lojala anstallda?

Har férebyggandet av kriser samt krisplaner blivit vanligare an tidigare p.g.a.
dagens mediekultur? Hur?

Vad kan man arbeta pa internt for att undga krissituationer?

Vilka atgarder behovs for att bibehalla ett bra employer brand i krissituationer?
Vilka ar de storsta och vanligaste fallgroparna foretag faller i under krisarbetet?
Fallfraga: Foretag X ar ett foretag som rekryterar framst ungdomar (16-22 ar). Det
har visat sig att de har andrat anstéalldas arbetstider, tvingat arbetarna att arbeta
som sjuka och har skickats pa obetalda raster. Vad ska foretaget gora i det har
fallet? Vilka kanaler ska de anvanda?



Bilaga 2

Intervjufragor pa finska: Anna Sorainen 8.10.2019 k1 13.00

1.

10.

11.

Kuinka paljon yritykset panostavat heidin tyonantajakuvaansa? Miten he mittaavat

tyonantajakuvan?

Kuin ihmiset hakevat toitd, onko tavallista, ettdi he huomioivat tyOnantajan

tuotemerkin?

Mitka seuraukset hyvissd/huonossa tyonantajankuvassa?

Mitkd ovat isommat erot tyOonantajankuvassa ja yrityksen tuotemerkissa?
Kuinka paljon yritykset panostavat organisaatiokommunikaatioon?
Kuinka pidetién uskollisia tyontekijoitd yrityksessa?

Onko kriisisuunnitelmat nykyéén tavallisempia kuin ennen? (pdivin mediakulttuuri

j.ne)
Mitd voidaan proaktiivisesti tehd4 sisdisesti yrityksessa vélttddkseen kriisid?

Jos kriisi syntyy, mitd voidaan tehdd ylldpitddkseen positiivisen hyvin

tyOnantajankuvan?

Mitki ovat isoimmat ja yleisimmat virheitd yritykset tekevit kriisikommunikaation

parissa.

Case kysymys: Yritys X ovat yritys, jotka rekrytoivat enimmikseen nuoria (16-22
v.) ithmisid. On tullut esille, ettd he ovat muokanneet tyontekijéiden tyGtunteja,
pakottaneet tyontekijoitd tekemddn toitd kipeind ja heitd on ldhetetty palkattomille
tauoille. Milla tavalla yritys pitéisi tdssd tapauksessa toimia? Mitd kanavat heidén

tulisi kayttaa?



Bilaga 3

E-post intervjufragor: Helena Ivasson 8.10.2019

1.

Hur mycket satsar foretag pa employer branding? Ar det vanligt att foretag miiter sitt

employer brand?

Nar individer letar arbete, dr det vanligt att de tar foretagets employer brand i

beaktande?
Vilka foljder har ett bra/daligt employer brand?
Vilka &r de storsta skillnaderna mellan foretagets employer brand samt varuméarket?

Hur bibehaller man lojala anstéllda? Vad virdesétts?



