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Abstract

This study aims to explain and describe
how companies can minimize the negative
publicity on the social media platform
Twitter caused by firestorms. The focus of
this essay has been on understanding the
firestorms as a concept, how and why they
occur and how companies can manage

them in the best way.

The theoretical framework consists of
secondary data consisting of previous
research regarding firestorms, which
address aspects such as how firestorms
occur and appear. The research further
addresses the factors that explain why
individuals disseminate information on

social media platforms.

Based on these aspects, drawn up from an

observation table that came to be used as a

basis for a comparative case study. Two
selected companies were investigated, both
of which have been subjected to
firestorms, but that has come to deal with

them in two different ways.

The results of the comparative case study
were therefore to culminate to a strategic
model which companies would be able to
use as a guide in their work with the

management of firestorms.

The study's conclusions show that it is
possible for companies to minimize the
negative publicity caused by firestorms on
the social media platform Twitter. In order
for companies to succeed with this it is
necessary to actively work on the basis of
the developed strategic model. It is also
important that companies take into account
external factors that may have an impact

on the outcome of firestorms.
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Sammanfattning

Denna studie syftar till att forklara och
beskriva hur foretag kan minimera negativ
publicitet pad den sociala medieplattformen
Twitter som orsakats av firestorms. Fokus
har i véar uppsats legat pd att forstd
firestorms som begrepp, hur och varfor de
uppstar och hur foretag didrmed kan

hantera dem pa bésta sitt.

Den teoretiska referensramen utgérs av
sekundirdata  bestdende av  tidigare
forskning kring firestorms dir det tas upp
aspekter som hur firestorms uppstar och
verkar. Forskningen tar vidare upp de
faktorer som forklarar varfor individer
sprider information pa sociala medie-

plattformar.

Utifran dessa aspekter utarbetades direfter
en observationstabell som kom att
anvindas som underlag for den komparativ
fallstudie. I den komparativa fallstudien

undersoktes tvd utvalda foretag, vilka bada

har blivit utsatta for firestorms men som

kommit att hantera dem pé tva olika sétt.

Resultatet av den komparativa fallstudien
kom sdledes att mynna ut i en strategisk
modell som foretag kan anvédnda sig av
iform av en guide i sitt arbete géllande

hanteringen av firestorms.

Studiens slutsats visar pd att det dr mdjligt
for foretag att minimera negativ publicitet
pa sociala medieplattformen Twitter som
orsakats av firestorms. For att foretag ska
lyckas mojliggora detta krivs det att man
aktivt arbetar utifrdin den framtagna
strategiska modellen. Viktigt dr dven att
foretag tar hinsyn till yttre omsténdigheter
som kan ha en paverkan pa utfallet av
firestorms. Det d4 yttre omstandigheter kan
komma att paverka hur kampanjen mottags
av anviandare pa sociala medieplattformen

Twitter.

Nyckelord: Firestorms, Social medieplattform, Twitter, e-wom



Definitioner

E-wom (electronic word of mouth):
Spridning mellan individer pa sociala
medieplattformar (Henning-Thurau et al.

2004).

Firestorm: Definieras som en plotslig stor
kvantitet av negativ e-wom pa sociala
medieplattformar. Ofta riktad mot ett
specifikt foretag, person eller varumairke

(Pfeffer, Zorbach, & Carley, 2013).

Negativ  e-wom:  Spridning  mellan
individer pa sociala medieplattformar med
negativ laddning (Pfeffer, Zorbach, &
Carley, 2013).

Hashtags: En symbol som anvénds pa
Twitter for att mérka sokord eller begrepp
av anvindare pa Twitter. Det for att andra
anvindare ska forstd innebdrden av

inldgget/amnet (Zacco, 2015).

Social medieplattform: Plattformar déir
méinniskor via Internet interagerar med
varandra. T.ex. genom att dela inldgg,
bilder eller videos. Kan komma att liknas
med en motesplats (Nationalencyklopedin,

2015)

Twitter: Sociala medieplattform ofta dven
kallad mikroblogg pédgrund av det

begriansade mingd tecken som tillats



Tweet: Meddelande pa Twitter med max
innehdll pd 140 tecken (Pfeffer, Zorbach,
and Carley, 2013).

Retweet: Svar pa en tweet. Anvindare
sprider en tweet vidare till sina foljare

(Zacco, 2015).

Favoritmarkera: Fungerar som en favorit-
markering av en tweet (Pfeffer, Zorbach,

and Carley, 2013).



Introduktion

Hurricane Sandy kom att kosta over 285
méinniskors liv och oOver 8 miljoner
minniskor kom att bli stromlésa (Sharp,
2012). Gap var en av de stora klddkedjorna
att utnyttja den situation Hurricane Sandy
kommit att orsaka genom att uppmana till
forsiljning under twitterkampanjen

Hurricane Sandy Sale (Baekdahl, 2012).

'it| Gap W Follow

BE BRIGHT

All impacted by #Sandy, stay safe! We'll be
doing lots of Gap.com shopping today. How
about you? 4sq.com/QPVDT9g

4~ Reply 1T Retweet Wy Favorite

A check-in at Frankenstorm Apocalypse -
Hurricane Sandy

Other Great Outdoors in New York, NY @
&4 Foursquare

e

GAPs omtalade tweet (The Drum 2011)

Det drdjde inte ldnge innan anvéndarna
uppmirksammade GAP,s tweet och
responsen kom inte att bli den foretaget
véntat sig. Allmédnheten menade pa att
foretaget inte visade respekt for de
drabbade och slutligen blev den negativa
publiciteten sdpass intensiv att GAP
tvingades be om ursdkt och radera sin
tweet (Baekdahl, 2012). Detta &r ett

exempel pa hur snabbt det kan ga.

Problembakgrund

Sociala medieplattformen Twitter &r en

gynnsam miljo for det som har kommit att

kallas e-wom (Pfeffer, Zorbach, & Carley,
2013). Spridningen av e-wom via sociala
medieplattformar kan vara av antingen
positiv eller negativ karaktdr (Henning-
Thurau et al.,, 2004). Vidare kan den
negativa spridningen av e-wom gé
ytterligare ett steg ldngre och d4 benédmnas
som firestorms (Pfeffer, Zorbach, &
Carley, 2013) vilket kan fa betydande
konsekvenser for foretagen (Stich, Golla,
& Nanopoulos, 2014). Pfeffer, Zorbach,
och Carley (2013) menar pé att firestorms
definieras som stora spridningar av negativ
e-wom via sociala medieplattformar.
Spridningen av firestorms uppstar pa
samma sitt som rykten. Dock &r det viktigt
att belysa att det finns tydliga skillnader
mellan dessa tvd i hur de ter sig. Enligt
Qazvinian, Rosengren, Radev och Mei
(2011) kan ett rykte definieras som en
skildring av den information som sprids.
Pfeffer, Zorbach, & Carley (2013) menar
vidare att den mest markanta skillnaden
mellan firestorms och rykten &r hur
sanningsenligt innehallet dr. DA firestorms
ar uppbyggda av personliga negativa
asikter med stor aggression som antingen
kan vara falska eller sanna medans Allport
och Postman (1947) forklarar rykten som
ndgot som inte behdver vara styrkt. Dock
ar det viktigt att belysa att firestorms till
stor del innehaller personliga preferenser

och dr av den anledningen ocksd manga



ginger dr subjektiva (Pfeffer, Zorbach, &
Carley 2013).

Hastigheten pa sociala medieplattformar ar
en viktig faktor hos firestorms, vilket
ocksa bidrar till en hogre spridningseffekt
(Pfeffer, Zorbach, & Carley 2013). Séledes
kan firestorms komma att skada
varumidrket och foOretagets varumaérkes-
strategi. [ sin tur kan det leda till en
avsaknad av fortroende hos konsumenter
gentemot varumirke. I och med detta kan
det vara svart att ateruppbygga varumérket,
dess positionering och varumaérkesstrategi
om fOretaget en ging blivit utsatt for
firestorms  (Hennig-Thurau et  al,
2010). Det dr ddrmed viktigt for foretag att

forstd hur firestorms ter sig (Stich, Golla,

& Nanopoulos, 2014).

Firestorms har en stor paverkan pa foretag
och darfor ar det av stor vikt att foretag
forstar hur firestorms kan komma att
paverka dem (Pfeffer, Zorbach, and
Carley, 2013). Van Noort och Willemsen
(2012) ger ett exempel pa att mindre &n
hilften av alla IT foretag idag har nagon
form av  beredskapsarbete  gillande
krishantering av firestorms. Sett till detta
menar Pfeffer, Zorbach, och Carley (2013)
att manga foretagsledare idag inte vet hur
de ska handskas med eventuella

firestorms. Berthon, Pitt, McCarthy &
Kates (2007) menar pa att foretagsledare

inte har kunskapen géllande fordelning av
resurser for att hantera eventuella kriser pa
sociala medier och didrmed missar foretag
ofta mojligheten att hantera dessa. Dirav ér
det viktigt att foretag har en utarbetad
strategi kring hantering av plotsliga

firestorms.
En intressant fragestdllning ar séledes:

Hur kan foretag minimera negativ
publicitet pda sociala medieplattformen

Twitter som orsakas av firestorms?

Syfte

Syftet med vér studie &r att beskriva och
forklara pa vilka sétt foretag genom okad
delaktighet via Twitter kan hantera
firestorms. Fokus har i var uppsats legat pa
att forstd firestorms som begrepp, hur och
varfor de uppstar och hur foretag darmed
kan hantera dem pa bidsta sitt. Genom att
besvara frigestéllningen vill vi med denna
studie bidra till en storre forstaelse och
kunskap  kring  hur ett  foretags
tillvigagéngssétt kring firestorms kan se
ut. Studien avgrénsas till att endast studera
firestorms pa Twitter 1 de fall dir foretag

inte avsiktligt har orsakat den.



Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen for denna
studie kommer grunda sig 1 tidigare
forskning for att skapa en djupare insikt
och forstdelse kring vart valda &amne
firestorms. Den teoretiska referensramen
kommer sdledes hjdlpa oss att besvara var
fragestéllning géllande hur foretag kan
minimera den negativa publiciteten som

sprids i form av firestorms via Twitter.

Tidigare forskning

Firestorms  dr  ett  relativt  nytt
forskningsomrade. Pfeffer, Zorbach, och
Carley (2013) var bland de fOrsta att
fordjupa sig i dmnet i den vetenskapliga
artikeln “Understandning online

firestorms: ~ Negative  word-of-mouth
dynamics in social media networks”.
Pfeffer, Zorbach, och Carley (2013)
belyser 1 sin artikel vikten av de
konsekvenser firestorms kan komma att ha
pa foretag och belyser ddrmed dven de
utmaningar dagens marknadsforare idag
star infor. Vidare exemplifierar Pfeffer,
Zorbach, och Carley (2013)
tillvigagéngsatt for hur foretag bor ta sig

ur rddande firestorms.

Firestorms - Ett nytt fenomen
“We define an online firestorm as the
sudden discharge of large quantities of

messages containing negative WOM and

complaint behavior against a person,
company, or group in social media
networks” (Pfeffer, Zorbach, and Carley,
2013). Enligt Pfeffer, Zorbach, and Carley
(2013) éar firestorms ett fenomen som tar
sin grund i begreppet e-wom, da med fokus
av en negativ innebord. Konsumenter kan
via sociala medieplattformar skapa negativ
spridning av e-wom, vilket kan skada
foretaget (Ward & Ostrom, 2006). Detta da
konsumenter framfor sina &sikter och
kinslor via Oppen kommunikation som
dérefter 1 hog hastighet sprids vidare via
sociala medieplattformar. Firestorms kan
ddrmed komma att relateras till hashtags i
anknytning till ett varumirke, foretag eller
organisation.  (Pfeffer, Zorbach, and

Carley, 2013).

Viktigt att belysa dr att den spridning som
inte startar alltid behdver riktas till en
specifik hidndelse. Vidare kan firestorms
utvecklas till att fi en sdpass hog
genomslagskraft att det tas upp i
traditionell media. Har det gatt sa 1angt kan
det komma att fa forodande konsekvenser
for foretaget (Pfeffer, Zorbach, and Carley,
2013). Enligt Kimmel och Audrian-
Pontevia (2010) é&r firestorms en stark
konkurrent for informationsbyte och
dirmed méste foretag forstd hur man
hanterar dem. Foretag méste forsta att
hantering av kriser ocksd innefattar att

varda sitt rykte ut mot konsumenten.



Vidare ar det viktigt for foretag att
formedla att de bryr sig om foretaget och
dess konsumenter och visa engagemang
oavsett vad for typ av kris man gér igenom
(Kash & Darling R, 1998). For att fullt ut
forstd hur firestorms ter sig dr det av stor
vikt att forstd vad e-wom ar for ndgot

(Kimmel & Audrian-Pontevia, 2010)

E-wom
Enligt Henning-Thurau et al., (2004) ar e-

wom ett yttrande som via sociala medier
direkt gors tillgdngligt for ménniskor och
foretag. Spridningen av e-wom pé sociala
medier kan vara av antingen positiv eller
negativ karaktdr. Det har visat sig att
spridningen av negativ e-wom ofta har
storre genomslagskraft (Van Noort, G., &
Willemsen, L. M. 2012) d& spridningen
gérs av minniskor som har haft eller
komma att ha en relation till foretaget

(Henning-Thurau et al., 2004).

Det som kénnetecknar negativ e-wom é&r
bland annat dess hastighet. Hastigheten
beror pd den ldttillgéngliga och konstanta
kommunikation som sker pa sociala
medier (Pfeffer, Zorbach, & Carley, 2013).
Negativ e-wom sprids snabbare da
aggressioner, frustration och personliga
asikter dr en del av diskussionen men dven
dd negativa yttranden i storre utstrickning
anses vara mer palitliga dn positiva (Van

Noort, G., & Willemsen, L. M. 2012). Den

negativa e-wom kan saledes ocksd komma
att betraktas som negativ publicitet ur ett
foretagsperspektiv, d& negativa tweets ir
sokbara och tillgingliga for bdde foretag
och privatpersoner via Internet. Det har
visats sig att spridning av negativ publicitet
och asikter dr nagot som ménniskor ldgger
storre trovédrdighet och fokus pé snarare én
positiv publicitet (Ahluwalia, Burnkrant &
Unnava, 2000).

Spridning pa sociala medieplattformar?
For att forstd fenomenet firestorms bittre
ar det betydelsefullt att skapa en storre
forstaelse kring varfor individer dr bendgna
att sprida information via sociala
medieplattformar. En anledning é&r att
individer vill paverka sin sjélvbild. Genom
att individer delar information som far dem
att framstd béttre eller information som
framhdver deras identitet. Delvis tenderar
individer att dela information som &r
spdnnande och underhéllande men ocksa
information som é&r till nytta for andra.
Detta for att de sjdlva da framstdr som
smarta och kunniga. En annan anledning &r
att de genom att dela emotionell
information ocksd fordjupar relationer
mellan individer (Berger & Milkman,

2014).

Varfor sprids asikter mellan individer
Det finns olika faktorer som bidrar till att

firestorms sprids. De mest uppenbara



faktorerna &r hastighet och volym.
Meddelanden pa sociala medieplattformar
skrivs i realtid, och ddrmed ersétts gammal
information snabbt med ny vilket leder till
en hog omsittning pd information. Vilket i
sin tur skapar ett konstant flode av
kommunikation. (Pfeffer, Zorbach, and

Carley, 2013).

Sociala medieplattformar, 1 synnerhet
Twitter utgor, till skillnad fran traditionella
medier s som exempelvis tidningar, en
effektiv plattform for spridning da det
snabbt gér att nd manga individer

(Pfeffer, Zorbach, and Carley, 2013).
Valmojligheterna pa sociala plattformar &r
begridnsade da situationerna &r ‘antingen
eller’, wvilket kallas bindra val. Pa
exempelvis Twitter véljer anvéndarna
antingen att forbise informationen eller att
retweeta inldgget. Avsaknaden av andra
mdjligheter dr en viktig bestdndsdel for
firestorms (Pfeffer, Zorbach, and Carley,
2013).

Sociala  medieplattformar  bestdr av
nétverksgrupper och granslost
informationsflode. Anvindare X har en
koppling till anvindare Y, som i sin tur har
en koppling till anvidndare Z. Med stor
sannolikhet har d4ven anvindare X och Z en
koppling och dirmed skapas grupper av
individer pa sociala medieplattformar dér
alla har en koppling till varandra. Till

skillnad frdn hur minga maénniskor vi

traffar pa sociala medier varje dag ar det
betydligt fler &n de vi tréffar fysiskt varje
dag. Anvindare X gor ett inldgg som sedan
anvidndare Y, med tusentals f0ljare,
retweetar och dédrmed har fler personer
mojlighet att ta del av informationen dir
flodet 1 sin tur inte har ett stopp (Pfeffer,
Zorbach, and Carley, 2013).

Individer tenderar att dela gemensamma
intressen och asikter som andra individer 1
t.ex. samma alder och kon. Detta i sin tur
leder till att informationen pa sociala
medieplattformar &r partisk dd mangfalden
inte dr stor (Pfeffer, Zorbach, and Carley,
2013).

Sociala medier har tagit en allt storre plats
ndr det giller informationsflode didrmed
har traditionell media kommit att bli
beroende av den. Traditionell media
anvinder exempelvis Twitter som en
plattform didr man plockar upp ny
information vilket triggar sociala medier
och bidrar ddrmed till att aktiviteten Okar
dnnu mer pa plattformen (Pfeffer, Zorbach,
and Carley, 2013). Alla dessa ovanstdende
faktorer ingér i ett ndtverk och paverkar
hur vi uppfattar information pa sociala
medier. De sociala medieplattformarna &r
uppbyggda pé si sitt att individer ofta far
uppfattningen att majoriteten av alla andra

individer delar samma asikt, vilket ocksa

10



paverkar opinionen (Pfeffer, Zorbach, and

Carley, 2013).

Twitter som en social medieplattform
Nationalencyklopedin definierar begreppet
sociala medier som ett samlingsnamn for
olika kommunikationskanaler dér
anvindare kommunicerar direkt med
varandra med hjélp av innehdllet som de
sjalva  skapat  (Nationalencyklopedin,
2015). Sociala medier verkar ha haft en
paverkan pa foretagskommunikationen pé
sa sétt att den har demokratiserats. Makten
har saledes forflyttats frdn marknadsforare
till individer da individer med hjilp av
sociala medieplattformar skapar och
sprider  information
Hermkens, K, McCarthy I, Silvestre B;
2011).

(Kietzman ],

Sociala medieplattformar har en nyckelroll
i spridningen av information sett till hur
ménga som kan ta del av informationen pé
ett snabbt sitt. Vilket bdde kan vara
positivt och negativt. Utifrdn det negativa
aspekten kan anvindarna inom loppet av
fatal timmar starta en stor spridning via
olika sociala medieplattformar (Pfeffer,
Zorbach & Carley, 2013). Det ar ytterst
viktigt att foretag &r tydliga gdllande den
kommunikation och de budskap som
konsumenterna

formedlas gentemot

(Hanna, Rohm, and Crittenden, 2011).

Hashtags anvinds som sokord eller som ett
begrepp av anvidndare pa Twitter for att
andra anvédndare ska forstd inneborden av
inldgget/dmnet. Darmed 4r det av stor vikt
fran fOretagets sida att syftet med vald
hashtag framgér tydligt for att eliminera
misstolkningar (Zacco, 2015).
Begrinsningen pa 140 tecken per tweet gor
Twitter till den snabbaste sociala
medieplattformen. Detta gor att Twitter
spelar en nyckelroll 1 tillvixten av

firestorms (Pfeffer, Zorbach, and Carley,
2013).

Metod

Da syftet med studien var att beskriva och
forklara pa vilka sétt foretag genom okad
delaktighet via Twitter kan hantera
firestorms ldmpade sig en kvalitativ
forskningsmetod bast. D& den kvalitativa
forskningen dmnar besvara fragor som
varfor och hur. Genom att forsdka skapa
en sammanhidngande forstaelse av det
sociala beteendet. (Bryman & Bell 2013)
De data som har anvints i denna studie &r

sekundérdata och tvéa fallstudier.

Sekundardata
Sekundérdata har bestatt av tidigare

studier, information insamlad via Internet
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och vetenskapliga artiklar. Enligt Bryman
& Bell (2013) bestar sekundirdata av
primdra kéllor som har samlats in och
tidigare utvdrderats. Sekunddrdata skapar
en strukturerad plattform och dérigenom en
djupare forstdelse och insikt kring
forskningsdmnet dd tidigare forskning
finns att ta del av. Syfte med insamlad
sekundirdata var att fa en djupare insikt
och forstaelse om begreppet firestorm. Det
sett till uppbyggnad, risker, och spridning.
Genom insamling av sekundérdata kunde
vi ddrefter forstd den problematik som
foreldg utifran vart syfte och vér

fragestéllning.

Komparativ fallstudie

Vidare genomfordes en komparativ
fallstudie. Fallstudien syftade till att
belysa, undersoka och skapa en djupare
insikt for de sociala foreteelser som péagar
inom avgrinsningen for var valda studie.
Vi studerade i vart fall tva foretagsfall for
att pa sa sétt forstd hur dessa utspelade sig.
Saledes kan man sdga att en fallstudie gor

en generalisering (Bryman & Bell, 2013).

De tva foretag vi valde att studera i var
komparativa fallstudie var McDonald’s
och Qantas Airways. Bada foretagen é&r
framgangsrika och internationella samt
blivit utsatta for firestorms pd Twitter. Vi
valde dessa tva fOretag eftersom att de

hanterade respektive situation pa tva skilda

sitt. Ena foretaget valde att aktivt forsoka
atgirda problemet som uppstitt medan det
andra fOretaget valde en passiv form dir
problemet ignorerades. Vi fann den
komparativa fallstudien intressant,
eftersom vi ville finna samband och
olikheter kring foretagets val av hantering

av firestorms.

Komparativa fallstudiens
tillvigagangssatt

For att finna dessa samband och olikheter
gjordes det forst en fallstudie pd vardera
foretag for att fa en Gverblick av respektive
unikt fall. Utifran teorin uppmirksammade
vi fyra aspekter vilka vi ansag vara viktiga
for foretag att aktivt arbeta med samt forsta
vikten av dem. Dessa fyra aspekter har vi
valt att kalla teman i en observationstabell
som vi har utformat. Observationstabellen
utformades efter var teoretiska referensram
och véir komparativa fallstudie. Vidare
analyserade vi bada foretagens twitterflode
utifran den observationstabell vi utformat.
Observationerna gjordes under véra egna
anviandarkonton, da vi sjédlva var inloggade
pa Twitter. Eftersom att det fanns flera
tusentals inldgg relaterade till valda
hashtags valde vi att avgransa sokandet till
en specifik tidsperiod for var foretag.
Vilket kom att bli de ndrmsta tolv
ménaderna efter det att hashtagen lanserats
av foretagen 1 fraga. Observationerna

sammanstilldes sedan for att kunna finna
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de samband och olikheter vi fann i
respektive unikt fall. Dessa stélldes sedan

mot varandra fOr att analyseras och

bearbetas.

Observationstabell

Foretagets Kommunikation

engagemang under krisen

Syfte med vald Framgér syftet

#hashtag med #hashtag
tydligt?

Negativ Form av

publicitet publicitet

Val av aktiv Hantering av
atgard firestorms,
aktiv? Ignorans?

Figur 1: Observationstabell med fyra teman och
sammankopplade variabel. Tabellen kommer ligga till
grund for den komparativa fallstudien. Kiilla: Egen

Utifran var komparativa fallstudie fann vi
att vissa aspekter var av storre betydelse én
andra for fOretag i sitt arbete géllande
firestorms. Dessa aspekter kom déirefter att
presenteras i var strategiska modell. Vi
valde att gora en strategisk modell for att
pa ett tydligt sétt beskriva och forklara hur
foretag genom sin delaktighet pa Twitter
kan minimera negativ publicitet. Modellen
tar sin grund i vad vi kom att kalla for
teman och variabler. Varje tema har en
sammankopplad variabel som i sin tur ir
fordnderlig 1 relation till temat. Vilket
menas att beroende pa hur foretaget arbetar

med tex. “fOretagets engagemang”

kommer ockséd variabeln “kommunikation

under kriser” fordandras i relation till temat.

Vi har valt att avgransa oss till Twitter dé&
vi fann att firestorms ofta har sitt faste pa
plattformen men &ven di spridningen pa

plattformen dr kraftfull mellan anvindarna.

Sett till reliabiliteten rorande vér studie
finner vi den vara tillforlitlig. Dock kan det
vara svart att fi fram exakt samma resultat
vid  upprepad studie, dd& sociala
medieplattformar stindigt dr aktiva och
under utveckling. Nagot som ocksa giller
foretag. Bryman & Bell (2013) menar pa
att det ar svart att fixera en social miljo.
Saledes ér det inte sékert att resultatet av
likadan studie i slutindan ger ett likadant
utfall. Sett till faststdllandet av validiteten
finner vi dven den vara god i var studie da
vi har studerat aktiviteten pa Twitter for
respektive foretag under det aret som
kampanjen forst lanserades. Vi anség detta
vara viktigt for att bilda oss en réttvis
uppfattning géllande kampanjernas
respons. D& vi anvinde oss en komparativ
fallstudie faller det inom ramarna for att ha
identiska tidperioder for att gora en rattvis
studie av aktiviteten pa Twitter (Bryman &
Bell, 2013). Denna kom att ligga till grund

for vart resultat, strategiska modell och

slutsats.
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Forstudie
McDonals: #McDStories

I samrdd med reklambyran DDB ville
McDonalds under 2012 skapa en kampanj
som skulle syfta till att pavisa fOretagets
néra samarbete med sina
rdvaruleverantorer. Kampanjen skulle
ocksd frimja anvédndarnas fOrstaelse for
vart de rdvaror McDonald’s anvédnder sig
av 1 sin produktion kommer ifran.
Reklamkampanjen kom att lanseras under
hashtagen = #Meetthefarmers. Genom
hashtagen kom inldgg, videos och bilder
att postas pd hur leverantorskedjan fran
gérd till McDonald’s fortgick. Kampanjen
fick ett positivt gensvar fran bdde stolta
bonder och anvdndare pa Twitter. Dérav
valde McDonald’s att utvidga kampanjen
till #McDStories (Wilson, 2012). Syftet
med detta var att f4 ménniskor runt om i
vérlden att interagera kring harliga minnen
och upplevelser kopplade till deras

McDonald’s besok, vilket dessvérre inte

visade sig bli fallet (Hill, 2012)

Skip Sullivan
g One time | walked into McDonalds and | could smell Type 2 diabetes floating in
the air and | threw up.
McDStories

Expand 4 Reply t3 Retweet % Favorite == More

McDonald's
m Meet some of the hard-working people dedicated to providing McDs with
o' quality food every day #McDStories mcd.to/zEckNn

4 Reply t3 Retweet % Favorite ++» More

[ ‘\ Chris Stelmarski

'l McDStories = Promoted Trending Topic #Falil ... some great (horrifying)
stories are being shared.

4 Reply t3 Retweet % Favorite «++ More

5 GREG LIONS
mcdstories | mcthrowup every time | eat that “food”

4 Reply t3 Retweet % Favorite +++ More

™\ Tara Dublin
X One time, | had really awful diarrhea after | ate a Quarter Pounder with Cheese.
A McDStories #NeverForget @MorganSpurlock

4 Reply t3 Retweet % Favorite +++ More

McDonald’s twitter flode under #McDStories (Silver 2012)

Bilden visar exempel pd nagra av de forsta
tweets som kom att strdmma in under
#McDStories och den negativa e-wom var
ett faktum. Anvéndare borjade bland annat
lagga upp bilder pd hamburgare som inte
sdg ut som i reklamen, och tweets som
exempelvis “My brother finding a fake
finger nail in his fries #McDStories”
cirkulerade flitigt pa Twitter. Tweetsen
fick en otroligt stor spridningseffekt och
efter bara tvd timmar hade den negativa
spridningen kommit att ses som ett s stort
hot att Rick Wion, kampanjansvarig, valde
att skifta fokus frdn #McDStories tillbaka
till den ursprungliga hashtagen
#meetthefarmers. Detta pd grund av att
foretaget hade tappat kontroll &ver den

negativa spridningen som skedde via de

sociala medierna (McNaughton 2011).

Var fallstudie
McDonalds: #McDStories

Med averdnsning till twitterflode under 2012

McDonald’s kampanj #McDStories kom
att skapa stora problem i form av negativ
publicitet for foretaget. Vi kunde tydligt se
att inldggen pa Twitter innefattade ilska,
hénfullhet och sarkasm. Trots detta valde
McDonald’s att inte bara blunda for den
negativa e-wom som cirkulerade men éven
blunda for anvindarnas kapning av

kampanjen. Foretagets delaktighet under
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kampanjens fortlopande var minimal trots
att McDonald’s kunde folja de héndelser
som utspelade sig pa twitterflodet. De fa
gdnger man valde att delta i
konversationen anvinde sig foretaget av
hashtagen och d& i form av reklamsyfte
gillande nagot helt annat som inte var
kopplat till #McDStories. Vidare fann vi
att anvindarna saknade tydliga direktiv
géllande vad hashtagen stod for och vad
foretaget ville f4 ut av kampanjen. Manga
anvindare pad Twitter verkade inte ha
uppfattat att  #McDStories var en
utvidgning av den tidigare kampanjen,
vilket orsakade fOrvirring  géllande
hashtagens ursprung. Sett till den firestorm
som kom att uppstd pagrund av
#McDStories fann vi  under vara
observationer inga konkreta och specifika
atgdrder som McDonald’s valde att vidta,
forutom att foretaget valde att franga
kampanjen #McDStories och aterga till
#Meetthefarmers vilket var ett forsok till
att dndra fokus tillbaka till ursprungliga
hashtagen. Foretaget ville genom denna
atgird forsoka minimera skadan som redan
var skedd. Trots detta forsok lever
#McDStories kvar och anvénds fortfarande
dagligen i tweets

till McDonald’s.

kopplade

Forstudie

Qantas Airways: #QantasLuxury

Flygbolaget Qantas Airways lanserade i
november 2011, en kampanj pa Twitter dér
man kunde vinna en ‘first class gift pack’
bestdende av bland annat en pyjamas. For
att delta i tdvlingen behdvde anvdndarna pa
ett kreativt sétt i sin tweet beskriva vad
deras vision av en lyxig upplevelse med
hjélp av hashtagen #QantasLuxury (Wood,
2011). Kampanjen slutade 1 ett
misslyckande d& anvdndarna bdrjade
anvinda hashtagen #QantasLuxury for att
ge exempel pa varfor varumérket inte
passade in pa just den beskrivningen.
Hashtaggen hamnade snabbt pa “Twitters
trending topics list” i Australien da 100-
150 nya tweets lades till var 10 minut och
det drojde inte lédnge innan traditionell
media bdrjade rapportera om denna
twitterstorm. Det Qantas Airways inte hade
i atanke vid lanseringen av kampanjen var
de konsumenter som nyligen erfarit
kopplade  till

negativa  upplevelser

foretaget. Exempelvis hade Qantas
Airways ndgra veckor tidigare tvingats
hantera en strejk dir tusentals resendrer
blev strandade vilket ocksa till stor del var
temat 1 de tweets som syntes pa
twitterflodet. Qantas Airways PR (public
relations) team ignorerade den negativa

reaktionen och valde istillet att se den

enorma spridningen som positiv publicitet.
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Det trots den firestorm som hade

uppdagats (Beato, 2011).

Var fallstudie

Qantas Airways: #QantasLuxury

Med avgrdinsning till Twitterflode under 2011
Efter att ha studerat Qantas Airways
kampanj #QantasLuxury kom vi att se att
kampanjen hade hog negativ aktivitet och
stor spridning pa Twitter. Det inte minst da
flertalet av de tweets som ligger uppe har
blivit  favoritmarkerade = och  &dven
retweetade. Nagot som tyder pd att den
negativa e-wom spreds snabbt da
anvindare kommit att sprida inldggen till
sina kontakter pa Twitter genom att gora
pa detta sétt. Vid analys av twitterflodet
sdg vi hur anvdndarna tog dver kontrollen
och utnyttjande av hashtagen genom
negativa, aggressiva och subjektiva asikter
om foOretaget. Nir vi studerade Qantas
Airways delaktighet under kampanjens
fortlopande kunde vi konstatera att den var
minimal och framforallt sidg vi att
foretagets kommunikation med anvéndarna

néstintill var obefintlig.

En av de fa génger foretaget var aktivt pa
flodet var da de papekade att det skulle ta
ar for dem att kora en vinnare i tdvlingen
dé hashtagen hade fatt en s stor spridning

att det nu fanns ménga tweets att gi

igenom vilket skulle ta sin tid. Detta &r ett
exempel pd hur fOretaget ignorerade den
negativa publiciteten och hur de inte tog
den radande situationen pa allvar. Ingen
aktiv respons gavs pa den negativa
diskussionen utan endast konstaterande av
att de nu fanns otroligt ménga tweets. Det
inldgg vi fann vara mest intressant var ett
filmklipp, vilket hade delats av ett flertal
anvindare pa Twitter. Filmklippet é&r
hédmtat fran den tyska dokumentdrfilmen
The Downfall som handlar om
nazityskland och Hitler under andra
vérldskriget. I klippet ser man en upprord
Hitler skrika “Who the hell thought of this
insanity?  Qantas  Luxury?  Twitter
hashtags?” och om vilka Kkatastrofala
foljder #Qantasluxury kampanjen har
kommit att f4. Det dr med stor ironi och
smutskastning som anvéndare har kommit
att skapa detta dver tre minuter langa klipp.
Vidare fann vi dven tweets med annat
innehdll. Exempelvis hur kunder upplever
att foretaget hanterar sina kundrelationer i
samband med fOrseningar och forlorat
bagage och allt detta var kopplat till
kampanjens hashtag. Vi fann att foretagets
syfte med kampanjen var tydligt
kommunicerat ut mot konsumenterna och
anvindarna pad Twitter. Foretaget beskrev
tydligt vad som krdvdes for att delta i
tavlingen och vad inldgget behovde

innefatta for att riknas med.
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Resultat

Studien syftade till att beskriva och
forklara pa vilka sétt foretag genom okad
delaktighet via Twitter kan hantera
firestorms. Resultatet av studien kom
saledes att visa pa vikten av tydligt syfte av
hashtags, foretagens engagemang och
kommunikation samt vilka atgdrder som
vidtas géllande hantering av firestorms.
Utifrédn observationstabellen och
referensramen visade sig temat ’Negativ
publicitet’ inte ha ndgon storre paverkan pé
foretagets hantering av firestorms. Det da
den negativa publiciteten redan har skett
och man arbetar mot att motverka den samt
forebygga den. Att ha ett minimalt
engagemang och kommunikation under
kampanjens géng visade sig vara en
bidragande faktor till en storre spridning.
Négot som styrker Kash & Darlings (1998)
resonemang gillande vikten av fOretagets
engagemang och omsorg och vi ansdg att
McDonald’s misslyckades med det under
sin kampanj #McDStories. D& den
kommunikation McDonald’s férmedlade
ut mot anvindarna generellt sitt var
osammanhdngande reklam och utan nigon
som helst anknytning till #McDStories.
Qantas  Airways  engagemang  och
kommunikation ut mot anvindarna under
kampanjen #QantasLuxury var dven den
begridnsad, om inte obefintlig. Det &r dven

viktigt for foretag att visa omsorg och

engagemang gentemot foretaget och inte
bara ut mot konsumenter. Att ha ett tydligt
syfte med sin valda hashtag samt vad
kampanjen ska komma att syfta till visade
sig vara viktigt i hanteringen av en
firestorm. Vidare fanns stora skillnader i
McDonald’s och  Qantas  Airways
tillvigagéngssitt. Qantas Airways hade
tydligare direktiv och framforde sitt syfte
med kampanjen pd ett bittre sdtt dn
McDonald’s. Anvidndarna pé Twitter
uppfattade inte att McDonald’s
#McDStories var en utvidgning pé tidigare
kampanj och didrmed misslyckades
foretaget att f4 fram sitt syfte péa ett
framgangsrikt sitt. Det Qantas Airways
gjorde tillskillnad fran McDonald’s var att
man hade en mer utforlig forklaring vad
deras hashtag skulle komma att sta for. Att
inte forklara syftet med vald hashtag bidrar
till att anvdndare lattare kan gora egna
tolkningar. Trots att vi kunde se att Qantas
var tydliga angdende deras syfte med vald
hashtag upplevde foretaget mycket negativ
publicitet. Mycket berodde pd den strejk
foretaget gick igenom négra veckor innan
kampanjen drog igang. Saledes verkar yttre
omstindigheter ha en stor paverkan pa

utfallet.

Béde McDonald’s och Qantas Airways
valde att ignorera den negativa publicitet
foretagen kom att utsdttas for pad Twitter.

Det genom att ingen av fOretagen valde
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aktivt att std till svars till den kritik som
kom att riktas mot dem pa Twitter. En
olikhet vi fann var att McDonald’s gick
tillbaka till ursprunglig kampanj vilket i sin
tur ledde till att antal tweets minskade
under dagen (Lubin, 2012). Qantas

Airways ddremot valde att helt blunda for

Vir strategiska modell

Utifran resultatet har vi funnit att foljande
ar 4 viktiga delkomponenter att ta hinsyn
till i sitt arbete gillande firestorms.

« Tydligt syfte

* Yttre omstindigheter

» Foretagets engagemang

« Val av aktiv atgird géllande

firestorms

den negativa publiciteten och resultatet av
den handlingen var att inliggen fortsatte att
oka pa Twitter. Utifran det resultat de tre
aspekterna kom att ge skapade vi en
strategisk modell som kan vara till

anvindning for foretag i deras hantering av

firestorms.
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Figur 2: Kiilla egen

I modellen finner vi fyra delkomponenter
vi anser vara viktiga i foretagens arbete att
minimera negativ publicitet pa Twitter.
Vidare menar vi pa att de fyra
delkomponenterna samverkar. Det dr
ddrmed av stor vikt att foretag tar hdnsyn
till alla delar i modellen for att uppna bésta
mdjliga resultat i foretagets hantering av
firestorms. Med det sagt star de i relation
till varandra och paverkas didrmed av
varandra. Faller en av komponenterna
kommer det paverka det strategiska arbete
att minimera den negativa publicitet som
kommit att paverka foretaget via Twitter
av en firestorm. Exempelvis sig vi i
McDonald’s kampanj att forsta
delkomponenten foll d& foretaget inte var
tydliga med sin hashtag. Vilket vi menar
ledde till att resterande komponenter kom
att paverkas. Det iform av att deras aktiva
atgdrder inte kom att bli lika effektiva.
Ddrav menar vi pa att den strategiska
modellen kom att forsvagas.

Vi menar pa att hanteringen av firestorms
som  uppkommer  oavsiktligt  fran
foretagens sida ska kunna hanteras utefter
ovanstdende modell. Vi finner att fOrsta
delkomponenten &r ett moment som ska
hanteras med ett stort allvar och

noggrannhet.

Tydligt syfte

Vi finner att vikten av tydliga riktlinjer
gillande vad marknadsforingsaktiviteten
pa Twitter ska syfta till dr forsta steget i
arbetet att minimera negativ publicitet. Vi
finner att detta steg dr oerhdrt avgdrande
for utfallet av en firestorm. Diarmed ser vi
denna komponent som en del 1 det
forbyggande arbetet. Vidare ar det viktigt
att alla i foretaget stravar at samma hall for
att pa sa sitt undvika missforstdnd géllande
syftet. Detta finner vi vara ett moment som
spelar en avgorande roll i hur utfallet av
kampanjen kommer att te sig. D& ett
foretag minimerar risken for negativ
publicitet desto tydligare syfte man

formedlar.

Yttre Omstindigheter

Vi kunde se nir vi studerade Qantas
Airways fall att yttre omstdndigheter har
en paverkan pa utfallet av en firestorm. Vi
menar pa att det dr viktigt for foretag att ta
hénsyn till situationer och hdndelser runt
omkring foretaget som kan paverka hur
individer mottar en Twitterkampanj. Med
tanke pa att yttre omsténdigheter kan ha en
paverkan pad mottagandet av kampanjen
menar vi att det dr viktigt att arbeta med
detta steg tidigt for att minimera negativ

publicitet.

19



Foretagets engagemang

Tredje  delkomponent &r  fOretagets
engagemang under rédande firestorm.
Engagemang och kommunikation dr bade
viktigt internt sdvdl som externt. For att
minimera skadorna av en firestorm maste
foretag under kampanjens gang aktivt
kommunicera med anvidndarna pd Twitter
och dirmed inte gd i fillan att endast
kommunicera  vid  lanseringen  av
marknadsforingsaktivitet. Det for minska
spridningen pa Twitter och for att visa upp

ett enhetligt omsorgsfullt foretag.

Val av aktiv atgird

Fjarde och sista delkomponent ar val av
aktiv atgdrd. Det dr viktigt att fOretag
fullféljer sina val géllande pagéende
firestorm. Oavsett om det innebér att man
stdnger ner sin hashtag eller bygger vidare
pa genomford marknadsforingsaktivitet.
Det viktiga &r att foretaget fattar ett beslut
som de star fast vid vilket visar pa
tydlighet och beslutsamhet fran foretagets

sida.

Denna strategiska modell syftar till att
anvindas som en guide for foretag i deras
arbete gillande firestorms. Vidare anser vi
att modellen kan underlétta for foretag i
deras planering och dagliga arbete géllande
olika  twitterkampanjer. D&  dessa
komponenter kan agera som riktlinjer i

arbetet.

Slutsats

I denna studie har vi undersokt hur foretag
genom Okad delaktighet pa Twitter kan
minimera negativ publicitet som orsakats
av firestorms. Tidigare forskning inom
dmnet firestorms har mest undersokt
definitionen och hur de sprids (Pfeffer,
Zorbach, & Carley, 2013). Vidare finner
Hanna, Rohm, and Crittenden (2011) att
syftet ar viktigt likvdl som Kash & Darling
R (1998) papekar vikten av delaktighet i
tidigare forskning. Vér studie visar pd att
foretag kan minimera negativ publicitet pa
Twitter da de tar hénsyn till de redovisade
komponenterna i1 vér strategiska modell.
Genom om att aktivt arbeta med den
strategiska modellen kan foretag minimera
den negativa publiciteten pa Twitter. Dock
ar det viktigt att foretag tar hénsyn till yttre
omsténdigheter. Det da de kan ha en stor
paverkan pa hur vald Twitterkampanj kan
komma att mottags av anvéndare. Dirav ar
det wviktigt att inte utesluta yttre
omstandigheter. Det trots foretagets aktiva

arbete utifran den strategiska modellen.

Framtida forskning

Amnet firestorms #r relativt nytt och
outforskat. Utifrdn resultatet skulle det
vara intressant att titta ndrmare pd hur yttre

omstdndigheter som inte dr kopplade till
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kampanjen paverkar utfallet av en det dr mellan de yttre omsténdigheterna
firestorm. D& vi 1 fallstudien géllande och utfallet av en firestorms.

Qantas Airways kunde se att tidigare strejk

hade en stor paverkan pd kampanjen.

Diarmed skulle det vara intressant att titta

ndrmare pa huruvida stark korrelationen
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