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Vad gor du
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Eva och Lennart forskar om vad

konsumenter kdnslomdssigt upplever vara vérden vid kon-
sumtion t.ex. pa Internet, via bloggar, och andra sociala
medier.

om bloggarna tycker att
ditt foretag suger?

Fran retorik pa ndtet. Talas det om ditt féretag pa
nitet? Ar det i sé fall din berittelse som sprids bland
kunderna eller ar det nagon annans? Och vad gér du
om nagon sprider information pa nétet som riskerar
att skada foretaget? Det ar dags att vakna upp och
inse att det som hander pa nétet kan fa langtgaende
konsekvenser

Av Eva Ossiansson och Lennart Hast

et borjade med en film pa YouTube. Filmen hittades

snart av SVI:s Uppdrag Granskning. Budskapet i

programmet var att foretaget Assa Abloys forsilj-
ningssuccé, dérrliset 2000 Evo, kunde brytas upp av vem som
helst pé bara tio sekunder. PR-katastrofen rullade sedan vida-
re med ett stort uppslag i Géteborgs-Posten fran flera missnoj-
da kunder. I artikeln framkom att Assa vetat om att det var fel
pa ldset sedan januari 2008, men inda inte hade berittat det
for sina kunder. Till Géteborgs-Posten ville varken VD:n eller
Marknadschefen gora nagot uttalande éver huvudtaget. Hin-
delsen har kraftigt skadat Assa Abloy och dess varumirke.
Hade Assa kunnat reagera pa ett annat sitt? Och ir detta bara

ett olycksfall i arbetet?

Jo, det dr klart. Visst hade de kunnat agera annorlunda och
nej, det dr inte forsta gingen detta hinder for ett vilkint fore-
tag. Just det faktum att man dr ett vilkint varumirke kan
utgdra ett hot mot féretaget och bli dess akilleshil”. Det har
nimligen visat sig att det frimst ir villkinda f6retag och varu-
mirken som fér std till svars for “diligheter”. Det som hors
och syns mest dr ocksa det som vicker minniskors intressen i
storst utstrickning. Och om man dessutom undanhaller vik-
tig kunskap om sina produkter fér kunderna risker man att
snacket gir dn mer. Man blir helt enkelt som Assa en "snack-
is pa niitet”. Assa hade enligt “snackisen” skitlds och de hade
dessutom haft mage att halla tyst om det. Det gick alltsa inte
ens att lita pa ett foretag som har trygghet som affirsidé. Assa
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ir enligt dem sjélva "the global leader in door opening solu-
tions, dedicated to satisfying end-user needs for security, safe-
ty and convenience”. Man kan lugnt siga att det rader ett
glapp mellan hur féretaget uppfattas av dess omviirld och vad
det vill sta for.

Men, hade da Assa bara otur di de tinkte som de gjorde?
For inte sa linge sedan hinde faktiskt detta dven en annan
lastillverkare. Cykellasféretaget Kryptonite rakade ocksd ut
tor att bli en ofrivillig kindis och driftkucku pd nitet. Nir
kunderna upptickte att féretagets cykellds kunde 6ppnas med
en penna spreds dessa uppgifter i form av egna filmer och
bloggar. Nyheten om diliga lis spreds ddrefter vidare till de
traditionella medierna. Kryptonite hade ingen personal som
arbetade med bloggar och saknade dirfér insikt i vad som
hinde i bloggosfiren. Nir de vil bérjade reagera var nyheten
redan ett vilkint faktum bland bloggare. Till och med i den
nyss aktuella filmen "Burn After Reading” siger Chad, spelad
av Brad Pitt, i samband med en scen, att hans cykel inte gar
att limna for laset kan ju faktiskt 6ppnas med hjilp av en pen-
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na. Associationen ir tydlig — om du anvinder
cykelldset Kryptonite kan du g pa en nit!

De nya ryktesspridarna

Genom att anvinda bloggar kan alla frin enskil-
da individer till organiserade konsumentrérelser
agera som debattskapande journalister. Det finns
ingen férutbestimd hierarki som bestimmer
vems ord som kommer att vara mest virt. Och
inom ramen fér en community kan féretag hiing-
as ut eller det motsatta — hojas till skyarna. Orden
pa webben kan fa ett eget liv som sprids vidare i
raketfart.

I en koreansk studie av internetanvindare, som
hade personliga bloggar, framkom att dessa an -
vinde bloggandet som:
O ett siitt att uttrycka sig sjilva pa bloggen,
O samla information,

O att vara med pa trenderna — “vara med i matchen”,

O att uppritthélla relationer med andra ménniskor,

O dela information med andra,

O ett sitt att underhilla sig och

O ett sitt f6r dem att “visa upp sig’.

I den sistnimnda kategorin fanns konsumenter som 6nskade
bli beromda och anviinde sina bloggar f6r kommersiella inda-
mal.

En blogg ir en form av personlig dagbok eller en mer
dmnesspecifik "budskapscentral”. Den kan vara individuell
eller gemenskapsbaserad. Bloggar kan med andra ord vara allt
frin en konkret samarbetsform till en dokusipa. Genom
bloggar kan tidigare okinda minniskor visa upp sig, "bli
nagon” och t.o.m. upptickas. Bloggar ger uttryck f6r en per-
sonlighet dir det ir tillatet att visa pd asikter, skvallra och
“snacka skit”.

Antalet aktiva bloggar dr cirka 80 000 i Sverige och mer in
en halv miljon bloggkonton har registrerats. Gemensamt for



bloggarna ir att vem som helst kan vara producent och kon-
sument. En drivkraft som forts fram dr just mojligheten att
kunna visa upp sig, beritta om sig sjilv och visa vad man kan.
Om man har kunskap om varumirken som brister #r det vik-
tigt att dela den kunskapen med andra, som di inte behover
att gi pi samma nit som en sjilv. Information som sprids ir
dirfor inte alltid sd positiv for foretagen. Med hjilp av blog-
gar kan kunder klaga hogljutt och hinga ut de foretag som de
ir besvikna pa. Kunder, som tidigare har vidrat sitt missnoje
om hur de blivit illa behandlade av nigot féretag med familj
och vinner, kan nu ligga ut sina klagomal pé nitet och ”alla”
kan lisa det.

Klagomal.com

Genom si kallade “klagomilssajter” (pa engelska Sucks.com
sites) kan kunder idag visa sitt missnéje och skapa “protest-
rorelser” mot foretag. De som klagar och protesterar gor det i
syfte att skapa rittvisa och himnas, men ocksi f6r att fi stod
fran andra kunder. Det kan vara arga Ford- eller SAAB- dga-
re, missndjda United Airlines-resenirer eller besvikna kunder
till cafékedjan Starbucks. Vilka effekter det fir pd féretagens
varumirke beror pd “klagomalssajtens” respektive det ankla-

gade foretagets trovirdighet.

Mer dn en halv miljon bloggkonton har registrerats.
Om man har kunskap om varumarken som brister ar
det viktigt att dela den kunskapen med andra, som
da inte behover att ga pa samma nit som en sjdlv

Ett exempel pd hur ett foretag kan bli "uthingt” pa nitet dr
Dell Inc. som fick lira sig detta i juli 2005. En bloggare vid
namn Jeff Darvis uttryckte, i sin blogg Buzz Machine, sitt
missndje éver hur han hade kommit att bli behandlad av fére-
taget di han fitt problem med sin birbara dator. Han skrev
ett dppet brev till foretagets grundare Michael Dell med
temat "Dell Sucks” och bloggen kom att bli en av de mest vil-
besokta pa nitet under ett flertal dagar. Och alla bestkare
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bidrog till att forstirka historien om “det diliga foretaget
Dell”. Samma historier spreds édven till Dells hemsida pa
deras meddelandesidor. Slutligen ledde en s6kning pé nitet
till att Jarvis blogg kom att ligga i topp liksom andra bloggsi-
dor som framhivde Dell som ett simre foretag. Att Dell
"suger” kom att bli en toppnyhet som inte lit sig suddas ut i
en handvindning.

Bloggar och information som sprids genom sociala nitverk
fungerar som ett slags digital grafitti. Den dr svar att tvitta
bort och uppstir hela tiden pi nya stillen. Men, hur kan da
ett féretag agera vid en dylik situation som Dell stod infor?
Dell valde att stinga ner de forum som de hade f6r sina
anvindare. Férklaringen var att de behévde dra ner pa sina
kostnader, men anvindarna kom istillet att uppfatta deras
handlande som ett siitt att "tysta ner” de som klagat. Att age-
ra si att det uppfattas som nitcensur ir med andra ord ingen
fruktbar vig. Och Dell fick kinna pa att de negativa skriveri-
erna istillet intensifierades. For Dell blev det klart att en per-
sons negativa uppfattning kan skada varumirket och péverka

foretagets 1onsamhet.

Att tiga ar inte guld eller?

Det dr en tuff match att forsvara sitt ifrigasatta rykte nir sno-
bollen vil har borjat rulla. Nir ett foretag anses ha gjort nigot
dumt och det basuneras ut hamnar méinga foretag i en for-
svarsstillning dir de framstir som férlorare och "bad guys”.
Och haller man tyst blir det dnnu virre. Det kostar pi att inte
forsta, inte lyssna pé sina kunder och inte befinna sig pé ritt
stiille. Foretag tjinar pé att ha koll pd liget. Det funkar inte
att komma med bortforklaringar som att "bloggar dr trams.”
Att kinna sig trygg i att inget veta idr en dilig vig. For det
snackas om foretaget oavsett om foretaget viljer att lyssna pé
snacket eller ej.

I bloggarnas forestillningsvirld skall och bér man vara
stindigt nirvarande i nuet och i kundens verklighet. Att neg-
ligera bloggarna uppfattas som respektlést och att man ir
ointresserad av vad kunderna tycker. Men, foretag verkar vara
ritt skrickslagna infér bloggarnas potential i varumirkessam-
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manhang. Bloggosfiren ir en vilda viistern-arena och om man
inte forstir logiken dr det ldtt att misslyckas.

Och nir det dr svért att agera mot sina kunder och ge dem
svar pa tal, verkar foretag i sin desperation gi pa dem som de
har makt 6ver — nimligen sina anstillda. Fér dven de anstill-
da bloggar. De skvallrar om vad som hinder pa jobbet. For
den uppkopplade generationen ir detta naturligt och om man
férr ringde privatsamtal frin jobbet kan man lika girna skriva
ett inligg pd ndgon blogg, skicka ett filmklipp eller vissa pro-
filen pa Facebook.

Tank pa att inte forsoka kopa bloggares gunst. Det
kommer att sla tillbaka

Men, det kan fi forédande konsekvenser. En kvinnlig
anstilld pa Delta Airlines f6rlorade jobbet di hon exponerat
féretagets varumirke fel i sin personliga blogg. Vad hade hon
gjort? Jo, hennes blus var inte tillrickligt knéppt da hon visa-
de upp sig pd niitet. Protesterna pé nitet mot Delta Airlines
lit inte viinta pd sig — stormen var ett faktum och Delta var
forstis den fula busen. Google i sin tur avskedade en av sina
anstillda di han bloggade om livet pa insidan av foretaget.
For foretagen ifraga uppstod dnnu mer badwill och att ta i
med hardhandskarna fick inte avsedd effekt pd varumirket.

Att anviinda den lagliga viigen skapar bilden av ett foretag
som visar musklerna med hjilp av vilbetalda jurister. Det
foretag som gor detta framstar som Goliat mot David — en
stor skurk som kanske med en utgingspunkt i kryphal och
juridiska teknikaliteter formellt kan ha ritt, men som inte fir
riitt i kundernas och bloggarnas 6gon. Prestigetinkande fran
toretagets sida kan tvirtom fi negativa konsekvenser fér bade

foretagets varumirke och dess ekonomiska resultat.

Tips fran coachen

I dessa tidevarv di vi éversallas av coacher — professionella
samtalspartners — vill vi ge ndgra rad kring samtalet pd nitet.
Vi har visat pa ett genomgaende problem, som ter sig ritt job-
bigt att hantera. Men, som féretag maste man inse att vi har
fatt nya medier f6r kommunikation som paverkar ditt féretag
och dess varumirke. Och nitet ir tillgingligt for alla som vill
tycka till. Det innebir inte att de som kommunicerar skulle
vara okunniga. Det har nimligen visat sig att en stor del av
bloggarna kan sina saker och bloggar inom sina kunskapsom-
riden.

S3 vad bér man tinka pa som foretag?

Var medveten och uppmiirksam pd de bloggar som har ett
inflytande pa ditt féretag. Anviind sskmotorer pé niitet for att
hitta de mest populira bloggarna och de som agerar som “kla-
gomur” mot ditt féretag. Reagera mot kritiken genom korrekt
information.

Var engagerad och bygg relationer med oberoende blogga-
re om det dr mojligt. Addera dem till foretagets mejllista for
pressreleaser och information om nya produkter. Om infor-
mationen anses intressant kan bloggarna bli dina varumirkes-
ambassadorer. Glom bara inte att behandla dem med respekt
pa samma siitt som representanter for traditionella medier.

Reagera snabbt och korrekt, for de flesta bloggare svarar
direkt di de far kommentarer eller mejl. Om de har missupp-
fattat ndgot kan den riktiga informationen spridas i tid och
kanske bli en positiv "snackis”.

Men, tink pa att inte forsoka kopa bloggares gunst. Det
kommer att sli tillbaka. En blogg méste kunna uppfattas som
ikta och oredigerad. Det blir den inte om féretag gir in och
styr och stiller. D4 flyttar bara kommunikationen till ett
annat stille. Bli istillet vin med en ny logik — en logik dir du
ibland mdste "go with the flow” och lira dig att dlska dven ditt
varumirkes virsta vinner. Forstd dem och bemét dem — det

kommer att 16na sig. &
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Not fran artikelforfattarna: Suga (slang) vara eller anses
dalig, misslyckad eller av lag kvalitet, ofta forstarkt med
adverb som “fett” eller ”hart”. Kalla: Wiktionary.
(http://sv.wiktionary.org/wiki/suga)




