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1. Descripcié del problema

La pime Distribuidora Alimenticia ha protagonitzat una sonada polémica a
les xarxes socials i ha arribat a ser trending topic a tot el pais per defensar la
distribuci6 de la marca Nestlé malgrat la crisi amb un dels seus productes, Kit-
Kat. La dentncia va ser protagonitzada per una important organitzaci6 ecolo-
gista, que va portar consumidors de tot el mén a boicotejar aquest producte

extensible a la marca.

L'empresa Distribuidora Alimenticia, que assegura en la seva missié que distri-
bueix les marques socialment més respectuoses del mercat, ha suscitat nom-
broses critiques dels seus propis clients i la societat, en general, per defensar
a les xarxes socials el que és un dels seus principals proveidors i confrontar-se
aixi amb 1'opinié publica.

El community manager de Distribuidora Alimenticia va respondre a uns comen-
taris a la xarxa social Twitter en contra del seu proveidor per defensar que
la marca denunciada és una de les empreses socialment més responsables del
mercat internacional per la seva llarga trajectoria, i que per un error no par-
ticiparien de ’“escarniment public” encara que fos promogut per poderoses

organitzacions ecologistes.

No obstant aix0, aquesta resposta va ocasionar una onada de critiques entre
tuitaires, que van convertir la nostra pime en focus d’atenci6 i critiques durant
diverses jornades. Aquest fet va alertar la Direcci6 de Distribuidora Alimenticia
per la repercussié que podria tenir aquesta sobreexposici6 a les xarxes socials
al seu territori i va considerar la necessitat de donar una resposta ajustada a
cada grup d’interes (stakeholder).

El febrer de 2011 la multinacional suissa Nestlé va patir una gran crisi enlase-  Mper a més informacié: http://
www.ocu.org/alimentacion/ali-

va reputacio digital. Greenpeace la va denunciar per fabricar amb oli de palma S S S S g Y

el seu producte Kit-Kat, la utilitzacié del qual atemptava contra I’alimentaci6
local i dels orangutans de les selves d'Indonesia. Nestlé ho va negar i Green-
peace va utilitzar la viralitat a la xarxa per a demanar a la gent que donés su-
port a la seva campanya per aconseguir que la companyia deixés d’utilitzar oli

de palma, que, d’altra banda, és molt comu en la indastria alimentaria, com

informa 1'Organitzaci6 de Consumidors i Usuaris (OCUY). La resposta va ser

multitudinaria i la imatge de la marca es va veure molt perjudicada.

La mala gestio a les xarxes socials de Nestlé es va iniciar no per la dentincia
de Greenpeace sin6 per optar en un primer moment per amenacar els usuaris.
En lloc de donar resposta a les critiques rebudes a través de la seva pagina de
Facebook, va alertar els internautes que esborraria els missatges que utilitzes-

sin el logotip creat per Greenpeace. També va decidir esborrar els comentaris


http://www.ocu.org/alimentacion/alimentos/informe/aceite-de-palma/1
http://www.ocu.org/alimentacion/alimentos/informe/aceite-de-palma/1
http://www.ocu.org/alimentacion/alimentos/informe/aceite-de-palma/1
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negatius sobre el seu producte, i la fanpage de Kit-Kat, plena de comentaris
negatius contra el producte, va ser desactivada (encara que no es va poder de-
mostrar que fos Nestlé la responsable de ’accio).

Finalment, Nestlé va trencar els contractes amb el proveidor de 1’oli de palma

i ho va difondre per tots els mitjans’.

Actualment I’OCU la classifica dins de la llista d’empreses com bastant com-
promesa amb l'aprovisionament responsable amb 1’objectiu de tenir el 100%
de 'oli certificat sostenible CSPO el 2015.

@per a més informacio: http://
www.ecologiablog.com/
post/3464/nestle-cambia-de-pro-
veedor-de-aceite-de-palma-tras-in-
forme-de-greenpeace



http://www.ecologiablog.com/post/3464/nestle-cambia-de-proveedor-de-aceite-de-palma-tras-informe-de-greenpeace
http://www.ecologiablog.com/post/3464/nestle-cambia-de-proveedor-de-aceite-de-palma-tras-informe-de-greenpeace
http://www.ecologiablog.com/post/3464/nestle-cambia-de-proveedor-de-aceite-de-palma-tras-informe-de-greenpeace
http://www.ecologiablog.com/post/3464/nestle-cambia-de-proveedor-de-aceite-de-palma-tras-informe-de-greenpeace
http://www.ecologiablog.com/post/3464/nestle-cambia-de-proveedor-de-aceite-de-palma-tras-informe-de-greenpeace
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2. Presentacio de ’empresa i les seves practiques en
RSE

L'activitat més important de Distribuidora Alimenticia és la distribucié de
begudes i productes d’alimentaci6 i neteja, principalment per al sector de
I'hostaleria.

La seva historia com a empresa ha estat possible gracies a un equip huma molt
qualificat que ha ajudat a oferir un servei efica¢ i de confianca als clients,

leitmotiv de I'empresa.

El seu compromis és millorar diariament la gesti6 de I'empresa i fer-la cada

vegada més sostenible i competitiva.

L'equip de vendes informa i assessora el client en tot moment de les ofertes
i promocions que tenen lloc durant tot I'any, i també de les novetats dels
productes que més s’ajusten a les seves necessitats.

Distribuidora Alimenticia forma part del grup Mediterranium.

Els principals productes i marques que distribueixen s’agrupen en diferents
families i categories:

a) Begudes:

e Cerveses: Estrella Damm, Voll-Damm, Free Damm, Bock Damm, Damm
Lemon, Budweiser, Xibeca.

e Vins de diferents regions.

e Aigiies: Viladrau, Veri, Aquarel, Ribes, Sant Narcis, Vichy Catalan, Perrier.

e Sucs: Granini, Juver, Fruco, Cofrutos.

e Lactics: Letona, Cacaolat, Ato, Castillo, Celta, Llet Nostra, Orxata.

e Licors: Brandy Dreher, Fino, Ginebra Gordons i Bombay, Ron Bacardi,
Vodka Smirnoff, Whisky Johnnie Walker, Tequila Cuervo, Martini Ver-
mouth, Anis El Mono, Bailey’s i Cava Freixenet.

e Refrescos: Coca-Cola, Fanta, Schweppes, Trina i La Casera.

e (Cafes: cafés Novell.
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b) Alimentaci6

Gran varietat de marques en oli i vinagre, olives, embotits, conserves de peix,
conserves vegetals, pasta i arros, purés, sopes, sucre, galetes, fruita seca, salses,
tomaquets, especies, postres, formatges i xocolatines.

¢) Productes de neteja

KH Lloreda.

2.1. Estrategia de 'organitzacio: missio, visio i valors

En la missi6 de Distribuidora Alimenticia, SA 'empresa es presenta com una
organitzacio especialitzada en la venda i distribucié no solament de primeres
marques de begudes, cafes i alimentacio, sin de les més respectuoses amb el
medi ambient i implicades en el seu impacte en la societat. Afirma que la seva
prioritat és oferir un servei de qualitat, eficag, professional i responsable amb
els seus clients per a mantenir la confianca i aconseguir la seva satisfacci6 i

la de I’entorn.

Quant a la visi6, Distribuidora Alimenticia treballa per ser:

e Professional: amb els clients i en les seves tasques quotidianes, disposant
d'un personal técnicament qualificat i format segons el perfil del seu lloc
de treball, perqué el servei que s’ofereixi sigui de qualitat i eficient no no-
més econdmicament, sind també mediambientalment i socialment, essent
aquestes caracteristiques les seves propies senyes d’identitat.

¢ Rendible i constant: en el sector, de manera que garanteixi la continui-
tat de ’empresa i la seva llarga trajectoria de més de quaranta anys i com-
pensant economicament el compromis i ’esfor¢ dut a terme per a obtenir
prou beneficis per a reinvertir-los en la millora continua.

e Orientada al client: adequant l'oferta i els serveis a les necessitats indi-
vidualitzades de cada client i utilitzant els recursos humans i técnics de
I'empresa per a aconseguir satisfer-lo.

e Compromesa: amb l'equip huma i I’entorn, desenvolupant les seves acti-
vitats diaries d'una manera sostenible respectant i preservant I'entorn i les
persones amb les quals es relacionen.

2.1.1. Valors “QCM”

e Qualitat i calidesa en el servei al client.

e Compromis amb la responsabilitat social.
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e Millora i innovacié constant.

2.1.2. Politica de responsabilitat social

El compromis que declaren és millorar diariament la gestié de I’empresa per
a fer-la cada vegada més sostenible i competitiva fent valer la seva responsa-
bilitat social. Per aquest motiu, té la voluntat d’integrar a 1’estratégia empre-
sarial aquells aspectes economics, socials i ambientals que els permetin acon-
seguir-ho.

En aquest sentit, I’equip huma de Distribuidora Alimenticia es compromet al
compliment dels segiients compromisos basats en els valors de I'empresa i dels
seus grups d’interes:

e Compromis amb els clients: oferint-los un servei professional i de qua-
litat, adaptat a les seves necessitats, i que aconsegueixin la satisfaccio i fi-
delitzacio. Transmetent-los informacié rigorosa i transparent sobre els di-

ferents productes i promocions.

e Compromis amb l’equip huma: oferint i facilitant una formaci6 conti-
nuada que permeti un desenvolupament professional de les persones de
I'organitzacio, facilitant la conciliacié de la vida personal i laboral, apli-
cant mesures necessaries per a garantir la seguretat i la salut en tots els llocs
de treball, fomentant un treball en equip i vetllant perque les persones se
sentin realitzades i disposin dels canals de comunicaci6é adequats.

e Compromis amb el medi ambient: procurant una gestié adequada dels
residus generats per la seva activitat, essent cada vegada més eficients en
el consum de recursos, que els permeti més estalvi energetic, i promovent
accions de sensibilitzacié en bones practiques ambientals al seu personal
i en els actes en els quals participen.

¢ Compromis amb els proveidors: manteniment d'una comunicacié cons-
tant per a promoure noves ofertes, de manera que s’assegura la confianca
establerta.

¢ Compromis amb la comunitat: implicar-nos en 'entorn més proper par-
ticipant en actes culturals i col-laborant a través de donacions.

2.1.3. Vector economic

a) Proveidors i empreses contractades
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A Distribuidora Alimenticia disposen d'un total de 174 proveidors, dels quals
92 s6n proveidors locals i 82 s6n proveidors no locals. Defineixen el proveidor
local com aquell que produeix en I'ambit geografic de Catalunya i no solament
els que hi tenen les instal-lacions i recullen els productes que posteriorment

distribueixen.

Del total de les compres que fa I'empresa, gairebé un 45% sén a proveidors
no locals, de manera que la proporci6 de la despesa corresponent a proveidors
locals representa més del 50%, encara que hi ha productes no locals que els
clients ens sol-liciten perqué sén marques globalitzades que el consumidor
demana sense tenir en compte el lloc de procedéncia.

2.1.4. Vector ambiental

a) Gesti6 ambiental

Distribuidora Alimenticia disposa d’'una persona que, a temps parcial,
s’encarrega de la gesti6 ambiental de 'empresa i —juntament amb la Direccio-
vetlla pels temes ambientals de 1’organitzaci6; és la mateixa persona que actua

com a community manager de ’empresa de manera voluntaria.

Les principals tasques que ha de dur a terme per aconseguir una bona ges-
tié ambiental és el control dels consums de recursos naturals, com l'aigua i

I’energia, i la producci6 i correcta gestio dels residus.

En aquest sentit, el consum d’energia i aigua, aixi com la generaci6 de residus,
no son elevats pero disposen d'un sistema de control i seguiment dels consums
per a poder fer previsions i coneixer I'impacte ambiental de la seva activitat.

Amb la finalitat de conscienciar el personal treballador de fer un bon as dels
recursos naturals que s’utilitzen aixi com la gestié que es fa dels residus que
es generen, s’ha elaborat un triptic de bones practiques en el qual es recull
I'eficiéncia energetica, 1'estalvi d’aigua, I'optimitzaci6 en I'Gs de materials, una
conduccio eficient i la correcta gesti6 dels residus. Per a complementar-lo, s’ha
elaborat un protocol intern de gestié de residus que permet coneixer la tipo-
logia de cada residu que es genera i tenir en compte la gestié que se’n fa.

b) Consum d’energia i aigua

El principal consum d’energia de Distribuidora Alimenticia és I'eléctric, que
prové de les activitats d’oficina i magatzem que es duen a terme a les
instal-lacions principals. D’altra banda, cal destacar el consum d’energia pro-
vinent dels combustibles liquids, com ara el gasoil, fruit dels desplacaments

per a lliurar els productes als clients.

El consum d’electricitat s’ha mantingut els Gltims tres anys.
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3. Preguntes als estudiants

1) Queé creieu que ha pogut fallar perque Distribuidora Alimenticia es vegi
immersa en aquesta crisi de reputaci6?

2) Descriviu com gestionarieu la resposta amb cada grup d’interées en funci6 del
seu grau d'impacte creuat, és a dir, el grau d’influéncia que pot tenir I'empresa
respecte al grup d’interes i viceversa.

Com prioritzarieu i portarieu a terme la gestié de la comunicacié amb cadas-

cun dels grups d’interes?

3) Proposeu alguna mesura, estrategia, pla, etc., per a revertir la situacio i que
impliqui els grups d’interes que heu considerat rellevants en funcio6 de I'analisi
que heu fet en la pregunta 2.

4) Reflexioneu sobre 1’accié concreta del community manager. Creieu que ha
pogut ser victima d'un trol en xarxes socials o d'una mala gesti6 de la seva co-
municacio, com en el cas de Kit-Kat? Raoneu la vostra resposta fent referéncia

als materials de consulta i a altres lectures que considereu oportu citar.
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4. Recursos de consulta

Llibres:

Celaya, J. (2011). La empresa en la Web 2.0: el impacto de las redes sociales y
las nuevas formas de comunicacion online en la estrategia empresarial. Barcelona:
Gestion 2000.

CSR Europe; ORSE (2009). Didlogos con los grupos de in-
terés.  Guia  prdactica para empresas y  stakeholders.  Disponible
a: http://www.bibliotecavirtual.info/2011/04/dialogo-con-los-grupos-de-in-
teres-guia-practica-para-empresas-y-stakeholders

Ministeri d’Induastria, Energia i Turisme. Institut Nacional de Tec-
nologies de la Comunicacié (12/11/12). Guia para empresas: Iden-
tidad y reputacion online. Disponible a: file:///C:/Users/Seta/Downlo-

ads/guia_identidad_reputacion_empresas_final nov2012.pdf

Villafaiie, J. (2003). La gestion de la reputacion corporativa. El estado de la publi-

cidad y el corporate en Espafia y Latinoamérica. Madrid: Pirdmide.

Videos:

Campanya de Greenpeace contra Nestlé pel cas Kit-Kat:
http://www.greenpeace.org/international/en/
campaigns/climate-change/kitkat/

Canyelles, J. M. RSE en pimes (catala)
http://dixit.gencat.cat/ca/detalls/Article/20110629_Conf_JosepM_Canyelles

Canyelles, J. M. RSE en pimes (castella)
https://www.youtube.com/watch?v=x6CsHhfGJ4c

Cafes Novell:
https://www.youtube.com/watch?v=Z1WHObavl6E

Costa, C. V. (19/06/13). “Entrevista a Julio Villafafie sobre re-
putacion corporativa y los impactos de las redes sociales”. Crisis
de Reputacion Online: Gestion del riesgo en social media. Disponible
a: http://carlosvictorcosta.com/2013/entrevista-a-justo-villafane-sobre-repu-

tacion-corporativa-y-los-impactos-de-las-redes-sociales

Articles:


http://www.bibliotecavirtual.info/2011/04/dialogo-con-los-grupos-de-interes-guia-practica-para-empresas-y-stakeholders/
http://www.bibliotecavirtual.info/2011/04/dialogo-con-los-grupos-de-interes-guia-practica-para-empresas-y-stakeholders/
http://www.greenpeace.org/international/en/campaigns/climate-change/kitkat/
http://www.greenpeace.org/international/en/campaigns/climate-change/kitkat/
http://dixit.gencat.cat/ca/detalls/Article/20110629_Conf_JosepM_Canyelles
https://www.youtube.com/watch?v=x6CsHhfGJ4c
https://www.youtube.com/watch?v=Z1WHObavl6E
http://carlosvictorcosta.com/2013/entrevista-a-justo-villafane-sobre-reputacion-corporativa-y-los-impactos-de-las-redes-sociales/
http://carlosvictorcosta.com/2013/entrevista-a-justo-villafane-sobre-reputacion-corporativa-y-los-impactos-de-las-redes-sociales/
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Caldevilla Dominguez, D. (2010). “Las redes sociales. Tipologia, uso y con-
sumo de las redes 2.0 en la sociedad digital actual”. Disponible a: http://
revistas.ucm.es/index.php/DCIN/article/view/DCIN1010110045A/18656

Colomés, X. (2010). “Cémo gestionar una crisis en Social Media”. Dispo-
nible a: http://www.top-rankin.com/como-gestionar-una-crisis-en-redes-soci-
ales-social-media


http://revistas.ucm.es/index.php/DCIN/article/view/DCIN1010110045A/18656
http://revistas.ucm.es/index.php/DCIN/article/view/DCIN1010110045A/18656
http://www.top-rankin.com/como-gestionar-una-crisis-en-redes-sociales-social-media/
http://www.top-rankin.com/como-gestionar-una-crisis-en-redes-sociales-social-media/
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5. Notes d’ensenyament (teaching notes)

5.1. Introduccio al cas

La pime Distribuidora Alimenticia ha protagonitzat una sonada polémica a
les xarxes socials i ha arribat a ser trending topic a tot el pais per defensar la
distribuci6 de la marca Nestlé malgrat la crisi amb un dels seus productes, Kit-
Kat. La dentncia va ser protagonitzada per una important organitzaci6 ecolo-
gista, que va portar consumidors de tot el moén a boicotejar aquest producte

extensible a la marca.

L'empresa Distribuidora Alimenticia, que assegura en la seva missié que distri-
bueix les marques socialment més respectuoses del mercat, ha suscitat nom-
broses critiques dels seus propis clients i la societat, en general, per defensar
a les xarxes socials el que és un dels seus principals proveidors i confrontar-se

aixi amb l'opinié publica.

El community manager de Distribuidora Alimenticia va respondre a uns comen-
taris a la xarxa social Twitter en contra del seu proveidor per defensar que
la marca denunciada és una de les empreses socialment més responsables del
mercat internacional per la seva llarga trajectoria, i que per un error no par-
ticiparien de !’“escarniment public” encara que fos promogut per poderoses
organitzacions ecologistes.

No obstant aix0, aquesta resposta va ocasionar una onada de critiques entre
tuitaires, que van convertir la nostra pime en focus d’atencié6 i critiques durant
diverses jornades. Aquest fet va alertar la Direcci6 de Distribuidora Alimenticia
per la repercussié que podria tenir aquesta sobreexposici6 a les xarxes socials
al seu territori i va considerar la necessitat de donar una resposta ajustada a
cada grup d’interes.

El febrer de 2011 la multinacional suissa Nestlé va patir una gran crisi en la se-
va reputacio6 digital. Greenpeace la va denunciar per fabricar amb oli de palma
el seu producte Kit-Kat, la utilitzacié del qual atemptava contra I'alimentacio
local i dels orangutans de les selves d'Indonesia. Nestlé ho va negar i Green-
peace va utilitzar la viralitat a la xarxa per a demanar a la gent que donés su-
port a la seva campanya per aconseguir que la companyia deixés d'utilitzar oli
de palma, que, d’altra banda, és molt comu en la industria alimentaria, com
informa 1’Organitzacié de Consumidors i Usuaris (OCU). La resposta va ser

multitudinaria i la imatge de la marca es va veure molt perjudicada.


http://www.ocu.org/alimentacion/alimentos/informe/aceite-de-palma/1
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5.2. Objectius pedagogics i avaluacid

L'objectiu fonamental d’aquest cas és aprendre a adoptar actituds i compor-
taments d’acord amb una practica professional etica i responsable. Aquesta
competencia implica la capacitat per a aplicar conceptes, teories i models per a
I'analisi de la dimensi6 etica de l'activitat economica i empresarial, i també la
capacitat per a demostrar sensibilitat etica respecte als altres, i manifestar-ho
en la presa de decisions economiques i empresarials responsables.

a) Els objectius concrets que persegueix aquest estudi de cas sOn els segiients:

Identificar els principals grups d’interés d'una organitzacio.

e Analitzar el grau d'impacte creuat entre grups concrets i I’organitzacio.

e Concebre i dissenyar diferents estrategies de comunicacio per a cada grup

d’interes.

e Adquirir nocions per a dissenyar estrategies de comunicacié mitjancant

xarxes socials.

e Preveure possibles riscos comunicatius.

e Establir mesures de prevencio de riscos comunicatius.

e Aprendre a gestionar crisis comunicatives en xarxes socials.

b) Criteris d’avaluacio

e Comprendre els conceptes, les teories i els models existents per a analitzar
I’etica i la responsabilitat en 1’activitat professional.

e Identificar les conseqiiéncies que les decisions professionals tenen sobre

les altres persones i sobre ’entorn.

e Analitzar i avaluar casos concrets de dilemes étics professionals, utilitzant

els conceptes, les teories i els models adequats.

e Proposar alternatives per a resoldre un dilema éetic o de responsabilitat
professional.

¢) Ribrica d’avaluaci6
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Criteris
d’acompliment

C+

C-

1) Comprendre els
conceptes, les teori-
es i els models ade-
quats per a analitzar
I'ética i la responsa-
bilitat en I'activitat
professional

Denomina les teori-
es o models, en pre-
senta |'esséncia, i
n’explica acurada-
ment els detalls

Denomina les prin-
cipals teories 0 mo-
dels, en presenta
I'esséncia i n’explica
els detalls, tot i que
amb algunes impre-
cisions o0 mancances

Denomina les prin-
Cipals teories 0 mo-
dels i en presenta
I’esséncia, sense de-
tallar

Denomina alguna

teoria 0 model i en
presenta |'essencia,
amb alguna incor-
reccié o mancanga

No demostra conéixer
els models i les teories
treballats

2) Identificar les con-
seqliencies que les
decisions professio-
nals tenen sobre les
altres persones i so-
bre I'entorn

Identifica tant les
conseqliencies més
evidents com les in-
directes o dificils de
detectar, i les explica
amb claredat

Identifica les conse-
gliéncies evidents i
algunes d’indirectes
o dificils de detec-
tar, i les explica amb
claredat

Identifica correcta-
ment les principals
conseqliencies més
evidents i les explica
amb claredat

Identifica només al-
gunes de les conse-
qliencies més evi-
dents i no les explica
amb claredat

No identifica cap con-
sequiéncia

3) Analitzar i avalu-

ar casos concrets de
dilemes étics profes-
sionals, utilitzant els
conceptes, les teori-
es i els models ade-

quats

Identifica clarament
el dilema i qué és el
que cal decidir. De-
termina tots els que
haurien d’estar im-
plicats en la presa de
decisions i detalla els
punts de vista de ca-
dascun. Justifica ple-
nament, utilitzant les
teories i models, la
decisié que li sembla
més adequada

Identifica el dilema

i que és el que cal
decidir. Determina
tots els que haurien
d’estar implicats en
la decisid, i descriu
de manera general el
punt de vista de ca-
dascun. Pren una de-
cisié i la justifica de
manera poc detalla-
da, basant-se en al-
guna de les teories o
models

Identifica el dilema
perod no estableix de
manera clara que és
el que cal decidir.
Determina els princi-
pals implicats en la
decisié pero no de-
talla els punts de vis-
ta de cadascun. Pren
una decisié pero no
la justifica

Identifica el dilema
perd no estableix de
manera clara qué

és el que cal decidir
ni determina amb
claredat els princi-
pals implicats en la
decisié. No opta per
cap decisié o solucié
clara al dilema

No identifica el dile-
ma ni el que cal deci-
dir. No identifica qui
ha d’estar implicat en
la presa de decisions.
No opta per cap deci-
si6 o soluci6 al dilema

4) Proposar alterna-
tives per a resoldre

un dilema étic o de
responsabilitat pro-
fessional

Identifica diverses al-
ternatives de mane-
ra detallada i analitza
amb rigor els pros i
contres de cadascu-
na

Identifica més de du-
es alternatives, expli-
ca de manera super-
ficial els pros i con-
tres de cadascuna

Identifica dues alter-
natives i en prediu
amb cert detall les
consequeéncies

Identifica només una
possible solucié

No proposa cap alter-
nativa

5.3. Preguntes d’estudi

1) Que creieu que ha pogut fallar perque Distribuidora Alimenticia es vegi

immersa en aquesta crisi de reputacio?

L'eix de la discussio ha d’abordar-se des de I'opinié personal argumentada i amb

referencies a alguns dels materials per a establir quin aspecte o aspectes han estat els

responsables directes de la crisi que es planteja en aquest cas. Aquesta analisi inicial

hauria de fer referéncia, entre altres possibles, al compromis i la coheréncia respecte a

la identitat corporativa i la gestio de xarxes socials. Idealment, caldria esperar algun

esment a mesures preventives.

2) Com gestionarieu la resposta als grups d’interes?

Els eixos principals de la discussio han de centrar-se en el segiient:

e Ser capac¢ de diferenciar els diferents grups d’interes explicant quins son i en que

es diferencien.
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e Tenir en compte els diferents graus d’impacte de cada grup d’interes determinant
un metode per a concretar els graus d’influéncia creuats entre empresa i grups
d’interes, i posteriorment prioritzar els grups d’interés als quals donarem respos-

ta.

e Ser capag de prioritzar la resposta i concretar el tipus d’estratégia comunicativa
amb cada grup d’interes en funcio de l'analisi feta.

3) Proposeu alguna mesura, estrategia, pla, etc., per a revertir la situacio.

La discussio en aquesta giiestio ha de girar entorn del segiient:

e La capacitat per a ajustar l'estratégia comunicativa a cada grup d’interés en
funcio dels criteris establerts a la pregunta 2.

e L’habilitat de concretar mesures especifiques per a optimitzar les relacions amb
cada grup d’interes segons els criteris esmentats.

4) Reflexioneu sobre I’accié concreta del community manager. Creieu que
ha pogut ser victima d’un trol en xarxes socials o d’'una mala gestié de
la seva comunicacid, com en el cas de Kit-Kat? Raoneu la vostra resposta
fent referencia als materials de consulta i a altres lectures que considereu

oportu citar.

L'objectiu d’aquesta pregunta és discutir entorn de la correcta gestio de la comunicacio
a les xarxes socials i el coneixement d’estratégies per a gestionar riscos i/o crisis de

manera preventiva.
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