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Abstract

Titel: Rohsska och konsten att marknadsfora sig genom sociala medier
Férfattare: Elisabeth Bjéornram och Michelle Lindholm
Uppdragsgivare: Rohsska museet

Kurs: Examensarbete i Medie- och kommunikationsvetenskap vid Institutionen fér
journalistik, medier och kommunikation, Géteborgs universitet.

Termin: Hostterminen 2009
Handledare: Ingela Wadbring
Sidantal: 62 sidor

Syfte: Syftet ar att undersoka vilka mojligheter som kan finnas for Rohsska museet att
genom sociala medier kommunicera med sin publik.

Metod: Informantintervjuer, kvalitativ innehallsanalys med ECA-modellen som grund.

Material: Intervjuer med Martin Sjogren, Daniella Rogosic, Lennart Hast, Annica
Ljungberg, Anders Mildner och Jerry Silfwer. Dokumentanalys av hur Tate Modern,
Museum of Modern Art, Acne, Filippa K, Fifth Avenue Shoe Repair anvander sig av
sociala medier.

Huvudresultat: Studien har resulterat i bade 6vergripande och konkreta rad till
Rohsska museet om hur de bor arbeta med sociala medier. For att en organisation som
Rohsska museet ska kunna bygga en relation med sina besékare med hjilp av sociala
medier maste de lyssna pa sin publik. Sociala medier gar ut pa interaktion, inte
envagskommunikation. For att organisationer ska kunna bygga relationer med publiken
maste de bade lyssna och visa att de lyssnar.

Det dr viktigt att organisationers image genomsyrar de sociala medierna. Anviandandet
av foranderliga kanaler gor att publiken maste kunna vila i att organisationen, oavsett
vad de sdnder, stindigt kommunicerar samma varderingar. Att vara tydliga med att
organisationen vill bygga en relation och vilken typ av relation de vill bygga ar viktig,
liksom regelbunden och engagerad aktivitet.
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For att kunna bygga relationer med sin publik har vi &ven undersokt hur en organisation
som Rohsska kan anvdnda sig av opinionsledare i arbetet med sociala medier. Eftersom
de sociala medierna kan anvdndas som inspirations- och kunskapskalla med bloggar och
diskussionsforum finns det mojlighet for organisationen att bade vara och anvanda sig
av opinionsledare. Opinionsledare kan exempelvis bidra med gastinlagg pa
organisationens blogg och organisationen kan agera opinionsledare i diskussionsforum.
Det bor finnas en imagemedvetenhet i det man publicerar och i forhallande till de
manniskor organisationen valjer att samarbeta med, sa att organisationen sander en
samordnad bild av sig sjalva.
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Att marknadsfora sig med hjalp av sociala medier

Executive Summary

Kunskapsbrist, osdkerhet och bryderi
om var man ska bérja dr anledningar
till att organisationer ldter bli att
anvdinda sig av sociala medier - trots
att de dr rérande éverrens om att de
vill vara med.1

For vad mer kan en organisation begara,
sociala medier ger inte bara en
marknadsféringsmdojlighet utan daven
tillfalle att fora en dialog med sin
malgrupp, helt gratis. I féljande uppsats,
skriven vid Goteborgs universitet,
beskrivs hur man som organisation kan
ta vara pa den varld av kommunikation
som ligger for vara fotter. Har foljer en
summering av undersdkningen.

Visst finns det risker...

Lika fort som publiceringen sker pa
internet kan den ga snett. Det viktigaste
for organisationer som valt att anvdanda
sig av sociala medier ar att lyssna pa sin
publik, férandra saker de eventuellt far
kritik fér och visa for publiken att de har
gjort detta. Att forneka, undanhalla
sanning eller pa ndgot satt upptrada pa
ett vis som kan tolkas som oarligt kan
leda till en organisations fall. Precis som
langa, irrelevanta texter som varken
intresserar publiken eller stimmer
overrens med foretagets image.
Massutskick och opersonlig
kommunikation ar saker som far

' Ljungberg och Svensson, 2009

medlemmar att fly lika snabbt som de
gick med. S& hur ska man gora?

... men mdéjligheterna dr odndliga
Genom att anvanda sig av
imagebegreppet,
relationsmarknadsféring och
opinionsledarteorier samt intervjuer
med marknadsforare, journalister och
forskare, har vi kommit fram till en god
vag att ga for organisationer som vill
anvanda sig av sociala medier. En viktig
del ar att hela tiden ha med sig
organisationens image i allt som
publiceras - fran bilder till
statusuppdateringar. Eftersom det ar
snabba uppdateringar ar det viktigt for
publiken att kunna vila i en organisation
med ett sdkert budskap och image.
Sociala medier gar ut pa att skapa dialog.
For organisationer innebar detta dialog
med sin publik men dven publikens
dialog med varandra. Att uppmuntra till
diskussioner genom fragor, tavlingar
och uppdateringar ar basen i
kommunikationen precis som
lyssnandet pa publiken.

Med en valutvecklad anvandning av
sociala medier kan organisationer sla
varlden med hapnad, utan att resa sig
fran kontorsstolen.
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Inledning

De kan férstéra en organisation. Det gdr inte att forutspd reaktioner. Och de gdr definitivt
inte att styra. Men det finns otroligt mycket fér en organisation att vinna pd att anvdnda
sig av dem. De sociala medierna.

Det dr eftermiddag och vi har precis avslutat vdra intervjuer. En sista mail-koll fore vi sldar
igen datorn fér dagen. I inkorgen ligger ett meddelande som fortdljer att vdra
intervjufrdgor kommer bli bloggmaterial tre dagar senare. Det enda vi kan géra dr att
hoppas att det blir bra.

Vikten av att anvinda sociala medier pa rdtt sdtt dr bokstavligt talat avgérande fér en
organisation eftersom de lika gédrna kan stjdlpa dem. En felpublicering eller ddlig
kommentar kan ge forodande konsekvenser och for att forhindra detta har féljande
uppsats skrivits.

Sociala medier ar ett fenomen som blir allt storre och vanligare. Sa vl politiker som
engagerade privatpersoner anvander sig av sociala medier for att férmedla och
diskutera asikter, utveckla sitt sociala natverk eller bara fordriva tiden. Eftersom det ar
vanligt for privatpersoner att vara medlemmar i sociala medier, ar det en ypperlig arena
for organisationerna att na sin publik, men det aterstar for manga organisationer att
skaffa sig kunskap i hur de bor utnyttja plattformen for att attrahera och fanga sin
publiks uppmarksamhet och intresse pa basta satt. Fler och fler tjdnster sker 6éver natet
sd som exempelvis banktjdanster, mediekonsumtion, samt shopping. Da de sociala
medierna ar billiga och ger en chans till en mycket kreativ marknadsfoéring anser vi, att
det ar viktigt och kan vara mycket givande for organisationer och foretag att ha de
sociala medierna som ett komplement i sin marknadsféringsstrategi. Det ar en arena
som borde fungera féor bade kommunala och privata organisationer och foretag, da
plattformen ar bred och olika delar attraherar olika typer av manniskor, samtidigt som
samma person utnyttjar mediet for manga olika syften.

Det finns manga olika marknadsforingsstrategier och nya har tillkommit i takt med att
nya medier har utvecklats. I grund och botten handlar det om hur féretag och
organisationer pa basta siatt ska kommunicera med sin publik. Nu har ytterligare en
utveckling skett inom marknadsforings- och kommunikationsstrategins omrade i och
med de sociala mediernas uppkomst. Genom de sociala medierna ges organisationer en
mojlighet att direkt integrera kunden i organisationen pa ett satt som tidigare inte varit
mojligt. Marknadsforing genom sociala medier ar inte helt nytt, men behover definitivt
studeras och byggas pa. Da de sociala medierna standigt forandras och utvecklas ar det
viktigt att nya teorier integreras med aldre teorier, vilket leder till en utveckling inom
omradet marknadsféring och kommunikation.
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Sociala medier ar plattformer dar privatpersoner, sa vil som organisationer, har en
mojlighet att motas och interagera med varandra. Det som kopplar samman dem ar att
de skapar en dialog mellan medlemmarna oavsett om formen ar diskussionsforum eller
digitala kontaktbocker.

Sociala medier bemoéts ibland med en skepsis som motiveras av att det bara ar en trend.
Ar 2009 gick Nobelpriset i ekonomi till Elinor Ostrom och Oliver Williamson. Deras
arbete beror sociala medier, hur manniskor delar med sig av sitt privatliv pad internet
och hur detta paverkar samhallet i stort. Vi anser darmed att tron att de sociala
medierna ar bara ar en trend ar obefogat. En studie, gjord av Arbetsférmedlingen, visar
att intresset for att anvanda sig av sociala medier i marknadsfoéringssyfte ar stort, langt
over halften av de deltagande i studien ansag det viktigt eller mycket viktigt att delta i
utvecklingen av sociala medier. Anledningen till att de inte anvands, enligt de statliga
organisationer som svarat, ar osdkerheten pa hur de ska anvanda sig av sociala medier
och vad de ska sinda ut till sin publik for att uppna basta resultat.
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Rohsskas uppdrag: bittre narvaro i sociala medier

Rohsska museet ar Sveriges enda specialmuseum for design och konsthantverk.z De
beskriver sin ambition som féljer:

"Ambitionen dr att Rohsska museet, som dr landets enda specialmuseum inom
formomrddet, pad sikt i dn hégre grad skall ha rollen av att vara en samlande kraft bland

formorienterade intressenter inom omrddet.” 3

Rohsska museet samarbetar med en rad olika organisationer, sa som Goéteborg & Co,
Business Region Goteborg och Hogskolan for Design och Konsthantverk (HDK).
Samarbetet med HDK yttrar sig exempelvis i att Rohsska museet staller ut
masterelevernas examensutstillningar.* Ovriga samarbeten stricker sig fran
marknadsféring/kommunikation till programverksamhet och utstéllningar.

Antalet utstdllningar som museet producerar skiftar mellan 15-25 om aret och under
2009 har museet haft cirka 50 event. Under 2009 har bes6karantalet varit omkring

110 000 personer. Detta innebar att det finns en stor potentiell publik dven for R6hsskas
sociala medier.>

Malet med Rohsskas nuvarande hemsida ar att den skall fungera for de besékare som
vill hdmta information om museet, men ocksa for att olika intressenter ska kunna knyta
kontakt med varandra. Museet vill rikta sig till en ny och yngre publik och har darfoér
satsat pa nya typer av aktiviteter och event for att attrahera denna nya malgrupp.6 Som
ettled i denna process viljer de nu att satsa pa att utveckla verksamheten inom de
sociala medierna. De sociala medierna vill de fraimst anvdnda for att nd den redan
intresserade publiken sa att den ska fa en fordjupad kunskap i det museet har att
erbjuda. Rohsska anvander sig redan av sociala medier som Facebook, Twitter, Flickr
och YouTube i kommunikationen med sin publik. Men de sociala medierna har ingen
anknytning till 6vriga marknadsstrategier och organisationen anser att den inte
beharskar denna nya kommunikationskanal. R6hsska museet vill utveckla anvandandet
utav sociala medier i PR-syfte for att nd sin publik och for att vidare kunna bygga,
vidmakthalla och utveckla sin relation med bestkare bade online och i verkligheten.

Vi har valt att ytterligare avgransa av uppdraget till att rikta in oss pa att hjdlpa Rohsska
med hur de ska bygga en djupare relation med den redan intresserade publiken for att
pa sa satt behalla sin besokarkrets. Med de redan intresserade besokarna avser vi dem

> www.designmuseum.se

3 www.designmuseum.se
+www.hdk.gu.se

5 Wahlander, Birgitta, 2009-12-15
6 www.designmuseum.se

10
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som besoker eller ndgon gang besokt museet. Nar dessa kdnner en djupare samhorighet
med museet kommer det bli en naturlig plats att moétas pa och samtala om. Detta i sin tur
kommer att leda till att de befintliga bes6karna sprider ordet om Réhsska.

Syfte

Syftet ar att undersoka vilka moéjligheter som kan finnas for Rohsska museet att genom
sociala medier kommunicera med sin publik.

11
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Rohsskas image

En organisations image ar mycket viktig. Det borjar i att samtliga i organisationen har en
gemensam bild av foretagets image, vilket ar av stor vikt for att marknadsforingen ska
ge resultat. Imagen finns i varumarket och for att varumarket ska na ut till publiken
maste detta tilltala publikens emotionella sida.” Den relation personer har till objekt,
symboler och andra fenomen kallas for parasociala relationer. Det vi vill fortydliga ar
hur viktigt en organisations varumarke ar eftersom var relation till varumarket ger oss
forestdllningen vi har om organisationen. Imagen avgor vilka associationer vi ser i
samband med foretaget. Utvecklingen har gjort att vikten av en persons relation till
varumarket allt mer podngteras och att detta gar hand i hand med kundlojalitet. For att
fortydliga innebar detta att for en organisation inte bara skall falla in bland 6vriga
organisationer inom samma falt maste den utmarka sig och detta gors bast genom att ge
publiken en kénsla. Denna kdnsla kommer sedan att forstirka upplevelsen av foretaget
hos publiken.8

For att lyckas med sin image och sitt varumarke ar det viktigt att synas i ratt
sammanhang.? Det d&r med andra ord viktigt for Rohsska att synas i de sammanhang dar
mode, design och konsthantverk finns pa de sociala medierna och vara en trovardig
kalla dar. Det skulle starka deras varumarke. Imagen ska sedan vara en rod trad som
foljer museets uttalanden pa de sociala medierna. En organisation har inte bara en enda
image bland sina besdkare utan det finns lika manga imageforestallningar som det finns
bestkare med olika uppfattningar.10 Detta innebdr att det ar av stor vikt att Rohsska ar
medvetna om de signaler och intryck de sdnder ut till sina besékare. Det som gor att
besokaren bildar sig en uppfattning om museet ar sddant som namn, logga, produkt och
moten med organisationen. Moten som besok pa museet eller andra situationer de
kommer i kontakt med organisationen. Alla dessa faktorer bidrar till vad besékaren
lagger in for varden i museets image och hur de pa sa sitt ser pa organisationen.1

Rohsskas marknadsforingsstrategi

Rohsskas marknadsstrategi finns som tankar och idéer, men inte som ett nedskrivet och
strukturerat dokument. Deras dnskan ar att na ut till sina besékare i deras privata sfar.
De har tanken ar att rikta sig till publik med intresse for mode, design och konsthantverk
och erbjuda dem en djupare upplevelse inom dessa tre verksamhetsomraden. Rohsska
museet vill &ven vara en motesplats for mode-, design- och konsthantverksintresserade

7 Smedberg, 2003, s. 10
8 Smedberg, 2003, s. 10
9 Smedberg, 2003, s. 11
10 Fredriksson, 2008
11 Fredriksson, 2008

12
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personer dir man kan diskutera utstallningar, upplevelser och event tillsammans.
Eftersom att R6hsska ar kommunalt och inte har ndgra stora ekonomiska resurser att
lagga pa marknadsforing och reklam sa kan man dra slutsatsen att det ar givande for
Rohsska att anvdnda sig av sociala medier for att na sina besokare och bygga en djupare
relation till dem. 12

12 Jimgren, Anders, 2009-11-17

13
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De sociala medierna

De sociala medier vi valt att fokusera pa ar Youtube, bloggar, Facebook och Twitter.
Anledningen dr att det ar pa dessa plattformar som vi ser mest aktivitet hos
organisationer som kan liknas vid Rohsska. Museet deltar redan pa dessa fyra
plattformar. Vi har dven tittat pa andra sociala medier som Flickr och Jaiku men valde de
ovannamnda medierna. Anledningen till att vi inte valde Flickr, som ar en kanal for
uppladdning av bilder, ar att de andra sociala medierna integrerar bilder i sina
funktioner. Darmed &r inte Flickr hégsta prioritet nar en organisation startar upp sina
sociala medier. Jaiku dr en av manga mikrobloggar som vi valde bort. Istdllet valde vi
Twitter eftersom Rohsska museet redan anvander det. Raden gar lika bra att applicera
pa Jaiku eller liknande mikrobloggar. De fyra natverk vi valt har en stor anvandargrupp
i Sverige, vilket gor att Rohsska bast nar sin publik genom att anvanda sig av dem.

Makten éver kommunikationen

Det en organisation bor vara medveten om da de véljer att arbeta med sociala medier ar
att publiken kan kritisera och ge en odnskad bild av organisationen genom dessa. En
stor fordel ar dock att organisationen kan lyssna och direkt bemota kritiken de far fran
publiken och tillsammans kunna gora nagot at det eventuella problemet. Det ar mycket
viktigt for en organisation att ha en 6ppen och arlig relation till sin publik pa de sociala
medierna. Organisationers narvaro i sociala medier har ofta som syfte att publiken ska
fa en mer mansklig bild av foretaget. Denna ménskliga bild skulle kunna rubbas om det
visar sig att organisationen inte ar arlig.

En till synes liten sak kan bli stor pa de sociala medierna och de tenderar att bli storre
om foretaget gar i forsvarsstillning. Aterigen gar det inte nog att betona vikten av att
lyssna pa kritik och bemoéta den. 13 Det ar ocksa viktigt att komma ihag att allt som skrivs
pa internet gor avtryck, kommer finnas kvar och kunna tas fram av vem som helst - nar
som helst. Vi vill podngtera att imagen bor vara val genomtankt och genomgaende dven
pa de sociala medierna.

YouTube

YouTube ar precis som namnet antyder - din kanal. Har kan vem som helst lagga upp
videor med valfritt tema. Det kan vara allt fran musikvideor till videodagbocker eller
klipp fran tv-serier, egenproducerade videor eller fran annan kalla.

Pa YouTube finns det sékfdlt dar man kan skriva in vilken typ av videor, eller vilken
video, man letar efter. Organisationer och privatpersoner kan man skapa sin egen kanal,

13 Hast & Ossiansson, 2009

14
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vilket innebar att man blir medlem for att sedan kunna lagga upp sina videor pa den
egna kanal. Ddrmed kan besokaren lattare finna videor inom samma tema utéver den
han/hon sokt pa hos organisationens kanal. Liksom pa bloggar kan man knyta nyckelord
till den video man publicerar. Genom nyckelorden hamnar videon pa fler soktraffar,
bade pa YouTube men dven pa olika sokmotorer, och det 6ppnar i sin tur dorrar for fler
tittare. Videor som publicerats pa YouTube-kanalen kan sedan transporteras till andra
sociala medier och pa sa vis bade koppla samman de olika kanalerna och ge filmerna fler
tittare.

Bloggar

[ Sverige finns det ungefar 80 000 aktiva bloggar men 6ver en halv miljon registrerade
bloggkonton.1* Tanken med bloggar ar att man ska kunna skriva om vad man vill, som
en 6ppen dagbok eller som kronikor om det amne som intresserar en. Med andra ord
fungerar det som en hemsida dar den registrerade personen far skriva om det som
intresserar honom/henne, detta inkluderar dven foretag. Varje socialt medium har
utarbetade policys som anviandarna maste folja, som exempelvis forhindra spridandet av
rasistiska sikter. Aven organisationer kan ha policys om vad de anstillda far skriva om
eller hur de far figurera pa de sociala medierna i samband med organisationen.
Anledningen till att manniskor anvander sig av bloggar ar:

o Ettsdtt att uttrycka sig sjdlva pd bloggen

e Samla information

e Attvara med pd trenderna "vara med i matchen”
e Att uppridtthdlla relationer med andra mdnniskor
e Dela information med andra

e FEttsdtt att underhdlla sig

e [Ettsdtt fér dem att visa upp sig”15

En person som bloggar kallas fér bloggare och varje publicerat stycke pa bloggen kallas
for blogginldgg. Blogginldggen bor vara kopplade till nyckelord som enkelt gar att 1agga
till fore publicering. Dessa nyckelord fungerar pa samma sitt som nyckelorden pa
YouTube, de ger mojlighet till fler soktraffar och darmed fler lasare. Det finns manga
olika bloggplattformer, exempelvis blogg.se och typepad.com. De flesta bloggplattformer
fungerar pa ungefar samma satt, sa vara rad fungerar oavsett vilken plattform man
vdljer vara en del av.

 Hast & Ossiansson, 2008, s.12
15 Hast & Ossiansson, 2009, s. 6
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Facebook

Fran borjan var Facebook tankt for studenter pa Harvards universitet. Det skulle vara en
plattform for studenterna att halla kontakten med varandra.l® Som bekant ar det inte
bara studenter fran Harvard som ar medlemmar idag utan alla ar vilkomna. Facebook
finns for att kunna halla kontakten med bade nya och gamla bekanta. Det ar 6ppet for
saval privatpersoner som foretag. 2008 fanns det runt 30 miljoner anvdndare varlden
over?’, en siffra som vaxer dagligen.

Organisationer skapar sa kallade Facebook-grupper dar privatpersoner kan ga med och
fa uppdateringar om organisationen. Inom dessa grupper finns det olika funktioner.
Statusuppdateringar fungerar som mikrobloggar. Man kan skriva ett kort meddelande
som publiceras pa gruppens wall, startsidan for gruppen. Dessa meddelanden kan sedan
gruppens anvandare svara pa. Det dr aven pa wall:en som nytillagda bilder och videor
syns. Inom grupperna finns det dven diskussionsforum, dar organisationen kan lagga upp
olika amnen som medlemmarna i gruppen kan kommentera. Organisationen kan enkelt
na sina medlemmar genom att skicka ut mail till dem, med exempelvis inbjudningar till
evenemang hos organisationen.

Mikrobloggar

Vi har aven mycket kort valt att behandla mikrobloggar. Den vi valt att fokusera pa ar
Twitter eftersom den ar en populdr mikroblogg i Sverige och Rohsska anvander sig
redan av den. Ar 2008 hade 6ver tre miljoner registrerade, aktiva anvindare.18 Det
startade med grundidén om att man med hjalp av 120 tecken svarar pa fragan "Vad gor
du just nu?”. Detta kan andra twittrare (en person som anvander sig av Twitter) sedan
svara pa. 1° Twitter bygger pa att dessa korta meddelanden blir en dialog mellan de olika
twittrarna, ndgot som skiljer en mikroblogg fran en vanlig blogg. En twittrare skall
skriva lite men ofta. Meddelandena kalls for tweets och paminner mycket om Facebook:s
statusuppdateringar. Twitter ar en bra plattform for att tipsa om ldnkar, eller
uppdateringar pa andra sociala medier.

16 Hast & Ossiansson, 2008, s. 12
17 Hast & Ossiansson, 2008, s. 12

18 Clark, 2008, s. 12
19 Micek & Whitlock, 2008 s. 29
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Marknadsforing

Precis som i allt annat gar det dven trender i marknadsforingsstrategier.
Supplystrategin, provokativ marknadsféring, gerillamarknadsféring och event
marketing ar nagra av de strategier som varit och delvis fortfarande ar aktuella inom
marknadsforing. Dessa strategier ar bast lampade om man vill vacka intresse for
exempelvis en produkt men vi anser att Rohsska har battre nytta av
relationsmarknadsforing, tvastegsmetoden och Word of Mouth eftersom dessa teorierna
kan hjilpa dem med att bygga en relation med sina besokare - och behalla den. De
teorier vi valt dr i samklang med sociala medier. Relationsmarknadsféring och Word of
Mouth Marketing kombineras har eftersom en organisation kan vinna pa att skapa goda
relationer med opinionsbildare, dd han/hon i hogre grad paverkar andra. Eftersom
sociala medier till en del fungerar som diskussionsforum kan ordet om denna goda
relation spridas till fler personer, tack vare opinionsledaren.

Relationsmarknadsféring

Till skillnad fran traditionell marknadsféring som ofta handlar om att sélja en vara eller
en tjanst till kunden2? genom att dverfora sitt budskap till denna, sa handlar
relationsmarknadsforing om, precis som det later, att bygga upp en relation med
kunden. Nar man talar om relationsmarknadsféring brukar man dela in detta begrepp i
tre delar, relationer, natverkande och interaktion. Det har skett en utveckling i samhallet
och i organisationsstrukturer, och idag brukar man tala om natverkssamhallet. Detta
innebar att man som organisation maste vara mycket duktig pa relationer. Att bygga
dem, utveckla dem och bevara dem.2! For Réhsskas del handlar detta dels om att bygga
langsiktiga och trygga relationer med sina kunder, men dven med andra organisationer.
Rohsska har en ambition att utveckla sitt natverk och har redan i nulédget flera olika
samarbetspartner.22

Hur skapar man en relation mellan organisation och kund?

Nar en organisation pratar om att bygga en relation till sina kunder, brukar man namna
tre begrepp: kundméte, kundupplevelse och kundrelation.2? Bland det som avgor nar
kunden utvarderar kdpet av sin vara, tjanst eller upplevelse sa spelar relationen till
organisationen en stor roll.2¢ Det dr en process som ar tankt att ge ett mer langsiktigt
resultat dar man varnar om sina redan befintliga kunder. Organisationen valjer noga ut
sin malgrupp och darigenom sina kunder och dessa valjer de att satsa pa genom

20 D3 teoribildningar utgar fran begreppet kund anvander vi det omvaxlande med besokare.
21 Gummesson, 2002, s. 21

22 www.designmuseum.se 2009-12-07

23 Blomgvist, m.fl,, 2004, s. 41

24 Gummesson, 2002, s. 24-25
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langsiktiga relationer. Detta resulterar i lojala kunder.25 Bygger organisationen upp en
stabil relation med sina kunder kommer detta antagligen dven 16na sig i form av nya
kunder da organisationen far ett gott rykte, vilket kan spridas fran besokaren till dennas
familj och bekanta. De tidigare nimnda begreppen kundmoéte, kundupplevelse och
kundrelation ar de tre variabler som utgor relationskvalitén organisationen och kunden
emellan.

[ boken Relationsmarknadsforing: Fran 4P26 till 30R, finns en lista 6ver de trettio typer
av relationer som kan existera i en organisation.2? Alla dessa typer av relationer kan
knytas till Rohsska, men de tva som i detta sammanhang ar relevanta for Rohsska ar:

o E-relationen
. Kunden som medlem

Den forsta punken, E-relationen kianns som en sjdlvklarhet i dagens utvecklade IT-
sambhalle. I och med sociala medier blir denna relation mycket vardefull. D4 Rohsska vill
satsa pa att utveckla sitt anvdndande av sociala medier som ett steg i relationsbyggandet
med besokarna, valjer vi att inte utveckla denna punkt just nu.

Den andra punkten, kunden som medlem, blir viktig for Rohsska da det ar en typ av
organisation som kan ha nytta av att skapa plattformar och forum fér medlemmar. Pa
dessa plattformar kan publiken bygga relationer, dels till Rohsska men aven till
varandra. Denna plattform behdver inte vara digital men har alla méjligheter att vara
det. Att man som medlem erbjuds ndgot extra kan hjalpa till att bygga en langvarig
relation, att medlemmen far kdnna sig speciell i relationen med organisationen.

[stallet for att organisationen skapar ett varde som de sedan formedlar till sina kunder,
sd handlar relationsmarknadsforing om att organisationen tillsammans med kunden
gemensamt skapar ett varde. Det viktiga ar att kunden forstar vad organisationens varde
tillfor dem. Fran att kunden setts som en passiv varelse som tar emot ett budskap, ar
kunden nu aktiv och ar med och skapar, tillsammans med foretaget.?8 Kunden kan
kdnna sig mer integrerad i organisationen och har da mojlighet att skapa en relation
med foretaget. Rohsskas publik dr intresserad av mode, design och konsthantverk, men
dessa tre begrepp kan betyda helt olika saker for olika manniskor. Det ar darfor viktigt
att Rohsska ar lyhord for sin publik och lyssnar pa hur de uppfattas och vilka varden
besotkarna knyter till museet. Det maste med andra ord finnas en mix av vad Réhsska vill

25 Blomqvist, m.fl. 2004, s. 27

26 4P:na star for produkt, pris, paverkan, plats och dr kiarnan i traditionell marknadsfoéring
27 Gummesson, 2002 s.46-47

28 Blomgqvist, m.fl., 2004 s.39-40
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formedla och vad besdkarna vill ha - som resulterar i det fullstdndiga vardet. For att
detta fullstdndiga varde skall kunna uppnas ar det viktigt att imagen stimmer 6verrens
med bilden kunden har av organisationen.

Individanpassning

En ytterligare sak som ar viktig nar det kommer till relationsmarknadsforing ar att
budskapet eller relationen ska vara individanpassad.2? Kunden ska kdnna att denna ar
speciell och har sin personliga relation med organisationen. Det géller for foretaget att
synas pa de platser dar kunden finns. Foretaget mdste dven anpassa sig till vilken typ av
dialog eller relation kunden vill ha.

Utvecklingen har gatt fran direktreklam (DR) till direkt marknadsfoéring (DM). Ett
exempel ar nar foretag ville individanpassa sin reklam, och skickade direktreklam till
kunderna med deras namn p3, for att personen skulle kdnna sig speciellt utvald. Detta
utvecklades senare till DM som i hog grad anvander sig utav telemarketing for att na
kunden personligen 6ver telefon.3° Det finns flera utarbetade strategier for hur
organisationer ska tdnka nar de vill bygga relationer till sina kunder. Det viktigaste att
fokusera pa ar att identifiera sina kunder och ringa in deras intressen och varderingar.
Detta skall organisationen gora for att tillmotesga sina kunder pa basta satt genom att
individanpassa sitt budskap. Organisationen ska mota kunden for att gora det mojligt att
fora en dialog, en dialog som ska vara givande for bada parter. For att investeringen i
relationsbyggandet ska 16na sig och relationen skall bli varaktig kravs att organisationen
underhaller relationen med kunden, genom att uppdatera och uppmarksamma denne, sa
att kunden kanner sig delaktig och speciell. 3! En borjan pa relationsbyggande for
Rohsska skulle kunna vara att finnas pa de sociala medier dar deras malgrupp ar aktiva.

Marknadsféringsstrategi eller riktiga relationer?

Ndgot som podngteras nar det giller relationsmarknadsforing ar att detta inte ska ses
som endast en strategi som marknadsavdelningen arbetar fram i marknadsféringssyfte.
Relationsmarknadsfoéring ar ndgot som bor dterspeglas i hela foretaget, ndgot som
startar i ledningen och finns med genom foretagskultur, organisation och
resursfordelning. 32 Det handlar som sagt inte om att foretagets varde skall
kommuniceras ut, utan om att kunderna skall kunna ha en relation med foretaget. Detta
kraver att hela foretaget ar delaktigt och har det som genomgaende ambition. For
Rohsska liksom for andra organisationer kravs en god internkommunikation samt en

29 Blomqvist m.fl., 2004 s.29
30 Gummesson, 2002 s.53
31 Gummesson, 2002 s.54
32 Blomgqvist, m.fl., 2004 s.29
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gemensam tanke om hur besdkaren bor betraktas. Nar en organisation vill att bes6karen
ska kdnna en samhorighet och betrakta organisationen som en naturlig del i vardagen sa
finns det fyra teman som stindigt ska vara narvarande. Dessa ar "relevancy, emotion,
context and pattern making”, alltsa relevans for kunden, den emotionella kopplingen
kunden far till organisationen, kontexten samt beteendemonstret som gor
organisationen till en del av besokarens vardag.33 Besokaren i fraga vill till exempel tala
om museet med sina vanner, ta en lunch och se en utstillning, eller diskutera ett amne
over natet med jdmna mellanrum. For att lyckas med detta kravs det fran
organisationens sida en hog grad av tillganglighet. Manniskor kommer ihag och s6ker
mening genom att koppla informationen med aktuell kontext och monster. [ rollen som
marknadsforare, skall man strava efter att hjalpa manniskor se monster och hjdlpa dem
koppla samman dessa till idéer.3* Genom att anvanda sig av dessa teman i sin
marknadsforing blir den meningsfull ur den aspekten att publiken enklare kommer ihag
budskapet.3> Nar besokaren tdnker pa Rohsska ska den tdnka pa museet i ett
sammanhang, han/hon ska placera in organisationen i en kontext.

Det talas ibland om marknadsforare pa heltid och marknadsforare pa deltid. De som
klassas som marknadsforare pa heltid ar de som ar anstdllda pa marknadsavdelningen
och som har som sin framsta uppgift att lagga upp en marknadsstrategi och att géra
reklam och PR for organisationen. De som klassas som marknadsforare pa deltid ar
ovriga i foretaget.3¢ For att det for en organisation ska Iona sig att satsa pa att bygga
djupare relationer med sina kunder, kravs det att strategin for
relationsmarknadsforingen genomsyrar hela organisationen. Hur man bemaoter kunden
vare sig det handlar om att kunden kontaktar ledningen for fragor, soker upp personal i
butik eller gar in pa foretagets hemsida sa ar det viktigt att kunden blir bemott med
ambitionen om att bygga en stabil och trygg relation. Upplevelsen som kunden sedan far
fran vart och ett av motena eller nar kunden nu stoter pa eller soker upp organisationen
ar ytterligare en faktor for hur, och om, kunden vill bygga en relation med foretaget. For
att detta skall fungera kravs en god internkommunikation. All personal bor ha en
fungerande dialog, samt en gemensam definition av vad foretaget star for, vill formedla
och hur de vill uppfattas. Aterigen 4r det viktigt att poangtera vikten av en image som
haller genom hela foretaget.

33 Kelly, Lois 2007 s.28
3% Kelly, 2007, s. 28

35 Kelly, Lois 2007 s.28
36 Gummesson, 2002, s. 81-82
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Opinionsledare

For att Rohsska museet ska na ut till sin publik ar kinnedom kring begreppet
opinionsledare viktigt. Vi utgar fran tvastegshypotesen och Word of Mouth Marketing
for att beskriva opinionsledarbegreppet.

[ 40-talets USA utvecklades tvastegshypotesen. Efter att ha trott att medier paverkade
manniskor direkt gjordes undersokningar under pagaende presidentval och man fann
att vissa manniskor paverkar andra mer i fragor de tagit del av genom medier. Fran
tvastegshypotesen vaxte sedan Word of Mouth Marketing (harifran refererad till som
WOM) fram pa 50-talet i USA.37 Om tvastegshypotesen var ett sitt att studera mediers
effekter (publikstudier) sa syftade WOM till att sinda ett budskap (sandarstudier) till
publiken. De bada teoriernas kdrna ar att opinionsledare ar viktiga men svara att
kontrollera. Det ar darfor vi har valt att sammanfora teorierna i denna studie.

For att undersoka hur effektivt WOM var genomfordes en surveyundersokning pa 50-
talet och man fick fram resultat som att WOM ar tva ganger sa effektivt som radioreklam,
fyra ganger mer effektiv an personal selling och att WOM ger sju ganger battre resultat
an tryckt reklam . Numera gors det en del studier kring WOM och internet, framst
inriktat pa sociala medier. D3 tidigare forskning mest fokuserade pa effekter sa ar
dagens studier, med fokus pa WOM och internet, mer intresserade av relationen mellan
konsument och foretag. Relationsmarknadsféring och WOM har en gemensam
utgangspunkt - opinionsledaren. Det ar viktigt att skapa en god relationskvalitet med
opinionsledaren eftersom han/hon tenderar att i hogre grad paverka andra.

The Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) definierar Word of Mouth
Marketing som foljer:

“giving people a reason to talk about your products and services, and making it easier for
that conversation to take place.”38

For att sammanfatta teorierna skulle man kunna sdga att genom rekommendationer fran
vanner och bekanta (privatpersoner man litar pd) ar det storre chans att personen i
fraga koper produkten dn enbart genom traditionell marknadsforing. Idag ar teorin
aktuell eftersom det, genom hemsidor dar kunder rekommenderar och utvarderar
produkter samt bloggare som skriver om dem, finns odndliga méjligheterna att hora vad
"vanliga mdnniskor” anser om olika produkter, resemal eller museum.3? Dessa "vanliga

37 Trusov, m. fl., 2009, s. 91
38 Kelly, 2007, s.149

39 Trusov, m.fl.,, 2009, s. 90
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manniskor” blir sa kallade opinionsledare fér andra da de bildar dsikter kring produkter
eller foretag. Man kan dela in opinionsledarna i tva grupper, de som aktivt paverkar
andra, sa kallade talkers, och de som inte gor det men som dnda blir tillfragade - passive
leaders.*0

Masskommunikation ses ibland som nagot statisk, medier paverkar publiken pa ett
ostyrbart sitt. Opinionsledarteorierna menar istallet att det gar att styra
kommunikationen genom opinionsledarna och vidare till den stora publiken.#! [ och
med utbredningen av internet ar teorier kring opinionsledare mer aktuellt 4n
ndgonsin.*2 Idag har WOM till och med kallats for Word of Mouse eftersom hela varlden
kan ta del av kundens asikt om ett foretag genom ett enda klick.*3

Centrum i teorierna ar att manniskor paverkas av sa kallade opinionsledare. Det som
skiljer en opinionsledare fran sa kallade followers#* ar att personen i fraga har:

“1 personification of values (who one is);
2 competence (what one knows);
3 strategic social location (whom one knows). >

Opinionsledaren fungerar som en gatekeeper, alltsa en person som paverkar andra och
ddrigenom bestimmer vad som skall spridas vidare till dessa. De tenderar i hogre grad
att prata om och konsumera medier och fungerar som experter for andra, de ar med
andra ord aktiva till skillnad fran followers som ar passiva.4®

Det som ar gemensamt for bada opinionsledargrupperna ar att talkers (de som garna
pratar) och passive leaders (de som framst blir tillfrdgade) har mer kunskap an followers.
Talkers ar dessutom generellt battre informerade dn de som ar passive leaders.*’
Opinionsledare skulle kunna beskrivas som lanken mellan foretag och privatpersoner.

Opinionsledarbegreppet ar intressant i sammanhanget sociala medier. Det ar
opinionsledaren som har makten att bestimma vilka damnen som uppmarksammas pa de
sociala medierna. Bloggare fungerar exempelvis som talkers da de agerar starka

0 Windahl, m.fl, 2009, s. 73

* Windahl, m.fl, 2009, s. 72

42 Trusov, m.fl., 2009, s. 90

43 Hast & Ossiansson, 2008, s. 3
44 Windahl, m.fl,, 2009, s. 71

> Windahl, m.fl, 2009, s. 71
¢ Windahl, m.fl, 2009, s. 70
47 Windahl, mfl,, 2009, s. 73
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opinionsledare for sina ldsare. Det ar tack vare den starka rollen som opinionsledare
som de kan fa reklamintdkter och produkter fran foretag, i hopp om att de skall skriva
om dem.

Kritiker menar att det ar riskfyllt att marknadsfora sin produkt genom opinionsledare.
Det ar namligen svart att forutspa hur publiken reagerar och om man pratar om
produkten pa ett fordelaktigt satt. Mot detta kan man anféra att om organisationen far
kritik finns det inom de sociala medierna mojlighet att direkt besvara denna i en 6ppen
dialog direkt med sin publik. Genom dessa teorier kan Rohsska museet lagga en bra
grund for sin kommunikationsstrategi.

Kundernas relationer till varandra

Kund- till kundkommunikationen ar en viktig del av opinionsledarteorierna. Den
kommunikationen gar val i hand med relationsmarknadsforing men istéllet for att
relationen ar mellan organisation och kund utékas den till att d&ven besdkarna bygger
relationer till varandra, budskapet sprids genom WOM. Tanken ar att organisationen
blir en moétesplats och en knutpunkt for personerna. Det personerna berattar om och tar
med sig till sina vanner (som i sin tur vidarebefordrar till sina vanner) gor att
organisationens kundgrupp utokas. Tanken ar ocksa att kunderna ska kdnna en
gemenskap och sammanhallning som framst grundas pa deras intresse*8, i Rohsskas fall
mode, design och konsthantverk.

Man kan dven tala om "affinity groups” eller “communities”, vilket kan beskrivas som
"grupper av konsumenter med gemensamma intressen”.4° Detta innebar att kunderna,
eller i Rohsskas fall bes6karna, vill ha en relation dels med organisationen men dven
med varandra. Rohsska har dd som en nischad organisation mojligheten att vacka
intresse och skapa relationer mellan madnniskor som annars kanske inte hittat varandra.
Detta vinner Rohsska pa eftersom museets sociala medier far en ytterligare dimension,
inte bara interaktion med museet utan dven med andra besokare. Pa sa satt kan en
gemensam upplevelse vaxa fram som ocksa kan upplevas pa det fysiska museet.
Besokskretsen, bade den digitala och den analoga, far med andra ord ytterligare en
chans att bli storre.

48 Skoglund, 2008, s. 73
49 Gummesson, 2002, s. 23
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Fragestallningar

Som tidigare namnts ar syftet med undersékningen att undersoka vilka mojligheter som
kan finnas for Rohsska museet att genom sociala medier kommunicera med sin publik.
For att kunna gora detta har vi bland annat anvéant oss av relationsmarknadsféring dar
kundmoéte, kundupplevelse och kundrelation dr de tre grundpelarna men lika viktigt ar
det med image. Relationsmarknadsforing ar en process som bygger pa att
organisationen bygger en langsiktig relation med kunden och varnar om denna.
Relationskvalitén ar central i relationsmarknadsforing och bestar i summan av
kundmoéte, kundupplevelse och kundrelation, dar samtliga delar ar lika viktiga i
relationen mellan organisation och kund. Organisationen och kunden skapar gemensamt
ett varde. For att organisationen ska kunna arbeta med de tre punkterna (kundmote,
kundupplevelse och kundrelation) med sina kunder ar det som tidigare skrivits, viktigt
for organisationen att ha en klar och tydlig image, bade internt och externt.

Relationsmarknadsforing syftar till att bygga en relation till kunden istallet for att, som i
traditionell marknadsforing, sélja en produkt genom 6verférande av budskap. Darfor
staller vi oss foljande fraga:

Hur kan en organisation som Réhsska museet bygga en relation med sina besékare med
hjdlp utav sociala medier?

Med fragan vill vi kunna ge konkreta svar pa hur en organisation som Rohsska ska
arbeta med sociala medier. Hur ska R6hsska ga till viaga for att skapa ett vardefullt mote
mellan publik och organisation? Vi vill underséka hur relationen kan se ut och vad som
bor goras for att uppratthalla en god relation mellan R6hsska och deras publik.

Idag finns det en stor mojlighet for ndjda kunder att gora sig horda, precis som
missndjda kunder genom internet. Word of Mouth Marketing har idag kallats fér Word
of Mouse eftersom hela varlden kan fa hora vad du anser om ett foretag med ett klick.
Tack vare detta finns det mojligheter att fungera som en plattform for kund till
kunddialog. For att Rohsska museet ska kunna ta vara pa mojligheten detta ger undrar
vi:

Hur kan en organisation som Rohsska museet anvdinda sig av opinionsledare i sociala
medier for att skapa ett méte med sin publik?

Vi vill veta hur opinionsledare kan spela en roll for R6hsskas sociala medier och hur den
kontakten kan bli givande for bada parter.
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Urval

Undersokningen har genomforts med hjalp av expertintervjuer>? i kombination med
dokumentstudier. Dokument har i det har fallet varit olika organisationers sociala
medier som vi systematiskt har studerat.>! Med experter syftar vi pd marknadsforare
och forskare som ar kunniga inom dmnet sociala medier. Deras uppdaterade syn pa
omradet i kombination med tidigare forskning kring marknadsforingsstrategier ger en
bra bild 6ver hur mediet kan anvandas for att uppna ett givande resultat. Vi har
undersokt hur experter anser att organisationer, sa som Rohsska, bor anvanda sig av
sociala medier.

Vi har tillfragat tio personer och av dem har féljande personer stéllt upp for en intervju:

e Annica Ljungberg arbetar pd XLNT Communication, som dr en PR/reklambyra i
Goteborg. Hon ansvarar for sociala medier och har dven varit ute och forelast i
amnet. XLNT Communication arbetar mycket med sociala medier och hjalper sina
kunder med vilka kanaler som ar bast att anvanda, de lagger ocksa upp strategier
for hur man bast anvander de sociala medierna i reklam- och PR-syfte. XLNT
Communication ser sig som en kommunikationsbyra som erbjuder sina kunder
allt fran grafiskformgivning till strategier lampade for de sociala medierna.

e Anders Mildner ar journalist. Han jobbar med omvéarldsbevakning pa Media
Motesplats Malmo. De beskriver sin verksamhet som "Vi skapar
affarsmojligheter for nya medier”. Mildner skriver och bloggar om bland annat
sociala medier och foreldser pa Malmo universitet i journalistik och nya medier.

e Lennart Hast ar forskare pa Goteborgs universitet med inriktning pa
foretagsekonomi samt medie- och kommunikationsvetenskap. Han forskar i hur
foretag och konsumenter forhaller sig till internet och sociala medier.

e Daniela Rogosic arbetar pa Trimedia/Sund Kommunikation och ar specialiserad
inom sociala medier och person-PR. Hon arbetar dven med
kommunikationsaktiviteter inom marknads-PR, samt som projektledare.

o Jerry Silfwer ar kommunikationsradgivare pa PR-byrdn Springtime, dar han dven
bloggar. Han ar grundare till PR of Sweden och till meriterna kan dven raknas att

50 Se bilaga ett for intervjuguide
51 Se bilaga tva for dokumentanalysschema
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han varit radgivare at Piratpartiet i vid EU-valskampanjen 2009 och har delat
redaktorskap pa bloggen Same Same But Different.

e Martin Sjégren arbetar inom omradet sociala medier pa den digitala
kommunikationsbyran Wisely. Wisley ar en blandning mellan reklambyra och
mediebyrd, helt inriktad pa digital kommunikation.

Genom att vara informanter har fatt rekommendera andra lampliga informanter har vi
fatt var slutgiltiga grupp. Eftersom professionell anvandning av sociala medier
fortfarande ar ett ndgot begransat omrade i Sverige ar kunskapsfaltet relativt avgransat.
Darfor tycker vi att denna typ av urval lampade sig bast. Det finns en risk att resultatet
av enskilda intervjuer ar subjektivt, nagot vi forsokt motverka genom att intervjua flera
personer inom samma falt. Eftersom det ar informantintervjuer ar inte alla personer lika
representerade i resultatet. Detta beror pa att viss information stimmer battre in pa
Rohsska museet dn annan. Vissa av intervjupersonernas svar har varit mer relevant an
andras vilket dr anledningen till att vissa fatt nadgot storre plats dn andra.

Intervjuguiden

Vi anvdnde oss av en intervjuguide och eftersom det varit informantintervjuer har
denna anpassats till respektive persons expertomrade.>Z Till dem som varit mest
inriktade pa marknadsforing har vi frimst fragat kring det amnet, och till dem som varit
mer specialiserade pa sociala medier har fragorna kretsat kring detta. Intervjuerna har
varit formade som samtal mellan oss och dem, dar vi fragat kring specifika delar i
uppsatsen for att fa mer konkreta svar. Fragorna har darfor varit relativt 6ppna for att
sedan ha anpassats till de olika personernas specialomraden. Vi har med andra ord
anvant oss av semistrukturerade samtalsintervjuer. Ytterligare en tanke med att ha
anvant oss av relativt 6ppna intervjufragor ar att sociala medier kan anvandas pa manga
olika satt och vi har velat undvika att styra informanten i hans/hennes svar eller tankar
kring sociala medier. Intervjuerna tog fran 15 till 45 minuter beroende pa hur vi
modifierade intervjuguiden efter informant.

Genomférande

Vi gjorde telefonintervjuer med Annica Ljungberg och Anders Mildner. Infor
intervjuerna mailade vi och férvarnade informanterna om att vi skulle ringa. Under
telefonintervjuerna anvande vi oss av hogtalartelefon, eftersom vi spelade in samtalen,
med informanternas tillatelse. Detta for att kunna fokusera ordentligt pa intervjuerna
utan distraktion. Vi utférde intervjuerna tillsammans och hjalpte varandra med

52 Esjasson, m.fl,, 2007, s. 258
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foljdfragor. Vi valde att gora intervjuerna tillsammans for att kunna prata om dem och
ha lika stor mojlighet att klargéra vad informanterna sagt.

Eftersom Lennart Hast fanns pa universitetet blev den tilltdnkta telefonintervjun en
uppsokande intervju. Vi traffade honom pa hans rum och intervjun var likadan i formen
som en telefonintervju. Vi fick dven en del litteraturtips och andra rad fran honom.
Lennart Hast var den forsta personen vi intervjuade och han var den person vi testade
intervjuguiden pa.

Jerry Silfwer, Daniella Rogosic och Martin Sjogren ar de personer vi kontaktat via mail.
Personer som inte har haft tid for telefonintervjuer har vi fatt lov av maila vara fragor
till. Vid oklarheter har vi skrivit och dubbelkollat vad de menar och mailen har i vissa fall
blivit mer dialog om sociala medier an strikta intervjuer. Det hdr intervjusattet har
fungerat mycket bra eftersom informanten direkt har fatt skriva vad han/hon menar. Da
det i manga fall varit journalister vi anvant denna metod med ar deras svar mycket
tydliga i skrift. Efter intervjun med Jerry Silfwer valde han dven att blogga om vara
fragor (www.doktorspinn.se), han ansag att amnet fortjdnade att fa en storre
uppmadarksamhet och diskussion. Har har inte hela var dialog redovisats utan endast
utdrag fran mailen.

Bearbetning

Intervjuerna har sedan bearbetats med hjalp av ECA-modellen, ndgot som varit mojligt
aven for telefonintervjuerna da vi spelat in samtliga samtal. Vi har gjort upp ett rutfalt
dar varje informants information har placerats in under aktuell fraga. Vi har jamfort de
olika personernas asikter i varje fraga, liksom de enskilda personernas, for att sedan
sammanstalla de rad som enligt oss varit bast lampade féor Rohsska museet.

Som tidigare beskrivits har informantundersékningen utférts och kombinerats med
dokumentundersokningar. Med dokumentundersdkningar syftar vi pa en systematisk
genomgang av kladféretag och museers sociala medier. De har antingen samma typ av
organisation som Rohsska eller verkar inom samma dmnen - mode, design och
konsthantverk - och diarmed har de en liknande publik. Det har varit utlandska sa val
som svenska foretag vi har hamtat den typen av information ifran. Museerna har varit
Tate Modern och Museum of Modern Art. Dessa museer anvander sig pa ett
framgangsrikt satt av sociala medier. De bedriver dessutom en liknande verksamhet
som Rohsska museet. De ar framgangsrika genom att de har fatt god respons pa sina
uppdateringar i forhallande till antalet medlemmar i sina grupper. Anledningen till att vi
inte valt att anvdnda nagra svenska museer ar att de utlaindska museerna vi valt ut ligger
langre fram i utvecklingen av sina sociala medier och de dr darmed ett battre foredéme
for Rohsska.
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Undersokningen av kladféretags sociala medier har gjorts for att kunna konstatera vad
som fatt mest gensvar i form av kommentarer och diskussion. Foretagen har varit
svenska kladforetag: Acne, Filippa K och Fifth Avenue Shoe Repair. Detta motiverar vi
med att foretagen ar synliga och vidlkdnda och publiken liknar den malgrupp Rohsska
museet soKker i intresse och alder. Att foretagen ar svenska gor att vi tydligt kan se vad
som intresserar en svensk publik. De olika organisationerna ger en god spridning 6ver
foreta som har satsat pa sociala medier. Kombinationen av utlandska museer och
svenska foretag tacker in det R6hsska museet behdver for att utforma sina sociala
medier pa ett framgangsrikt satt. Vi ar medvetna om att publiken skiljer sig mellan
Rohsska och Tate Modern och Museum of Modern Art. Tate Modern och Museum of
Modern Art dr bada mycket stora och vialkinda museum som nar en varldspublik,
medan Rohsska nar en mer nationell eller nordisk publik. Men genom att titta pa dessa
som goda exempel kan vi se hur man som museum bor géra om man vill vara pa samma
niva som de basta. Eftersom Tate Modern och Museum of Modern Art har en mycket
storre publik far de dven andra forutsattningar i sitt arbete pa de sociala medierna, men
det ar trotts detta givande att se hur de pa ett framgangsrikt satt arbetar med de sociala
medierna, inte minst for att fa inspiration och kunskap om hur man som organisation
kan jobba med de sociala medierna.

Nar vi har studerat de olika sidorna har vi forst och framst iakttagit hur manga
medlemmar de olika grupperna har, for att sedan kunna jamféra dessa med hur manga
som dr aktiva inom grupperna. Med aktiva menar vi hur manga som svarar pa
statusuppdatering och liknande. Vi har tittat pa olika sorters statusuppdateringar och
diskussionsdmnen samt hur bloggarna ar utformade. Pa bloggarna har vi observerat
vilka amnen de skriver om, anvandning av lankar och nyckelord och om de kopplar ihop
sina olika sociala medier eller om de star var for sig. Vi har ocksa undersokt om de
anvander sig av en eller flera som bloggar och hur de bloggar, till exempel om det ar
personligt eller ur ett mer foretagsperspektiv. Vi har sedan sammanstallt resultaten pa
samma satt som intervjuerna, med hjalp av ECA-analys. Sedan har vi plockat ut och
kombinerat de olika resultat som vi anser att det kan finnas goda mojlighet for Rohsska
museet att anvanda sig av.

Generaliserbarhet

Resultatet ar relativt generaliserbart for andra foretag da det behandlar organisationers
kommunikation med privatpersoner. Med detta sagt ar det viktigt att podngtera att
sociala medier ar ett fordanderligt &mne som standigt utvecklas. I och med att det bygger
pa fordandringar - i personers statusuppdateringar, asikter och anvandningsomraden - ar
det resultat vi fatt fram vad som fungerar just nu. Man bor dock ha i atanke att resultatet
darmed inte med sdakerhet kommer att vara aktuellt om exempelvis ett ar.
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Skulle vi férandra nagot i valet av intervjupersoner i efterhand sa hade vi inte intervjuat
journalister utan istallet forsokt fa tag pa fler forskare inom dmnet sociala medier.
Marknadsforare var ett mycket relevant val for uppsatsen men vi tror att djupet hade
kunna bli battre med ytterligare forskare. Att vi upplevde det som att vi natt en viss
mattnad efter att vi intervjuat de som jobbade med marknadsfoéring, kan ha att géra med
att man idag har en relativt gemensam bild éver hur man ser pa sociala medier och hur
man bor jobba med dem. Darfor tror vi inte att vi hade fatt ett sa annorlunda resultat om
vi intervjuat flera eller andra marknadsforare. Det som skulle kunna skilja sig at ar mer
kreativa forslag, men grunden tror vi ar relativt gemensam. Visserligen intervjuade vi
endast en journalist men i efterhand hade det varit battre med en forskare istéllet
eftersom vi nu har mycket praktiskt och det hade varit givande med mer teoretiska
utgangspunkter som man sedan kan dversatta i praktiken.

Valet av organisationer och foretag vi tittade pa for att se hur deras sociala medier
anvandes var bra. De hade en bredd som gav goda resultat och anvandningen av sociala
medier skiljde sig &ven inom samma typ av organisation. Detta bor man ha i dtanke, da
det inte finns ett ratt sitt att anvanda sig av sociala medier. Det vi redovisar ar ett satt
att gora det pa, och det sattet har vi valt att presentera eftersom vi anser att det ar bast
lampat for Rohsska museet. Nagot vi hade kunnat gora annorlunda var att ha en storre
spridning bland organisationer vi undersokt. Vi hade exempelvis kunnat vélja en
organisation fran konsthantverksgenren.

Anledningen till att vi valde organisationer inom samma genre var for att enkelt kunna
se skillnader och likheter i snarlika organisationers anvandning av sociala medier. Nar
de har en liknande och i vissa fall samma publik ar det enkelt att 6verskada
framgangsrika strategier och strategier som inte lyckats lika bra. Kladféretagen syns
mycket och har en stor publik darfér ar det enklare att studera dessa dan de
organisationer med en mindre och sndvare publik som har farre konkurrenter att
jamforas med.

Vi vill dven podngtera att vi ar medvetna om att en fragestallning fatt ta mer plats i
resultat- och slutsatser. Relationsbyggandet har fatt vara en storre del av uppsatsen av
den enkla anledning att relationer ar det sociala medier kretsar kring. Darmed har den
fragestallningen givits extra utrymme.

Syftet, att fa reda pa vilka mojligheter som kan finnas for Rohsska museet att genom
sociala medier fa kommunicera med sin publik, anser vi uppnatt. Detta eftersom vi
kommit fram till konkreta rad for hur museet kan anvinda sig av de olika sociala
medierna och vi har belagg for varfor de bor gora pa just dessa satt.
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Resultat/analys

For lasbarhetens skull uttalar sig experterna i borjan av kapitlen, féljda av observationer
fran andra organisationers sociala medier. I slutet av varje kapitel finns konkreta rad till
Rohsska museet. Vissa av intervjupersonerna har gett direkta rad till Rohsska museet,
medan andra har talat mer allméant kring organisationers anviandande av sociala medier.
Det innebar att det genomgaende i texten finns rad till Rohsska men det ar inte forran
under rubrikerna "Vdra rdd till R6hsska” som vi kommer med egna asikter och
rekommendationer. Nar vi gett vara rad till Rohsska finns det efter storre stycken en
sammanfattning i punktform. Detta for att enklare kunna fa en dvergripande bild av hur
arbetet med sociala medier kan ske.

Som namnts kommer Twitter inte ta en sarskilt stor plats. Vara informanter har
rekommenderat oss att nar organisationer anvander mikrobloggar ska de arbeta med
dem pa samma satt som Facebook-uppdateringar och for att "pusha” for handelser pa de
andra sociala medierna. Med andra ord kan rad som beskrivs fér Facebook-
uppdateringar dven appliceras pa Twitter.
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Att bygga relationer med sin publik

Sociala medier gar ut pa att bygga, skapa eller bibehalla relationer, oavsett om
anvandaren ar en organisation eller privatperson. Relationer en organisation skapar
med sin publik pa de sociala medierna kan vila i teorier kring relationsmarknadsforing.
De tre begrepp som ska finnas i bakhuvudet vid relationsbyggande ar kundmodte,
kundupplevelse och kundrelation. Relationsmarknadsforing, liksom sociala medier, ar en
process med langsiktiga mal, som tar tid och engagemang. Nar en organisation skall
bygga en relation med sina besokare ar det, som tidigare ndmnts, viktigt att tinka pa sin
image. Imagen - vilken bild man som organisation vill férmedla till sin publik- ar nagot
som bor ga som en rod trad genom hela organisationen. Det ar av stor vikt att
organisationer stindigt har den i dtanke inte minst vid arbetet med sociala medier.
Foljande kapitel svarar pa fragestéllningen "Hur kan en organisation som Rohsska
museet bygga en relation med sina besokare med hjalp av sociala medier?”.

Vinnande personlighet

Bade marknadsforare och forskare ar 6verrens om att det mest grundlaggande for att
kunna bygga relationer med sin publik dr att organisationen maste vara beredd att
avsatta tid for sin publik.>3 Sociala medier ar ett billigt satt att marknadsfora sig pa, men
istallet for stora budgetar kravs tid och engagemang.>* For att som organisation vélja att
satsa pa sociala medier som en del i sin marknadsféringsstrategi maste de ta sig tid att
tala med anvédndaren, som ju i sin tur tagit tid ur sitt liv for att samtala med
organisationen.>®

For att en organisation skall kunna fa en relation med sin publik pa de sociala medierna
ar det viktigt att det som skrivs, oavsett om det dr i form av Tweets, Facebook-
uppdateringar eller blogginlagg, ar personligt. 56 Publiken vill ldsa om sddant som vacker
intresse och eftertanke, om en organisation bara skickar ut massmeddelanden tréttnar
publiken.>?

En organisations sociala medier skall i grund och botten finnas for publiken. De skall ge
sin publik vad publiken vill ha, och lite till.>8 Nagot organisationer bor ha i bakhuvudet
hela tiden nar de anvander sig av sociala medier ar att "tala med mdnniskor, inte till
dem”>° Det skall alltsa vara en dialog, inte en monolog fran organisationens sida. En

53 Jerry Silfwer, 2009-12-20
54 Lennart Hast, 2009-12-08
55 Jerry Silfwer, 2009-12-20
56 Annica Ljungberg, 2009-12-08
57 Annica Ljungberg, 2009-12-08
58 Jerry Silfwer, 2009-12-20
59 Jerry Silfwer, 2009-12-20
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organisation bor strava efter att fa aktiva medlemmar som engagerar sig. Det 4r mer
vardefullt med 1000 personer som ar aktiva genom att stélla fragor, diskutera och deltar
i andra aktiviteter pa organisationens sociala medier, an 10 000 som inte engagerar sig
alls.?0 Det ar alltsd inte antalet medlemmar i en grupp, utan antalet aktiva medlemmar
som visar pa framgangen med de sociala medierna.

Gemensamt for vara informanter, oavsett yrke, i den har fragan ar att om en
organisation viljer att anvdnda sig av sociala medier maste de vara beredda att lagga
ned tid och lyssna pa sin publik. Lyssnar organisationen inte pa publiken ar det
meningslost, och ibland farligt for organisationen, att vara delaktig i sociala medier.

Vikten av imagetdnk

For att en organisation skall finnas maste den synas. Hur, nar och var organisationen
syns bidrar till hur publiken uppfattar den, vilka viarden de knyter till organisationen
och i sin tur vilken organisationens image blir. Det man som organisation kan gora for
att dels uppmarksamma organisationens existens, men dven for att forsoka paverka
manniskors syn pad organisationens image ar att skapa en "snackis”. ¢ En "snackis”
innebdr att organisationen gor nagot, exempelvis en reklamfilm, ett event ett samarbete
eller ndgot annat, sa att folk borjar prata om organisationen och kopplar ihop
organisationen med de positiva varden som handelsen kommunicerar. Detta gors for att
utveckla imagebilden publiken har av dem.

Vdra rdd till Réhsska angdende "vinnande personlighet”

Rohsska maste tdanka pa vad de vill kommunicera ut pa sina sociala medier och vilken
bild de vill att besdkarna skall ha av dem. Nar de gjort detta kan de utveckla olika event,
samarbeten och idéer som skulle kunna dverraska besokarna pa ett positivt satt. Det kan
finnas en trygghet i att man som besokare alltid vet vad man far och har att vanta sig av
en organisation. Men vi tror att en organisation som Rohsska skulle tjana pa att i vissa
fall 6verraska med nytdnkande, ovantade idéer och hiandelser, dels pa de sociala
medierna, men ocksa dar de personliga motena med organisationen sker. Dessa
handelser skall ga att koppla till museets verksamhet och i varje hdndelse maste
Rohsska tdnka pa vad de sdnder ut for signaler. De kan stélla sig foljande fragor: Var
syns de? Hur syns de? Med vilka syns de? Hur paverkar detta deras image?

60 Martin Sjogren 2009-12-18
®! Annica Ljungberg, 2009-12-08
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Kommunal organisation eller métesplats fér designintresserade?

Vi anser att det ar viktigt att Rohsska inte ser sig, i forsta hand, som en kommunal
organisation da detta inte nédvandigtvis ar till fordel for deras image. "Kommunal
organisation” ar ett laddat ord som inte alltid ger en positiv association till design mode
och konsthantverk. Vilka kdnslor och associationer manniskor kopplar ihop med en
organisation har mycket stor paverkan for hur de ser pa organisationen och vilka varden
knyter till den. R6hsska bor tanka pa sitt syfte och sin malgrupp. Vilken stampel vill
Rohsska att allmanheten ska siatta pd dem? Denna stampel kan de vara med och paverka
beroende pa vilken syn de har pa sig sjdlva. Har ar viktigt att ha i atanke att det ar hur
publiken ser och méter Rohsska som avgor vilka varden de knyter till museet och hur
museets image blir. Det ar mycket viktigt att Rohsska har i atanke vilken bild de vill
formedla da de kommunicerar med sin publik.
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Bilden av organisationen

Det ar viktigt att organisationen vet vad de vill uppna med de bilder de lagger upp pa de
sociala medierna. Vare sig det handlar om bilderna pa en blogg, bilderna i en
Facebookgrupp eller filmer och bilder pa YouTube, sd ar det viktigt att besokaren far
kanslan av de ar med pa plats och att bilderna ar tagna i nuet.62 Detta kan exempelvis
uppnds genom att bilderna ser ut som de ar tagna med nagons mobilkamera. I Rohsskas
fall kan det handla om att besokaren kan félja utvecklingen av hur uppbyggandet av den
nya utstdllningen gar. Rohsska kan dven stalla fragor i samband med bilderna eller
videoklippen till besdkarna, sa att dessa kdnner sig delaktiga och far ett 6kat intresse till
utstdllningen. En fraga skulle exempelvis kunna vara, var museet skall placera ett
speciellt foremal.63 Detta gor inte bara att besokaren tagit en aktiv del i processen fram
till utstallningen och darmed far en emotionell koppling till denna. Att ge sma glimtar
om en framtida utstallning gor dven att medlemmarna i gruppen far kundvarde.

Mycket av det som avgor vilken image besokarna knyter till en organisation paverkas av
vilka bilder de ser i samband med organisationen. Efter att ha studerat olika
statusuppdateringar pa Facebook av bland annat Filippa K, Acne och Fifth Avenue Shoe
Repair, har vi sett att statusuppdateringar som innehaller bilder generellt sett far fler
kommentarer och vacker en storre diskussion dn de uppdateringar som inte har
bilder.6* Ndgra som lyckats bra med att sdnda ut sin imagebild genom sina bilder ar Tate
Modern och Museum of Modern Art.6> Deras bilder dr genomtankta, de ar av god kvalitet
och ar av relevans for publiken.

Vdra rad till Réhsska angdende bilder

En av de viktigaste sakerna att tdnka pa éverlag vad galler sociala medier ar hur man vill
synas. Detta speglas i exempelvis vilka bilder man lagger upp, samt vad man valjer att
skriva och vacka debatt kring. R6hsska ar ett museum fér dem som ar intresserade utav
mode, design och konsthantverk. Publiken ar en sndv malgrupp med specifika intressen
da organisationen dr nischad, vilket ger en krdasen publik. Bilderna bor vara estetsikt
tilltalande och attrahera besdkaren. Det ar viktigt att 1dgga tid och kraft pa bilderna man
valjer att lagga upp da dessa sander signaler om organisationens image. Nar vi sager att
bilderna ska se ut som om de ar tagna precis i nuet med exempelvis en mobilkamera sa
betyder inte det att man ska gldmma arbetet med imagen. Imagen maste lysa igenom
dessa 6gonblicksbilder sa att publiken inte far en forvirrad bild av organisationen. Har
ar viktigt att ha i atanke att det ar hur publiken ser och moéter Rohsska — kundupplevelse

62 Annica Ljungberg, 2009-12-08

& Annica Ljungberg, 2009-12-08

& \www.facebook.com 2009-12-14

8 \www.channel.tate.org 2009-12-14 www.MOMA .org 2009-12-14

34



Goteborgs universitet
Institutionen for journalistik, medier och kommunikation

och kundmote - som avgor vilka varden de knyter till museet och hur museets image
blir. Synen pa museet blir ju som sagt olika for olika individer, men det ar mycket viktigt
att Rohsska har imagen i atanke da de kommunicerar med sin publik.
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Att tinka pd mdlgruppen

For att kunna skapa ett intresse for sina sociala medier ar det av stor vikt att
organisationen tanker pa vilken deras malgrupp ar. Organisationen maste prata/skriva
till sin malgrupp pa malgruppens sprak. Det ar viktigt att organisationen anpassar sitt
budskap och den information de vill nd ut med efter vilka de riktar sig till samt efter
vilket socialt medium de anvander sig utav. ¢ En organisations malgrupp kan besta av
flera olika undergrupper, exempelvis efter dlder, kon och intressen. Det ar viktigt att
organisationen dr medveten om niar den kommunicerar med vilken av sina
undergrupper inom malgruppen, sa att de kan anpassa kommunikationen till dessa
personer.

De personer som arbetar med reklam/PR som vi intervjuat dr 6verrens om att nar en
organisation skall skriva texter pa de sociala medierna ar det viktigt att tinka pa att det
som star i texten maste vara relevant - med relevant syftas har pa relevans for
maélgruppen. Ar texten for 1&ng och innehaller fér mycket nonsens tappar besékaren
intresset, det kan liknas vid vanlig reklam. Ingen skulle vilja titta pa exempelvis en
reklamfilm som informerade om irrelevanta saker. 67 Det ar heller ingen god idé for en
organisation att ge for manga foretagserbjudanden, eftersom detta trottar ut publiken.
Publiken forsvinner sa fort det bara ar reklam, dar skiljer sig inte de sociala medierna
fran 6vriga samhallet. En bra grundregel att ga efter ar att en organisation ska sianda ut
90% tips och 10% foretagserbjudanden till sin publik. Med andra ord skall den ge sin
publik ett foretagserbjudande mot nio tips.68

De museerna vi valt att titta pa har en stark malgrupp - personer som ar
konstintresserade. Men dven denna malgrupp gar att delas in i undergrupper. Nar vi
undersokt Tate Moderns hemsida ar den uppbyggd pa samma satt som Museum of
Modern Art:s. Forstasidan riktar sig till den breda konstintresserade publiken och sedan
kan man som besoékare valja att ga vidare till det som ar av personligt intresse.®?
Hemsidorna, liksom deras sociala medier, erbjuder ett brett utbud av aktiviteter for att
kunna tillfredstalla manga olika 6nskemal inom en relativt bred malgrupp. Besokaren
kan vilja att se klipp fran utstallningar, delta i diskussioner eller fa nyhetsuppdateringar
frdn museet. Aven de modeféretag vi valt att studera har starka malgrupper. Filippa K:s
uppdateringar pa Facebook har fatt god respons, nagot som kan ses som ett tecken pa
att de har tankt pa sin malgrupp och lyckats tilltala denna.”?

66 Daniela Rogosic, 2009-12-08
67 Annica Ljungberg, 2009-12-08
*® Annica Ljungberg, 2009-12-08

% Guggenheim museet 2009-12-14
0 www.fachook.com "Filippa K” 2009-12-27
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Vara rad till Rohsska angdende "att tdnka pa mdalgruppen”

De sociala medierna kan i R6hsskas fall fungera som motesplatser for personer med
gemensamma intressen. Eftersom Rohsskas publik ar en affinity group ar natverkandet
publiken emellan viktigt. Rohsskas arbete med att ge publiken en motesplats pa de
sociala medierna kan ske over natet till en borjan for att personerna sedan skall komma
till Rohsska och fortsatta sitt natverkande dar. Det blir en méjlighet for Rohsska att inte
bara bygga relationer med sina besokare, utan dven fungera som en arena dar
besokarna kan bygga relationer med varandra. Ett exempel pa hur detta skulle kunna
ske ar genom diskussionsforum pa exempelvis Facebook dar museet kan starta olika
diskussioner om dmnen som ar relevanta for museet och dess besokare, dar publiken
kan diskutera med varandra och inte bara svara pa inldggen. Man skulle dven kunna ha
ett forum dar personer som 6nskar se en utstallning eller ga pa ett event, kan hitta
likasinnade och for att pa sa satt kunna ga tillsammans.

[ diskussionsforum ar det bra om Rohsska haller sig neutralt. Vi uppmanar museet att
tanka pa slagkraftiga rubriker och bilder samt dsikter fran bada hall, som givetvis ska
vara relevanta for museets besokare. Det som namnts tidigare om image maste
genomtranga hela organisationen och darmed ocksa de sociala medierna. Sa fort asikter
namns kommer dessa automatiskt sta for museets varderingar i publikens 6gon, darfor
bor Rohsska halla sig neutrala i diskussionsforum. Detta gor ocksa att alla sidor far en
mojlighet att horas utan att ndgons asikt blir ratt eller fel. Istdllet far museet agera
passive leader dar medlemmarna kan stélla fragor och fa svar fran en trovardig kalla.
Museet far pa sa vis en opinionsledarroll pa forumet. Valjer Rohsska att blogga finns det
daremot utrymme for personliga asikter, sa lange som det tydligt framgar vem som star
for dem och att bloggansvaret gar runt bland olika personer i organisationen, men mer
om det i sista kapitlet.

Pa hemsidan rekommenderar vi Rohsska museet att ha en samlingsplats for samtliga
sociala medier de valjer att delta i. Detta for att bes6karen sjalv skall kunna valja de
kanaler de sjalva foredrar att anvanda. Det bor finnas mojlighet att ta sig mellan de
sociala medierna direkt, utan att behova mellanlanda pa museets hemsida, exempelvis
bor Facebook-sidan ha en direktlank till Twitter etcetera. Man kan aven lanka vidare
fran exempelvis en blogg till Facebook och hdnvisa med att det dar pagar en diskussion
om nagot som bloggen tagit upp, eller tipsa om nagon helt annan diskussion.

37



Goteborgs universitet
Institutionen for journalistik, medier och kommunikation

Nyckelorden dr nyckelordet’:

For att det ska bli enklare for Rohsskas publik att hitta till deras sociala medier ar det
viktigt att arbeta med nyckelord. Pa YouTube liksom bloggar gar det att koppla
respektive filmklipp eller blogginlagg till nyckelord. Dessa nyckelord gor att
sokmotorerna enklare “snappar upp” filmen eller bloggen och darmed blir moéjligheten
till fler soktraffar storre. Nagot organisationen bor ha i atanke har, liksom i 6vrigt, ar
dess image. Nyckelorden ska stimma 6verrens med var foretaget vill bli kopplade till
och vara aktuellt for just det inldgget.”2 Marknadsforare Annica Ljungberg poangterar
vikten av att en organisation anvander sig av nyckelord nar de exempelvis bloggar. Vilka
nyckelord en organisation valjer att anvdnda sig av blir avgérande da det ar genom
dessa begrepp som organisationen kommer att synas pa sokmotorerna.

Det gar ocksa att valja ut olika ord i sin text som organisationen vill anvanda for att
lanka vidare till andra sidor. Det kan vara andra museers utstillningar, nationella som
internationella, man vill tipsa om men dven event och hdndelser museet vill kopplas
samman med. Museet kan pa sa satt latt lankas samman med andra organisationen och
handelser, vilket kan utdka deras natverk och dess publik.”3

Vdra rad till R6hsska angdende nyckelord

Vi anser att Rohsska bor ha bilden av organisationen i dtanke nar de véljer vilka
nyckelord de skall komma upp under. Rohsska bor ha manga olika typer av nyckelord
for att pa sa satt kunna fanga upp manga olika typer av besdkare. Det man ska tdnka pa
ar dels att ha de sjalvklara nyckelorden som for Réhsska skulle kunna vara: Réhsska,
mode, design, konsthantverk, museum etc. Har Rohsska haft nagot event ar det bra att
ha detta som nyckelord. Men Rohsska bor dven har tanka pa kanske inte sa sjalvklara
nyckelord som de skulle kunna komma upp under. Har det hant nagot speciellt event
eller ndgon handelse som Rohsska kdnner att de har koppling till bor detta tas med i
overvagandet av nyckelord. Men som tidigare sagts maste de alltid tdnka pa vad
nyckelorden vicker for typer av associationer.

71 Annica Ljungberg, 2009-12-08
’? Annica Ljungberg, 2009-12-08
73 Annica Ljungberg, 2009-12-08
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Sammanfattning publikrelationer

e Rohsska bor tdnka igenom relationen mellan image och kommunal organisation.

e Den bild eller de virden som Rohsska onskar formedla till sina besgkare maste
standigt lysa igenom text, bild och utstallningar. De ska finnas i allt som museet
kommunicerar.

e Detsom publiceras pa de sociala medierna maste alltid vara relevant for
publiken, annars finns det ingen mening att publicera det.

e Hjalp publiken att hitta varandra genom sina intressen. Detta gar att gora genom
exempelvis diskussionsforum pa Facebook. Man ska inte forbise vikten av att
publiken kan fa en relation och finna gemenskap med varandra och inte endast
med museet.

e Rohsska bor hélla sig neutralt i diskussioner, men daremot garna bidra med
fakta. De asikter som Rohsska yttrar maste sta for hela organisationen och dess
image.

e Engodidé ar att samla samtliga sociala medier pa R6hsskas hemsida. Darmed
blir det enkelt for publiken att navigera mellan de olika plattformarna. De sociala
medierna bor dven de vara sammankopplade med varandra, sa att de inte star
var for sig.

¢ Rohsska maste tdnka igenom vilka begrepp man vill koppla till museet. Vad man
vill att besokarna skall associera med Rohsska.

e Rohsska maste noga valja ut vilka nyckelord de skall anvianda sig av pa de sociala
medierna.
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Publiken sdger sitt och att individualisera kommunikationen

Som tidigare konstaterats ar det viktigt att lyssna pa sin publik ndr en organisation vill
bygga relationer med denne genom sociala medier. Relationsmarknadsféring handlar
om att kund och organisation skapar ett gemensamt varde vilket kan ske om bdda parter
har en givande relation med varandra.

En av de kanske viktigaste tillgangarna for en organisation vad galler sociala medier ar
publikens dsikter och idéer.”4 Rohsska skulle genom de sociala medierna kunna
integrera sin publik genom tavlingar, filmklipp, fragor etcetera for att engagera publiken
och fdnga dess intresse’s. Att vara lyhorda och ta emot besékarnas dsikter ar ndgot som
Rohsska verkligen skulle kunna vinna mycket pa att gora, dessutom ar det viktigt att de
visar detta for sin publik.”7¢ Det gor en organisation bast genom att

"a) lyssna
b) agera pad lyssnandet och till sist -
¢) kommunicera agerandet””’”

Lyckas Rohsska skapa en dialog med sina besokare sa okar detta vardet for bade dem
och besokarna. For att publiken skall kinna att deras engagemang lonar sig och att
organisationen uppmarksammar dem, ar det viktigt att visa publiken det for att de ska
vilja bygga en relation med museet. En organisation maste forsta och:

"Visa att information och feedback som ges av publiken dr viktig kanske rent av avgdrande for
féretagets framtid.” 78

For att individualisera kommunikationen med sina medlemmar, bygga en djupare
relation och sprida ett gott rykte ar det av vikt att involvera sina medlemmar i de sociala
medierna sa mycket som mojligt. Nar en organisation gor detta, skall de kommunicera
pa ett personligt satt med sina besokare, sa att de kianner att de pratar med en person
och inte en organisation. Ett bra tips ar att nar organisationen far fragor eller
kommentarer, skall denna svara pa dessa till personen, garna offentligt, sa att 6vriga
medlemmar ser att organisationen ger gensvar och uppmarksammar sina besokare.”?

" Daniela Rogosic, 2009-12-08

” Daniela Rogosic, 2009-12-08

’® Rogosic 2009-12-08 och Silfwer, 2009-12-20
77 Jerry Silfwer, 2009-12-20

78 Daniela Rogosic, 2009-12-08

79 Martin Sjogren, 2009-12-18
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Andra organisationer vi tittat pa svarar, uppmarksammar och tackar sin publik offentligt
pa sina sociala medier.80 Deras respons till sin publik stimmer val 6verrens med
experternas rad. Nar publiken stéller fragor svarar organisationerna relativt snabbt pa
samma stélle som fragan blivit stalld.

Vdra rad till R6hsska angdende publikbemétande

Organisationen, i detta fall Rohsska museet, maste vara lyhorda och lyssna pa sina
besokare, samt ta emot eventuella forslag, klagomal, 6nskemal och 6vriga reaktioner.
Om det skulle uppsta klagomal eller ryktesspridning kring ndgot som har med Rohsska
att gora, sa ar det basta museet kan gora att sa snabbt som mojligt ga ut och berdtta om
det fran sin synvinkel. Det varsta de skulle kunna gora ar att forsoka dolja nagot.
Eftersom de sociala medierna ar sa pass utvecklade sa gar det mycket snabbt for ett
daligt rykte att spridas och forstoras. Arlighet varar i lingden och att friga om rad och
tips fran besokarna och fora en dialog med dem hjalper foretaget i hogre grad an att
forsoka satta sig 6ver och neka eller forvranga sanningen.

Sammanfattning publik och individualiserad kommunikation
e Lyssna pa publiken, genomfor atgarder och visa att dtgarderna ar genomforda.

e Arlighet varar lingst. Det ar viktigt att kommunikationen &r uppriktigt och rak, ar
den inte det kan man rdakna med bakslag.

80 www.facebook.com www.MOMA.org, www.twitter.com www.channel.tate.com, 2009-12-20
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Facebook for organisationer

Facebook dr en plattform med manga funktioner. Med detta menar vi exempelvis
mojligheten att lagga upp bilder, att ha diskussionsforum och skicka inbjudningar till
olika evenemang. Publiken far manga olika delar pa en enda sida vilket gor att Facebook
inte bara har en stor plats bland de sociala medierna och kan darfor beréra publiken pa
manga olika plan. Vid Facebook-anvandandet kan bade teorier kring
relationsmarknadsfoéring och opinionsbildare anvandas vilket innebar att bada
fragestallningarna ar aktuella i féljande kapitel.

De framsta medel som inbjuder till gensvar pa Facebook-gruppen ar spel, tavlingar och
utmaningar.8! Man kan som organisation lagga ut en fraga eller uppmarksamma nagot
som sker i samhallet som har koppling till museet och sedan uppmuntra medlemmarna
att delta i diskussionen. 82 Organisationen kan dad informera sina medlemmar om att det
finns ett diskussionsforum dar det pagar en debatt som medlemmarna garna far delta i.
Man skulle dven kunna lyfta ut citat som ndgon medlem skrivit, exempelvis "NN tycker
sa har, vad tycker du?”, och lagga upp som statusuppdatering for att halla diskussionen
levande och locka fler personer till diskussionsforumen.83 Att uppmuntra medlemmarna
till att ladda upp bilder, kommentera eller gora ndgon annan typ av avtryck i gruppen sa
att andra medlemmar ser att det pagar aktivitet i gruppen ar forslag for att fa fler att
engagera sig.84

En organisations Facebook-grupp skulle exempelvis kunna vara som en kundklubb, dar
medlemmarna bjuds pa forhandstips, nyheter och fordelaktiga erbjudande lite tidigare
an alla andra.8> En organisation kan tjana mycket pa att testa sina framtida tankta idéer
pa sina medlemmar. De kan exempelvis lagga ut en fraga, som kan vara ledande eller
inte, beroende pad vad museet vill fa ut. I svaren kan de fa mycket information om vad
medlemmarna vill ha. Gar en organisation dessutom ut tidigt med erbjudanden om
kommande event och utstéllningar, kan de ha lyckats sprida ordet om hdndelsen langt
innan den dger rum. Pa sa satt ligger organisationen langre fram i sitt arbete med
marknadsfoéringen nar det sedan giller att promota evenemanget eller utstéllningen. 86

Det ar viktigt att medlemmarna i en organisations Facebook-grupp erbjuds nagot extra.
Nar vi studerat Filippa K, Acne och Fifth Avenue Shoe Repairs Facebook-grupper blir

81 Martin, Sjogren, 2009-12-18
82 Annica Ljungberg, 2009-12-08
83 Annica Ljungberg, 2009-12-08
84 Martin Sjogren, 2009-12-18
® Annica Ljungberg, 2009-12-08
86 Annica Ljungberg, 2009-12-08
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medlemmarna inbjudna till bland annat reor, fére allmanheten bjuds in. 87 Klickar man
pa inbjudan medlemmen kommentera eventet, svara om man tanker narvara och se
vilka andra som kommer delta. Mdnga medlemmar for dven en dialog med
organisationen dar de uttrycker exempelvis 6nskemal om organisationens framtida
narvaro i deras stad.88 Just detta ar inte ett exempel pa vad Rohsskas besokare kommer
att kommunicera om, utan ett exempel pa att det hos besdkarna finns 6nskemal och
idéer som Rohsska kan ha nytta av.

Vara Facebook-rad till Rohsska

Diskutera mera

Det Rohsska bor fokusera pa vad galler Facebook ar mer diskussion och mindre
information. De skulle kunna ldgga informationen ndgon annanstans, sa ldnge denna ar
relevant for besokarna. Den skulle kunna finnas tillganglig pa deras hemsida fér den
intresserade. Rohsska skulle kunna "pusha” for att det lagts upp ny information pa
hemsidan pa Facebook och Twitter men hela stycken med lang information skall inte
publiceras dar. Pa Facebook bor fokus snarare ligga pa att medlemmarna ska fa uppleva
mer interaktion, diskussion och gemenskap med mode, design och konsthantverk som
grund. Det maste bli mer diskussion medlemmar emellan istallet for museet till
medlemmar. Det finns ingen relation dir endast ena sidan hors, relationer ar
tvavagskommunikation, inte envagskommunikation, det ar darfor viktigt att betona att
publiken spelar den storsta rollen pa de sociala medierna.

Vdga frdaga

Ett satt att fa fler svar fran sin publik ar att formulera statusuppdateringarna som fragor
och uppmana till diskussion medlemmarna emellan. Vi ar medvetna om att Réhsska
staller fragor till sin publik, ndsta steg ar att verkligen fundera 6éver vilken typ av fragor
man stéller. Far man sdllan gensvar pa en viss typ av fraga, bor man formulera sig pa ett
annat satt eller anvdnda sig av mer engagerande amnen. Vart tips ar att studera vilket
gensvar man far pa sina fragor och statusuppdateringar, for att pa sa satt se vilka amnen
och rubriker som gar hem hos publiken. Vissa damnen engagerar mer dn andra, men det
kan finnas en rod trad som visar vad publiken uppskattar och vill ha. R6hsska skulle
aven kunna uppmuntra sina besokare att sjdlva starta diskussioner om dmnen som
engagerar dem, samt lagga upp bilder som kan fungera som diskussionsdmnen eller som
besokarna tycker om och finner inspirerande. R6hsska skulle dven de kunna lagga upp
bilder och starta diskussion runt dem. Har aterkommer vikten av estetiskt tilltalande
bilder och bilder som engagerar.

87 www.facebook.com “Fifth Avenue Shoe Repair” 2009-11-22
88 www.facebook.com “Fifth Avenue Shoe Repair” 2009-12-20
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"Tipsar-forum”

Rohsska kan dra nytta av att ha en kunnig publik. Det finns manga ting inom mode,
design och konsthantverk som inte alltid dr enkela att finna for privatpersoner. En idé
for Rohsskas diskussionsforum pa Facebook ar att 6ppna ett "tipsar-forum”, som finns
dar konstant. Publiken kan efterlysa det de soker och fa hjalp av andra att finna det.
Rohsska kan dven uppmarksamma dessa forum genom att lyfta fram vissa personers
efterlysningar i statusuppdateringar, som exempelvis "NN soker X, vet du vart han kan
finna den?”, och lata den formen av statusuppdateringar bli ett aterkommande tema. Pa
sa vis far publiken hjalp att finna saker de letar efter och de far en koppling och en
naturlig métesplats pd Rohsska museets sociala medier.

De fyra teman som ar viktiga att komma ihag for att forenkla publikens
samhorighetskinsla med en organisation ar relevancy, emotion, context and pattern
making. Dessa fyra begrepp bor finnas med i organisationens arbete med sociala medier
och inte minst Facebook, eftersom de hjilper publiken att komma ihdg organisationens
budskap och se organisationen som en del av sin vardag. Med de manga olika funktioner
Facebook har att erbjuda, som diskussionsforum och bildalbum, finns det mojlighet att
publiken besoker Facebook-gruppen som en del av sin vardag. Sa lange organisationen
publicerar relevanta inlagg och fyller funktioner som ar emotionellt vardefulla for
publiken (hitta ndgot den sokt, finna ndgon att ga pa en utstdllning med) kan den placera
Rohsska i en positiv kontext och gora organisationen till en del av sin vardag.

Eftersom de sociala medierna utvecklas hela tiden ar det viktigt for Rohsska att halla sig
uppdaterade pa vilka funktioner de sociala medierna erbjuder. Nagot som skulle kunna
komma i framtiden ar att inbjudningar till event eller utstallningar pa Facebook kan
individanpassas sa att besokaren kdnner sig speciellt inbjuden till ett evenemang som
intresserar just dem. For att detta skall kunna uppnas skulle medlemmarna i Facebook-
gruppen fa fylla i sina speciella intresseomraden, sa att man pa sa satt vet vilka man ska
rikta sig till med vilka inbjudningar. Dessa intresseomraden ar givetvis i Rohsskas fall
mode, design och konsthantverk, och det bor finnas en mojlighet att fylla i flera
kategorier. Anledningen till att individualisera inbjudningar till varje persons énskemal
ar att halla intresset uppe for gruppmedlemmarna. Skickas det ut manga och
opersonliga inbjudningar till evenemang, kan det hianda att folk bortser fran
inbjudningarna innan de ens har hunnit se vad de handlar om och viftar bort det som
skrappost. Detta ar som sagt inte moéjligt i nuldget, men tanken ar bra att ha med sig i for
framtiden. Det ar mycket viktigt att halla sig uppdaterad.
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Sammanfattning Facebook

Mer diskussion och mindre information. Facebook ar ingen bra kanal for langa
utlaggningar. Satsa istéllet pa korta, iogonfallande statusuppdateringar.

Statusuppdateringar ar ett bra satt att uppmarksamma publiken pa att det finns
uppdateringar, antingen inom den egna Facebook-gruppen (nya bilder,
diskussionsdmnen eller event) eller pa ndgot av organisationens ovriga sociala
medier.

Diskussionsforumen pa Facebook ar en bra vag for att kommunicera med
medlemmarna och ge dem nagot pa kopet. Ett forslag ar att starta en soka/finna-
diskussion dar bade efterlysningar av exempelvis speciella mobler eller textilier
och svar kan ges av den egna publiken.
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Bara fantasin sdtter gréinser pa YouTube

For att forenkla anviandandet av YouTube rekommenderar Ljungberg, som ar
marknadsforare, att man ska se kanalen som en forlangning av bilder. Samma "regler”
som tilldampas fér anvandandet av bilder i sociala medier galler YouTube.8? Detta
innebar att YouTube-klippen, enligt Ljungberg, skall kinnas som om de ar filmade i nuet,
mitt i handelsernas centrum. De kan dven, precis som bilder, anviandas for att fa
publikens dsikter om nagonting. I Rohsskas fall kan det vara placering av ndgoti en
kommande utstéllning.?0

Gar man in pa Museum of Modern Art:s hemsida ar det mycket latt att hitta deras sociala
medier och vilja vilka av dem man vill delta i. Klickar man sig vidare till deras YouTube-
kanal framgar dar tydligt att det ar Museum of Modern Art som ar huvudamnet. Dar
finns mojligheten att titta pa olika videor, bland annat bakom kulisserna pa
utstallningar, 30-sekundersklipp fran medlemmar i Museum of Modern Art:s
medlemsbas, samt filmtrailers fran smalare filmer som inte far nagon storre
uppmadrksamhet i annan media.?? Just nu har Museum of Modern Art en utstdllning som
handlar om Tim Burton. Det innebar att ndr man anvander sékordet Museum of Modern
Art pa YouTube sa kommer Tim Burton ocksa upp, och tvartom. Reklamfilmerna for
utstadllningen som finns pa deras YouTube-kanal ar genomarbetade och gar helt i
Burtons anda.?2 P4 Museum of Modern Art:s hemsida kan man ldsa mer om
utstdllningen, Tim Burton samt kuriosa kring bade honom och aktuell utstallning.?3 Nar
det kommer till samarbetet med Tim Burton har Museum of Modern Art pa ett kreativt
satt kopplat ihop Tim Burtons signatur med deras namn. Genom att se estetiskt
tilltalande reklam och fa djupare information om konstnaren, skapas intresse for
utstallningen hos besokare.?*

Vara YouTube-rad till Réhsska

Tolkningar och tdvlingar

Rohsska skulle kunna utveckla sitt anvandande av YouTube genom att vara noggranna
med intressevackande estetik i filmerna. Det maste finnas ett djup i klippen, ndgot som
gor att publiken kdnner mer for organisationen och far ut ndgot av att titta pa filmerna.
Har har Rohsska chansen att ge besdkarna den djupare kunskapen som de vill sprida.
Det kan exempelvis innebdra intervjuer med konstnarer som stéller ut eller en

# Annica Ljungberg, 2009-12-08

90 Annica Ljungberg, 2009-12-08

91 www.youtube.com "MOMA” 2009-12-20
92 www.youtube.com 2009-12-20

93 www.MOMA.org 2009-12-10-20
94 www.youtube.com “Tim Burton at MOMA” 2009-12-20
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fordjupning av utstdllningen. En annan sak de skulle kunna gora ar utlysa tavlingar dar
publiken kan producera filmer, animerade eller spelfilmer, som sedan anvdands som
reklam och information om utstillningarna. For att integrera publiken och vacka
intresse kan Rohsska uppmana publiken att lamna videosvar, inspelningar och bilder
fran utstallningar och event som de medverkat vid pa museet. Publiken skulle kunna
tolka utstéllningar eller sina upplevelser i form av antingen film eller inspirationstavlor
som de sedan far skicka in till museet. Dessa filmer och bilder kan Réhsska sedan satta
ihop till en gemensam film eller ett fotoalbum som kan visas bade pa YouTube och
Facebook. Det gar ocksa att utlysa tavlingar dar bade bidrag och pris ar i form av
YouTube-klipp. Till exempel skulle R6hsska kunna utlysa en tavling dar publiken skall
producera en 15-30 sekunders reklamfilm fér kommande utstéllning. Forstapris skulle
kunna vara att vinnarens film blir den officiella reklamfilmen foér utstillningen. Den
filmen skulle kunna spelas pa Rohsskas hemsida likval som pa de andra sociala
medierna - den skulle till och med kunna fa spelas pa det faktiska museet. Detta gor
publiken i allra h6gsta grad medverkande i kanalerna.

Fakta och fordjupning

YouTube skulle kunna anvdandas som en forlangning av bilder och vi foreslar att de ska
ge information pa ett djupare plan till publiken genom videor. Det ar har Rohsska har
moijlighet att bidra med nagot extra till sin publik - inte bara far den hjalpa till med
utstdllningarna, Rohsska ger ocksa en majlighet att fordjupa sin kunskap inom det
omrade man ir intresserad av. Ar man intresserad av mode skall man genom Réhsskas
kanal pa YouTube latt kunna lara sig mer om designers, tanken bakom designen, historia
eller andra saker som ger djupare forstaelse och kunskap inom dmnet. R6hsska skall
fungera som en plats dar den kunskap besdkaren 6nskar finns samlad och lattillganglig.
Nar man som besokare planerar att se en utstallning skall man genom Rohsskas narvaro
pa YouTube kunna bygga upp en forforstaelse, sa att utstallningen sedan ger 4n mer dn
utan kunskapen. Om man har besékt en utstallning och vill veta mer eller bredda sin
kunskap skall Rohsska dven kunna erbjuda detta. Besokaren har da méjlighet att sjalv
valja vilken niva han/hon vill lagga upplevelsen pa. Pa sa vis lockar museet besokarna
att lara sig mer och utstallningarna far ett storre varde. Museet blir da en naturlig kalla
dar man som beso6kare letar efter kunskap inom omradena mode, design och
konsthantverk.
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Sammanfattning YouTube

¢ YouTube ar kanalen som kan anvandas for att ge publiken kunskapsdjup. Genom
att exempelvis gora mer ingdende intervjuer med utstéllare, eller bara en
fordjupning av utstallningen.

e Genom att utlysa tavlingar kan dven publiken fa producera filmer med Rohsska
som huvudtema. Priset i tavlingen skulle kunna vara att vinnarens film blir den
officiella reklamfilmen fé6r kommande utstéllning.

e Rohsska kan daven uppmana publiken att skicka in sina egna filmer fran event pa
Rohsska som de deltagit i. Dessa kan sedan anvandas dels pa YouTube-kanalen
men dven pa dvriga sociala medier som en sammanfattning av vad som hiande -
fran publikens perspektiv.

e Rohsska kan anvdnda YouTube som ett satt att fraga publiken om rad infor en
utstdllning. Genom att fraga om en sak star battre pa ena sidan eller andra blir
publiken delaktig i projektet, far upp égonen for en ny utstallning och kanner
dessutom att de har varit med och utformat delar av den.
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Opinionsledare

Den kanal som enligt bade experterna och oss sjdlva lampar sig bast for opinionsledare
ar bloggar. Bloggar ar en battre kanal att uttrycka sig i ndgot langre texter an exempelvis
Facebook och Twitter. Bloggen ger darfor en djupare kunskap. Den som har mycket
kunskap inom ett omrade tenderar att bli en opinionsledare. Det ar darfor vi valt att
framst fokusera pa bloggar i foljande kapitel som svarar pa fragestallningen "Hur kan en
organisation som Rohsska museet anvanda sig av opinionsledare i sociala medier for att
skapa ett mote med sin publik”.

Experternas rekommendationer

Sociala medier ar en tacksam kanal for att anvanda sig av opinionsledare, och i
synnerhet bloggsfaren. For att anvanda sig av opinionsledare i bloggsfaren ar det viktigt
att inte bara ha kontakt med en person.?> Det finns manga olika bloggsfarer?¢ vilket gor
att det ar viktigt att finna personer med goda kunskaper som ar relevanta for museet
och dess publiks intresseomrade. En god idé for organisationer sa som Rohsska ar att
borja uppmarksamma "Manadens bloggare” genom att lata en utomstaende bloggare,
med fokus kring Réhsskas teman mode, design och/eller konsthantverk, fa
uppmadarksamhet pa organisationens hemsida, Facebook-sida och dven i uppdateringar
pa Twitter.?7 Det dr viktigt for museet att inte endast samarbeta med en person eftersom
det kan bli farligt pa lang sikt. Det ar mycket oférdelaktigt att anvanda sig av en
"spokbloggare” som bloggar pa ett fordelaktigt satt for organisationen.?® Detta uppfattas
som odrligt eftersom bloggaren da ses som "kopt” av organisationen och som tidigare
beskrivits ar det viktigt med arlighet dd man anvander sig av sociala medier, i annat fall
fattar publiken misstycke. Bdde marknadsférare och forskare ar 6verrens om att
odrlighet pa sociala medier kan ge forodande konsekvenser for en organisation.??

Vill Rohsska sjalva blogga rekommenderas det av marknadsforare att bloggansvaret
cirkulerar i olika grupper med personer inom organisationen. Att lata flera olika
personer istéllet for en ensam person blogga ger lasaren ett storre och mer varierande
utbud av information och ger dessutom bloggen mer liv.100 Det skulle kunna vara
museichefen som bloggar ena veckan och projektledare for aktuell utstallning veckan
darpa. Pa sa vis ges publiken en varierande och personlig bild av organisationen som
fordandras och fordjupas vecka efter vecka.101

95 Annica Ljungberg, 2009-12-08
96 Anders Mildner, 2009-12-08

° Annica Ljungberg, 2009-12-08
% Annica Ljungberg, 2009-12-08
99 Hast och Ljungberg 2009-12-08
'% Annica Ljungberg, 2009-12-08
101 Annica Ljungberg, 2009-12-08
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Andra organisationers anvdndande av bloggar

Blogginldaggen bor, liksom uttalanden pa dvriga sociala medier, vara kortfattade och
relevanta. Pa bloggen finns mojlighet att 1agga upp videor eller bilder med en
fordjupande forklaring i form av text. Detta ar enklare att gora pa bloggar eftersom det
latt skulle kunna bli plottrigt att ha en storre utlaggning pa exempelvis Facebook. Tate
Modern anvander sig av bloggen for att ge uppmarksamhet dt sina YouTube-klipp
medan Museum of Modern Art lagger in bilder fran aktuella eller kommande
utstdllningar med férdjupningar.192 Bilderna finns konsekvent med bildtexter till, precis
som ett stycke ur en tidningsartikel.103 Ett genomgdende tema pa bloggarna ar dven att
de lankar till manga andra sidor, bade andra féretag och konst de sjdlva har i
samlingarna, detta gors for att pa ett mer kortfattat satt kunna ge publiken en djupare
kunskap. Tate Modern later sina upplagda YouTube-videor vara nedladdningsbara,
gratis, for sin publik. Det ar alltsa mojligt att fa en gava, i form av en video man ar
intresserade av, helt gratis av museet som tack for att man besoker sidan.104

Svenska kladmarket Filippa K har valt att géra hela sin hemsida som en blogg. I inldggen
finns allt fran kladtips till inredning. Gemensamt for blogginldggen ar att de, liksom pa
Museum of Modern Arts blogg, ar kortfattade med relevanta bilder och en faingande text
pa ungefar sex rader. Efter texten finns en lank man kan trycka pa for att fa 4an mer
fordjupning inom aktuellt &mne.105

Pa bloggarna finns en god mojlighet att "promota” sina 6vriga sociala medier. Det ar
standard att ha direktlankar Twitter, Facebook och YouTube-kanalen vid sidan av
blogginlaggen.106

Vdra rdd till Réhsska angdende opinionsledare
Mdnadens blogg

"Manadens blogg” ar ett bra satt att dra till sig opinionsledare inom de tre
amnesomradena mode, design och konsthantverk. Genom att ge denna lilla utndmnelse
till en bloggare en gang i manaden uppmarksammar man bade dem och deras publik pa
att Rohsska vet och uppskattar kunniga personer inom deras dmnen. En god idé for
Rohsska kan vara att ge manadens bloggare en logga som de kan lagga till pa sin egen
blogg, som ett slags diplom. Pa sa satt uppmarksammas bloggarens publik ytterligare pa
att Rohsska museet finns och ar en kraft att rakna med. Givetvis bor Rohsska dven ge

102 www.moma.org & www.channel.tate.org.uk 2009-12-19
103 www.moma.org 2009-12-19

104 www.channel.tate.org.uk 2009-12-19

105 www. filippa-k.com & www.moma.org 2009-12-19

106 www.moma.org 2009-12-19
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"Manadens blogg” mer uppmarksamhet pa sina egna sociala medier. Rohsska kan
uppmuntra sin publik att ansoka om att fa vara manadens bloggare. Besokarna far da
motivera varfor just de har nagot att tillféra som manadens bloggare och det hela blir en
tavling. Det ar har viktigt att Rohsska engagerar sig och granskar personen sa att denna
passar for museets image. Till exempel kan R6hsska gora en kort reklamfilm for bloggen,
med motiveringen till varfor bloggen fick utmarkelsen. Rohsska bor dven
uppmadrksamma sin publik pa detta genom statusuppdateringar pa Twitter och
Facebook med lankar till "Manadens blogg”.

Nar manaden har natt sitt slut ar det borjan pa relationen med den person som varit
"Manadens bloggare”. Eftersom det finns en god anledning till att personen blivit
manadens bloggare, han/hon ar en talker som har manga lasare (followers) och
mojlighet att sprida intresset till R6hsskas blogg, ar det viktigt att ha kvar en relation
med personen som varit "Manadens bloggare”. Denna relation skall vara personlig och
exklusiv och inte handla om att skicka ut extra mycket reklam om utstallningar pa
museet, da detta kan ge bakslag. Istallet skulle vi rekommendera personliga
inbjudningar, inte pressmeddelanden, till férhandsvisningar och vernissage. Personen
maste kdnna sig utvald, speciell, och alltid delges forstahandsinformation. Eftersom
bloggare i vissa fall kan ha lika manga eller fler ldsare dn en dagstidning, besitter de
mycket makt, speciellt inom exempelvis mode och design. Far dessa opinionsledare en
bra upplevelse pa Rohsska museet och ett givande samarbete finns det goda mojligheter
att de kommer skriva om detta och darmed paverka de som har samma intressen och
konsumerar deras bloggar.

Gdstbloggare

Det Rohsska skulle kunna gora for att fa publicitet pa natet ar att bjuda in gastbloggare
som passar in i Rohsskas malgrupp till sin blogg, och erbjuda dessa ndgot extra. Exempel
pa gastbloggare skulle kunna vara chefsdesigners, formgivare eller mobelsnickare som
ar relevanta for bade Rohsskas image och publik. Liksom med allt annat gar det inte nog
att betona att dven gastbloggaren maste harmonisera med vad Rohsska vill formedla till
sin publik. Med andra ord ar det battre att avsta fran en gastbloggare dn att anvanda sig
av nagon som inte ar relevant for publiken, eftersom detta skulle gora att museet
arbetade mot sig sjalva.

Fordelen med gastbloggare ar att de kan dra till sig en storre publik och dessutom ge en
fordjupning inom det specialomrade de har och vidga publikens kunskaper. Om Réhsska
bestammer sig for att ha giastbloggare kan detta dven knytas ihop med Twitter,
Facebook och YouTube. Twitter och Facebook kan da fraimst anvandas av Rohsska for
att uppmarksamma gastbloggaren med statusuppdateringar. Genom YouTube gar det
att gora en kort intervju med géstbloggaren eller ett collage av vad han/hon har gjort i
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sin karriar. Detta kan fungera som introduktion eller kortare reklamfilm for
honom/henne.

Sammanfattning opinionsledare

e Manadens blogg: utndmn personer som representerar Rohsskas kunskap och
varderingar. Det viktiga har ar att se det som borjan till en relation med
bloggaren. En relation som ska vara givande for bada parter.

e Personlig kommunikation dr nyckelordet for relationerna. Opinionsledare skall
behandlas val och personligt. Att vara van till Rohsska skall vara en merit,
ingenting annat.

e Rohsskas blogg kan mycket val rotera bland olika anstdllda inom organisationen.

Detta ger ldsaren en djupare och mer varierad bild av museet, dessutom blir
bloggen mer levande.

e Vill man liva upp Rohsskas blogg ytterligare ar det en god idé att tillfraga
gastbloggare inom de tre amnen Rohsska ar specialister pa: mode, design och
konsthantverk. Precis som inom de 6vriga sociala medierna bor gastbloggaren
stamma val 6verrens med Rohsskas image.

¢ Bloggen skall vara kortfattad, relevant och garna med bilder eller videor i varje
inlagg. Vill man brodera ut ar det en god idé att lanka vidare till ett storre
blogginlagg.
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Sammanfattning

[ uppsatsen har vi sammanfattat rad till Rohsska i slutet av kapitlen, bade i l16pande text
och i punktform. For att kortfattat svara pa fragestallningarna sammanfattar vi dem
nedan.

Hur kan en organisation som Rohsska museet bygga en relation med sina besokare
med hjdlp av sociala medier?

For att bygga en relation ar det viktigt att lyssna pa sin publik. Det finns ingen
envagsrelation - relationer bygger alltid pa tvavagskommunikation. R6hsska museet
maste vara lyhorda for dsikter och synpunkter och bér dessutom svara pa dessa
uppriktigt. Arlighet ir essentiellt pd de sociala medierna.

Det dr av storsta vikt att imagen speglas genom samtliga sociala medier. Detta blir
mojligt forst ndr organisationen har en tydlig och uttalad image. Sociala medier bygger
pa uppdateringar och snabb kommunikation. Fér publiken kan det vara forvirrande om
organisationen sander ut olika signaler eller asikter som krockar med bilden av
organisationen. Att Rohsska darfér noga vager vilka varden de vill knyta till museet, i
vilka sammanhang de vill synas och hur de vill framsta ar mycket viktigt for att kunna
sanda ut det budskap de dnskar férmedla till sin publik.

Med hjalp av sociala medier kan Réhsska bygga en relation till sina bes6kare genom att
lata publiken att bygga relationer med varandra. Museet blir en naturlig motesplats dar
besokarna kan traffas antingen pa plats eller pd de sociala medierna. Genom att Rohsska
i de sociala medierna erbjuder djupare kunskap och mdjlighet till interaktion ger det
relationen mellan R6hsska och besdkarna ett storre varde.

For att en relation skall kannas vardefull kravs ett givande och tagande. Sociala medier
handlar om att delta och vara aktiv. Relationen starks och utvecklas av att Rohsska
uppmuntrar och ger besékaren mojlighet att fa vara delaktiga i museets verksamhet.

Att man som organisation vill bygga en relation med sina besdkare - och vilken typ av
relation man vill bygga - maste lysa igenom hela organisationen. Detsamma galler den
interna organisationens syn pa imagen, att det ar ett gemensamt budskap man vill
formedla.

Hur kan en organisation som Réhsska anvénda sig av opinionsledare i sitt arbete
med sociala medier?
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Det kan vara din basta van, din kusin eller kocken pa sushibaren som ar expert pa ett
visst dmne. Inom de sociala medierna kan vem som helst figurera som opinionsbildare.
Det kan vara mycket givande for Rohsska att ta hjalp av experter utifran for att skildra
vissa dmnen. Detta ger inte bara nya synvinklar pa &mnet. Museet far ocksa mdjlighet att
bygga en relation till opinionsledare som i sin tur kan paverka andra att engagera sig i
museet.

[ dagens samhalle anvadnds de sociala medierna ofta som inspiration, kunskapskalla,
eller en plats dar du kan fa svar pa i princip vilken fraga som helst. Rohsska maste alltid
ge en uppriktig, 6ppen och harmoniserad bild av sig sjdlva pa de sociala medierna. Detta
galler nar de sjalva skriver, men ocksa nar de anvander sig av andra som
opinionsbildare.

En opinionsledare kan som sagt finnas i oss alla. Kortfattat, relevant och garna med
inspirerande bilder, kan roster inifran Rohsska berika publiken med texter kring deras
specialomraden. Detta kan forslagsvis ske genom en blogg.

Nar Rohsska skall anvdnda sig av opinionsledare, eller nar de sjalva skall figurera som
experter, ar det av vikt att ha organisationens image i dtanke. Vem som bloggar, vad
personen bloggar om och i vilket sammanhang personen bloggar i 4&r omraden att
fundera 6ver nar R6hsska kommunicerar. For att inte forvirra sin publik bor museet
sanda ut en samordnad bild av sig sjdlva.
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Slutdiskussion

Sociala medier halls levande tack vare medlemmarnas standiga uppdateringar. Idag ar
de sociala medier vi listat val lampade att arbeta med pa de satt som rekommenderats i
texten. Imorgon kan en ny sajt slagit igenom vilket kan gora vara resultat ogiltiga. Viljer
en organisation att arbeta med sociala medier ar det darfor viktigt att standigt halla sig
uppdaterad och lyssna pa publiken.

Teorier kring relationsmarknadsforing betonar vikten av relationskvalitet. Sociala
medier forenklar skapandet av detta genom att organisationen standigt har tillgang till
sin publiks asikter - bade positiva och negativa. Genom att arbeta med sociala medier
finns det storre mojlighet att forbattra bade kundmote, kundupplevelse och
kundrelation. Motet med kunden kan goras personligare och ske pa en daglig basis.
Detta gor att organisationer har moéjlighet att standigt folja sin malgrupps utveckling
utan att behova gora marknadsundersokningar. Visar organisationen att den lyssnar och
tar sin publik pa allvar finns moéjlighet att bygga en stark kundrelation. Sociala medier ar
en plattform for att na publiken pa manga olika sitt. Genom videor, bilder, korta eller
langre texter kan de ta del av organisationen i den form som passar vars och ens
personliga nskemal. Kundupplevelsen kan individanpassas och varieras i det oandliga.
Publiken far dessutom vara med och skapa sina egna upplevelser med organisationen
som tema.

Att publiken blir en del av organisationen kan givetvis innebara bade férdelar och
nackdelar. Vikten av arlighet fran organisationens sida - oavsett vad som hander - ar
nagot foretag maste acceptera innan de valjer att arbeta med sociala medier. Relationer
kan inte byggas om det bara ar ena sidan som ger. Organisationers varande kan bade
starkas och forsvagas genom sociala medier - oavsett om de sjdlva viljer att delta eller
ej. Alla kan bli opinionsledare genom att uttala sig om organisationers produkter eller
upplevelser pa internet. Risken med att inte finnas pa de sociala medierna ar att
organisationer varken ser eller hor eventuell kritik, och de har diarmed ingen mojlighet
att besvara den. A ena sidan kan ett misstag fa storre konsekvenser 4n tidigare om
organisationen inte ar drlig mot sin publik pa de sociala medierna. A andra sidan har det
aldrig funnits sa stora mojligheter for organisationer att direkt kommunicera och
forklara vad som hant for publiken utan att budskapet forst har gatt genom journalister.

Genom sociala medier kan organisationer, och inte bara privatpersoner, bli
opinionsledare inom sina respektive skran. Detta breddar och férnyar féretags roll hos
sin publik, precis som opinionsledarbegreppet. Nu dr det inte endast privatpersoner
som kan vara opinionsledare utan dven organisationer. Genom att vara passive leaders
for publiken, exempelvis i diskussionsforum pa de sociala medierna, kan organisationer
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fa okat fortroende fran sin publik. Med fortroende ar mojligheten storre att
privatpersoner sprider ordet om foretaget och dirmed kan kundkretsen utvidgas.
Vikten av aktuell kunskap inom organisationen blir stor liksom formagan att kunna
formedla den, eftersom dven publiken ar kunnig.

Med hjilp av denna undersékning bér Rohsska museet kunna utveckla sitt arbete med
sociala medier i marknadsforingssyfte. Var férhoppning dr att rdden ska ge Réhsska
inspiration att sjdlva vdga tdnka kreativt och préva sig fram. De sociala medierna dr ldngt
ifrdn fardigutforskade och for organisationer som vdgar finns det dnnu nya vdgar att ga.
Det dr viktigt att komma ihdg att budskap pd de sociala medierna sprids fort. Ddrfér dr det
av stor vikt att vdlja noggrant vad som publiceras och lyssna uppmdrksamt pd publiken fér
att bdade organisationen och publik ska kunna fa en god relation pa de sociala medierna.

For att dterga till hur det gick med vdrt mail som skulle publiceras i bloggen...
Med hjdirtat i halsgropen tittade vi pd det nypublicerade blogginldgget. Och det var
fantastiskt. 107

107 www.doktorspinn.se 2009-12-21
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Bilaga 1
Intervjuguide

Intervjufragorna anpassades efter expertens huvudomrade. Intervjuerna var formade
som samtal dar frdgorna bade berdrde organisationer i allmdanhet men dven mer
ingdende i fallet Rohsska. Fragorna ar 6ppna dels for att vi inte ville paverka
intervjupersonen men dven for att det finns manga olika satt att anvanda sig av sociala
medier och de olika yrkena har olika satt att anvanda sig av dem.

Exempel pa fragor ar:

1. Hur gér man for att kunna individualisera kommunikationen mellan organisation
och anvdndare, sd att anvindaren kdnner sig speciellt utvald?

2. Hur kan ett foretag hjdlpa sin publik att vara aktiv i exempelvis sin
Facebookgrupp? Hur uppmuntrar man publiken till att vara aktiv?

3. Hur vdcker man en publiks intresse?
4. Hur behdller man en publiks intresse?
5. Finns det ndgra bra knep for att fd gensvar pd de sociala medierna?

Nar vi intervjuade forskare fragade vi mer specifikt om hur och varfér sociala medier
kan forstora en organisation. Dar stallde vi dven fragor kring vad som gar att gora for att
forhindra att detta skulle ske.

Nar vi intervjuade marknadsforare riktade vi in oss mer pa hur man haller publiken
intresserad, vad som far dem att stanna och hur organisationer kan kommunicera med
publiken pa ett mer manskligt satt. Vi fragade dven om exempel pa hur organisationer
gjort och vad man som organisation kan gora for att utmarka sig pa de sociala medierna.
Har fragade vi aven mer ingdende i fallet Rohsska.

Fragorna som stélldes till journalister var mer inriktade pa opinionsledare och bloggar.

Det blev som ett samtal med frdgor som var en kombination av forskarintervjun och
intervjuerna med marknadsforare.
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Bilaga 2
Dokumentanalysschema

Nar vi tittat pa de olika organisationernas sociala medier har vi utgatt fran foljande
teman och fragor:

Hemsidan:

Vilka sociala medier anvander sig organisationen av?

Hur synliga ar de sociala medierna pa hemsidan?

Far de utrymme?

Kan man enkelt g vidare fran hemsidan till de sociala medierna?

Finns det nagra sociala medier pa hemsidorna (exempelvis bloggar, eller Twitter-
feed?)

6. Hur val integrerade ar de olika sociala medierna med varandra?

v W=

Facebook:

1. Vilken typ av statusuppdateringar finns? (Fragor, bilder osv?)
Vad far de for gensvar (far de gensvar)?
Hur reagerar organisationen pa eventuell kritik/6nskemal?
Hur manga medlemmar finns i Facebook-gruppen?
Vad finns det for typer av bilder?

AN o

Anvands diskussionsforumen? Hur?

Bloggar:
1. Var finns bloggen? (pa hemsidan, bloggportal?)
Vad bloggar organisationen om?
Hur ser blogginlaggen ut? (Korta, langa, bilder, videor?)
Finns det ndgon koppling mellan bloggen och andra sociala medier?
Vilken typ av aktivitet finns pa bloggen? (tdvlingar, information osv?)

v W

Youtube:
1. Vilken typ av film producerar organisationen pa YouTube? (reklam, fakta?)
2. Hur ser filmerna ut i forhallande till bilderna? (kvalitetsskillnad, olika teman?)
3. Har organisationen en egen kanal?
4. Vartanvander organisationen videorna? (Transporteras de till andra sociala
medier?)

Twitter:
1. Skiljer sig Tweets fran statusuppdateringar?
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2. Hur anvinder sig organisationen av Twitter? (Ar det som reklam for andra
sociala medier, diskussionsforum, lanktips osv.?)
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