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FOrord

Under varen 2010 har var magisteruppsats tagit form. Sociala medier &r idag ett valkant
begrepp och ett &mne som det stéandigt debatteras och skrivs om. Det har hogaktuella medium
har fascinerat oss och vi har under studiens gang matts av information om dess oerhorda
potential.

Vi vill med vart forord rikta ett stort tack till alla dem som varit behjalpliga under studiens
gang.

Ett stort tack till Per Jaldeborg pa Saatchi & Saatchi for inspiration och information till
amnesvalet. Hans inblick i dmnet sociala medier har medfort en 6kad forstaelse dver de
sociala mediernas kraft.

Vidare vill vi tacka alla vara respondenter som avvarat sin tid for att besvara vara fragor. Ni
har givit oss Er syn och forklaring pa hur Ni anvéander sociala medier och hur Era
medarbetare agerar i dessa kanaler. Med hjalp av den informationen har studien varit moéjlig
att genomfora.

Sist men inte minst vill vi tacka var handledare PhD Jan E. Skaug som avvarat sin tid och

hjalpt oss konkretisera och satta ord pa vara planer och idéer. Han har kommit med vérdefulla
synpunkter vilket har resulterat i en okad kvalitet pa studien.

Slutligen vill vi aven tacka varandra for ett givande samarbete under uppsatsens gang.

Trevlig lasning!

Goteborg, maj 2010

Malinda Svensson Isabelle Thulin



Sammanfattning

Titel: Social mediestrategi - En studie om medarbetarens roll vid agerande i sociala medier

Amne: Marknadsforing

Handledare: Phd Jan E. Skaug
Forfattare: Malinda Svensson & Isabelle Thulin

Syfte

Metod

Slutsatser

Nyckelord

Syftet med uppsatsen &r; att redogdra och klarlagga hur foretag
agerar for att leda medarbetarna i sociala medier, for att uppna
god extern kommunikation. FoOrfattarna anser att det ar viktigt
att ha kvalité och trovardighet i sociala medier for att skapa
langvariga relationer. Da det & medarbetarna som kommunicerar
ar deras agerande av betydelse for foretagets trovardighet gentemot
konsumenterna.

En induktiv ansats har anvénts da forfattarna studerat verkligheten
utan forankring av befintliga teorier. | studien har en kvalitativ
undersokningsmetod anvénts for insamling av det empiriska
materialet. Telefonintervjuer har genomférts med sju foretag som
arbetar med sociala medier i sin verksamhet.

Studien visar att kraften hos medarbetarna kan anvéndas vid
utformandet av strategier for sociala medier. Andra faktorer som
foretag kan ta tillvara for att nyttja medarbetarnas styrka &r; att lata
de vara aktiva i sociala medier, visa deras kompetens och kunskap
samt visa namn och position for att skapa personliga relationer.
Verktyg som foretaget bor anvanda sig av for att leda
medarbetarna vid agerande i sociala medier ar att ha riktlinjer och
policys, ha en god internkommunikation och ha kontinuerliga
utbildningar. For att agera i sociala medier ska medarbetarna agera
snabbt och aktivt, ha ett bra retoriskt sprak, agera utifran foretagets
mal och vision, ha tillracklig kompetens och slutligen halla sig till
radande lagstiftning och riktlinjer.

Strategi, kommunikation, sociala medier



Abstract

Title: Social media strategy — a study about the role of an employee’s appropriate behaviour

in social media.
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Purpose
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Conclusions:

Keywords:

The purpose of the essay is; to explain and clarify how the
company is acting to lead members in social media to achieve
valuable external communication. The authors believe that it is
important to act with credibility and quality in social media, to
accomplish long lasting relationships. When employees
communicate with consumers their conduct is relevant to the
company's credibility.

An inductive approach has been used for the empirical data
collection since the authors have been studying the reality without
existing theories. A qualitative research method has been
used for collecting the empirical material. Primary data was
collected from telephone interviews with seven companies, active
in social media.

The study shows that the power of employees’ can be used when
designing strategies for social media. Other factors that companies
can take advantage of when using the strengths of employees are;
aloe them to be active in social media, present their skills and
knowledge and by showing the employees with name and position
the company create personal relationships with the consumers. The
company should use tools as guidelines and policies, have a good
internal communication and give the employees continuous
education to guide them in the conduct of social media.

Strategy, Communication, Social media
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Kapitel 1

Introduktion

Foljande kapitel borjar med en bakgrund till forfattarnas valda studieAmne samt varfér det ar
intressant att belysa. Har presenteras ocksa vilket bidrag studien kommer att medfora.
Bakgrunden leder fram till studiens problemomrade, syfte och avgransningar. Vidare foljer
en presentation av studiens upplagg och kapitlet avslutas med en sammanfattning.

1.1 Bakgrund

Sociala medier & en kombination av teknologi, socialt samspel och anvandargenererat
innehdll dar mottagaren och sandaren har majlighet till att integrera genom samma
kommunikationskanal (Nationalencyklopedin, 2010). Via sociala medier kan foretag
kommunicera direkt med sina konsumenter och konsumenterna direkt med foretaget. Exempel
pa sociala medier ar; sociala natverk, bloggar, Internetforum och anvandargenererande
innehallssajter (Faulds & Mangold, 2009). Dialogen mellan anvandarna i sociala medier ar en
utvidgning av den traditionella word-of-mouth kommunikationen dar konsumenter kan dela
sina synpunkter om foretaget och dess produkter med varandra (Haenlein & Kaplan, 2009).

Faulds och Mangold (2009) menar att sociala medier anses vara en mer trovérdig kélla bland
konsumenterna och anvénder dessa kanaler for att bland annat hitta information om produkter.
Kunden foredrar kontroll och bekvamlighet i att sjalv kunna séka informationen, istallet for
den traditionella marknadsféringen via radio, tv och tidningar. Hast och Ossiansson (2008)
skriver i sin CFK-Rapport om att idag har kunderna inte bara tillgang till jamférbar
information om foretagen, utan de kommersiella medierna blandas med de professionella.
Kommunikationen har pa sa satt blivit demokratisk och styrs av folket och pa grund av det har
har foretagen inte langre den absoluta expertisen. En kund som har provat en produkt har en
verklig kunskap som kan anses vara mer objektiv, jamfort med foretagets egen reklam.
Forfattarna menar att trovérdigheten finns hos de webbsidor dar konsumenter fritt kan
diskutera och dela information om produkter till andra. Har kan produkter jamfoéras med
varandra och konsumenternas egna asikter, bra som daliga, bidrar till bilden av foretaget och
dess produkter. En mer &rlig bild &n foretagets marknadsforing. Dock bor det idag beaktas att
det & manga bloggar som far produkter skickade till sig. Forfattarna anser darfor att all
information inte nédvandigtvis ar objektiv och recensionerna som skrivs kan vara vinklade till
foretagets fordel.

Funderingar kring om sociala medier enbart &r en fluga har diskuterats av Carlsson (2009).
Ingen vet hur framtiden ser ut, men dagens situation paminner om introduktionen av Internet
och hemsidans popularitet. Till en borjan var det privatpersoner som hade hemsidor och
manga foretag sag inte meningen med att ha en egen hemsida, da det fungerade bra med
broschyrer och visitkort. Samma sak galler bloggar eller en utforlig Facebooksida, dar det ar
privatpersoner som driver utvecklingen och anvandandet av sociala medier. Det finns foretag
som inte inser affarsnyttan med sociala medier, men den sociala anvéndningen av Internet ar
svar att ignorera.



Genom aktiviteter i sociala medier dppnar sig foretaget for bade inblick och dialog, dock kan
det i sin tur skapa en viss oro. Vilken information vill féretaget dela med sig av och varfor?
Anvéndningen av sociala medier och Internet 6kar i Sverige och det &r inte langre enbart en
kanal for unga (Carlsson, 2009). Bakom foretagets sociala medier finns den enskilde
medarbetaren. Forfattarna anser det intressant att studera vilka krav som foretagen behover
stalla pa sina medarbetare for att kunna kommunicera externt med konsumenterna, i syfte att
uppna trovardighet och kvalitt. Med krav menas att fa en kontroll &ver
informationsspridningen. Det &r den enskilda medarbetaren som representerar foretaget i
sociala medier och blir dar med ansikte utat, konsumenterna far en person att vanda sig till.
Forfattarna ifragasatter darfor om foretagets trovardighet paverkas, da medarbetarna genom
sociala medier lyfts fram pa ett personligt satt? Far vem som helst representera foretaget och
vem ar det som har kontroll pa vad som uttrycks i de sociala medierna?

Studiens amnesval speglar forfattarnas intresse for sociala medier och medarbetarens
agerande i sociala medier, vad kommuniceras och vad ar den bakomliggande strategin?
Kraven pa hur medarbetarna uttrycker sig i sociala medier kan innebara att foretagen behdver
anpassa sina verksamheter for att dka tillforlitligheten och kvaliteten pa kommunikationen.

1.2 Studiens kunskapsbidrag

Studien skall bidra med kunskap om vilka krav som stélls pa foretagets medarbetare vid
deltagande i sociala medier samt vilka verktyg som anvands for att dka kontrollen och
effektiviteten av informationsflodet fran foretaget i dessa kanaler. Forfattarnas forskning kan
bidra med en 6kad forstaelse och kunskap till de foretag och organisationer som anvander sig
av sociala medier.

1.3 Studiens syfte och fragestallningar
Utifran ovanstaende bakgrund har forfattarna valt att formulera studiens syfte:

“att redogdra och klarlagga hur foretag agerar for att leda medarbetarna i sociala medier
for att uppna god extern kommunikation.”

Forfattarna anser att det &r viktigt for foretag och organisationer att ha kvalitet och
trovardighet over den information som sprids i sociala medier, for att skapa langvariga
relationer med sina konsumenter samt for att effektivisera sina kommunikationskanaler. Med
kvalitet och trovardighet menas att konsumenterna uppfattar foretaget/ organisationen pa det
séatt som foretaget 6nskar, har ar medarbetarens yrkesroll i sociala medier viktig.

Studiens syfte leder till féljande forskningsfragor:
Fraga 1. Hur anvander foretagen styrkan hos medarbetarna i sociala medier?

Forfattarna avser i studien att ta reda pa vad som kravs av foretagets medarbetare och hur
deras styrka anvands vid agerande i sociala medier och vad det medf6r i organisationen. Med
styrka menas hur foretaget anvéander sig av medarbetarnas kunskaper och kompetens.
Foljande fraga ar intressant for att ta reda pa hur foretaget strategiskt kan anvanda sig av
medarbetarna kunskap och kompetens i den externa kommunikationen.



Fraga 2. Vilka verktyg anvander sig foretaget av for att framsta trovardigt i sociala
medier?

Utifran foljande fraga vill forfattarna klarlagga vilka verktyg, det vill sdga metoder, som
anvands for att skapa langvariga relationer och starka foretagets anseende i sociala medier. Da
medarbetarna &r de som verkar i sociala medier ar det viktigt att foretagen har anvéndbara
verktyg for att na ut med de budskap som foretaget vill formedla. Fragan &r intressant da
trovardighet ar nagot som foretaget hela tiden maste jobba hart med for att fortjana.

Fraga 3. Vilka krav stalls pd medarbetarna nar de representerar foretaget i sociala
medier?

Forfattarna &mnar undersoka medarbetarens yrkesroll i sociala medier, det vill sdga vad som
kravs av medarbetaren for att fa representera foretaget i sociala medier. Fragan ar av intresse,
da det ar den enskilde medarbetaren som star bakom foretagets anvandning av sociala medier.

1.4 Studiens perspektiv

Studiens perspektiv kan ses ur ett foretagsperspektiv, ett medarbetarperspektiv eller ur ett
konsumentperspektiv. Genom ett fOretagsperspektiv ses sociala medier som en
informationskanal dar foretaget har mojlighet att stérka sitt varumérke och samtidigt fora en
dialog med konsumenterna. Genom foretagsperspektivet blir medarbetaren viktig eftersom det
ar de som agerar i sociala medier. Utifran ett medarbetarperspektiv kan de anstalldas syn pa
anvandningen av sociala medier och hur de uppfattar de krav som stalls da de agerar externt i
dessa kanaler studeras. Sociala medier kan dven ses utifrdn konsumenternas synsatt da det
istallet handlar om hur konsumenterna upplever hur foretaget agerar for att attrahera och
tilltala dem. | studien avser forfattarna att redogdra foretagets nyttjande av medarbetarna i
sociala medier, samt vilka resurser som anvands for att nd ut med trovardig och
kvalitetsméssig information, dérav har ett foretagsperspektiv valts.

1.5 Avgransningar

Studien behandlar kommunikation och strategi mellan medarbetare och foretagets ledning, det
vill sé&ga medarbetarens roll att marknadsfora/representera fortaget i sociala medier.
Information om foretaget som sprids mellan konsumenter via sociala medier det vill sdga
word-of-mouth  behandlas ej i studien. Inte heller kommer medarbetarens
informationsspridning vid privat anvandning i sociala medier att belysas. Studien fokuserar
inte heller pa konsumenternas anvandning utan fokuserar pa att behandla sociala medier ur ett
foretagsperspektiv. Studien avgransas ocksa till att enbart behandla den svenska marknaden.

Studien ar begransad till att behandla foljande sociala medier; Facebook, blogg, Twitter och
YouTube.



1.6 Centrala begrepp och definitioner
Hér foljer begrepp och definitioner som forfattarna finner passande for den har studien.
Forfattarna vill dock understryka att samma begrepp kan definieras annorlunda av andra

personer.

Sociala medier

Social mediestrategi

Kvalité i den externa
Kommunikationen

Facebook

Blogg

Twitter

YouTube

Med begreppet hanvisar forfattarna till nationalencyklopedins
definition; “Sociala medier &r en kombination av teknologi, social
interaktion och anvindargenererat innehall.”

Forfattarna menar med begreppet; Riktlinjer som &ar utarbetare av
foretaget i syfte att leda och styra medarbetarna vid anvandning
och medverkan i sociala medier.

Forfattarna menar att foretag ska vara tillforlitliga och
vardeskapande i sin kommunikation.

Med begreppet hanvisar forfattarna till nationalencyklopedins
definition;  Webbplats for natbaserad gemenskap och
natverksbyggande som utgors till stor del av anvandarprofiler.
Kommunikationen sker framst genom textmeddelanden.

Med begreppet hanvisar forfattarna till nationalencyklopedins
definition; En personlig och dppen dagbok eller logg pa webben,
bestaende av regelbundna skriftliga inlagg med personligt hallna
iakttagelser och synpunkter pa dagsaktuella handelser

Med begreppet hanvisar forfattarna till nationalencyklopedins
definition; En webbaserad tjanst for socialt natverkande och
utgérs av  mikrobloggar. Har publicerar anvandaren
textmeddelanden, bestdende av hogst 140 tecken. Tjansten har fatt
uppméarksamhet inte  minst for sin  roll som snabb
nyhetsformedlare.

Med begreppet hanvisar forfattarna till nationalencyklopedins
definition; Webbplats for distribution och konsumtion av
videoklipp med mojlighet att dela med sig av egenproducerade
videofilmer.



1.7 Studiens disposition

Kapitel 1. Inledning

| det hér kapitlet presenteras bakgrunden till problemomradet samt varfor forfattarna anser
studien intressant. Har presenteras ocksa studiens syfte, fragestallningar samt centrala begrepp
och definitioner. Kapitlet avslutas med studiens disposition och sammanfattning.

Kapitel 2. Problemdiskussion

Kapitlet ger en djupare forstaelse av problemet genom en problemdiskussion. Har presenteras
foretags anvéandning av sociala medier, informationsspridning samt betydelse av strategi.
Utover ovanstaende presenteras tidigare forskning inom problemomradet. Kapitlet avslutas
med en sammanfattning.

Kapitel 3. Metod

Under tredje kapitlet presenteras studiens uppldgg och genomférande. Vidare sammanstélls
vilka metodiska Overvéganden som gjorts och vad som ligger till grund for studiens
genomforande. Kapitlet avslutas med en diskussion kring studiens kvalité och en
sammanfattning av kapitlet.

Kapitel 4. Teori

| kapitel fyra behandlas de teorier som avser att ge stod at fragestallningarna och problemet.
Kapitlet bygger pa teorier inom strategier, medarbetarskap och kommunikation och avslutas
med en sammanfattning.

Kapitel 5. Studiens empiri

Empirikapitlet redogor for de data och empiriska material som samlats in under de intervjuer
som gjorts. Kapitlet ger kunskap om respondenternas syn pa sociala medier och
medarbetarnas roll i sociala medier.

Kapitel 6. Analys
Hér jamfors och redogors det empiriska materialet med den teoretiska referensramen. De
huvudsakliga faktorerna analyseras och identifieras.

Kapitel 7. Studiens resultat

| det avslutande kapitlet presenteras studiens resultat samt svaren pa studiens fragestallningar.
Avslutningsvis sammanfors forfattarnas egna reflektioner och forslag pa fortsatt forskning i
amnet.



1.8 Sammanfattning

Sociala medier ar en interaktion mellan aktorer kombinerat med teknologi och
anvandargenererat innehall. Ett medium som anvands flitigt av bade konsumenter och
foretag. Forfattarna menar att kartlaggning 6ver medarbetarnas roll i sociala medier kan bidra
till strategier for att den externa kommunikationen i dessa kanaler ska Oka foretagets
trovardighet. Utifran problemomradets bakgrund ar forfattarnas syfte “a#t redogéra och
klarlagga hur foretag agerar for att leda medarbetarna i sociala medier for att uppna god
extern kommunikation.” Studiens problemdiskussion utmynnar i féljande forskningsfragor;
a.)Hur anvander foretagen kraften hos medarbetarna i sociala medier? b.) Vilka verktyg
anvander sig foretaget av for att framsta trovardigt i sociala medier? c.) Vilka krav stalls pa
medarbetarna nar de representerar foretaget i sociala medier?

Studien avgransas till att behandla kommunikationen mellan foretagets ledning och
medarbetare samt vilka resurser/strategier som kravs. Kapitlet avslutas med centrala begrepp
och definitioner, samt en 6verblick dver studiens upplagg.



Kapitel 2

Problemdiskussion

| foljande kapitel diskuteras problemet djupare, for att kunna skapa en tydlig bild av varfor

forfattarna tycker att det finns ett problem att undersoka. Diskussionen belyser foretagets
anvandning av sociala medier, den nya informationsspridningen, samt betydelse av strategi i
en organisation. Darefter foljer presentation av tidigare forskning och kapitlet avslutas med
en sammanfattning.

2.1 Problemet

Inom ett foretag/ organisation — vinst eller icke-vinstdrivande, stort eller litet, arbetar alla for
att uppna gemensamma mal. Organisationer av alla slag vill engagera anstallda, kunder,
leverantdrer och partners, for att bygga upp sitt varumérke och skapa lojalitet till sina
produkter och tjanster. ldag, kannetecknas vart moderna samhélle av snabba forandringar och
foretagsledare stalls infor ekonomisk osékerhet, kortare utvecklingscykler och plattare
organisationsstrukturer. (Jue, Alcalde Marr & Kassotakis 2009)

Foretags engagemang i sociala medier ror fragor om foretagsfilosofi, samt interna
beslutsvagar for snabb reaktionstid, det vill sdga arenden som ofta kraver beslut fran
foretagets ledning. Strategifragor gallande sociala medier beror hela foretaget och bor darfor
ses som en strategi kopplat till affarsplan, varumarkesplattform, samt marknadsplan
(Carlsson, 2009).

Forfattarna undrar om det finns nagon utvecklad strategi for hur medarbetarna tillats att anvanda
sig av sociala medier. Vidare undrar de ocksa om det ar ett problem att medarbetare har fria
mojligheter att anvanda sig av och medverka i sociala medier i foretagets namn. En
nyckelkomponent for foretag inom sociala medier &r att lyssna pa sina kunder, det vill saga
observera hur kunderna framstaller foretaget och dess produkter i sociala medier. Det kréver
ett engagemang och deltagande fran foretaget, satsningar som pa sikt bidrar till framgangar da
kunden véljer att kdpa foretags produkter/ tjnster och i sin tur rekommenderar dem vidare
(Smith, 2009).

Jue et al. (2009) menar att om foretagsledare ar fast beslutna att na och uppratthalla
konkurrensfordelar maste de forlita sig pa engagerade medarbetare och partners. | denna
instabila miljo kan de framvéxande sociala medierna skapa en unik mojlighet for ledare och
organisationer for att uppna konkurrensfordelar genom att forbattra anstéalldas innovation,
engagemang och prestation. Jue et al. (2009) anser att fordelarna med sociala medier marks
genom Okat organisatoriskt larande, forbattrad beredskap och starkare relationer. Som
foretagsledare ar det nagot nytt att lara sig att utnyttja sociala medier inom organisationen,
precis som deras konsumenter gor utanfor foretagen. Inom organisationer visar sociala medier
den nya verklighet - den verklighet dar anstallda ar medverkande till organisatorisk framgang,
snarare &n enbart anstallda i foretaget. Social medier ar ett kraftfullt satt att kontinuerligt
vitalisera ande, sjal och hjarta av foretaget.



Forfattarna menar att i och med sociala mediers intdg i foretagsverksamheten har
kommunikationens roll borjat foérandras. Vid den traditionella enkelriktade kommunikation ar
antalet talespersoner begrédnsade och kommunikationen styrd av foretag till konsument, men
genom de sociala medierna & kommunikationen 6ppen for alla. Att bygga upp en social
mediestrategi innebdr att gora det enkelt for anvandarna det vill sdga foretagets medarbetare,
sa till vida att de vet hur det far lov att verka inom sociala medier i syfte att formedla
foretagets budskap.

Problemet &r enligt forfattarna:

“att foretag som anvdnder sig av sociala medier inte har en tilltracklig utvecklad strategi for
hur medarbetarna ska kommunicera i dessa informationskanaler for att trovardighet skall
erhdllas”

Problemet ar betydelsefullt da de sociala medierna blir en allt viktigare kommunikationskanal,
eftersom det ar dar som konsumenterna vistas. Foretagets framstéallning pa webben ar en
viktig informationskalla for konsumenterna, en kanal som visualiserar och ger en bild av
foretaget. Informationen som sprids om foretaget pa Internet gar inte att ta bort vilket kan
paverka foretagets anseende och varumarke 6ver mycket lang tid. Darav ar sociala medier och
kommunikationen som sprids fran foretaget via medarbetarna extra viktig att kontrollera och
styra. Eftersom sociala medier & en snabb kommunikationskanal, kan det ténkas att
kommunikationen inte langre ar lika planerad och medarbetarnas professionalitet och
uttalanden blir da extremt viktiga. Riktlinjer kan da behdvas for att budskapet fran foretaget
ska na fram och att foretagets anseende inte ska paverkas negativt.

2.2 Den nya informationsspridningen

P& grund av att konsumenter idag har majlighet att jamfora information mellan foretag,
blandas de kommersiella medierna med de professionella (Hast & Ossiansson, 2008). Det har
medfort en ny situation for foretagen, da de som tidigare hade en positiv eller negativ asikt om
foretaget nu kan sprida sina asikter 6ppet pa webben. Dessutom behover asikterna inte vara
direkt kopplade till konsumtion av en vara, utan kan istéllet vara en bojkottkampanj for att
konsumenten exempelvis inte gillar hur tillverkningen av produkten sker.

Enligt Hast & Ossiansson (2008) finns det en gammal marknadsforingsregel som sager att
“en missndjd kund kan sprida detta till atta andra”. ldag kan ett missnoje, hypotetiskt sett
spridas till hur manga som helst. Hur bor da foretag forhalla sig till den okontrollerade
informationsspridningen? Demokratiseringen av medier och kommunikation har medfort att
vem som helst kan beratta historier, gora uttryck for sina argument och asikter, dela
information och kunskap, samt ta dela av andras erfarenheter. Det kan kallas for en kollektiv
intelligens, som erbjuder de delaktiga bade kunskap och makt, dar informationen upplevs som
mycket trovardig. Processen ar till stor del bade kunddriven och konsumtionsdriven eftersom
kunderna inte enbart star for kommunikationen, utan dven produktionen och konsumtionen av
sjalva innehallet i de sociala medierna. Da budskap sprids snabbt pa internet kan det tankas att
informationen blir felaktig. Det kan &ven vara sa att genom snabba agerande uppstar
missforstand och darav blir personen bakom kommunikation &n mer betydelsefull.
Konsumenterna bidrar till skapandet av informationsflodet dar asikter kan handla om
foretagets produkter. Da sociala medier ar en effektiv kanal dar information kan spridas
snabbt kan ett foretags varumérke raseras da det som skrivs pa webben ar svar att ta bort.



2.3 Foretags anvandning av sociala medier

Inom foretag har bloggar blivit en kanal for bade intern- och externkommunikation, exempel
pa foretag som anvander sig av det har ar kladforetaget MQ. Sattet MQ anvander bloggen pa
ar att VD:n istéllet for att skicka ut ett mail till alla anstallda véljer att kommunicera
informationen med medarbetarna direkt via en blogg. Bloggen medfor darav ett nytt satt att
skapa en delaktighet i relationen till inte bara anstallda utan dven till kunder (Hast &
Ossiansson, 2008). Forfattarna menar att konsekvenserna av det har kan bidra till att de
anstallda kanner en okad forstaelse for verksamheten och dess sett att arbeta. Men det kan
dven tankas att det skapas ogynnsamma relationer mellan medarbetarna och VD:n da en
personlig kontakt skapar mervédrde hos de anstdllda. En personlig kontakt kan tdnkas vara
lattare att ta till sig eftersom personerna kan lasa av varandras kroppssprak och tonlage vilket
skapar majlighet till direkt feedback och dkad forstaelse for varandra.

Avdelningen for Marketing Research pa University of Massachusetts Dartmouth, har i
nedanstaende studie (Figur 1) sett tendenser pa att foretagens kunskaper och deras
anvéndande av sociala medier 6kar medan anvéndandet av andra medier minskar. | studien
aterfinns intervjuer fran 500 av de snabbast véxande foretagen i USA (Ganim Barnes &
Mattson, 2009). 91 procent av de tillfragade foretagen angav att de anvande minst en form av
sociala medier jamfort med 77 procent 2008. Nedan foljer statistik fran eMarketer.com
(Pronto Communication AB, 2010) géllande de vanligaste funktionerna som sociala medier
fyller hos foretag.

Business Areas for Which Professionals Worldwide
Use Social Media*, August 2009 (% of respondents)

39%
29%
25%
21%
16%
Product development 14%

3%

Note! Sincludes ogs, chat, discussion Bboards, microtiogs, podeasts,
ratings, soclal networks, video-shanng, wikis, efc.

Source Mzinga and Babson Executive Education, "Sacial Soffware in
Business, " September 8, 2009

106733 wirrceMarketer.com

Figur 1. Statistik fran eMarketer.com over de vanligaste funktionerna som sociala medier fyller

Utifran ovanstaende Figur 1 framgar att manga foretag har insett social mediers potential och
anvandningsomradena dr manga. Ett av anvandningsomradena med sociala medier ar att
problem som uppkommer, kan omedelbart tas om hand, vilket i sin tur gor det lattare att ta itu
med uppkomna fragor. Konsumenter uppskattar den snabba kommunikationen och féretagen
gillar att problem och fragor inte ligger och gror. Social medier underlattar framforallt nar
information behdver na ut till manga, otroligt snabbt. Problemen kan enligt forfattarna téankas
vara att foretag pa langsikt inte kommer ha resurser till att kunna besvara samtliga kunder vid
informationsbehov. Det har kan i sin tur medfora att konsumenter kénner forbisedda vilket
kan missgynna kundrelationer. Nar fOretag ar aktiva i sociala medier skapas nya relationer
som behover underhallas.



Det gar enligt forfattarna inte att sluta anvanda sociala medier da kunderna raknar eller
forvantar sig att foretaget ska agera snabbt. Foretag maste leva upp till de férvantningar som
de har skapat.

2.4 Betydelse av strategi

Forfattarna menar att sociala medier ar en marknadsforingskanal som ar 6ppen 24 timmar om
dygnet, sju dagar i veckan, 365 dagar om aret och ger en konstant och éppen diskussion. |
samband med Oppenhet kravs nya spelregler for foretaget att agera efter. Enligt Jacobsen &
Thorsvik (2008) bor foretag/organisationer reda ut vad de vill koncentrera sig pa, vad de vill
uppna i framtiden, samt hur de ska na dessa mal, vilket gors genom att utforma strategier.
Strategin beskriver vagen mot malet och kan ses ur tva olika perspektiv. Generiska strategier
som hor ihop med hur en organisation positionerar sig i forhallande till sin omvérld. Det andra
perspektivet dr resursbaserad strategi och riktar starkt fokus pa interna forhallanden inom
organisationen, det vill sdga de komponenter som ger foretaget fordelar framfor andra
organisationer.

Carlsson (2009) menar att for att utforma sociala mediestrategier bor strategierna lyftas fran
organisationsnivé till personniva, dir diskussionerna behdver handla om hur “Kalle pa
supporten” bemoter kunder pa Twitter, hur “rekryterar-Lotta” kan anviinda sig av Facebook
eller vilka aktiviteter som kan vara intressanta for “sédljar-Tommy”. Foretag kommer i storre
utstrackning att vara beroende av hur val medarbetarna agerar pa den sociala webben, det vill
saga den sociala kompetensen pa den sociala webben. Vidare diskuterar Carlsson(2009) att
det kan vara vérdefullt att utbilda medarbetarna och att géra dem medvetna om hur viktigt
deras agerade ar, da det inte &r sjalvklart for alla medarbetare hur de skriver eller uttrycker sig
i social medier. Ett aktuellt exempel pa hur en medarbetares ”snedsteg” inom sociala medier
kan paverka hela organisationen och dess varumarke ar moderaternas pressekreterare som
uttryckte sig oklart pd Facebook. Det har ledde till mycket skriverier i bade traditionella
medier och de sociala medierna (Byttner, 2010). Forfattarna anser att personnivan ar mycket
viktig for foretag och organisationer. Ett felagerande i sociala medier kan leda till att bade
foretagets och medarbetarens fortroende och anseende rubbas.

2.5 Tidigare forskning

Forfattarna har under den inledande undersékningsfasen studerat en stor mangd vetenskapliga
artiklar som behandlar dmnet sociala medier, strategi, samt risker och paverkan. Nedan
presenteras tre artiklar som ger kunskap om vad som framkommit fran tidigare forskning.
Artiklarna har sammanstéllts i nedanstaende figur 2 och lyfts darefter fram i en diskussion. De
vetenskapliga artiklarna berér tre viktiga omraden:

1. Sociala medier bor inga i foretagets promotionmix, for att skapa en effektiv kommunikation
med sina konsumenter.

2. Hur foretag kan dra fordel av nyexaminerade studenters stora digitala mediekunskaper

3. Sociala natverks omfattning, fordelar och risker
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Forskningsrapport

Syfte och problem

Resultat

Faulds, David J., & Mangold,
W. Glynn (2009).

Social media: The new hybrid
element of the promotion mix.

Business Horizons, 52(4), 357-
365.

Acrtikeln syftar till att
lyfta fram en
promotionmix dar
sociala medier och den
traditionella
promotionmixen ingar.

Konsumenternas
mojlighet till att
kommunicera Oppet med
varandra ligger utanfor
foretagets makt

Sociala medier bor inga i
foretagets promotionmix vid
utveckling av en integrerad
marknadskommunikation(IMC).
For att motverka oonskad effekt
av konsumenternas, word-of-
mouth maste sociala medier
vara en del av foretagets
promotionmix.

Ovanstaende resultat bidrar till
en okad forstaelse av sociala
medier samt skapandet av ett
ramverk for en strategisk IMC.
Det hér bidrar till en effektivare
kommunikation till foretagets
malgrupp.

Cunningham John (2010)

New workers, new work place
— Getting the balance right.

Strategic Direction, 26(1), 5-6.

Fler och fler
nyexaminerade studenter
med stor kunskap inom
digitala medier kommer
ut pa arbetsmarknaden.

Féljande artikel vill
forklara for foretag om
hur de kan genomfdra
framgangsrika sociala
mediestrategier med
hjalp av deras kunskaper
inom digital medier.

Manga foretag har precis borjat
uppskatta sociala medier och
kan nu se hur de passar in i
deras verksamhet.
Nyutexaminerade studenter har
en enorm betydelse for
foretagen med tanke pa deras
digitala kunskaper. Sociala
natverk ar en ny
kommunikationskanal som
foretag nyttjar, men ratt balans
behovs for positiva resultat.

Van Zyl Anria Sophia (2009)

The impact of Social
Networking 2

The Electronic Library, 27(6),
906-918.

Syftet med den hér
artikeln ar att 6ka
forstaelsen for vad
elektroniska sociala
natverk omfattar, samt
informera om olika
tillampningar, fordelar
och risker med sociala
natverk.

En individs framgang i
samhallet ar beroende av
formen och storleken av
hans/hennes sociala natverk och
formaga att natverka med andra
sociala grupper. Organisationer
som kan utnyttja den hér
formagan och hantera
kunskapen kommer att kunna
sénka transaktionskostnaderna
och bli mer I6nsamma.

Figur 2. Sammanstéllning av tidigare forskning inom problemomradet

Enligt Faulds och Mangolds (2009) &ar Internet idag den storsta kallan for
informationshamtning bland konsumenter. Kunderna vander sig bort mot de traditionella
kanalerna da de kraver en okad kontroll dver deras egen mediekonsumtion. Det finns ocksa en
okning for anvandandet av sociala medier da konsumenterna anvander dessa kanaler for
information som baserar deras kdpbeslut.
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Sociala medier anses dessutom vara en mer palitlig kélla an de traditionella medierna. Vidare
menar Faulds och Mangolds (2009) att det finns ett behov av att utveckla strategier hos
foretag som anvéander sig av sociala medier. Det har for att foretag ska kunna skapa en
effektiverare kommunikation med sina konsumenter, samt fa en okad kontroll Gver det som
sprids om foretaget mellan konsumenter. Férfattarna anser det har intressant och indikerar pa
att det finns en 6kad forstaelse for sociala mediers paverkan.

Cunningham (2010) menar att de forsta “digital natives” nu kommer ut pa arbetsmarknaden
och deras forstaelse och forvantningar pa teknik i ett foretagsklimat ar mycket annorlunda
fran alla andra tidigare generationer. Vidare presenteras hur nya strategier ska implementeras i
foretaget for att pa basta satt anvanda sig av sin personals kunskaper. Till exempel anses
teknik som Instant Messaging (IM) eller videokonferenser inte som nyheter for “digital
natives”, utan som en nddvandighet. Detta ar inte bara en kulturchock for foretagen, utan aven
en strategisk utmaning. Med manga féretag som verkar pa flera platser i vérlden, kan IM och
videokonferenser hjéalpa internationella team att knyta samman och framja kamratskap. Det &r
naturligt att manga foretag fortfarande oroar sig Over att anvanda Twitter i affarssyfte,
eftersom de dr radda att de anstéllda kommer att utnyttja och anvéanda Internet som en digital
lekplats. Cunningham (2010) lagger fokus pa hur strategier ska utformas for att fa ta del av
medarbetarnas kunskap om social medier. Artikeln poéngteras i enlighet med forfattarnas
problemformulering vikten av att utforma strategier for medarbetarnas uttalande och verkande
i social medier.

Van Zyl (2009) argumenterar om skalen for och emot inférande av elektroniska sociala
natverk som ett verktyg pa arbetsplatsen. De positiva asikterna som framkom av studien
visade att sociala néatverksplattformar okar produktiviteten, effektiviserar och hojer de
anstélldas motivation och innovation. Det gérs genom att ge personalen ett effektivt och
lampligt kommunikationsverktyg for samarbeten mellan kollegor. Med sociala nétverk 2,0
kan personalen latt identifiera experter och potentiella samarbetspartners utanfér de
traditionella kanalerna.

De negativa aspekterna &r att sociala natverk 2,0 inte langre skapas i kontrollerade hierarkiska
grupper. Den nya informationen skapas av anvandaren med hjalp av arbetsverktyg, som
bloggar och wikis och det &r tillatet att Iata ndgon annan att lagga till eller redigera innehallet.
Vandalism och felaktig information som orsakats av anstallda kan lamna arbetsgivare éppna
for rattsliga atgarder vilket innebar att arbetsgivarna ar ansvariga for fel eller férsummelser av
sina anstallda i samband med deras arbete. Manga arbetsgivare ar oroade 6ver den potentiella
forlusten av konfidentiell information genom skadliga kommentarer eller lankar skapade av
en anstélld, som sedan kan leda till foretagets forldgenhet, ekonomisk skada, réttslig
forpliktelse eller eventuella sakerhetsrisker. Skador pa foretagets rykte kan ocksa orsakas av
artiklar i pressen om att anstéllda avskedas av en organisation for oldmplig anvéndning av
kontorets resurser. Personalens negativa kommentarer om organisationen, kunder eller
kollegor pa natet kan latt upptackas via en online-sokning och kan vara tillgangliga pa
obegrénsad tid. Ett annat allvarligt problem &r det forum som sociala verktyg skapar. Har kan
tidigare missn6jda kunders kritiserande skapa en allmén bild av foretaget. Van Zyl (2009)
menar vidare att det finns ett behov av framtida forskning om risker och metoder for att
mildra effekterna av risker inom sociala medier. Forfattarna anser att ovanstaende
konstaterande styrker problemformuleringen och syftet med studien.
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2.6 Sammanfattning

Problemet ar att foretag inte har en tilltracklig utvecklad strategi for hur medarbetarna ska
kommunicera i sociala medier for att trovardighet och kvalitet skall erhallas. Foretagets
ansikte utat pa webben ar en viktig informationskalla for omgivningen. Negativ information
som sprids om foretaget pa webben ar svar att fa bort och kan paverka foretagets varumarke.
Medarbetaren bakom de sociala medierna blir allt viktigare da det & dem som star bakom
kommunikationen i dessa kanaler och ger ett ansikte genom dess professionalitet och
uttalanden.

Sociala medier innebar en ny informationsspridning dar den enskilde individen kan na ut till
en betydligt storre publik &n tidigare och ett globalt forum har skapats. For foretag innebar det
har att konsumenterna kan delge sina asikter med varandra i storre utstrackning, bade positiva
som negativa aspekter. Sociala medier har for manga foretag blivit en kanal for bade extern-
och internkommunikation. Den nya kanalen ar 6ppen dygnet runt och skapar en 6ppen och
konstant diskussion mellan konsument och foretag. Vid utarbetning av en strategi ska
foretaget utvardera vad de vill koncentrera sig pa, framtida mal och hur de ska ga tillvaga for
att uppna dessa mal. Vid utformandet av sociala mediestrategier bor dessa lyftas fran
organisationsniva till personniva, det vill saga hur medarbetarna ska framstallas eller agera i
sociala medier. FOr att skapa en kompetent medarbetare &r det viktigt att skapa medvetenhet
éver hur han eller hon skriver och uttrycker sig i sociala medier.

Utifran tidigare forskning inom studiens problemomrade har det framkommit att sociala
medier bor ingd i en integrerad marknadskommunikation for att skapa en effektivare
kommunikation med konsumenterna. De nyexaminerade studenterna har ofta stora kunskaper
inom anvandandet av sociala medier, vilket bor utnyttjas av foretaget. Kunskap om
anvandandet av sociala medier bade internt- och externt kan bidra till en 6kad I6nsamhet hos
foretag. Internt kan anvandandet bidra till 6kad motivation hos de anstallda medan kunskap
om sociala medier i ett extern syfte kan bidra till mildrande effekter, exempel minskad risk for
att felaktig information ges av medarbetarna.
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Kapitel 3

Metod

| féljande kapitel introduceras de metoder som valts for studien. Forfattarna presenterar
studiens vetenskapliga forhallningssatt, angreppssatt och undersokningsmetod. Vidare
behandlas studiens datainsamling, studiens genomférande och val av studieobjekt. Slutligen
argumenteras studiens tillforlitlighet, validitet och kritik mot de anvanda kéallorna. Kapitlet
avslutas med en sammanfattning.

3.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Inom forskning finns olika forhallningssatt for hur forskaren forhaller sig till sin studie, tva av
dem ar positivism och hermeneutik. Det positivistiska forhallningssattet grundar sig pa
naturvetenskapen dar kunskap ska vara nyttig och bidra till att forbattra och forandra
samhéllet genom faktiska observationer. Forskaren ar objektiv, det vill sdga forskarens egna
asikter far ej paverka forskningens resultat, utan samma resultat ska generas om forskaren
byts ut (Patel & Davidsson, 2003). Det har synsattet ar inte motiverat utifran uppsatsens
fragestéllning och syfte, varav den ej tillampats i uppsatsen.

Forfattarnas forhallningssatt ar hermeneutiskt, da avsikten med studien &r att tolka och forsta
medarbetarnas roll i sociala medier utifran ett foretagsperspektiv. Genom att tolka inneborden
av de intervjuade foretagens anvandning av sociala medier séker forfattarna svar pa studiens
forskningsfragor. Darmed skapas en forstaelse och en helhetsbild for medarbetarnas roll vid
anvandning av sociala medier. For att forsta forskningsobjektet anvander forskaren sin egen
forforstaelse (Patel & Davidsson, 2003). Vid studiens genomforande har forfattarna anvént
sina egna erfarenheter, tidigare kunskaper och inhamtat material for att forstd anvandandet av
sociala medier hos foretagen. Erfarenheterna bestar av den egna anvandningen av sociala
medier, lasta debatter och uppfattningar kring begreppet. Forforstaelsen bestar av omraden
som satts i relation till varandra for att tolka och forsta foretagets anvandning av sociala
medier och medarbetarnas roll i det empiriska materialet.

3.2 Studiens design

En explorativ undersokning anvénds nar forskaren saknar vissa kunskaper inom
problemomradet. Syftet med en sadan underkning ar att finna sa mycket information som
mojligt (Patel & Davidsson, 2003). En beskrivande undersokning kallas deskriptiv och
anvands vid studier av allméanna fragestallningar (Ejvegard, 2003). Har finns en viss kunskap
inom det sokta omradet och forskaren begransar sig till att undersoka och detaljerat beskriva
nagra aspekter av forskningsomradet (Patel & Davidsson, 2003). Forfattarna ha valt att
anvanda en deskriptiv undersokningsansats eftersom syftet ar att redogtra och klarlagga hur
foretag agerar for att leda medarbetarna i sociala medier for att uppna god extern
kommunikation. Forfattarna & medvetna om vilken information som behdvs for att studera
amnet, genom exempelvis tidigare forskning.
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3.3 Vetenskapligt angreppssatt

Forskarens mal &r att generera ny kunskap som ska skildra en sa korrekt bild av verkligheten
som mojligt, for det har behdvs vetenskapliga metoder (Starrin & Svensson, 1994). For att
relatera teori med empiri anvands nagon av féljande metoder: induktion eller deduktion. Den
deduktiva ansatsen innebér att forskaren bildar hypoteser fran existerande teorier som prévas i
verkligheten. Hur resultatet ska tolkas, samlas in och relateras till de befintliga teorierna ar
styrt av de teorier som prévas. Eftersom forskningen utgar fran radande teorier ar forskaren
objektiv (Patel & Davidsson, 2003).

Studien har en induktiv ansats da forfattarna studerat verkligheten utan forankring av
befintliga teorier. Utifran empirin har generaliseringar gjorts som sedan jamforts med
befintliga teorier for att beskriva det empiriska materialet och finna eller bygga pa nya teorier.
Den undersokta verkligheten bestar av interjuver med utvalda foretag som &r aktuella i sociala
medier. | motsats till den deduktiva ansatsen speglas forskarens egna forestallningar i
resultatet, det vill s&ga ansatsen har en subjektiv sida (Patel & Davidsson, 2003).

3.4 Understékningsmetod

Den insamlade informationen behover bearbetas for att besvara forskningens fraga. For att
besvara en studies fraga ar det viktigt att tillampa den metod som &r bast lampad. Féljande
metoder som kan anvandas &r; kvalitativ eller kvantitativ undersokningsmetod (Patel &
Davidsson, 2003). For att tolka och forsta hur foretag agerar for att leda medarbetare i sociala
medier, har en kvalitativ metod anvénts. Den kvalitativa metoden resulterar i en helhetsbild
som Okar forstaelsen for skeenden och sammanhang av det problem som undersoks.
Forfattarna har i den kvalitativa metoden anvant intervjuer for att fa en okad forstaelse och
darmed besvara studiens syfte och problemfragor. Utmérkande for den kvalitativa metoden &r
att forskaren har ett nara forhallningssétt till objektet som forskaren hamtar sin information
ifran (Holme & Solvang, 2007). Genom den kvalitativa metoden har studien gett utrymme for
korrigeringar vid studiens genomforande och har gett mojlighet till att kunna stélla foljdfragor
och korrigera eventuella fragor sa att de passar studieobjekt (Holme & Solvang, 2007).

Da studien ej avser att matta siffror eller dylikt har forfattarna valt att utesluta den kvantitativa
undersokningsmetoden. | motsats fran den kvalitativa metoden ar den kvantitativa metoden
mer strukturerar och avhallsam fran informationskallan och ska helst vara sa generell som
mojligt (Holme & Solvang, 2007 & Patel & Davidsson, 2003).

3.5 Datainsamling

3.5.1 Sekundardata

Sekundérdata &r den data som redan finns insamlad och sammanstalld, exempelvis
forskningsrapporter, undersokningar och statistik (Ejvegard,2003). Forfattarnas sekundardata
bestar av vetenskapliga artiklar och valforankrade teorier fran bocker. Vid studiens borjan har
framst sekundardata fran artiklar, debatter och bloggar inom sociala medier anvants. Den har
sorten av sekundardata har framst bidragit till studiens forsta kapitel och har lett fram till
formulering av studiens syfte och fragestallningar. Utifran sekundardata tydliggjordes vilken
information som saknades och som var intressant att belysa ndrmare, det vill sdga information
om strategier for hur medarbetarna far verka i sociala medier. Sokning efter litteratur, artiklar
och forskningsrapporter har gjorts i Goteborgs universitets databaser.
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Sokord som forfattarna anvant vid insamling av sekundérdata &r; social media, sociala medier,
social mediepolicy, social media guidelines, kommunikation, intern kommunikation,
kommunikationsteori, marknadskommunikation, strategi, afférsstrategi, strategisk styrning.
Sekundéardata bygger ocksa upp studiens teoretiska referensram och har ar valférankrade
teorier fran litteratur anvanda. Vid en genomsokning av kurslitteratur inom strategi och
kommunikation har forfattarna valt ut bocker utifran deras relevans for studiens
problemomrade.

3.5.2 Priméardata

Primardata ar den information som forskaren sjalv samlar in fran ursprungskallan till exempel
genom enkater eller intervjuer (Evjegard, 2003). Fordjupning och sammanstéllning av den
teoretiska referensramen ligger till grund fér insamlandet av studiens primérdata. Forfattarnas
primardata bestar av djupintervjuer och presenteras nedan under studiens genomforande.

3.6 Studiens genomforande

For att fa en grundlaggande bild av sociala medier och foretagens anvandning av kanalen har
forfattarna samlat in sekundardata. Den hér informationen har varit en forutsattning for
utformandet av studiens problem och problemdiskussion, men ocksa varit en inspirerande
kélla till den teoretiska referensramen och utformningen av empirin.

Da en kvalitativ undersokningsmetod har tillampats har intervjuer anvants for att undersoka
studiens problem med hénsyn till dess syfte. Telefonintervjuer har genomforts med de foretag
som ej befinner sig i Goteborg. Pa grund av onskemal fran SJ om att svara skriftligen har
ocksa enkat i form av intervjufragor (Se bilaga 1.) tilldelats. Intervjufragorna har formats
utifrdn studiens syfte, for att besvara studiens fragestallningar. Dessa fragor har ocksa
tilldelats samtliga respondenter innan intervjuerna som pa sa satt har haft mojlighet att
forbereda sig i studiens @mne, med anledning av att oka innehallet i information fran
foretagen. Samma intervjufragor har stéllts till samtliga respondenter for att forfattarna ska
kunna jamfdra och analysera det empiriska materialet. Intervjuerna har varit standardiserade
med en lag grad av strukturering. Standardiseringen motiveras utifran att samma fragor stallts
till respondenterna. Med en lag gard av strukturering har forfattarna givit respondenterna
mojlighet att svara fritt kring de stallda fragorna. En Iag strukturerad intervju har det ocksa
givit forfattarna mojlighet att stalla foljdfragor och skapa diskussioner med respondenterna
(Davidsson och Patel, 2003).

3.6.1 Urval

Under studiens inledande fas har material insamlats for att fa en djupare insikt i studiens
amnesval. Harifran har ett antal foretag utmarkt sig saval i sociala medier som i debatter kring
amnet. Forfattarna ar av uppfattningen att foretag som &r framgangsrika inom sociala medier
har nagot att formedla, vilket innebér att de har lyckats utforma riktlinjer och forhallningssatt
som medarbetarna bade accepterar och arbetar efter.

FOr att besvara studiens syfte i linje med dess avgrénsningar har forfattarna valt att intervjua
personer som ar verksamma i foretagets ledning och som har goda kunskaper om foretagets
kommunikation i sociala medier. De foretag som forfattarna valt att intervjua ar féljande;
Coca-cola Sverige, Euroflorist, Lantmannen, SBS Radio, SJ, Stena Line samt Ving. For en
utforligare presentation av respondenterna se kapitel 5.
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Dessa foretag anvander sig i stor utstrdckning av sociala medier for att kommunicera externt
med sina konsumenter. Forfattarna anser att de valda foretagen har manga medarbetare och ar
mycket aktiva och véletablerade i sociala medier. Urvalet har skett utifran féretag som har fatt
uppmarksamhet via sociala medier.

Bortfallet av de tillfragade eller tilltankta respondenterna anser forfattarna ar lagt da
overvagande av de tillfragade respondenterna har deltagit i undersokningen. De tillfragade
foretagen som ej deltagit ar Stena Fastigheter och Salta Kvarn. Ett bortfall fran empirin ar de
fall da respondenterna delgivit sin utarbetade social mediepolicy, eftersom dessa varit
konfidentiella. Dock har materialet givit forfattarna en Okad forstaelse for foretagens
anvandning av sociala medier och bidragit till analysens upplagg.

3.7 Studiens validitet och reliabilitet

En studies tillforlitlighet mats genom nivan pa validitet respektive reliabilitet. All forskning
syftar till att leverera giltiga och hallbara resultat. Begreppet validitet star for giltighet och
termen avser att ange hur vél forfattarna méater det som &r avsett att mata (Merriam, 1994).
Forfattarna anser att de matmetoder som valts for studien, intervjuer, ar av betydelse for studiens
syfte. Validiteten i de gjorda intervjuerna anses hog eftersom forfattarna utformat intervjufragorna
utifran problemformuleringen, samt att informationen som framkommit ar av relevans for studiens
fragestallningar. Studiens generalitet kan till viss del ifragasattas pa grund av antalet respondenter
och forfattarna &r medvetna om att det inte &r hela sanningen. Valet av foretag anses dock relevant
utvalda, utifran deras aktivitet och medverkan i sociala medier. Genom att fortydliga viktiga
begrepp har forfattarna 6kat distinktheten och starkt validiteten.

Den andra aspekten pa sakerhet i en studie ar reliabilitet som handlar om att mata och
verkligen se till att det som ska matas blir métt, det vill sdga den ska vara palitlig (Holme &
Solvang, 1997). Hog reliabilitet innebér att vid upprepade tillfallen av matning av ett konstant
objekt fa fram samma resultat. Inom den kvalitativa studien stélls frdgan om det vid prévning
av reliabilitet finns ndgot “konstant objekt”. Intervjupersonen kan exempelvis vid ett av
tillfallena vara nedstimd och vid det andra intervjutillfallet vara pa bra humor. Olika
sinnestillstand kan sjalvklart paverka svaret som ges. Darav bor reliabiliteten ses i sitt
sammanhang och beddmas utifran den situation som rader vid intervjutillfallet. Att mata
reliabilitet vid en kvalitativmetodansats ar inte latt, da det ar svart att fa samma resultat tva
ganger vid en intervju. For att oka reliabiliteten har forfattarna valt att intervjua personer pa
liknande positioner i de valda foretagen, samt att efter varje genomford intervju sammanstélla
anteckningar som gjorts for att styrka det som sagts. Davidsson och Patel (2003) menar att det
ar viktigt att det som undersoks gors pa ett tillforlitligt satt, det vill saga att studierna har hog
reliabilitet. FOr att oka tillforlitligheten i det empiriska materialet har bada forfattarna deltagit
vid intervjutillfallena och antecknar gjorts av dem bada. Pa det har séttet styrks det som sagts
av respondenten samt att eventuella luckor eller fragetecken som uppkommer kan
kompletteras av anteckningar. Enligt Ejvegard (2003) ar det viktigt att bearbeta materialet
direkt efter en genomford intervju. Det &r precis efter intervjun som minnena om det sagda &r
som mest farskt. Den har metoden har haft stor vikt da det ej har funnits méjlighet till att spela
in intervjuerna. Vid eventuella fragor efter bearbetat empiriskt material har forfattarna haft
mojlighet att kontakta respondenterna i efterhand.
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3.8 Kallkritik

Vid bedémning och bearbetning av insamlat material har forfattarna valt att noggrant anvanda
och fokusera pa de kallor som &r i linje med studiens fragestallningar och syfte. Repstad
(1999) menar att kallornas trovardighet starks da flera kallor inom samma omrade anvands.
For att starka trovardigheten i studien har material fran flera olika kéllor inom studieomradet
studerats. FOr att fa ett sa korrekt och aktuellt innehall som majlighet har forfattarna ocksa i
storsta man anvant sig av den senaste informationen som finns inom studiens amne. Da
sociala medier i dagslaget ar ett mycket aktuellt amne uppkommer det stdndigt nya
diskussioner och debatter med nya synvinklar, som gor att information standigt uppdateras. Pa
grund av tidsbrist och begrénsat utrymme har det ej funnits mojlighet till att dagligen
uppdatera med nya debatter som tillkommit inom sociala medier. Forfattarna ar ocksa
medvetna om att respondenternas svar kan vara vinklade pa ett sadant sitt som foretaget
sjalva vill uppfattas, det vill saga de kan sjalva vélja vad de vill séga eller undanhalla relevant
information for att ge foretaget ett bra intryck.

3.9 Sammanfattning

Studien tillampar ett hermeneutiskt forhallningssatt da avsikten ar tolka de intervjuade
foretagens anvandning av sociala medier och darmed fa en djupare forstaelse 6ver hur
foretagets medarbetare agerar i sociala medier. Forfattarna ha valt att anvénda en deskriptiv
undersokningsansats eftersom syftet for studien ar att redogéra och klarldgga hur foretag
agerar for att leda medarbetarna i sociala medier for att uppna god extern kommunikation. Det
empiriska materialet har samlats in genom anvéandning av en kvalitativ metod da forfattarna
avser att forklara studiens fragestallning. Vid forankring av studiens teori och empiri har en
induktiv ansats anvants da studiens empiri samlats in utan forankring ifran befintliga teorier.
Primdardata har insamlats genom intervjuer och sekundardata genom veteskapliga artiklar och
valforankrade teorier. Studiens tillforlitlighet mats av nivan pa validiteten respektive
reliabiliteten. Forfattarna ar av uppfattningen att méatmetoderna som valts for studien,
intervjuer ar av vikt for studiens syfte. Validiteten anses hdg da forfattarna skapat
intervjufragorna utifran problemformuleringen, samt att informationen som erhallits ar av
relevans for studiens fragestallningar. Generalitetet i studien kan delvis ifragasattas pa grund
av antalet respondenter och forfattarna ar medvetna om att det inte ar hela sanningen. Valet av
foretag anses dock relevant, utifran deras aktivitet och medverkan i sociala medier. Genom att
intervjua personer pa liknande positioner i de valda foretagen har forfattarna Okat
reliabiliteten. Dessutom har bada forfattarna deltagit vid intervjuerna vilket har hojt graden av
reliabilitet i empirin. Sociala medier ar idag ett mycket aktuellt &mne, dar det standigt
uppkommer nya diskussioner och debatter, vilket gor att informationen standigt uppdateras.
Forfattarna har reflekterat over att respondenternas svar kan var nagot vinklat pa ett séatt som
foretaget vill uppfattas.
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Kapitel 4

Teoretisk referensram

Kapitlet presenterar de valda teorier som ger underlag till studiens fragestallningar.
Tillsammans med studiens empirikapitel ligger teorierna till grund for att presentera studiens
analys. Teorierna forklarar betydelsen av strategi, medarbetarskap och kommunikation.
Kapitlet avslutas med en sammanfattning.

4 FOr studien anvanda teorier

Foljande teorier inom strategi, medarbetarskap och kommunikation har anvants for att besvara
studiens fragestéllningar. De valda teorierna ger stod for problemet att féretag som anvander sig
av sociala medier inte har en tilltracklig utvecklad strategi. Den teoretiska referensramen utgor
grunden for studiens analys och resultat. Det &r viktigt att forsta strategins betydelse och hur
kommunikation anvands i foretag, bade externt som internt. Utifran det hér ar det viktigt att forsta
hur medarbetarna ska agera i sociala medier.

4.1 Strategi

For att fa en langsiktig marknadsstrategi ar det viktigt att skapa forutsattningar for den
personliga och individuella kompetensen, dar delaktighet, kommunikation, ansvar,
information och kontroll &r av stor betydelse (Skauge, 2009). Fyra dimensioner definierar en
affarsstrategi: framstallningen av strategin i investeringen pa marknaden, kundens
propositioner och varde, tillgdngar och kompetenser samt funktionella strategier och program.
Den forsta anger var foretaget ska konkurrera och resterande tre anger hur foretaget ska tévla
for att vinna.

Var ska foretaget konkurrera
Produktmarknaden, Investeringsbeslutet

En afféarsstrategi

Hur ska foretaget konkurrera
Vardesatts, Tillgangar och kompetens, Funktionellt omrade, Strategier och program

Figur 3. (Aaker & McLoughlin, 2007) Affarsstrategi
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Affarsstrategi innefattar faktorer som organiseras av dessa fyra dimensioner. VVanligen baseras
affarsstrategi pa ett begransat antal strategiska alternativ for att minska komplexiteten. Att
anvanda sig av ett koncept och att mérka strategiska alternativ bidrar till att konkretisera och
beskriva alternativa affarsstrategier. Det ger ocksa ett satt att beskriva den valda
affarsstrategin till anstallda, partners, investerare och kunder. Organisationer maste vara
inriktade externt mot kunder, konkurrenter, marknaden och marknadens milj6. 1 skarp
kontrast till prognosbaserad internorienterade, langvaga planering, ar malet att utveckla
marknadsdrivna strategier som ar anpassade for kunden. (Aaker & McLoughlin, 2007)

En aktiv strategi forsoker att paverka handelser i miljon snarare dn att reagera pa dem nar de
uppstar. En proaktiv strategi ar viktigt da det handlar om att vara saker pa att upptacka och
snabbt reagera pa betydande forandringar i miljon samt i sjalva skapandet. Eftersom
forandringar i miljon kan vara av betydelse ar det viktigt att kunna paverka. En extern strategi
staller krav pa de stodjande informationssystemen. Faststallandet av vilken information som
kravs, hur den ska erhallas pa ett effektivt satt, samt hur foretaget bést ska analysera, bearbeta
och lagra informationen kan vara nyckeln till en effektiv strategi och utvecklingsprocess.
Foretag ar pa vag ifran att enbart anvanda sig av arliga planeringscykler och gar mot ett mer
kontinuerligt onlinesystem for informationsinsamling, analys och strategiskt beslutsfattande.
Utformningen av ett sadant system ar kravande och kraver nya metoder och koncept.
Systemet maste vara strukturerat for att kunna ge stod, vara kansligt nog for att identifiera
behovet av att paskynda ett strategiskt val samt tillrackligt flexibel for att kunna tillampas i
olika situationer. Vikten av att utveckla och uppréatthalla en entreprendrsandas dragkraft blir
alltmer erként. Det finns ett behov for utveckling av organisatoriska former och strategisk
forvaltning av marknaden som gor det mojligt for foretaget att vara lyhort for mojligheter. |
allt hogre grad paverkar den globala dimensionen val av strategi och globaliseringen av
marknaderna paverkar i stort sett alla foretag idag. De globala elementen representerar bade
direkta och indirekta mojligheter och hot. (Aaker & McLoughlin, 2007)

4.1.1 Strategisk styrning och planering

Strategisk styrning ar ett begrepp som innefattar en helhetssyn gallande foretagets utveckling
med fokus pa méanniskans engagemang och beteende. (Skaug, 2009) Vidare menar Skaug
(2009) att foretag i storre omfang bor franga den operativa planeringen och inse att
anstrangningen och investeringen ligger i det affarsstrategiska ledarskapet. Kompetens och
forstaelse behdvs for att inse nyttan med det affarsstrategiska ledarskapet, som i sin tur kan
utveckla och locka fram drivkraften och motivationen hos medarbetarna.

Framgangsrik strategisk ledning anses ofta vila pa kompetensen hos dem med strategiska
positioner i organisationen. Verkligheten ar att manga fler personer &r involverade i
framgangen, for att en organisation ska fa en strategisk etikett (Skaug, 2009). Aaker &
McLoughlin (2007) anser att strategisk planering ar bra, eftersom det innebér att chefer
reflekterar Over strategiska osékerheter. Heracleous (2003) menar att forskning har visat
Overtygande resultat om att féretag som planerar strategiskt generellt presterar battre &n de
som inte gor det, i termer av sadana indikatorer som; forséljningstillvéxt, lonetillvéxt,
ateranskaffningstillvaxt, avkastning pa tillgangarna, avkastning pa eget kapital, avkastning pa
forsaljning och avkastning pa totalt investerat kapital.
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4.1.2 Strategisk implementering

En strategi maste matcha struktur, system, manniskor och kultur i en organisation. Dessutom
bor varje organisatorisk faktor passa med de andra. Om en inre motsagelse foreligger, ar det
sannolikt att genomférandet av strategin kommer att paverkas (Aaker & McLoughlin 2007).
Heracleous (2003) menar vidare att i mer turbulenta och snabba miljéer bér VD:n agera
mindre som befalhavare och mer som samordnare och coach. Anledningen ar att befalhavaren
skiljer pa att tanka och agera, samt aven strategiformulering och genomférande. En strategi
som bildas i huvudet pa en individ &r svarare att genomfora an en som omfattar tillforsel av
manniskor. Genomfdrandet sker med betydligt mindre svarigheter om mellanchefer kanner att
de har bidragit till strategins uppkomst och om de anstéllda i allménhet kanner att deras tvivel
har diskuterats under framtagandet av strategin.

| den meningen har genomfoérandet redan borjat fran de lagre cheferna och de anstallda &r
inblandade i tankarna om framtiden for foretaget. Utdver den typ och kvalitet som
medarbetarna har kan motivationsnivan paverka hur vél strategin genomfors. Motivationen &r
oftast battre om de anstdllda har befogenhet att ta eget initiativ, om denna mojlighet ej finns
kommer medarbetarna sa smaningom att tappa intresset och bli cyniska. Motivation 6kar dven
nar de anstillda kanner samhorighet till foretagets kultur och mal (Aaker & McLoughlin
2007).

4.2 Kollektiv kompetens och medarbetarskap

Kollektiv kompetens beskriver nagot som skapar forstaelse for de processer som bygger pa
arbetsgruppens gemensamma arbete. Resultatet &r att en arbetsgrupp genom interaktion
utvecklar kompetens hos gruppen. Den kollektiva kompetensen utgors av tva olika
kompetenser; interpersonell kompetens som star for mellanmansklig interaktion, samt
praktisk kompetens som &r forknippad med skickligheten i att utféra uppgiften. Gemenskap i
arbetslaget betonas som en central del for trivsel pd jobbet. Den sociala samvaron pa
exempelvis raster 6kar gemenskapen, framst genom upplevelsen av att arbeta mot gemensamt
mal och vara en del av processen (Hansson, 2003).

Arbetslivet har utvecklats under de senaste decennierna vilket har medfort att chefernas och
medarbetarnas roller har forandrats, vilket visar sig i att medarbetarna har fatt storre ansvar
for det egna arbetet. | takt med att anstéllda anser sig sjalva vara medarbetare istallet for
enbart arbetare har dven arbetsgivarna borjat anstélla, inte enbart arbetskapacitet utan ocksa
medarbetare som kan ta ansvar och initiativ. Gallande medarbetarskap finns tva olika
inriktningar; den forsta syftar till att géra medarbetarna mer sjalvstdndiga och sjélvstyrande
och den andra inriktningen betonar samspelet mellan ledare och medarbetare. All utveckling
av medarbetarskap bor paverkas och influeras av medarbetarnas personliga drivkrafter och
onskemal. Aven grupputveckling forutsatter att det samtidigt sker en personlig utveckling hos
individerna. (Tengblad, 2007) Manniskan behover utmaningar for att ma bra, i bade arbetet
och livet. Kravande utmaningar som gar att klara av skapar aven arbetsgladje da det &ar det
lustfyllda och roliga som driver oss framat. Om arbetsgivaren kan fa den positiva kéanslan och
halla den kvar pa arbetsplatsen kan storverk ske. Tengblad (2007) menar att foljande faktorer
bidrar till arbetsgladje;

- Eget engagemang och den egna insatsviljan

- Utmaningar som kréver anstrangning

- Upplevelsen av att lyckas med det vi tar for oss
- Uppmarksamhet och fortjanat erk&nnande

- Att vara del av en viktig verksamhet
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Det viktigaste for medarbetarskapsutveckling enligt Tengblad (2007) &r arbetsgruppsnivan.
Arbetsgruppen utgor forumet for att reglera samarbetet mellan anstéllda och stdrka den
sociala gemenskapen. N&ar manniskor fors samman i grupper &r det flera viktiga behov som
snabbt bor tillfredstallas. Alla ska fa en tydlig bild av gruppens syfte och mal och alla bor lara
kanna varandra pa ett djupare plan for att utveckla ett fortroende. Samtliga maste kanna till
och respektera arbetsformer och rutiner for gruppen, samt kénna till sin egen roll och sina
egna uppgifter i gruppen. En klar och tydlig struktur hjalper gruppen att utvecklas och
underlattar for gemensamt larande kring arbetsgruppens utveckling.

For att det personalstrategiska arbetet ska fungera &r det &ven viktigt att forankra
organisatoriska riktlinjer och policys. Svarigheterna med policys ar att fa dem effektiva och fa
dem att paverka praktisk handling. Det kan dven uppsta svarigheter om det finns oklarheter
over vilka policys som finns och var de finns. En generell policy kan Iatt bli for Gvergripande
och sakna mening for medarbetarna i det dagliga arbetet. Darav bor en policy vara konkret,
forstalig och anpassad till lokala férhallanden. For att skapa engagemang vid implementering
av policys, kan ett satt vara att arbetsgrupper ges mojlighet att tillsammans diskutera vad
organisationsgemensamma vérderingar kan innebdra for arbetsgruppen och vilka
forhallningsregler som kan forvantas gélla internt. (Tengblad, 2007)

4.3 Tillit och kommunikation

Tillit handlar om att tro och vara dvertygad om nagot. Tillit &r nagot som fortjanas och det gar
ej att krava andras tilltro till en sjalv eller ett foretag, utan tillit ar snarare nagot som i tanke,
ord och garning fortjanas. Tillit &r ett begrepp som ofta forekommer i samband med sociala
relationer. Tilliten tillater manniskor att samarbeta, utan att de har fullstandig kunskap eller
insyn i den andra personens verksamhet. Men att hysa tillit till ndgon innebar dock inte att
nagot overraskande eller ovantat inte kan intraffa. | en relation som bygger pa tillit finns ingen
betoning pa tvang, darmed minskas kontrollen &ver vilket utfall som kommer att ske
(Lindskog et. al, 2000). Hansson (2003) anser att tilliten & nodvandig for att det kollektiva
samspelet ska fungera och optimeras med tiden. Om tilliten i till exempelvis arbetsgruppen
forsvinner maste var och en lagga kraft pa att kontrollera vad de andra gor. Vidare menar
Lindskog et. al (2000) att nar manniskor mister tilltro, eller har Iag tillit till en person eller
organisation, ar de inte heller observanta pa vad personen eller organisationen har att saga. |
ovanstéende situation dr det "budbédrarna” som hamnar i fokus. Om mottagaren kan lita pd den
som l&mnar budskapet, har mottagaren lattare att ta det till sig. Att bygga upp fortroende &r ett
langsiktigt mal, vilket innebar att nagra punkter bér uppmarksammas. Organisationer kommer
inte att fa nagon storre eller arlig respons om, de gar ut och ber manniskor att lita pa dem utan
ofta kan effekten bli den motsatta. Fortroendeskapandeatgarder fungerar troligen bést nar de
blir ett naturligt inslag i en vélforankrad och konstitutiv policy. En annan konsekvens av att
fortroende byggs pa sikt ar att organisationen formulerar och drar riktlinjer for hur de ska ta
ansvar och arbeta med tillit och trovardighetsfragor. | det vardagliga arbetet ligger kanske inte
atgarder for att skapa och oka fortroendet hogst pa agendan, men sker nagot plétsligt finns det
sallan tid att forsoka atgarda den identifierade risken eller bygga upp en trovardighet.

Enllgt Lindskog et. al (2000) finns det fem forutsattningar for att kanna tillit och trovardighet;
Upplevd kompetens — expertis kopplad till budskap
- Objektivitet — avsaknad av partiskhet i informationen
- Rattvisa — lamplig representation av alla relevanta aspekter
- Konsistens — majlighet att forutsaga argument/ beteende baserat pa tidigare erfarenhet
- Fortroende — upplevelse av ”Good Will” gidlland sammanstéllning av information
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Carlsson (2009) anser att det ar ett onddigt risktagande att lata en enskild medarbetare halla i
ansvaret med arbetet i sociala medier. Genom att enbart ldta en person skota
kommunikationen i sociala medier, kan foretaget tappa kontrollen éver kommunikationen.
Det handlar om vems varumérke som ska formedlas foretagets eller personens och vad gor
foretaget den dag som medarbetaren véljer att byta jobb. Genom att anvdnda sig av
engagerade och natverkande medarbetare ar foretagets mdojligheter inom sociala medier
mycket goda.

4.4 Kommunikation — Processkolan och Semiotiska skolan

Inom kommunikationsteori finns tva betydande skolor, processkolan och den semiotiska
skolan. Processkolan ser kommunikation som en 6verféring av meddelanden, en process dar
en individ paverkar nagon annans handlingssétt eller sinnestillstand (Fiske, 2000). Misslyckad
kommunikation uppkommer nar uppmatta effekter avviker fran den avsedda, det har kan galla
till exempel kunskap, attityd eller beteende (Holm, 2002). Ett av de tydligaste exemplen pa
processkolan dar Shannons och Weavers modell som presenterar kommunikation som en enkel
och ratlinjig process (Fiske, 2000).

informations- || sandare mottagare | | destination £|>
kalla Signal mottagen

ﬁ signal

bruskalla

Figur 4. Shannons och Weavers kommunikationsmodell, Fiske (2002)

Informationskallan beslutar éver vilket meddelande som ska séndas ut till mottagaren och
omvandlas da till en signal vilken sands ut genom en kanal till mottagaren. For att illustrera
den har processen kan foljande exemplifieras; nar tva personer samtalar med varandra ar
munnen sandare och Orat mottagare, signalen som sands ar de ljudvagor som far igenom
luften som illustrerar kommunikationens kanal. | signalen fran séndaren till mottagaren kan
det forekomma brus. Brus ar allting som tillkommer som avséndaren ej hade i syfte att sanda,
exempelvis ljudforvrangning eller att mottagaren pa ett mentalt plan var franvarande (Fiske,
2000). Linde och Dahlqgvist (2009) menar att det finns tre kategorier av brus; tekniskt,
semantiskt och kognitivt. Det tekniska bruset ar till exempel dalig signal i radion eller feltryck
i tidningen. Ett semantiskt brus ar nar mottagaren inte forstar det sandaren vill ha sagt, med
andra hur ord hur val sdndaren lyckas uttrycka meddelandet. Det sist ndmnda, kognitiv brus,
handlar om mottagarens hjarnkapacitet, som innebér att det finns begransningar for vilka
signaler som kan tas emot.

Larsson (2001) talar om en utvecklad modell, utifran Shannons och Weavers
kommunikationsmodell, dar mottagaren avkodar séndarens kodade meddelande dar
kodningen &r budskapets mening. Antingen accepterar mottagaren budskapet, forkastar vissa
delar av det eller avvisar budskapet helt, vidare menar Larsson (2001) att parterna paverkas av
omgivningen dar kommunikationen sker. Sdndaren kan till exempel influeras av individuella
preferenser eller av den organisation sandaren befinner sig i. Detsamma géller for mottagaren
men har kan budskapet och det mediet som anvands ocksa vara avgoérande faktorer.
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En annan faktor som l&ggs till &r feedback dar mottagaren svarar sandaren (se 4.5 Budskapets
feedback och retorik). Inom den semiotiska skolan ses kommunikation som en skapande
process i vilken det sker utbyte av betydelser (Fiske, 2000). Mottagaren ar tillsammans med
sandaren en sammanfogad lank som skapar meddelandets innebdrd (Kitchen, 1999).
Semiotiken fokuserar pa hur meddelanden/texter skapar betydelse fér manniskor, med andra
ord ligger fokus pa hur texten i meddelandet har en central roll i var kultur (Fiske, 2000).
Semiotikens modellbyggande bygger pa tre byggstenar vilka &r; sjéalva tecknet, vad tecknet
betecknar/betyder samt anvandaren av tecknet (Holm, 2002). Nedan i figur 5 visas en modell
utvecklad av C.S Peirce dér sambandet mellan de tre elementen belyser betydelsen i
kommunikationen (Fiske, 2000).

Tecken

'/

Figur 5. Peirces betydelseelement, Fiske (2002)

De illustrerade pilarna i modellen visar att elementen endast kan forstas i relation till de andra
delarna. Tecknet betyder och representerar nagonting som foretrads av objektet. Objektet
uppfattas av nagon och ger en effekt hos mottagaren vilket har bendmningen interpretant.
Interpretantet ar skapad genom relationen till tecknet och erfarenheter av objektet som
tillsammans skapar en mentalforestalining. Semiotiken skiljer inte pa avsandare och
mottagare utan representerar bada parters mentala forestallning.

Det centrala i semiotiken ar tecknet och Peirce har kategoriserat tre typer av tecken; ikon,
index och symbol som han sammanlénkade i en modell (Fiske, 2000).

Ikon

[
1|/

Index symbol

BN

Figur 6. Kategorisering av Peirces teckentyper, (Fiske, 2002)

Ikonen liknar objektet det vill saga dess form ar bestamd av objektet. Exempel pa en ikon ar
ett fotografi, ikonen &r en avbildning av objektet. Ett index har ett samband till ikonen och
identifierar dess egenskaper, till exempel indikerar rok eld. Symbol som tecken har ett
samband med ikonen. Sambandet utgors av konventioner, regler och accepterade principer
(Holm, 2002).
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4.5 Budskapets feedback och retorik

| all kommunikation 6nskar sandaren att fa feedback, vilket ar en reaktion fran mottagaren till
sandaren. Feedback bidrar till att sandaren kan anpassa budskapet och dess utformning sa att
det passar mottagaren (Holm, 2002). Att anpassa budskapet ger mottagaren en kénsla av
delaktighet da hansyn tagits till mottagarens reaktion. Det har gynnar sandaren da det skapar
storre acceptans och mottaglighet for mottagaren att ta till sig budskap (Fiske, 2002). I en
dialog/kommunikation sker aterkopplingar hela tiden vilket &r en forutsattning for hur
kommunikationen kan te sig (Holm, 2002). Ké&rnan i kommunikationen &r budskapet dar ett
bra budskap kan intressera omgivningen for sin sak. Marknadskommunikationen har i syfte
att dvertyga omgivningen och har har retoriken en betydelse som gar ut pa klarsynthet,
manniskokannedom och analytisk formaga. Holm (2002) menar att den digitala revolutionen
har paverkat retoriken i marknadskommunikationen dar fyra drag kan urskiljas for lyckat
budskap; det ska vara enkelt, ske snabbt, vara konkret samt ha formaga att kunna spela pa de
emotionella kanslorna hos mottagaren. Retoriken bestar av fyra faser (Holm, 2002);

1. Inventio &r forsta steget i retoriken dar argument och sakskal véljs ut for att dvertyga.
For att dvertyga ska budskapet ha en styrka genom talarens karaktar, personlighet och
trovardighet samt skapa en mental kansla hos publiken.

2. Dispositio innebér att organisera budskapet i inledning for att skapa uppmarksamhet
foljt av sjalva berattelsen. Har ar det viktigt att vara tydlig och kortfattad, slutligen ska
talets avslutning bidra med beréttelsens vasentligaste delar och vacka kanslor hos
mottagaren.

3. Elocutio betyder att budskapet ska vara tydligt med korrekta ordval, bidra till gott
anseende och ha en bra sammansattning av spraket.

4. Pronuntiatio/Actio handlar om talarens fysiska egenskaper. Talaren ska ha en klar rost,
prata i lagom tempo, anpassa rostlage till budskap, rak kroppshallning och ansiktet ska
spegla budskapets innehall.

4.6 Kommunikation och organisationer

Kommunikationen i en organisation kan delas upp i tva nivaer, extern - och intern och
respektive kategori bestar av tva delar, en formell och en informell. 1 den externa
kommunikationen bestar den formella forbindelsen av exempelvis, presskontakter,
producerad information och relationsaktiviteter. Informellt finns underhandskontakter,
spontana moten med omgivningen, informella kontakter samt mediekontakter. Den interna
kommunikationens formella delar innefattar den del som ledningen anvisar och innehaller
riktlinjer och regler, mal och policy samt producerad information (Larsson, 2001). Den
informella nivan i intern kommunikation skapas genom relationer mellan manniskor i
organisationen genom exempelvis samtal, diskussioner och rykten. ldag flyter den interna och
den externa kommunikationen allt mer samman, exempelvis genom att medarbetarna anvénds
i externa syften (Strid, 1999).

4.6.1 Intern kommunikation

For att de anstéllda ska fa en forstaelse 6ver organisationens mal ar det viktigt att ledningen
kan kommunicera dessa, snarare an att styra medarbetarnas handlanden. Syftet med en
strategi, avseende mal och vision, ar att fa de anstallda att implementera den i sitt arbete och
en grundforutsattning for det har &r att kommunikation fungerar mellan de anstéllda (Heide et
al, 2005).
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Larsson(2001) tar upp fyra typer av interna kommunikationsvégar;

e Nedatriktad kommunikation sker fran ledning till medarbetare och bendmns som
enkelriktad.

e Uppatriktad kommunikation ar fran medarbetare till ledning och kan innehalla
exempelvis synpunkter och reaktioner fran nedatriktad information.

e Horisontell kommunikation &r strommen mellan de anstallda inom en avdelning pa
samma niva

e Tvargdende kommunikation forekommer vid projekthildning och tillfalliga
arbetsgrupper i en organisation. Har sker utbyte mellan olika avdelningar.

Den horisontella strommen &r den vanligaste kommunikationen i en organisation (Larsson,
2001). Det &r lattare for manniskor att ta kontakt med andra om de befinner sig pa samma
niva som de sjalva, da det anses svarare att kommunicera med manniskor som har en hogre
status. Dock kan det finnas véanskap och andra relationer dver hierarkierna (Dimbleby &
Burton, 1999).

En bra internkommunikation bidrar till att visa ett tydligt ansikte till omgivningen, som &r av
betydelse for att skapa goda relationer. Den kontakt som féretaget har med omgivningen sker
med medarbetare pa alla nivaer (Strid, 1999). Darav ar medarbetarens roll for foretaget viktig
att belysa och for att en organisation ska fa bra resultat ar det viktigt att de anstéllda kanner en
delaktighet (Larsson, 2001). Delaktighet & en motivationsfaktor som kan bidra till att de
anstallda kan skapa bra relationer med omvarlden da de &r vél insatta i foretagets uppgifter
och mal. For att skapa delaktighet och engagemang ar kunskapsnivan hos medarbetarna
viktig. Om inte kunskap finns om verksamheten kanner de anstéllda inget engagemang (Strid,
1999). For att lyckas med det hér &r den interna kommunikationen inom ett foretag viktigt.
Den interna kommunikationen har till uppgift att etablera mal och regler, samordna
aktiviteter, informera ledningen samt socialisera de anstallda i fOretagets kultur (Larsson,
2001).

En lyckad internkommunikation ger medarbetaren en god helhetssyn, gemensam enighet,
okad motivation och bidrar ocksa till utveckling av de anstallda (Larsson, 2001). Dessa
faktorer haller ihop verksamheten och enligt Heide, Johansson och Simonsson (2005) sker
den interna kommunikationen utifran sex olika tillampningar;
1. Den informativa funktionen innebar att de anstallda ska ha tillracklig information for
att kunna utfora sitt arbete.
2. Den regulativa funktionen innefattar den information som formedlas till de anstéllda
géllande regler, policy, normer och vérderingar.
3. Den integrerade funktionen &r den kommunikation som integrerar exempelvis
uppgifter, arbetsfordelning eller medarbetarnas gemensamma mal.
4. Ledningsfunktionen &r den kommunikation som arbetar for att de anstallda ska jobba
mot uppsatta mal samt skapa bra relationer till medarbetarna.
5. Den dvertalande funktionen ar nar ledningen anstranger sig for att fa de anstéllda till
att genomfora nagot speciellt.
6. Socialiseringsfunktionen innebér att de anstallda ska ha kunskap om vem de ska vanda
sig till vid informationsbehov, vilka informella regler som finns samt vad som é&r
tillatet att uttala sig om.
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4.6.2 Extern kommunikation

Marknadskommunikation innefattar all den kontakt som foretaget har med omgivningen for
att skapa goda relationer for varumarket, produkten och for foretagets anseende (Martensson,
2009). Syftet ar att definiera en malgrupp for att kunna utforma ratt budskap och nar dessa
faktorer ar faststallda handlar det om att hitta ratt kanaler for att na ut med budskapet till
malgruppen (Dahlén & Lange, 2003). Marknadskommunikationen ska vara integrerad for att
na goda resultat vilket innebar att syfte, budskap och sandarprofil ska vagas samman med
image, sprak, form, tid och varaktighet i forhallande till mottagarens forutsattningar. En val
integrerad marknadskommunikation bidrar till att; budskapet blir tydligt vilket har storre
genomslagskraft, budskapet blir mer koncist, trovardigt och skapar mojlighet till att tillampa
samma budskap i flera kanaler (Holm, 2002).

Martensson (2009) pratar om begreppet corporate brands. Corporate brands ar ett varumarke
som &r uppbyggt kring ett foretag istallet for en produkt eller tjanst. Marknadskommunikation
for hela foretaget skiljer sig fran marknadskommunikation for produkt pa sa sétt att hansyn
maste tas till fler intressegrupper. Svarigheten &r att kunna tillfredstalla alla intressenter
samtidigt. Det som kan uppfattas positivt av nagon kan vara negativt av nagon annan.
Martensson (2009) framhaver att det ar viktigt att foretaget har ett gott anseende. Ett gott
anseende, ett resultat av forvantningar, paverkar foretagets intressenter vilka darav &r villiga
till att stodja foretaget. Anseendet paverkar ocksa kopbeslutet hos konsumenter, exempelvis
konsumenters vilja till att kopa icke lanserade produkter. Forutom att attrahera konsumenter
lockar ett gott rykte bra medarbetare, 6kar lojaliteten samt medarbetare som identifierar sig
med foretaget. Andra positiva aspekter &r att ett gott anseende bidrar till en positiv bild av
foretaget i media och att antalet investerare kan 6ka. Enligt Larsson (2001) &r ett bra anseende
av betydelse da det idag ar vanligt att manniskor snarare skapar relationer till foretaget an till
dess produkter.

Det finns fem faktorer som bidrar till foretagets anseende; synlighet, distinktion, att vara
autentisk, transparent och konsekvent. Om ett foretag inte gor sig synligt for konsumenterna
kan konsumenten inte heller efterfraga foretaget och dess produkter. Synlighet kan ocksa
skada foretagets anseende da synliga skandaler oftast far stort utrymme. Foretag maste ocksa
vara distinkta, vilket innebar att de pa ett fordelaktigt satt skiljer sig fran andra konkurrenter.
Ett autentiskt foretag lever upp till kundernas forvantningar som ett resultat av foretagets
utlovande. Oppna foretag det vill sdga transparenta foretag uppfattas positivt da det visar pa
att de ej har nagot att dolja. Slutligen bidrar foretagets konsekventa kommunikation till ett
gott anseende da de &r tydliga med vad de star for vilket innebar att konsumenterna ska fa
samma budskap oavsett vem i foretaget kunden kontaktar (Martensson, 2009).
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4.7 Sammanfattning

Vid en langsiktig marknadsstrategi ar det viktigt att skapa forutsattningar for den personliga
och individuella kompetensen. Faststallandet av vilken information som kravs, hur den kan
erhallas effektivt, samt hur foretaget bast ska analysera, bearbeta och lagra information kan
vara nyckeln till en effektiv strategi och utvecklingsprocess. Begreppet strategisk styrning &ar
en helhetssyn géllande foretagets utveckling med fokus pa manniskans engagemang och
beteende. En strategi maste matcha struktur, system, manniskor och kultur dar varje
organisatorisk faktor bor passa med varandra. Utéver den typ och kvalitet som medarbetarna
har kan motivationsnivan paverka hur vél strategin genomfors. For att det personalstrategiska
arbetet ska fungera ar det viktigt att forankra organisatoriska riktlinjer och policys.
Svarigheterna med policys ar att fa dem effektiva och fa dem att paverka i praktisk handling.
Tillforlitligheten ar nodvandig da det kollektiva samspelet ska fungera och optimeras med
tiden. Nar manniskor mister tilltro, eller har 1ag tillit till en organisation, ar de inte observanta
pa vad organisationen har att séga. I ovanstaende situation ar det “budbédrarna” som hamnar 1
fokus.

Inom kommunikationsteori finns tva grundlaggande skolor; processkolan och den semiotiska
skolan. Processkolan definierar kommunikation som 6verféring av meddelande genom en
enkelriktad process, fran sandare till mottagare. Den semiotiska skolan ser kommunikation
som en skapande process dar utbyten av betydelser sker. For att dvertyga med sitt budskap ar
retoriken i kommunikationen viktig. Begrepp som sakskal, tydlighet och att ha ett korrekt
sprak ar avgdrande for en god retorisk formaga i kommunikationen. Den kommunikation som
ett foretag &r involverat i dr antingen intern - eller extern. Den interna kommunikationen &ar
viktig for att skapa lojala och motiverade medarbetare for att frambringa goda relationer med
omgivningen. Den externa kommunikationen kallas for marknadskommunikation och bidrar
till att skapa goda relationer till omgivningen; bade for produkten, varumarket och foretagets
anseende. Ett foretags anseende péaverkas av fem faktorer; synlighet, distinktion, att vara
autentisk, transparent och konsekvent.
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Kapitel 5

Empiriskt material

Kapitlet redogor for studiens empiriska material, dar forfattarna klargér vad som
framkommit under intervjuerna. Intervjuerna har genomforts med personer fran ledningen pa
Ving, Euroflorist, SBS Radio, Coca-cola Sverige, Lantménnen, SJ och Stena Line. Materialet
ar indelat i tre omraden, Mal och strategi, Medarbetarna och Kvalité i den externa
kommunikationen. Kapitlet avslutas med en sammanfattande matris.

5. Presentation av respondenter

Ving — Informationschef, Magdalena Ohrn

Ving é&r idag aktiva inom sociala medier och anvander Twitter, Facebook, bloggar och
YouTube i sin externa kommunikation. For att besvara fragor om Vings anvandning i sociala
medier har en telefonintervju genomfarts med Magdalena Ohrn, som sedan tva och ett halvt ar
tillbaka ar Vings informationschef.

Euroflorist — VD, Magnus Noord

Euroflorist &r Europas storsta natverk med 10 000 professionella florister och blomsterbutiker.
Euroflorist ar aktiva pa Facebook, Twitter och genom blogg. Telefonintervjun gjordes med
Magnus Noord, VD pa Euroflorist sedan tre och ett halvt ar.

Stena Line — Informationsansvarig, Jesper Waltersson
En personlig intervju har genomforts med Jesper Waltersson som sedan sju ar tillbaka &r
informationsansvarig pa Stena Line. Stena Line ar aktiva pa Facebook, Twitter, YouTube.

SBS Radio — Head of New Media, Simon Gooch

Idag dger och driver SBS Radio 42 radiostationer i Sverige och har foretagsprofiler som
agerar i bloggar, Facebook, Twitter och YouTube. Telefonintervjun genomférdes med Simon
Gooch som &r ansvarig for den media som ligger utanfor de traditionella medierna, det vill
sdga 360 graderslosningar sa som webben, mobil, tv, event med mera, en befattning som
Simon Gooch haft i lite mer an ett ar.

Coca-cola — Public Relations Manager, Carl Linton

Coca-Cola &r varldens mest k&nda varumarke, gallande namn och logotyp som konturflaskans
form. Forfattarna genomforde intervjun med Carl Linton, Public Relations Manager pa Coca-
cola Sverige sedan oktober 2009. Bemoter idag konsumenterna i sociala medier men har
ingen egen plattform.

SJ - Chef Digitala kanaler corporate, Jenny Gejke

Via mail har SJ:s chef for Digitala kanaler corporate Jenny Gejke besvarat de intervjufragor
som forfattarna anvant for insamling av empiri. SJ ar verksamma pa Facebook och Twitter.
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Lantmannen — Kommunikationsdirektor, Anette Rosengren

Lantmannen ar Sveriges storsta spannmalsaktor. Telefonintervjun genomfordes med Anette
Rosengren Kommunikationsdirektér pa Lantmannen september 2008. Blogg, Twitter och
Facebook ar de kanaler som Lantméannen agerar i.

5.1 Mal och strategi

Ving

Idag utgdrs 60 procent av Vings forséljning via webben och en 6kning till 80 procent
berdknas om tva ar. Att medverka i sociala medier innebar att synas dar kunderna finns. Ving
borjade med att undersoka vad som skrevs pa webben om foretaget, men borjade strax
déarefter sjalva att agera i sociala medier. Strategin var till en borjan att finnas tillgangliga for
kunderna, vilket de ansag vara viktigare an sjalva strategin. For Ving handlar det om att lara
sig mojligheter och funktioner pa véagen. Ving har i de sociala medierna valt att satsa pa en
bra personlig framtoning, dar personliga resurser &ar viktiga, de litar pd sitt varumarke,
medarbetarna och dess styrka. De digitala medierna likstélls med 6vrig media dar Vings
framtida utmaning &r att formedla samma budskap inom alla kanalerna. | sociala medier finns
dock majligheten att bli mer personlig och anpassa sig efter kundernas énskemal. Budgeten
mellan de olika marknadsforingskanalerna har inte andrats, men Ving lagger mycket tid och
personella resurser pa att finnas i de digitala medierna.

Euroflorist

Euroflorist har varit aktiva i sociala medier sedan 18 manader och ser sociala medier som en
billig och kostnadseffektiv informationskanal att vara med och synas i. Sociala medier &r ett
naturligt steg i utvecklingen dar det ar svart att avgdora vad som ar ratt eller fel, men den
huvudsakliga idén &r att synas. ldag ar det svart att se effekterna av sociala medier. Att agera i
sociala medier kan 6ka intresset for Euroflorist, exempelvis da nagon enskild butik informerar
om aktiviteter i dessa kanaler. Den strategiska idén &r enkel och innebér att finnas dar nya
saker hénder, bemota kunder och att dagligen vara aktiv. Foretaget har en avdelning med
medarbetare som enbart jobbar med att bemdta kunder i sociala medier. Arbetet handlar &ven
om att se éver vad som skrivs om foretaget, samt att vara aktiva genom Facebook, Twitter och
bloggar.

SBS Radio

For SBS Radio ar det viktigt att befinna sig dar lyssnarna och konsumenterna finns. Att vara
aktiv i sociala medier &r framst en strategisk satsning som kompletterar de &vriga
mediekanalerna. Strategierna kring anvandandet av sociala medier &r under konstruktion. De
sociala mediestrategierna utformas av ansvariga personer tillsammans med aktiva
radioprofiler. Eftersom radioprofilerna redan ar verksamma inom sociala medier har de stor
kunskap inom omradet och darav ar medarbetarna en stor resurs pa SBS Radio. Att utforma
strategierna utifran verksamheten ar viktigt istallet for att titta pa hur andra har gjort.
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Coca-cola Sverige

Coca-cola Sverige har idag ingen egen plattform for sociala medier, men &r verksamma och
bevakar vad som skrivs om dem i olika forum. Anledningen till att ha en egen plattform i
sociala medier ar for att kommunicera ut information, pressmeddelande, men dven for att inte
behéva kommunicera via privata konton. Malet ar att pastaenden, oklarheter och kritik ska
bemotas och klaras upp via personlig kontakt. Coca-cola Sverige anvander dven sociala
medier for att soka bra och kompetent personal. Géllande strategier for verksamheten i sociala
medier har Coca-cola Sverige utgatt fran andra sociala mediepolicys inom foretaget Coca-cola
Company, dock maste de lokalanpassas till landet och att idag pagar en utarbetning av social
mediepolicys.

Lantmannen

Malet med sociala medier handlar om att kunna folja pagaende debatter. For Lantméannen ar
inte sociala medier ett nytt fenomen utan dialogen mellan foretaget och konsumenten har bara
forflyttats. Rena produktfragor svarar fortfarande kundtjanst pa medan sociala medier anvéands
for att svara pa kunskapsfragor. Lantmannen har en utarbetad strategi, bade en proaktiv och
en reaktiv vid exempelvis krishantering. | Lantmannens social mediestrategi presenteras forst
en definition av sociala medier, darefter Lantmannens forhallningssatt, modell for samverkan
och mojligheter for trender med anknytning till Lantmannen. Sociala medier behandlas som
vilket media som helst och talespersoner utbildas for att kommunikationen ska fungera béttre.
Policyn ar uppbyggd kring riktlinjer som kan antas som lag och talar tydligt om vilken roll
medarbetaren har nar de ger sig in i sociala medier. Det finns en att tdnka pa lista” men den
innebdr inga forbud. Lantmannen avrader dven sina medarbetare att publicera bilder fran
kickoff eller firmafest, eller att lagga ut filmklipp da det kan behdvas olika tillstand fran
exempelvis leverantorer eller kunder. | policyn finns olika exempel pa situationer som kan
uppsta och svar pa hur medarbetarna kan hantera dem, de understryker att det ar viktigt for
medarbetarna att skydda sig sjalva. Det &r medarbetarnas yttersta ansvar och vardsloshet kan
paverka deras anstéllning och position. Om medarbetaren inte ar expert inom omradet ska de
uppmarksamma och vidarebefordra till person med ratt kompetens. Om en medarbetare har
gjort bort sig bor de vara tydliga och arliga och om mojligt andra tidigare inldagg.

SJ

SJ &r aktiva i sociala medier for att synas dar kunderna finns. Har kan SJ fora dialoger med
konsumenter och svara pa fragor om forteget och dess produkter. Sociala medier en ny kanal
dar foretaget kan na kunder som de vanligtvis inte nar via de traditionella kanalerna. SJ har en
redaktion for sociala medier och i det dagliga arbetet jobbar medarbetarna efter uppsatta
riktlinjer som innehaller forhallningssatt 6ver hur de ska verka i sociala medier. En stor vikt
laggs pa malsattningar for tonaliteten nar medarbetarna svarar pa kommentarer och fragor.
Varje morgon startar ocksa med ett avstamningsmote dar redaktionen gar igenom gardagen
samt kommande dagsarbete. En framtida utmaning for SJ &r att skapa ett tydligt budskap i alla
kanaler.

Stena Line

Stena Line har en utarbetad strategi Over hur dem ska verka i sociala medier som
medarbetarna arbetar utifran nar de uttrycker sig i sociala medier. For Stena Line ar det viktigt
att anpassa sig efter marknaden dar sociala medier ar en del av den anpassningen. En kanal
som é&r viktig att synas i dd det ar en central plats for konsumenterna. Sociala medier
integrerar och kompletterar de traditionella kommunikationskanalerna hos Stena Line, dar
kampanijer, tavlingar och erbjudande som visas i de traditionella kanalerna ocksa syns i de
sociala medierna.
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5.2 Medarbetarna

Ving

Ving har resebloggar dar medarbetarna pa plats skriver om tips pa restauranger, berattar om
landet och sevardheter etcetera till kunderna. Likasa bidrar kunder med inldgg om sina resor
med Ving vilket 6kar transparensen hos foretaget. Genom att lata medarbetarna agera i sociala
medier nyttjas kraften hos dem. Fortroendet och tilliten till medarbetarna ar mycket stor och
Ving litar pa deras sunda fornuft. De anstallda svarar pa sadana fragor som de sjalva ansvarar
for, exempelvis svarar siljare pa forsaljningsfragor. Ar det kansliga fragor eller ndgot som
medarbetaren inte kan eller vet, lamnar de vidare fragan till ansvarig eller chef. Fragor som &r
av negativ klang tas inte bort utan besvaras och bemots. Det ar viktigt att den nya
generationens medarbetare som exempelvis har personliga bloggar, tanker pa att de
representerar foretaget och aldrig skriver om kunder eller foretagets hemligheter. Det ar en
vald strategi att presentera medarbetarna med namn ndr de agerar i sociala medier, for
konsumenterna blir det tydligt att det inte & vem som helst de pratar med och pa sa satt
skapas en personlig relation.

Euroflorist

De anstallda pa avdelningen som jobbar med sociala medier bestar av personer som sjalva ser
anvandningsomradet genom att de privat anvander olika applikationer och lever i en digital
miljo. Har finns en stor spridning bade géllande, kon, asikter, bakgrund och alder. Genom att
lata medarbetarna vara aktiva och tillata dem svara i sociala medier anvands kraften hos dem.
Euroflorist kommunicerar med foretagets namn och visar pa att de ar professionella och
experter pa det de gor.

SBS Radio

Hos SBS Radio finns en sjalvklar kraft hos medarbetarna, da de har flera intressanta
medarbetare som manga konsumenter &r intresserade av att folja exempelvis pa Twitter. For
SBS Radio &r det medarbetarna som &r drivande och det &r de som utvecklar foretaget inom
sociala medier. Genom medarbetarna och deras aktivitet i sociala medier arrangeras tavlingar.
Intresset &r stort kring radioprofilerna vilket gynnar SBS Radio. SBS Radio valjer att visa
medarbetaren med bild, namn och position nar de agerar i sociala medier, da det skapar en
personlig relation och 6kar trovérdigheten till foretaget.

Coca-cola Sverige

Inom sociala medier finns den stora kraften hos medarbetarna eftersom det ar via personalen
som Coca-cola Sverige nar konsumenterna. Vid uttalande i sociala medier ar det viktigt att
tala om vem det ar som talar. Hos Coca-cola Sverige tror de inte pa anonymitet i sociala
medier utan de ska finnas kontaktuppgifter, namn och position pa den som uttalar sig. |
samband med lansering av egen plattform i Sverige kommer medarbetarna att visas mer i
sociala medier. Den externa kommunikationen har forandrats inom Coca-cola Sverige da det
idag ar svarare att dra gransen for hur mycket dialog de ska ha med konsumenterna och som
foretag kan inte allt besvaras. Kommunikationen har inte férandrats speciellt mycket for dem
sjalva utan snarare for konsumenten. Mojligheten att fa personlig kontakt och respons ar
mycket viktig.

32



Lantmannen

Lantmannen har valt ut ett antal personer for att figurera i sociala medier. Dessa personer ar
mycket duktiga och &r experter inom olika omraden. Vid valet av att visa sina anstéllda vill de
visa pa Lantmannens specialkunskap och att de tar sitt ansvar fran jord till bord. For
Lantménnen ar det viktigt att anvdnda sina egna resurser. Medarbetarna bakom agerande i
sociala medier har dven andra uppgifter i organisationen. FOr Lantmannen &r det viktigt att
visa upp namn och position for att géra kommunikationen mer personlig men aven visa pa
kompetens.

SJ

Genom att bjuda in projektledare, linjechefer och lokférare kan SJ utnyttja kraften hos
medarbetarna. Dessa personer sitter med redaktionen i en timme och svarar pa fragor om sitt
omrade. SJ:s kommunikation i de sociala medierna sker under foretagets namn och de har
darmed valt att inte presentera medarbetarna bakom agerandet. | den officiella SJ-profilen ar
det flera personer som star bakom varfor medarbetarna inte blir personliga utan snarare
foretaget.

Stena Line

Né&r Stena Lines medarbetare besvarar kunderna i sociala medier skriver de under med sina
egna namn via Stena Lines profil. Ett framtida projekt inom sociala medier kommer att vara
marknadschefens blogg. Bloggen &r en del av en kampanj for strackan mellan Karlskrona och
Polen, ett sétt att profilera och nyttja kraften hos medarbetaren. En eventuell framtida
utveckling ar att dven kundtjanst ska kunna svara pa konsumenternas fragor via sociala
medier, utveckla en kundtjanstfunktion.

5.3 Kvalité i den externa kommunikationen

Ving

Att vara trovardig i de sociala medierna innebar att vara transparent. For foretaget ar det ocksa
av vikt att vara representerade pa webben genom att exempelvis lata resendrer skriva
reseberéattelser. Dar ar det kunden som skriver och &r de missndjda med nagot framhalls dven
det. Det har ar ett satt att styrka trovardigheten da bada sidor framhavs for kunden som
darmed kanner sig trygga med produkten. Det ocksa viktigt att vara konsekvent sa att
fortroendet inte rubbas. Ving har ett stort fortroende till sina medarbetare och kanner ingen
oro for att trovérdigheten ska minska nér de agerar i sociala medier. Genom sociala medier
har foretaget mojlighet till att besvara kundernas fragor vilket visat sig bra, exempel pa det
hér ar den krissituation som uppkom i samband med askmolnet fran vulkanen Eyjafjallajokull.
Ving har en intern blogg pa intranatet, dar olika medarbetar, fran olika positioner och lander
bloggar en vecka i taget. Detta leder till 6kad forstaelse inom foretaget och belyser olika
personers arbetsuppgifter, vilket i sin tur skapar en mycket stark foretagets kultur.
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Euroflorist

For att bibehalla trovardighet ar det viktigt att kommunicera ut foretagets namn och visa pa att
foretaget ar professionella och experter pa det de gor. Nar foretaget ar aktivt i sociala medier
ar det viktigt att bemdta och agera snabbt, da dagens generation inte accepterar foretag som
inte agerar eller svarar. Gallande kontrollen 6ver informationen tar ledningen del av den
information som medarbetarna skriver i foretagets namn. Det yttersta ansvaret finns hos
ledningen och det finns en stort fortroende till medarbetarna som &r en viktig faktor. Det som
laggs ut digitalt finns dar for alltid vilket skapar en viss oro likasa finns oro for opinionen som
skapas av konsumenterna. Foretaget har inga direkta restriktioner kring vad medarbetarna far
lov att séga i sociala medier, mer ar att de ska halla sig till sanningen, beméta fort och inte lata
kunderna vénta. Det &r viktigt att agera korrekt och inte blanda privatliv med foretag.
Medarbetarna ska agera professionellt och for att ¢ka kompetensen och kunnandet sker
utbildningar och kontinuerlig radgivning.

SBS Radio

Idag anvands inte sociala medier i den interna kommunikationen pa SBS Radio, men det finns
en utarbetad plan for hur det kommer att se ut i framtiden. Bade den interna och den externa
hemsidan haller pa att byggas om och kommer da att ha ett mer bloggliknande utseende.
Sociala medier kommer att bli mer integrerat i SBS Radios verksamhet och agerandet och
verksamheten inom sociala medier kommer att utokas. For SBS Radio kommer den externa
kommunikationen att forandras, men att det ar svart att idag saga hur det kommer att paverka
foretaget i framtiden. Eftersom SBS Radio dar en kommersiell radiostation har de reflekterat
over att de inte har samma trovardighet som andra foretag. SBS Radio ar medvetna om att de
spelar samma latar flera ganger och att inte alla har samma musiksmak. Istallet anvander de
sig av sociala medier for att exempelvis fa reda pa vilka latar som lyssnarna vill héra mer av.
SBS Radio jobbar d&ven mycket med kvalitativ research av marknaden for att kunna anvénda
sig av den informationen i framtagandet av exempelvis strategier for anvandandet av sociala
medier. For SBS Radio ligger foretagets tilltro i att de uppdaterar lyssnarna och att
medarbetarna &r aktiva och svarar snabbt i de sociala mediekanalerna. SBS Radio kontrollerar
inte den informationen som medarbetarna kommunicerar i sociala medier. Det finns idag inga
direkta restriktioner for hur medarbetarna far agera i sociala medier, men utgangspunkten ar
sunt fornuft. Exempelvis ar bilder fran konferenser och kickoffer inget som medarbetarna ska
formedla ut i sociala medier.

Coca-cola Sverige

For att Oka trovérdigheten &r det enbart den ansvariga avdelningen som gor uttalanden i
sociala medier. Dessutom hanvisar Coca-cola Sverige till livsmedelsverket, forskning och
statliga verk, for att konsumenterna ska fa oberoende information. Coca-cola Sverige ar inte
oroliga dver om foretagets trovardighet paverkas, nar medarbetarna verkar i de sociala
medierna, utan ser enbart mojligheter. Kritik som Coca-cola Sverige har fatt i sociala medier
har de tagit pa storsta allvar och utdver att enbart bemota den har konsumenterna fatt vara
med vid produktutveckling. Pa sa satt vands den negativa kritiken och istallet visar Coca-cola
Sverige att de lyssnar pa sina konsumenter och tilliten till foretaget okar. Kraven pa de
medarbetare som kommer att vara aktiva i sociala medier &r att informationen som de delger
ar korrekt, att de inte lovar ndgot som de inte kan halla, att de &r tydliga med vem som svarar
och att medarbetarna behandlar konsumenterna med respekt.

34



Den sociala mediepolicy som Coca-cola Sverige haller pa att utforma kommer att tala om hur
Coca-cola Sverige ska agera i sociala medier. ldag anvands ingen utokad kontroll éver vad
medarbetarna skriver i sociala medier. Den interna kommunikationen haller pa att forandras
inom Coca-cola Sverige och den kommer att ha nagon form av sociala medier involverat,
exempelvis en gemensam blogg for ledningsgruppen for att bli mer transpanta och visa vad de
gor.

Lantmannen

For att Oka trovardigheten och tillforlitligheten valjer Lantménnen att visa manniskorna
bakom och att de representerar kunskap. Det som Lantmannen presenterar i sociala medier
ska inte vara hart sidljande utan ska istdllet presentera fakta, sunt fornuft och
kunskapskompetens. Lantméannen hénvisar &ven till myndigheter for att styrka fakta.
Informationen i de sociala medier foljs av Lantmannens redaktor, han plockar inte bort
nagonting, men gar in och korrigerar om det ar ndgot som inte stammer samt att han bevakar
vad som sags och skrivs om foretaget. Att vélja ut fa medarbetare som agerar i sociala medier
gor kontrollen hdgre, men dven om det finns nagra utvalda talespersoner i sociala medier,
forbjuder inte Lantmannen nagon att uttala sig. Det finns inte heller nagra speciella
restriktioner utan de ber sina anstallda att hellre tanka en gang extra innan de agerar. Den
externa kommunikationen har inte forandrats speciellt mycket i samband introduktionen av
sociala medier eftersom Lantménnen har haft en vélfungerande konsumenttjanst, dialogen i
sociala medier &r bara ytterligare ett sétt att nd och komma i kontakt med dem. Den interna
kommunikationen gallande sociala medier ar att den ska finnas tillganglig och vara latt att
hitta for medarbetarna, de ska inte behdva leta utan veta var informationen finns om hur de
ska agera.

SJ

For att skapa en trovardighet i sociala medier stravar SJ efter att vara nérvarande dar foretaget
utlovat att befinna sig, svara pda kommentarer och fragor bade positiva som negativa samt
dementera falsk ryktesspridning genom att besvara dessa med fakta. En annan riktlinje &r
ocksa att inte skylla ifran sig pa andra parter. For att informationen i sociala medier ska vara
tillforlitlig och trovardig jobbar ett begrdnsat antal personer med ett stort
verksamhetskunnande i de sociala medierna. Ar det s& att medarbetarna inte kanner att de kan
svara pa inlagg tas fragan upp internt. En annan faktor som ar viktig for SJ &r att uppfattas
som personliga och professionella men medarbetarna ska inte vara privata oavsett hur manga
ganger som han/hon varit i kontakt med en viss konsument. | SJ:s officiella kanaler, Facebook
och Twitter, anser foretaget att de kontrollerar Gver den information som sprids da
medarbetarna jobbar efter uppsatta riktlinjer. De anstallda har ocksa ansvar och skyldigheter
gentemot foretaget utifran den géllande lagstiftningen. Alla medarbetare har méjlighet till att
tycka till i de sociala medierna men kommunikationen sker genom foretagets redaktion via
SJ-profilen i Twitter och Facebook. | den interna kommunikationen géllande information om
vad som hénder i sociala medier finns en internblogg dar redaktionens deltagare bloggar.
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Stena Line

FOr att skapa trovérdighet och tillforlitlighet i de sociala medierna stravar Stena Line efter att
vara tillgangliga, svara snabbt och ha aktiva dialoger. Sprakligt stalls det krav pa tydlighet,
bra ton och att inga stavfel far forekomma. En ytterligare riktlinje ar att inte skapa
kompisrelationer till konsumenterna eller att som privatperson svara pa diskussioner och
kommentarer. De medarbetare som jobbar med sociala medier maste sjalva for privat bruk
vara aktiva i sociala medier for att de ska forstd funktionen, kommunikationen och
mojligheterna med kanalen.

De som uttalar sig i sociala medier hos Stena Line &r anstdllda inom information - och
marknadsavdelningen. Vad som sdgs och skrivs av medarbetarna bevakas av
informationsansvarig. Stena Line anvéander ocksa sociala medier for produktutveckling,
exempelvis kommer arrangemang att genomforas pa batarna, da det funnits stort intresse hos
konsumenterna. | den interna kommunikationen anvénder sig Stena Line av bland annat
bloggar. Exempelvis har VVd:n en intern blogg, en viktig méjlighet da VD:n inte alltid har tid
att ga runt i verksamheten. Internt finns ocksa mojlighet till att ta del av nyheter och
kommentera inlagg.

36



5.4 Sammanfattning av empiri

Ving Euroflorist SBS Coca - Lantmannen SJ Stena Line
Radio Cola
Sverige
Sociala Blogg Blogg Blogg (Ar ett Blogg Facebook Facebook
medier Facebook | Facebook | Facebook | framtida Facebook Twitter Twitter
(externt) Twitter Twitter Twitter projekt) Twitter
YouTube
Strategi/ Ja Ja Nej Nej Ja Ja Ja
media policy
Syftet med Synas for Syna och Synas for | Soka Skapa dialog | Na kunder Synas for
sociala kunderna bemota kunderna | medarbetare utanfor de kunderna
medier kunder Bevaka vad | traditionella
Kundernas | Bevaka vad | som skrivs kanalerna
Bevaka vad | efterfrdgan | som skrivs
som skrivs
For att skapa | Vara Halla sig Vara aktiv | Hanvisar Tydlig och Halla sig till | Vara aktiv
trovardighet | transparent | till till statliga | arlig sanningen
sanningen | Bemota verk och Bemota
Visa bade kunderna | livsmedels- | Bemota, Vara kunderna
negativa Bemota fort Verket kommentera | narvarande | fort
som kunderna
positiva fort Hénvisar till | Dementera | Ha aktiva
sidor statliga och bemota | dialoger
institut och rykten med
Konsekvent livsmedels- | fakta Tydlighet,
verket bra ton och
Haen bra inga stavfel
tonalitet
Personalen Ansvarig En hel Utbildad Redaktionen | Anstallda
bakom de for avdelning personal och | med inom
sociala respektive experter begransat informations
medierna omrade inom vissa antal och
svarar omraden marknads
Avdelningen
Kraften hos Visar med | Anvander | Visar Visar namn | Utnyttjar Utnyttjar Uttalar sig
medarbetarna | namn och | enbart namn och | och expert- expert- med namn
befattning | féretagets | befattning | befattning kompetensen | kompetensen | och
namn vid vid pa foretaget | pa foretaget | befattning
Personalen agerande i | agerande i
bloggar Far vara sociala sociala
aktiva i medier medier
Alla far sociala
uttala sig. medier
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Kapitel 6

Analys

| foljande kapitel véavs teori och empiri samman da det empiriska materialet fran intervjuerna
tolkas och analyseras med stod fran studiens valda teoretiska referensramar. Analysen har
strukturerats upp utifran féljande; Mal och strategi, Medarbetaren samt Kvalité i den externa
kommunikationen. Avslutningsvis sammanfattas analyskapitlet.

6.1 Mal och strategi

Martensson (2009) diskuterar marknadskommunikation, féretagets kontakt externt, och dess
mojlighet till att bygga upp goda relationer med omgivningen. Begreppet Corporate Brands
definieras som ett varumarke som &r uppbyggt kring hela foretaget snarare &n for en specifik
produkt eller tjanst. Respondenternas anvandning av sociala medier innebér att beméta
kunder, deras kritik och svara pa fragor, faktorer som bidrar till en helhetsbild av foretaget.
De intervjuade foretagen jobbar darmed genom sociala medier pa att bygga pa upp ett
anseende kring hela foretaget saval som produkter. Enligt Larsson (2001) ar ett gott anseende
viktigt idag da konsumenterna snarare skapar relationer till foretaget an till dess produkter.
For att uppna ett gott anseende &r det viktigt att foretaget syns, att de lever upp till det som
kunderna forvantar utifran det som foretaget utlovat, att de sérskiljer sig fran konkurrenterna,
visar 6ppenhet och slutligen att de &r konsekventa det vill séaga att konsumenterna far samma
budskap i alla kanaler (Martensson, 2001). Utifran respondenternas svar ar den avgdrande
orsaken till aktivitet i sociala medier att synas for kunderna. Flertalet av respondenterna visar
pa faktorer som bor inga i konceptet for att skapa goda relationer till sina kunder och darmed
skapa ett bra anseende. Respondenterna menar att det &r viktigt for trovardigheten i
kommunikationen att de bemdter all typ av kritik med fakta och att de svarar snabbt. Det har
visar pa att foretagen efterstravar en medveten éppenhet men att de samtidigt ar konsekventa
genom att halla sig till fakta. Faktorer som enligt Martensson (2001) bidrar till ett okat
anseende.

Av de foretag som forfattarna har varit i kontakt med &r det bara Coca-cola Sverige och SBS
Radio som fortfarande inte har en utarbetad social mediestrategi, dock bor det podngteras att
bada foretagen har paborjat arbetet for att utveckla dessa. Samtliga respondenter borjade
anvanda sociala medier innan de utformade sina strategier, vilket tyder pa att de har anvant
sig av en proaktiv strategi. En proaktiv strategi reagerar pa betydande forandringar i miljon
och deltar i sjalva skapandet. Dessa forandringar kan vara av betydelse och det kan vara
viktigt for foretag att kunna paverka dem (Aaker & McLoughlin, 2007). Langsiktig
marknadsstrategi skapar forutsattningar for den personliga och individuella kompetensen, dar
det ar av stor betydelse med delaktighet, kommunikation, ansvar, information och kontroll
(Skaug, 2009). Pa Euroflorist var det medarbetarna tillsammans med ledningen som arbetade
fram en strategi, med motiveringen att det ar de som &r aktiva i sociala medier. P4 samma satt
anvander SBS Radio flera aktiva medarbetare for att utarbeta en social mediestrategi.
Verkligheten &r att manga fler personer ar involverade i framgangen, for att en organisation
ska fa en strategisk etikett.
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Att ta tillvara och utveckla kompetensen hos dem som haller i strategin ar viktigt (Skaug,
2009). Heracleous (2003) menar att forskning har visat évertygande resultat om att féretag
som planerar strategiskt generellt presterar battre &n de som inte gor det. For alla respondenter
ar det viktigt med riktlinjer for hantering av media och sa dven sociala medier, vilket
samklangar med Heracleous forskning. For samtliga intervjuade foretag ska dessa riktlinjer
fungera som ett hjadlpmedel snarare &n pekpinnar. For att illustrera riktlinjerna har
Lantmannen olika exempel pa situationer som kan uppkomma och hur medarbetarna kan
tankas agera. SJ framhaller att de riktlinjer som medarbetarna dagligen efterstravar i sitt
arbete anvands dven for att skapa kontroll pa den information som medarbetarna férmedlar.

En strategi bor d&ven matcha struktur, system, manniskor och kultur i en organisation (Aaker
& McLoughlin 2007). Av respondenterna har majoriteten valt att utforma en egen social
mediestrategi. Coca-cola Sverige utgar dock fran hela koncernens sociala mediepolicy och
lokalanpassar den for att den ska passa den svenska Coca-cola marknaden. SBS Radio
framhaller att det inte fungerar att titta pa hur andra foretag har gjort, utan att en egen sociala
mediestrategi maste utformas for att passa in i foretagskulturen. For Ving har den sociala
mediestrategin utarbetats efterhand vilket tyder pa att den val matchar foretagets system,
struktur, méanniskor och kultur.

Heracleous (2003) menar att implementeringen av strategier sker lattare om mellanchefer
kénner att de har bidragit till strategins uppkomst och om de anstéllda kénner att deras
intressen har diskuterats under framtagandet av strategin. I den meningen har genomforandet
redan borjat hos de lagre cheferna och de anstéllda &r inblandade i tankarna om framtiden for
foretaget. FOr att det personalstrategiska arbetet ska fungera ar det dven viktigt att forankra
organisatoriska riktlinjer och policys. Svarigheterna med policys ar att fa dem effektiva och fa
dem att paverka i praktisk handling. Det kan &ven uppsta svarigheter om det finns oklarheter
vilka policys som finns och var de finns. En generell policy kan latt bli for 6vergripande och
sakna mening for medarbetarna i det dagliga arbetet. Dédrav bor riktlinjerna vara konkreta,
forstaliga och anpassade till lokala forhallanden (Tengblad, 2007). For respondenterna ar det
viktigt att styra kommunikationen nerat i organisationerna, da det ar lattare att implementera
en social mediestrategi. Den ska aven vara lattillgdnglig for medarbetarna och vara val
forankrad i organisationen vilket samstammer med Tengblads och Heracleous tankar. Utover
den typ och kvalitet som medarbetarna har kan motivationsniva paverka hur val strategin
genomfors. Motivationen 6kar om de anstéllda har befogenhet att ta eget initiativ, om den har
mojligheten ej finns kommer medarbetarna sa smaningom att tappa intresset och bli cyniska.
Motivation 6kar dven nar de anstallda kanner samhorighet till foretagets kultur och mal
(Aaker & McLoughlin 2007). Samtliga respondenter har en stark foretagskultur och genom att
lata medarbetarna vara delaktig har agerandet i sociala medier fungerat battre, foretagen har
stor tillit till sina anstéllda och att de agerar utifran de utformade sociala mediestrategierna.
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6.2 Medarbetaren

Gemenskap i teamet betonas som en central del for trivsel pa jobbet (Hansson, 2003). Genom
att lata medarbetarna vara delaktiga i bade sociala medier och framstéllningen av den sociala
mediestrategin nyttjas medarbetarnas kraft hos Euroflorist. P4 Ving far samtliga medarbetare
lov att agera i sociala medier och de utesluter da ingen, vilket kan 6ka gemenskapen och
starka foretagskulturen. Bade SJ och Lantmannen anvander sig av experter inom foretaget och
pa sa satt anvands deras kompetens ytterligare. SBS Radio tar hjalp av sina anstéllda just for
att deras intresse for och inom social medier ar stort.

Tengblads (2007) faktorer for att fa bra arbetsgladje handlar mycket om att nyttja kraften hos
medarbetarna. Genom eget engagemang och den egna insatsviljan hojs arbetsgladjen och
respondenterna som anvant sig av de anstéllda i utarbetningen av de sociala mediestrategierna
har tagit fasta pd det har. Genom utmaningar som kraver anstrangning Okar arbetsgladjen
ytterligare menar Tengblad (2007). Samtliga respondenter har en uppfattning om att
aktivering i sociala medier tar tid och det kraver extra engagemang, eftersom det &r sa viktigt
att vara effektiv och svara snabbt. Det ckade engagemanget hos medarbetarna pa foretagen
bekraftar att arbetsgladjen Okar och de drar nytta av kraften hos sina medarbetare.
Uppmarksamhet, fortjdnat erkdnnande samt att vara en del av en viktig verksamhet verifieras
av foretagen nar de later sina medarbetare vara aktiva i sociala medier. Foretagen som
intervjuats har dock valt lite olika strategier gallande vem som agerar i sociala medier.
Euroflorist har en tillsatt grupp som enbart agerar i sociala medier, Lantménnen anvander sig
av speciella talespersoner och de évriga foretagen anvander sig av olika avdelningar sa som
marknadsavdelningen och informationsavdelningen. Det skiljer sig aven mellan foretagen
over hur de har valt att presentera sig sjalva i sociala medier. Ving har valt att presenterar sina
anstallda med namn. P& SBS Radio &r profilerna vélkanda och namn och bild presenteras.
Coca-cola Sverige menar att det &r extremt viktigt att tala om vem det &r som uttrycker sig
och anvander bade namn och befattning. Lantméannen, agerar i sociala medier framforallt via
sina talespersoner, som presenteras med namn och kunskapsomrade. Euroflorist har valt en
annan framtoning och kommunicerar alltid enbart med foretagets namn. SJ anvénder sig av
foretagets namn och Stena Line anvander sig av namn vid svar i sociala medier. Samtliga
foretag anvander sig dock av foretagets namn vid meddelanden och presentationer pa
exempelvis Facebook.

Foretagen framhaller vikten av att medarbetarna &r utbildade och kunniga inom sitt omrade,
vilket gors genom utbildningar for att dka deras kompetens. Hos Euroflorist &r det &ven
viktigt att anvanda sig av manniskor som privat anvander sig av sociala medier och vet hur
Facebook och Twitter fungerar. En orsak for Lantménnen att ha en social mediestrategi &r for
att medarbetarna ska skydda sig sjalva vid agerande i sociala medier. Vardslost beteende kan
skada deras anstéllning och pa samma satt har SJ restriktioner med vad medarbetarna far saga
i sociala medier. De ska alltid uppfattas som personliga och professionella, men inte for
privata. En klar och tydlig struktur hjalper arbetsgruppen att utvecklas och underlattar for
gemensamt larande kring deras utveckling (Tengblad, 2007). Med anledning av ovanstaende
bekraftas vikten vid att ha en social mediestrategi.
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6.3 Kvalité i den externa kommunikationen

| en relation som bygger pa tillit finns ingen betoning pa tvang vilket minska kontrollen Gver
vad som kommer att ske (Lindskog et. al, 2000). Nar manniskor mister tilltro, eller har lag
tillit till en organisation, ar de inte observanta pa vad organisationen har att saga. Det finns en
viss oro for opinioner pa Internet hos Euroflorist, men for att anvanda det har missnojet
anvander bade Stena Line och Coca-cola Sverige styrkan hos konsumenterna och anvéander
dem for att hjalpa till med produktutveckling. Aven Ving har sett nyttan med konsumenterna
och framhaller dem som en 6kad trovardighet till deras produkt. Genom att lata dem skriva
om sina resor med Ving blir foretaget transparant. I ovanstaende situation ar det ”budbédrarna”
som hamnar i fokus. Om mottagaren kan lita pa den som lamnar budskapet, har mottagaren
lattare att ta det till sig (Lindskog et. al, 2000). For att inte tappa tilliten hos konsumenterna ar
det viktigt for samtliga respondenter att vara narvarande, halla sig till fakta och vara aktiva.
Att bygga upp fortroende &r ett langsiktigt mal och organisationer kommer inte att fa nagon
storre eller arlig respons om, de gar ut och ber manniskor att lita pa dem. Fortroendeskapande
atgarder fungerar bast nar det blir ett naturligt inslag i en valforankrad och konstitutiv policy
(Lindskog et. al, 2000).

Carlsson (2009) anser att det &r ett onddigt risktagande att Iata en enskild medarbetare halla i
ansvaret med arbetet i sociala medier. Genom att enbart lata en person skota
kommunikationen i sociala medier kan foretaget tappa kontrollen, da det handlar om vems
varumarke som ska formedlas, foretagets eller personens? Vad gor foretaget den dag som
medarbetaren valjer att byta jobb? Genom att anvanda sig av engagerade och nétverkande
medarbetare ar foretagets mojligheter inom sociala medier, mycket goda. Samtliga
respondenter har valt att lata flera personer kommunicera i sociala medier vilket i enlighet
med Carlsson (2009) minskar risken och istéllet 6kar kontrollen dver kommunikationen. For
att 6ka kontrollen har Euroflorist, Lantmannen, Stena Line, SJ och Coca-cola Sverige valt att
tillsatta personal som regelbundet sdker efter vad som skrivs om dem i sociala medier.

Lindskog et. al (2000) har presenterat olika faktorer for att k&nna tillit och trovérdighet.
Nedan sammanfors de faktorerna som kan kopplas till hur respondenterna agerar i sociala
medier;

Den upplevda kompetensen — expertis kopplad till budskap. For respondenterna &r utbildning
och kunskap viktigt och att medarbetarna ska halla sig till fakta. Om de inte har kunskapen
inom ett visst omrade ska de inte besvara, utan lamna vidare till person med ratt kompetens.
Av de intervjuade foretagen har Lantmannen och SJ valt att anvanda sig av experter for att
besvara specialomraden.

Objektivitet — avsaknad av partiskhet i informationen. Féljande punkt ar svar for foretagen att
genomfora. Dock finns det nagra av respondenterna som forséker vara sa transparanta som
det gar. Ving later resendrer skriva resedagbdcker och Coca-cola Sverige och Lantméannen
héanvisar till livsmedelsverket etcetera, for att 6ka objektiviteten.

Rattvisa — lamplig representation av alla relevanta aspekter, det ar svart for respondenterna
att vara helt transparanta och alla aspekter kan inte redovisas.

Konsistens — mojlighet att forutsaga argument/beteende baserat pa tidigare erfarenhet.
Samtliga respondenter framhaller vikten av att halla sig till fakta och att svara snabbt.
Eftersom det inte gar att ta bort det som skrivs pa Internet ar den har punkten extremt viktig
for respondenterna, da konsumenter kan ga tillbaka och titta pa tidigare svar. Konsumenterna
ska kunna forlita sig pa att tidigare svar ar korrekta.
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Processkolan presenterar kommunikation som en enkelriktad process fran sandaren till
mottagaren, se figur 7. Sandaren beslutar éver vilket meddelande som ska sandas som ar ett
format budskap som tolkas hos mottagaren (Fiske, 2000 & Larsson, 2001). Stena Line och
Lantmannen anvander begreppet dialog for kommunikationen i sociala medier istéllet for en
enkelriktad process fran foretag till konsument. Holm (2002) och Fiske (2000) pratar om
kommunikationens feedback som en reaktion fran sandare till mottagare som é&r en
forutsattning for hur dialogen kommer att utvecklas.

Budskap/
Feedback
Foretag — | Socialamedier | —> Konsument
kanal Feedback/
Budskap
Dialoger

Figur 7; illustrerad modell utifran den teoretiska referensramens kommunikation och empirins kommunikation i
sociala medier

Flera av respondenterna vérderar sociala medier lika hégt som 6vriga kanaler; det vill saga
TV, radio och tidningar. For SJ ar sociala medier en ny kanal som kan na kunder utanfor de
traditionella och hos Lantméannen och Ving likstéalls sociala medier med 6vriga kanaler. Stena
Line jobbar med att integrera och komplettera sociala medier med &vriga kanaler déar
kampanjer, tavlingar och erbjudande ska synas i samtliga. Majoriteten av de intervjuade
foretagen ser ocksa sociala medier som en éppen kanal vilket mojliggor att konsumenterna
kan ifragasatta foretaget och dess produkter. Har kan respondenterna vidta atgarder genom att
besvara fragor och eventuell kritik med fakta. Mottagarens goda formaga att forma budskapet
efter sdndarens feedback skapar storre acceptans och mottaglighet for budskapet vilket bidrar
till en kansla av delaktighet hos mottagaren (Holm, 2002 och Fiske, 2000). Det ar har som
dialoger utbyts. Samtliga respondenter anvéander sociala medier for att besvara kunderna eller
for att synas déar kunderna finns. Fiske (2000) talar om den semiotiska skolan som
kommunikation dar utbyte av betydelser sker. Samtliga respondenter presenterar sitt féretag
med hjalp av bilder i sociala medier. Har ar begreppen ikon, index och symbol centrala da de
tillsammans utgor och skapar bildens budskap till konsumenten, exempelvis foretagets
logotyp eller foretagets produkter.

Holm (2002) menar att en god retorik ger marknadskommunikationen ett bra budskap.
Budskapet ska vara sakligt, tydligt, ha korrekt sprak, visa pa personlighet och trovérdighet. De
flesta av respondenterna trycker pa att kommunikationen i sociala medier ska vara tydlig.
Stena Line kraver av sina medarbetare att spraket ska ha en bra ton och innehalla ett korrekt
sprak och vara tydligt. Tonaliteten i spraket &r ocksa viktig for SJ och &r en del av foretagets
riktlinjer for medarbetarna. Att ha en bra retorik kan dvertyga mottagaren som darmed
uppfattar budskapet sa som sandaren 6nskar (Holm, 2002). Bland respondenterna finns det
skilda asikter 6ver om medarbetarna ska visas med namn eller inte nar de besvarar i sociala
medier. Majoriteten upplever dock att medarbetarnas namn bidrar till en personlig relation.
Ving gor det tydligt for konsumenterna, da det inte ar vem som helst de pratar med.

Larsson (2001) menar att medarbetare som kanner delaktighet i foretaget har mojlighet till att
skapa goda relationer till omgivningen. For att det har ska fungera ar det viktigt att den interna
kommunikationen i verksamheten fungerar bra. En av den interna kommunikationens mal ar
att etablera regler och mal pa en formell niva, istéllet for att styra medarbetarnas handling.
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Den dvervagande delen av de intervjuade foretagen anvander riktlinjer for hur medarbetarna
far verka i de sociala medierna. Lantméannen anvander riktlinjer som talar om vilken roll
medarbetaren har néar de arbetar med sociala medier, dar finns en “att tinka pa lista” men
forbjuder ingen till nagot. Vidare finns i policyn olika exempel pa situationer som kan uppsta
och svar pa hur medarbetarna kan hantera dem. Uppsatta mal 6kar kunskapen hos de anstéllda
och en bra internkommunikation bidrar till att visa ett tydligt ansikte utat till omgivningen
(Larsson, 2001). For SJ och Ving ar det viktigt att samma budskap finns i samtliga kanaler
och Stena Line jobbar med att sociala medier ska vara integrerad med de traditionella
medierna.

En lyckad internkommunikation ger medarbetaren en god helhetssyn, gemensam enighet,
okad motivation och bidrar ocksa till utveckling hos de anstallda (Larsson, 2001). Samtliga
intervjuade foretag har en begrénsad grupp, avdelning eller utvalda personer som agerar i
sociala medier. Det & medarbetare vilka pa nagot satt jobbar med information, har
verksamhetskunnande eller kompetens inom ett specifikt omrade som &r utméarkande for
organisationen. Anstallda som ar val insatta i foretagets verksamhet. Med de uppsatta
riktlinjerna hos foretaget tillampas den regulativa funktionen, det vill séga den information
som formedlas till de anstéllda géllande regler, policy, normer och vérderingar. Utifran den
interna kommunikationens socialiseringsfunktion far de anstallda information om vem de ska
vanda sig till vid oklarheter och information om vad som ér tillatet att uttala sig om (Heide et
alt, 2005). Det hér &r funktioner i den interna kommunikationen som framkommit hos de
intervjuade foretagen. Nar de finns oklarheter hos Vings personal tas dessa fragor upp med
chef innan medarbetaren besvarar. Likasa har Lantméannen riktlinjer som innebar att de
anstallda ska vidarebefordra fragor som medarbetaren inte kan svara pa till den med ratt
kompetens. Hos SJ och Coca-cola Sverige tas oklara fragor upp internt innan de besvaras.

Ett antal av respondenterna har valt att anvanda sociala medier ocksa i internt syfte for att
informera de anstallda om verksamheten, men ocksa for att medarbetarna ska fa en forstaelse
for andras arbete i organisationen. Bade Stena Line, SJ och Ving anvander bloggar i sitt
intranat. Exempelvis bloggar Stena Lines VD vilket ar viktigt da han ej har méjlighet till att
ga runt i hela verksamheten. Det har kan i enligt med Larsson (2001) bidra med en gemensam
forstaelse for verksamheten och darmed fa mer engagerade medarbetare. En forutsattning for
att de ska kunna skapa goda relationer med omgivningen. | sin framtida anvandning av sociala
medier kommer Coca-cola Sverige och SBS Radio ocksa anvianda kanalen internt, genom att
ha ledningsblogg for att bli mer transparenta.
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6.4 Sammanfattning av analys

Martensson (2009) definierar begreppet Corporate Brands som é&r ett varuméarke uppbyggt
kring hela foretaget. Utifran respondenternas svar ar den avgorande orsaken till aktivitet i
sociala medier att synas for kunderna och snabbt och korrekt svara pa alla typer av fragor,
vilket star i linje med ett 6kat anseende. Coca-cola Sverige och SBS Radio har idag inte nagon
utarbetad social mediestrategi, dock har arbetet paborjats. Heracleous (2003) menar att
forskning har visat dvertygande resultat om att foretag som planerar strategiskt generellt
presterar battre an de som inte gor det. Samtliga respondenter tycker det ar viktigt med
riktlinjer for hantering av media och s dven sociala medier. En strategi bor aven matcha
struktur, system, manniskor och kultur i en organisation (Aaker & McLoughlin 2007). Av
respondenterna har majoriteten valt att utforma en speciell social mediestrategi vilket gor att
den matchar foretagets struktur véal. Genom att lata medarbetarna vara delaktiga i bade sociala
medier och framstallningen av den sociala mediestrategin nyttjas kraften hos dem.
Uppmarksamhet, fortjdnat erkdnnande samt att vara en del av en viktig verksamhet verifieras
av foretagen nar de later sina medarbetare vara en del av deras agerande i sociala medier. En
klar och tydlig struktur hjalper gruppen att utvecklas och underlattar for gemensamt larande
kring arbetsgruppens utveckling (Tengblad, 2007). Med anledning av ovanstaende bekraftas
vikten vid att ha en social mediestrategi.

Nar manniskor mister tilltro, eller har 13g tillit till en organisation, ar de inte heller observanta
pa vad organisationen har att saga. Det finns en viss oro for opinioner pa Internet hos
Euroflorist. I ovanstaende situation dr det “budbdrarna” som hamnar i fokus. Om mottagaren
kan lita pa den som lamnar budskapet, har mottagaren lattare att ta det till sig (Lindskog et. al,
2000). Inom processkolan ar kommunikation en enkelriktad process fran sandaren till
mottagaren(Fiske, 2000). Respondenterna Stena Line och Lantméannen anvénder istéllet
begreppet dialog for kommunikation i sociala medier. Holm (2002) och Fiske (2000)
definierar begreppet feedback som &r en reaktion fran sandare till mottagare. Kundernas
feedback gentemot foretagen kan formedlas genom sociala medier. Genom att aktivt och
snabbt besvara konsumenternas feedback, fragor och kritik, skapas bra dialoger och 6kad
mottaglighet och acceptans for foretagens budskap. For flertalet av respondenterna ér det
viktigt att vara tydlig i kommunikationen i sociala medier och Stena Line kraver av sina
medarbetare att spraket ska ha en bra ton, vara tydligt och innehalla ett korrekt sprak. For att
uppna goda resultat ar den interna kommunikationen viktig da den bidrar till en god
helhetssyn, gemensam enighet, 6kad motivation och utveckling hos de anstéllda (Larsson,
2001). Medarbetarna bakom de sociala medierna hos respondenterna jobbar antingen med
information, har verksamhetskunnande eller kompetens inom ett specifikt omrade som é&r
utmarkande for organisationen, det vill sdga anstdllda som d&r vél insatta i foretagets
verksamhet. En intern socialiseringsfunktion ger medarbetarna information om vem de ska
vanda sig till vid informationsbehov. En funktion som foretagen visar pa ar viktig i sociala
medier. En regulativ funktion & den kommunikation som forser medarbetarna med riktlinjer
(Heide et alt, 2005), vilket tillampas av alla respondenterna.
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Kapitel 7

Resultat

Kapitlet presenterar resultatet som studiens analys har givit. Inledningsvis aterges studiens
overgripande fraga, syfte och fragestallningar. Vidare sammanfors och beskrivs studiens
resultat. Darefter foljer forfattarnas egna reflektioner och kapitlet avslutas med férslag till
vidare forskning.

7.1 Studiens resultat

For att klargora studiens resultat inleds kapitlet med studiens syfte och fragestallningar utifran
problemdiskussionen. Problemet som forfattarna har observerat ar; “att foretag som anvinder
sig av sociala medier inte har en tilltracklig utvecklad strategi fér hur medarbetarna ska
kommunicera i dessa informationskanaler for att trovirdighet och kvalitet skall erhallas”

Syfte:

“att redogdra och klarlagga hur foretag agerar for att leda medarbetarna i sociala medier i
syfte att uppna god extern kommunikation.”

Fraga 1. Hur nyttjar foretagen styrkan hos medarbetarna i sociala medier?

Fraga 2. Vilka verktyg anvander sig foretaget av for att framstd trovardigt i sociala
medier?

Fraga 3. Vilka krav stalls pd medarbetarna néar de representerar foretaget i sociala
medier?

7.1.1 Djupare beskrivning av studiens resultat

Fraga 1. Hur nyttjar foretagen styrkan hos medarbetarna i sociala medier?

Utformar strategier tillsammans med medarbetarna
Lata medarbetarna vara aktiva i sociala medier
Visa deras spetskompetens och kunskap

Visar deras namn och position

Genom personliga relationer och dialog

Effekten av sociala medier dr svar att utse i dagslaget. Men att vara aktiv i sociala medier kan
bidra till att foretag far ett 6kat anseende bland omgivningen genom att synas dar kunderna
finns.
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Utifran ett sadant perspektiv ar det viktigt att ta hansyn till hur medarbetarna framstalls eller
framstaller foretaget i sociala medier. Att vara 6ppen, sanningsenlig och konsekvent kan bidra
till en 6kad relation med konsumenterna. Nar foretaget visar sina medarbetare med namn och
position uppfattas kommunikationen som arlig och konsumenterna kommer lattare att ta den
till sig. For att vara konsekvent ar det dock viktigt att skapa en enad front bland medarbetarna
da det anses mer trovardigt.

Da medarbetarna ar aktiva i den digitala varlden kan deras intresse och drivkrafter anvandas
pa ett mycket positivt satt, genom att exempelvis lata dem vara med och bidra till att utveckla
foretagets strategier for anvandning av sociala medier. Da medarbetarna ar delaktiga i bade
sociala medier och framstallningen av den sociala mediestrategin 6kar engagemanget hos dem
och hojer dven mojligheten till en 6kad arbetsgladje. En klar och tydlig struktur hjalper
gruppen att utvecklas och underlattar for gemensamt larande kring arbetsgruppens utveckling.

Den externa kommunikationen i sociala media handlar inte om ett enkelriktat budskap fran
foretag till konsument, utan istallet om att skapa aktiva dialoger. Bra dialoger skapas genom
aktiv kommunikation och snabba svar vilket leder till 6kad trovardighet och kénsla av
delaktighet hos konsumenten. En medarbetare som har stort verksamhetskunnande och en
helhetssyn av foretaget har engagemang och lyckas visa organisationens ansikte utat, vilket ar
viktigt for att skapa goda relationer till omgivningen. Medarbetaren bakom sociala medier ska
darfor ha stort kunnande om verksamheten eller stor kompetens inom specifikt omrade som &r
utmarkande for foretaget.

Fraga 2. Vilka verktyg anvander sig foretaget av for att verka trovardigt i sociala
medier?

e Riktlinjer och policys
e Intern kommunikation
e Utbildning

Da det ar medarbetarna som star bakom de sociala medierna &r det viktigt att foretaget kan
formedla verksamhetens mal och regler till dem. Kunskap om verksamheten skapar ett
engagemang for foretaget som i sin tur bidrar till goda relationer med omgivningen. Den
interna kommunikationen ar viktig for att medarbetarna bakom de sociala medierna ska forsta
verksamheten eftersom de ska visa en gemensam bild utat.

For att oka forstaelsen om organisationen hos medarbetarna kan sociala medier anvéndas
internt. Genom att lata ledningen eller medarbetarna blogga kan en ¢kad forstaelse ges for
arbetsuppgifter och verksamhetens mal. For att medarbetarna ska formedla ett gemensamt
budskap i samtliga kanaler krévs att den interna kommunikationen fungerar. De som &r
verksamma i sociala medier ska vara informerade om vilka riktlinjer de ska forhalla sig till
och vara medvetna om vem de ska vénda sig till nar oklarheter uppstar kring vad de far séaga
och uttrycka i sociala medier. Motivation okar ndr de anstéllda kanner samhorighet till
foretagets kultur och mal, vilket skapar en enhetlig struktur. Forfattarna ar av uppfattningen
att samtliga respondenter har en stark foretagskultur dar det finns en stor tillit till
medarbetarna. Det tyder pa att foretaget har lyckats implementera foretagets mal och vision
bland de anstédllda. For att 6ka kompetensen hos medarbetarna &r det viktigt att de ar
valutbildade inom sitt omrade, darav bor kontinuerlig utbildning ske.
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FOr att det strategiska arbetet ska fungera ar det viktigt att forankra riktlinjer och policys. En
klar och tydlig struktur hjélper gruppen att utvecklas och underlattar fér gemensamt larande
kring arbetsgruppens utveckling. Om policyn blir for generell och dvergripande, saknar den
mening for medarbetarna. Detta styrker forfattarnas betoning pa att det behovs en social
mediestrategi och inte en generell strategi for alla medier. Om konsumenterna mister tilltro,
eller har lag tillit till en organisation, ar de inte heller observanta pa vad organisationen har att
séga, darav ar foljande faktorer som tagits upp ovan viktiga; bra intern kommunikation,
uppsatta riktlinjer och policys, samhdorighet, tillit och stark foretagskultur.

Fraga 3. Vilka krav stalls pa medarbetarna néar de representerar foretaget i sociala
medier?

Halla sig till radande lagstiftning och riktlinjer
Agera snabbt och aktivt

Bra retoriskt sprak

Kompetens

Agera utifran foretagets mal och vision

For att kunna agera utifran foretagets mal, med sociala medier, ska medarbetarna forhalla sig
till de riktlinjer och policys som finns framstdllda. Radande lagstiftning satter ocksa
restriktioner for medarbetarnas agerande i sociala medier. FOr att inte tappa tilliten hos
konsumenterna kravs det att medarbetarna ar narvarande, haller sig till fakta och &r aktiva i de
sociala medierna. Aktivitet fordras dven for att skapa en dialog och ©ka intresset hos
konsumenterna. Det kravs en god retorik i spraket, vilket gor att budskapet i meddelandet blir
mer tillgangligt for konsumenten

Medarbetarens kompetens ar en avgdrande faktor for att foretagen ska lyckas i sociala medier.
Kompetensen kan delas upp i tva nivder som bor samverka for lyckad kommunikation. For
det forsta ska medarbetaren besitta kunskap om den digitala miljéon och foér det andra ha gott
verksamhetskunnande. Medarbetarens verksamhetskunnande kan innebéra att ha god kunskap
om hela foretaget eller en spetskompetens som &ar utmérkande for organisationen, det vill séga
kompetens som ar vél forknippat med foretaget.

7.2 Forfattarnas egna reflektioner

Under studiens gang har en okad forstaelse vuxit fram hos forfattarna gallande den enorma
potential och kapacitet som sociala medier har. Att kunna anvanda sig av medarbetarna ar en
tillgang och organisationer bor se sociala medier som mojligheter till att bemota opinioner och
skapa langvariga relationer till konsumenterna. Genom att bevaka det som sigs i sociala
medier kan foretagen bemota kunderna pa ett nytt satt, dar de har mojlighet att besvara kritik
och ta del av konsumenternas efterfragan, for att pa sa satt utveckla saval produkter som
foretaget. Gallande empirin kan fragan stallas om det verkligen &r sa att foretagen inte kanner
nagon oro kring sociala medier och dess anvandningsomraden. Det skulle kunna vara sa att
eftersom sociala medier fortfarande ar en relativt ny marknadsféringskanal har foretagen inte sett
konsekvenserna av deras effekt annu.
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Forfattarna tycker det &r intressant att majoriteten av respondenterna idag har en social
mediestrategi, vilket tyder pa att det & nagot som de anser &r viktigt. Da foretagen till en borjan
inte hade nagon strategi, kan de nu tankas ha satt anvandningsomradet med att ha riktlinjer for att
medarbetarna ska agera i sociala medier. Det skulle &ven kunna vara sa att sociala medier har fatt
en mer betydande roll i deras verksamhet och da ar det fler medarbetare som ar verksamma i
sociala medier. Forfattarna ar av asikten att sociala medier ar under standig utveckling och att
det pdgar en kontinuerlig fordndring. Déirav ér det langt kvar innan en “absolut sanning” kan
bekraftas om vad som &r rétt eller fel inom sociala medier.

7.3 Forslag till vidare forskning

Forfattarna har under studiens gang insett att problemet ar mycket aktuellt och att féretagen
ligger i startgroparna for att utveckla och implementera strategier gallande sociala medier.
Nedan presenteras forslag pa fortsatt forskning inom omradet sociala medier.

e En studie om hur konsumenterna upplever kontakten med foretaget och dess
medarbetare i sociala medier. Medfor medverkandet i sociala medier ett mervérde
hos konsumenten? Uppfattas ett personifierat foretag mer positivt?

e En studie om foretagets resursanvandande vid sociala medier. Ar det sa att det kréavs
en annan fordelning mellan sociala medier och de traditionella medierna?

e En studie om vilka effekter som sociala medier medfor for foretagen da medarbetarna

ar ansiktet utdt. Vad hander om en foretagsprofil sager upp sig? Ar det istéllet battre
att satsa pa sitt starka varumarke dar medarbetarna inte spelar lika stor roll?
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Bilaga 1. Intervjuguide

Namn

Befattning
Foretag

Sociala medier

Vilka sociala medier ar Ni verksamma inom?

Nér borjade Ni arbete med sociala medier?

Hur anvander Ni sociala medier idag? Framtiden?
Varfor anvander Ni er av sociala medier?

Strategier

Har Ni ndgon utarbetad strategi for verksamheten i sociala medier?

e Har Ni en utarbetad social mediepolicy?

e Om ja, har vi mgjlighet att fa ta del av den?

e Om nej, finns det nagot annat verktyg som Ni anvéander Er av?

e Hur gor Ni for att konsumenter ska k&nna trovérdighet till Ert foretag?

e Har Ni kontroll 6ver informationen som medarbetarna sprider inom sociala medier?

e Hur gor Ni for att informationen i social medier ska vara tillforlitlig och trovardig?
Medarbetarna

Hur anvander Ni kraften hos Era medarbetare i sociala medier?

Hur véljer Ni att profilera Era medarbetare i sociala medier?

Vem far lov att uttala sig i sociala medier? Kravs det nagot speciellt, exempelvis
befattning?

Vilka krav stélls pa medarbetarna nar de representerar foretaget i sociala medier?
Finns det restriktioner 6ver vad medarbetarna far kommunicera i sociala medier?

Kommunikation

Hur fungerar den interna kommunikationen med hjélp av sociala medier?

Har kommunikationen forandrats externt, da konsumenterna far ett ansikte pa
foretaget och en person att vanda sig till?

Tycker Ni att kommunikationen fungerar annorlunda nér foretaget blir mer
personifierat?

Ar Ni oroliga 6ver om foretagets trovardighet paverkas, dd medarbetarna agerar i
sociala medier?

Vem é&r det som har kontroll pa vad som uttrycks i de sociala medierna?
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Bilaga 2. Figurforteckning

Figur 1. Statistik fran eMarketer.com 6ver de vanligaste funktionerna som sociala medier
fyller

Figur 2. Sammanstallning av tidigare forskning inom problemomradet

Figur 3. (Aaker & McLoughlin, 2007) Affarsstrategi

Figur 4. Shannons och Weavers kommunikationsmodell, Fiske (2002)

Figur 5. Peirces betydelseelement, Fiske (2002)

Figur 6. Kategorisering av Peirces teckentyper, Fiske (2002)

Figur 7. lllustrerad modell utifran den teoretiska referensramens kommunikation och
empirins kommunikation i sociala medier
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