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Sammanfattning

I dagslédget pratar man alltmer om sociala medier och hur anvindandet av sociala medier kan
hjdlpa foretag med sin marknadsforing. Sociala medier dr inte renodlade reklamkanaler,
de dr kommunikationskanaler som framforallt kan och ska anvidndas for att bygga fortroende
och stirka relationer mellan foretag och individ. Vi star mitt i en nyordning som
forvandlat anvindaren till en mer aktiv del av nitets utbud. Det dr darfor viktigt att foretagen
anpassar sig och gor sig tillgingliga pa nitet.

For att se vilka faktorer som driver utvecklingen framat, har vi tittat pa teknikerna bakom
sociala medier och hur foretag idag arbetar med sociala medier, hur organisationen ser ut runt
om kring och vilka positiva och negativa erfarenheter som personer med uppgift att leda
projekt med sociala medier har redovisat. I studien har vi anvint oss av en kvalitativ metod
med atta stycken intervjuer med ansvariga for sociala medier pa respektive foretag.

De drivande faktorerna bakom anvidndandet av social media som marknadsforing dr, som vi
har sett, att stindigt vara tillgidnglig och nirvarande. Utmaningen for foretag blir att ta till sig
detta faktum och samtidigt forsta hur tekniken bakom sociala medier fungerar for att sedan
anpassa uppliagget utifran den egna organisationens intressen och mal.

Nodvindigheten av att kunna se sociala medier som en resurs inom marknadsforing dr viktigt.
Studien visar att virdeskapande ofta gar hand i hand med engagemang och aktivt deltagande
varfor en stark organisation bakom sociala medier dr nagot man bor striva efter. Vad som gor
en social media kampanj lyckad é&r att det finns stindiga uppdateringar och kontinuerlig dialog
mellan individ och foretag. Det krivs alltsa en hel del arbete och det kan ta tid innan man ser
ett resultat.

Att ha klara riktlinjer for vilket typ av budskap man for ut samt vilken tonalitet dem har &r
dven en viktig del i anvindningen av social media. Tekniken bidrar till att informationen som
sprids i sociala medier och de diskussioner som fors i dem &r helt transparenta och 6ppna for
alla. Budskap ror sig snabbt, oavsett om de &r positiva eller negativa.

Nyckelord: Sociala medier, Web 2.0, marknadsforing



Summary

Today, there’s a lot of talking about social media and how it could be used to help of
businesses with their marketing. Social media is not purely a marketing tool, but rather a
platform for communication which first and foremost should be used to build trust and
strengthen the relationship between business and individual. We are in a new order which
have transformed the user into a more active part of what the web has to offer. The Internet is
turning social, more and more services are made social due to the fact that users can
contribute and leave comments almost anywhere. That is why businesses need to adapt to this
new social web and make themselves available.

To get a deeper understanding of what drives this development we’ve looked at the
technologies behind social media and how companies work with them. We’ve also looked at
how the organization behind social media is built and what experiences companies have seen
from use of social media. This study has been conducted with a qualitative approach with
eight interviews. The people interviewed had a leading roll in social media within their
company.

The driving factor behind the use of social media as a marketing tool is, as we’ve seen, to
always be available and engaged. The challenge for businesses is to embrace this fact and at
the same time understand how the technology behind social media works and adapt it to what
seems fit for the businesses interests and goals.

The necessity to be able to see social media as a marketing resource is important. Our study
show that value creation often go hand in hand with engagement and active participation, why
a solid organization behind social media is something to strive for. What makes a social
media campaign successful is the constant updates and continuous dialogue between
businesses and individuals. It is in other words a lot of work and it may take a long time
before any results are seen.

To have a clear guideline for what type of message that is communicated and what type of
tonality it has is also a key factor when using social media. The technology makes it so that
the information that is being spread in social media and the discussions that take place in them
is totally transparent and open for everyone. Messages move fast in social media, whether
they are positive or negative.
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Introduktion

Det sociala Internet

Den virld som finns runt omkring oss &r i stindig fordndring, inte minst de saker som vi
dagligen anvinder oss av for att stilla vart aldrig sa sinande informationsbehov. Internet spelar
idag en stor roll bade i privatlivet och i foretagssammanhang. Internet forser oss med
information och tjdnster men hjdlper oss dven att knyta nya sociala kontakter samt att
uppritthélla kontakten med de befintliga. Vi ser idag att fler och fler foretag borjar intressera
sig for sociala medier och hur detta kan vara en tillgang (http://socialmedia.wikidot.com/twitter-
se).

Internet och dess anvindare har nu gatt in i en ny slags fas dér det handlar om att kunna skapa
kontakter och bygga kommunikationsnétverk kring dessa. Den nya generationen av anvindare
har pa kort tid fatt en allt storre roll i de olika tjdnster som idag finns pa Internet. Dessa nya
informationskanaler anvénder sig utav en benimning som lyder Web 2.0. Tanken med Web
2.0 &r att det inte dr nagot toppstyre dér det finns en publiceringsansvarig, utan informationen
och kanalerna som den befinner sig 1 har blivit mer demokratiska (Hiibinette 2008).

I denna uppsats kommer vi frimst undersoka de tekniker som under Web 2.0 kan klassas som
sociala medier, vilka av dessa tekniker vi anser kan klassas som sociala medier kommer att tas
upp i vart teoriavsnitt.

Web 2.0 i kontrast till Web 1.0 kan kinnetecknas genom att anvindarna styr innehallet.
Anvindaren dr i kontroll 6éver hur information genereras, organiseras och delas (Thackeray
et.al 2008), tillskillnad mot Web 1.0 dér det mer fungerade som en envigskommunikation
mellan publicerare och ldsare. I och med tekniken bakom det som kallas Web 2.0 har foretag
nu mojligheten att anvinda sociala medier i marknadsforingssyfte (Thackeray et.al 2008).

Vi ser som sagt idag hur allt fler Svenska foretag viljer att anvédnda sociala medier
(http://socialmedia.wikidot.com/twitter-se). Mer globala foretag 4dr redan vil etablerade i
anvindningen av sociala medier (Elowitz & Li, 2009). I en undersokning 6ver de 100 mest
vilkdnda globala varumirkena gjord av Wetpaint och Altimeter kan vi ta del av hur pass
engagerade dessa foretag ar i sociala medier. Kaffejitten Starbucks som placerades hogst i
undersokningen har exempelvis Over 7 miljoner fans pa sin Facebook sida
(http://www.facebook.com/starbucks) med mojligheten att fylla pa sina kaffekort samt
mojligheten hylla eller beklaga sig 6ver den senaste koppen kaffe (Elowitz & Li, 2009).

Da tekniken bakom Web 2.0 frimjar kommunikation, deltagande och anvindargenererad
kunskap blir utmaningen for foretag att ta till sig dessa tekniker for att sedan anvinda dem pa
ett sitt som kan stirka det egna varumérket. Huruvida foretags nérvaro i sociala medier ar i
syfte att stirka varumirket eller inte later vi vara osagt, men forhoppningsvis skall vart
resultat kunna utvisa detta.



Begreppen Web 2.0 och sociala medier kommer vidare analyseras och brytas ned i kommande
avsnitt av uppsatsen.

Problemformulering

Vi kommer 1 denna studie undersoka sociala medier och hur dessa kan anvindas i ett
marknadsforingssyfte. Vi vill dven undersoka hur anvdndningen av sociala medier ser ut hos
foretag som aktivt anvidnder dem. Finns det uttalade strategier och rutiner?, hur ser
organisationen ut kring sociala medier? I var teoribildning syftar vi dven till ta reda pa hur
tekniken bakom sociala medier kiinnetecknas. Ar tekniken bakom sociala medier i princip
anpassad for att fora ut budskap och asikter?

Syftet med var studie &r att skapa en storre kunskap om hur man som foretag kan anvinda sig
utav sociala medier i ett marknadsforingssyfte. For att fa denna kunskap har vi utgatt fran
foljande fragestillning och underfragor.

Pa vilket sditt anvinder sig foretag av sociala medier i marknadsforingssyfte?
- Hur ser organisationen bakom social media ut?
- Vilka rutiner anvinder man for publicering?
- Vilka erfarenheter har foretag sett fran anvindningen av social media?

For att fa svar pa var fragestillning vill vi undersoka foretag som har ett starkt varumirke och
hur dessa anvénder sociala medier idag. Var ambition &r att genomf6ra intervjuer med
personer pa dessa foretag som har en ledande roll och insyn i hur arbetet med sociala medier
gar till.



Teori

Web 2.0 - Vad ar det for nagot?

Uttrycket "Web 2.0" har varit i omlopp i ett antal ar. Tim O'Reilly (2005) skrev en artikel om
hur han sag pa uttrycket Web 2.0 dir han presenterade det som ett nytt kapitel i utvecklingen
av webben. Han menade att i och med den nya tekniken och de olika informationstjénster som
denna moijliggjorde, medforde att det skulle uppsta en mer dynamisk webb dir atgirder fran
anvindaren styr innehallet (O'Reilly 2005).

O'Reilly (2005) beskriver karaktdristiska teman om vad Web 2.0 dr och dven de metoder for
vilka informationstjianster anvinder sig utav. Han menar att det snarare dr en process dir du
som &dgare kan avsta ifran att ha full kontroll 6ver dina tekniska applikationer (O’Reilly 2005).
Det ar alltsa ingen specifik teknik for anvindandet av Web 2.0 och dess mojligheter. O’Reilly
sdger att han tror pa en mer levande webb dir anvidndarna kan hamta information och data for
att ateranviinda denna i andra syften. Agaren av informationen skall alltsd uppmanas till att pa
ett flexibelt sitt "lita pa sin anviandare och utnyttja denne till att skapa engagemang” (O’Reilly
2005). Just dessa teman och tankar kan fanga en stor del av kidrnan i Webb 2.0 men skapar
ingen helhetsbild.

Tredinnick (2006) menar att det enklaste sittet att fa ett grepp om Web 2.0 ar att utforska de
applikationer och tekniker som utifran tre aspekter associeras med Web 2.0 (Tredinnick
2006).

¢ Den typiska informationstekniken vilken Web 2.0 bestar av — Wikis, bloggar osv.
e Nya sitt att hantera information — Sociala nitverk.
e Nya affarsmodeller for att bidra med informationstjénster

Dessa aspekter kommer djupare beskrivas i kommande avsnitt.

O'Reilly (2005) pratar d&ven om en definition for anvindning av Web 2.0 dir han betonar att
man bor se webben som en plattform. Hans tankar var att helt enkelt fa med alla applikationer
och alla anvéindare under en och samma plattform. Att utnyttja och lita pa anvindaren som vi
tidigare tog upp hade ingen annan tinkt pa innan. O’Reilly (2005) fragar sig varfor inte fler
anvinder sig av kunskapen som finns hos tusen och ater tusen anvéindare virlden over.

Stenmark (2008) menar att det kan innebira stora fordelar for en organisation att anvidnda sig
av Web 2.0 tinkande nir det giller att kommunicera ut en bra bild av sin organisation.
Samma forfattare sdger dven att det finns flertal brister hos de som anvinder tekniken
eftersom den inte anvénds pa ritt sitt. Att anamma den nya tekniken &r ocksa ett problem som
manga organisationer inte riktigt kommit till ritta med, frimst pa grund av risken att
medarbetaren ges en mycket storre kontroll och frihet 6ver den information som kan spridas.
Stenmark tar upp fyra olika scenarier vid forvaltning av Web 2.0 och sociala medier som
ingar i en del av foretagets miljo. Just ur ett forvaltningsperspektiv sa kan ledningen vara
stodjande eller forhindrande till Web 2.0 tekniker. Deras stod eller forhindrande kan sedan
vara bade aktivt eller passivt. Stenmarks studie syftar till intern anvindning av Web 2.0.



e Passivt stodjande: Ledningen dr ointresserad nér det géller anvindning av Web 2.0
applikationer och har ingen strategi for hur organisationen skall anvinda detta. Det
sker en anvindning av sadana applikationer men detta uppmuntras inte aktivt av
ledningen.

e Aktivt stodjande: Ledningen &r positiv till anvindning av Web 2.0 applikationer och
bestdmmer sig for att aktivt stodja detta, samt att stddja ett okat anvindande av Web
2.0 applikationer.

e Passivt hindrande: Ledningen har ingen tilltro till Web 2.0 applikationer och vill inte
att detta skall anvdndas inom organisationen men skapar inga atgarder for att aktivt
hindra dem.

e Aktivt hindrande: Ledningen dr negativa till Web 2.0 applikationer och forsoker med
aktivt styre sétta regler och policys for att forhindra att detta anvénds.

Stenmark (2008) menar att forskningen inom omradet Web 2.0 ar bristfillig. Han podngterar
att det #dr pa foretagsniva som detta problem finns. Han foresprakar dérfor att mer forskning
bor goras inom detta omrade (Stenmark 2008).

Men vad dr da Web 2.0? Ser man det ur ett socialt ndtverks perspektiv sa &r det anviandaren
som #r i forsta rummet och dr hogst prioriterad. Exempel pa detta perspektiv kan vara
personliga profilsidor, mojligheten att kunna skapa kommunikationer och relationer
anvindare emellan. Trots all denna upprikning av tankar och definitioner sa blir man inte
mycket klokare pa vad Web 2.0 egentligen dr. Vi ser att det finns olika meningar och asikter
om hur man bist definierar Web 2.0. Tredinnick (2006) foreslar utforskning av applikationer
for de olika teknikerna medans O’Reilly mer ser det som nagot som maste vixa fram och
skapas med hjélp av anvéndare.

"Web 2.0 vinder uppochner pa detta forhallande, gor tillgdangligheten obegrinsad och
liigger makten i hinderna pa konsumenten vilket innebdr att topplistor och programtablder
forlorar i betydelse och enskilda kan dyka upp fran ingenstans och fa stort genomslag.”
(Hiibinette 2008).

Vad kdnnetecknar denna klass av IT?

Stenmark (2008) menar att forskning om Web 2.0 bor ligga pa att identifiera vad som
kédnnetecknar denna klass av IT, varfor vi valt att undersoka vilka karaktdrsdrag som finns i de
Web 2.0 tekniker som kan kategoriseras under social media.

Ett av nyckelorden for Web 2.0 dr ’deltagande”, for att anvindare skall kunna interagera och
fora dialog maste tekniken bakom stodja just detta (Stenmark 2008). For detta kriavs teknik
med funktionalitet som fokuserar just pa deltagande. I och med att tekniken for publicering pa
Internet har blivit mycket mer anvindarvénlig kan nu fler ménniskor bidra till innehallet pa
Internet. Tidigare var man tvungen att forst och framst skapa en HTML kod, registrera
domén, ladda upp HTML kod, eventuella bilder, script och liknande till en FTP server och
forst da kunde andra ta del av ens hemsida. Tack vare arkitekturen bakom tekniker som
bloggar, wikis och exempelvis Facebook kan nu dven novisa anvindare dela med sig av
information, tankar och asikter.



Sociala medier

Vi har ovan tagit upp det som kédnnetecknar fenomenet Web 2.0, dér sociala medier definitivt
passar in. Uppfattningen om detta stirks niar man ser hur Meerman Scotts (2010) definition pa
sociala medier lyder:

”Social media provides the way people share ideas, content, thoughts, and relationships
online. Social media differ from so-called “mainstream media” in that anyone can create,
comment on, and add to social media content. Social media can take the form of text, audio,
video, images and communities.”(Meerman Scott 2010, sid. 38).

Scott (2010) jamfor social media med ett cocktail party, dir man som deltagare sjdlv viljer
vilken roll man tar, aktivt deltagande eller passivt lyssnande (Scott 2010). Sociala medier &r
med andra ord en term som anvénds for att beskriva den typ av media som bygger pa samtal
och integration mellan ménniskor pa nitet. Om ordet media syftar till digitala ord, ljud och
bilder som vanligtvis delas via Internet, sa far ordet social symbolisera virdet genom den
kulturella, samhilleliga eller ekonomiska kommunikationen (Ablad 2009). Sociala medier kan
definieras som att man genom dem kan sprida information men ocksa ha en social
interaktion. Sociala medier dr nagot som har funnits under mycket lang tid. Att anvinda
Internet som en tvavigs kanal kan mycket vél illustreras med olika kommunikationsverktyg
som borjade vixa fram i slutet pa 1990-talet. Exempel pa dessa dr Aftonbladets chatt som var
vildigt populidr och ICQ som var féregangare till bade Windows Live Messenger och andra
chattprogram som AOL och Google Talk. Dessa nyskapande innovationer bidrog till att
anvindningen av sociala medier pa 2000-talet slog igenom stort. Genomslagskraften har varit
att tekniken ur ett anvindarperspektiv har varit véldigt lattanvind. Anvéandaren har inte behovt
kunna kodning av olika slag da det skall utbytas information genom exempelvis en blogg eller
wiki. Tekniken har dven hjélpt oss att kunna utbyta och dela upplevelser med varandra (Ablad
2009).

”De sociala medierna stodjer djupt ménskliga beteenden. Vi dr sociala varelser och vi vill
vara sociala dven pa nditet. De flesta av oss vill vara en del av en storre gemenskap.”
(Brit Stakston refererad av Bjorn Mellstrand 2010).

Wiki

En wiki dr en sida som tillater anvéindare att uppdatera, ta bort och dndra innehallet pa den
(Meerman Scott 2010). Till skillnad fran bloggar sa tillater wikis anvindare att skapa sidor
som mer liknar vanliga” hemsidor med rikt innehéall (Tredinnick 2006). Vad som
kdnnetecknar en wiki dr att alla kan bidra med innehéllet till den. Man kan skapa sig
uppfattningen att eftersom allt innehall dr Oppet for vem som helst att editera, att innehallet
skulle vara opalitligt eller oseriost. Man kan dock se pa exempel som Wikipedia att innehallet
dér bade dr troviardigt och stabilt (Tredinnick 2006).

Blogg

Ordet blogg kommer fran engelskans blog, vilket i sin tur dr en forkortning av weblog. En
blogg kan kidnnetecknas genom att den ofta ber6r ett specifikt amnesomrade. Den eller de som
skriver inldggen pa bloggen &r ofta passionerade for ett visst &mne eller tema och innehallet
kretsar saledes kring detta (Meerman Scott 2010). Bloggen kinnetecknas dven genom att



inldggen placeras i ett top-down format, det vill sdga nya inligg hamnar hogst upp pa sidan
(Meerman Scott 2010). Detta till skillnad fran en wiki, dir innehéllet inte foljer nagon
kronologisk ordning. Bloggen bjuder dven in till diskussion genom mdjligheten att
kommentera inldgg. Besokare av bloggen kan, om &dgaren inte tagit bort funktionen, limna
kommentarer om det som skrivs. De flesta bloggare vilkomnar kommentarer, men férbehaller
sig ofta ritten att ta bort inldgg som kan verka stotande eller liknande (Meerman Scott 2010).
Det ér den dubbelriktade kommunikationen som manga bloggare vill komma at, vem svarar
och vad svarar de? Vad ir deras asikt och kan man léra sig nagot av den? Till skillnad fran en
traditionell hemsida sa bjuder bloggen in till interaktion mellan bloggaren och ldsaren.
Bloggar dr ofta ihopkopplade genom hyperlinkar da det kan finnas text som hénvisar till
andras texter eller hemsidor. Detta innebir att alla bloggar dr mer eller mindre ihopkopplade,
vilket medfor att det ofta gar att klicka sig vidare till hundratals andra bloggar och kéllor
genom dessa hyperlidnkar. Fenomenet med att fora logg pa Internet dr inget nytt. Det har
funnits tidigare men da det nu krdvs mindre kunskap for publicering har detta blivit ett stort
publiceringsmedium. Man behover inte lingre kunna HTML kod for att skapa en attraktiv
hemsida (Meerman Scott 2010).

Microblogg

En microblogg, exempelvis Twitter, i kontrast till en vanlig blogg, kdnnetecknas av att
meddelandena som anvindare skriver inte far vara mer dn 140 tecken (Twitter). Ablad (2009)
skriver att enkelheten 1 Twitters uppldgg kan kédnnas banal men att det inte skall underskattas
(Ablad 2009). Twitters popularitet okar stadigt, Reuters publicerade i en artikel den 14e april
2010 att Twitter idag har 105 miljoner registrerade anvindare och att det varje dag registreras
cirka 300 000 nya anvéndare (Oreskovic 2010). Microbloggar fyller en funktion genom att
lata anvindare dela med sig av korta tankar och asikter medan en vanlig blogg kan vara en
plattform for att vidareutveckla dessa tankar och asikter.

Sociala niatverk

Sociala nétverk dr ocksa nagot som hamnar under klassen sociala medier. Det for tillfillet
storsta sociala nétverket dr Facebook med sina dryga 400 miljoner aktiva anvidndare 6ver hela
virlden (http://www.facebook.com/#!/press/info.php?statistics). Genom Facebook kan anvindare
dela bilder, videofilmer, starta intresse- och sakfragegrupper och framforallt halla kontakt och
kommunicera med vénner, andra ménniskor, foretag och organisationer. En av funktionerna
pa Facebook ir att alla har sin egen startsida som fylls pa med inldgg fran de kontakter man
har 1 sitt ndtverk (Facebook 2010). Denna sida kallas nyheter och det dr har man kan ta del av
de olika interaktionerna som skett, om t.ex. nagon lagt till nagon som vin eller vad man
skrivit pa andras sidor pa Facebook.

Taggar

Bloggar och microbloggar mojliggér for anvédndare att “tagga” data som exempelvis
nyckelord eller amnesomraden. Att “tagga” dr en viktig funktion i Web 2.0 associerade
webbplatser. En tagg dr ett nyckelord eller en term som tilldelas information om t.ex. ett
bokmirke eller innehallet pa en hemsida. Pa sidor som Twitter anvénds sa kallade hash taggar
(#) for att mirka ut nyckelord, skriver du #socialamedier samlas ditt inldigg med alla andra
som innehaller samma hash tagg (http:/en.wikipedia.org/wiki/Tag_(metadata)). Detta bidrar till
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att man enkelt kan folja @mnesomraden eller diskussioner genom att soka eller 6vervaka de
“taggar” man vill ta del av. Foretag kan forslagsvis soka efter det egna varumérket for att ta
del av vad som sédgs om det.

Integrationstekniker

Vad som dven kénnetecknar tekniken bakom sociala medier dr mdjligheten att integrera den
med olika hemsidor, man kan t.ex. ldnka till ett Youtube klipp och fa upp videoklippet direkt i
sin egen blogg. Fler och fler hemsidor kan nu bli en del av sociala ndtverk som Facebook
(http://developers.facebook.com). Genom att integrera t.ex. Facebook med hemsidor eller
bloggar kan anvindare "gilla" saker pa olika hemsidor och detta dyker senare upp pa
anviandarens Facebook sida. I skrivande stund har 6ver 100 000 integrerat Facebooks social
plugin” pa sina hemsidor, allt ifran nyhetssidor och bloggar till film och videosidor som
imdb.com och Dailymotion (Osofsky 2010).

Marknadsforing

Marknadsforing och PR dr nagot som foretag anvénder for att profilera sig sjdlva och sina
produkter och tjanster. Marknadsforing har traditionellt skett genom olika kanaler och
medium som papperstidningar, tv, radio och vidare genom Internet. I och med Web 2.0 och
sociala medier har nya kanaler oppnats upp. Foretag har nu mgjlighet att direkt interagera och
kommunicera med sina kunder genom sociala medier. Scott menar dven att PR, fran att vara
nagot som skickas ut till selektiva medier som sedan for ut foretags budskap, gar mot nagot
som nar koparen direkt, genom Internet (Meerman Scott 2010).

"Instead of causing one-way interruption, marketing is about delivering content at just the
precise moment your audience needs it." (Meerman Scott. 2007 sid. 59)

Idag star vi mitt i en Overgang dar vi ser att de tidigare mer traditionella
marknadsforingskanalerna minskar och att de nya sitten via Internet med exempelvis sociala
medier allt mer tar dver. Detta har forvandlat konsumenten till en mycket mer aktiv del av
marknadsforingen, jamfort med for bara nagra ar sedan da man var en passiv konsument. Det
ar idag viktigt for foretagen att anpassa sig och vara tillgingliga dar konsumenten finns
(Meerman Scott 2010).

Scott beskriver traditionell marknadsforing genom att simpelt kalla det reklam. Reklamen
skulle tilltala de stora massorna och skedde at endast ett hall, fran foretag till konsument. Han
menar dven att den typen av marknadsforing enbart handlade om att sélja produkter samt att
det ansags vikigare att vinna utmirkelser for sin marknadsféring 4n att vinna nya kunder
(Meerman Scott 2010).

Marknadsforing pa Internet

Istéllet for att konsumenterna intar en passiv roll, som i traditionell media, dr det deltagande
och interaktion mellan ménniskor som kidnnetecknar denna typ av media (McConnell & Huba
2007). Meerman Scott (2010) menar att webben har dndrat reglerna for marknadsforing. Man
kan inte lingre endast anvidnda sa kallad “offline” marknadsforing, utan man maste dven
anvidnda webben for att kommunicera med sina kunder. Han tar déarfor dven upp sociala
medier som en viktig del av marknadsforing och PR. Han menar att inom marknadsforing
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skall man inte se social media som skilda verktyg eller teknologier, utan snarare som verktyg
och teknologier som tillater en att kommunicera direkt med kunder i den miljo som de for
tillfallet befinner sig i (Meerman Scott 2010). Det sociala medielandskapet dr skapat for
dialog och socialt utbyte men det finns séllan nagot affirstinkande inbyggt. Detta betyder
dock inte att sociala medier inte kan hanteras affarsmissigt (Nilsson 2010).

”The Internet has made public relations public again, after years of almost exclusive focus on
media. Blogs, online video, news releases, and other forms of Web content let organizations
communicate directly with buyers”(Meerman Scott 2010 sid. 11).

Scott tar i sin bok upp bade marknadsforing och PR. Han menar att i och med de tjénster och
teknologier som finns tillgidngliga i dagsldget att man inte lingre behover skilja pa
marknadsforing och PR nir man verkar “online”. De nya reglerna for marknadsforing och PR
ar enligt Scott foljande: Marknadsforing dr mer dn bara reklam, PR ir till for fler dn bara
traditionell media (tidningar osv.). Du dr vad du publicerar, vilket i sin tur innebér att du
behover vara mer autentiskt, folk vill ha autenticitet. Folk vill ha deltagande, inte propaganda,
varfor marknadsforare maste dndra uppfattning fran traditionell marknadsforing mot de stora
massorna, till att na det stora antalet av "underserved audiences” via nitet. PR handlar inte om
att chefen ser ditt foretag pa TV, det handlar om att kunder ser ditt foretag pa nétet. Bloggar,
videor, e-bocker, pressreleaser och andra former av medium pa nitet som tillater foretag att
direkt kommunicera med kunder pa ett sitt som de uppskattar. Pa nitet har skillnaden mellan
marknadsforing och PR suddats ut (Meerman Scott 2010).

Utifran dessa nya “regler” kan vi se den skillnaden som Scott talar om, att marknadsf6éring nu
mer handlar om att kommunicera och interagera med kunder istéllet for att tvangsmata dem
med budskap och produkter. Det blir dven tydligt att det som vi kallar social media kan vara
en bidragande faktor till att mojliggéra denna interaktion och kommunikation.

It's better to have a reputation than no reputation. The competitors are really big. By
blogging I am able to put a face on our company (Meerman Scott. 2007 sid. 59).

Vardet av sociala medier

I en undersokning gjord av Elowitz & Li i juli 2009 av de 100 hogst rankade globala
foretagen och deras anvéindning av sociala medier, pavisas det att foretag som aktivt anvéinder
social media har storre finansiella vinster dn dem som gor det i mindre utstrickning.
Undersokningen grundar sig i foretagens engagemang (engelskans engagement) i de sociala
mediekanaler som man anvinder. Beroende pa antalet kanaler (Twitter, Facebook etc.) gavs
foretagen ett viarde som sedan jamfordes med hur pass aktiva de var inom de olika kanalerna,
det vill sdga vilken frekvens man svarade pa kommentarer, la in ny information, uppdaterade
sina sidor och sa vidare. Studien visade att de féretag som anvinde sig av fler kanaler dven
hade ett storre engagemang att varna om dem, samtidigt som dessa foretag dven var de som
tjanade mest pengar. Om sociala medier dr den direkta orsaken till denna monetira framgang
pavisas dock inte svart pa vitt, men man kan se klara skillnader mellan de foretag som
anvidnder sociala medier i storre utstrickning och de som inte gor det (Elowitz, Li, 2009).
Samtidigt &r alla foretag i undersokningen inga “smafiskar” varfér hypotesen som tas upp i
undersokningen mycket vil kan stimma. Forskarna tar d&ven upp hypotesen att de foretag som
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anvander fler kanaler dr mer angeldgna att vara “engagerade” i dessa. Man menar att man har
lart sig ifran de kanaler man anvinde fran borjan och niar man sedan gor sig tillgidnglig pa fler
kanaler har man redan kunskapen om hur man skall bete sig och anvinda mediet pa bésta sitt
(Elowitz, Li, 2009).

Det har dven borjat dyka upp verktyg for att méta virdet pa sin Facebook sida
(http://evaluator.vitrue.com). Verktyget miter hur manga fans man har, hur manga interaktioner
som dessa star for, samt varumérkesaktivitet. Virdena liaggs ihop till en summa som skall
aterspegla virdet av sidan. Det &r alltsa ett utsatt virde som kommer att bestimma virdet av
facebooksidan baserat pa méngden interaktioner och foljeslagare. Dessa typer av verktyg ir
inte pa nagot sitt palitliga for hur man skall géra en monetir vinst genom sociala medier, men
de dr en indikation pa att det finns en vilja av att se virde i sociala medier samt att vérdet
ligger i interaktionen och antalet mojliga kommunikationer.

Tilltro pa internet
Only 16% of online consumers who read corporate blogs say they trust them. (Bernoff 2009)

Enligt Bernoff’s (2009) undersokningar &r tilliten bland konsumenter till foretags bloggar
mycket lagt, medan fortroendet for traditionella medier ligger hogre i rang. Detta pa grund av
att fenomenet blogg dr nagot som inte funnits under sa lang tid. Under de senaste aren har
den allmidnna meningen varit att ndrvaro pa sociala medier &r ett steg for varje foretag att ta.
Bernoff (2009) skriver att man maste vara didr konsumenterna finns och att all publicitet kan
vara bra publicitet. Ar det nigot som ir déligt si gir detta att ritta till och da blir det helt
plotsligt publicitet som visar handlingskraft.

People share, read, and generally engage more with any type of content when it's surfaced
through friends and people they know and trust (Osofsky 2010).

Justin Osofsky (2010) som star for citatet ovan bloggar for Facebooks utvecklaravdelning och
menar att folk tenderar att ta till sig och lita pa saker i storre utstrickning om andra
minniskor, sdrskilt dem i sin umgédngeskrets, stiller sig bakom dessa (Osofsky 2010). Man
kan med andra ord sédga att Facebook har potential att fungera som marknadsforingskanal for
foretag. Detta stiller sig dven i kontrast till Bernoff’s (2009) undersokningar om att folk
skulle lita mindre pa bloggar, det beror da pa om man har nagon slags relation till den som
publicerar inldggen eller inte. Om foretags nérvaro i social media far ménniskor att lita pa
dem mer, sa dr det mojligt att budskapet de for i sociala medier kommer att litas pa i hogre
utstrickning.
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Metod

Metodval

For var metod har vi valt ett kvalitativt angreppssitt da detta bist stodjer var breda
fragestillning. Vi behover tolka och forsta hur anvéndningen av sociala medier ser ut samt se
hur man kan anvdnda dem ur ett marknadsforingsperspektiv. Det dr en fordel om den som
skall gora en kvalitativ studie med intervjuer ar forberedd och har forkunskaper om det
omrade som man skall studera (Patel & Davidson 2010 sid.79), varfor vi valde att 1dsa pa oss
sa mycket som mojligt inom omradet innan vi satte igang med intervjuerna. Den litteratur vi
studerade var till en borjan en hjdlp for oss att forstd vad sociala medier innebir, hur de
anvinds och gav oss en insikt till vilken nytta de kan vara for foretag.

Urval

Urvalsprocessen for att vilja foretag och intervjupersoner gick till sa att vi undersokte vilka
foretag som aktivt anvinder sociala medier pa sa kallade wiki siter som listade dessa fakta'.
Foretagen som vi sokte kontakt med var frimst tjdnsteorienterade foretag med kundfokus men
dven mer traditionella foretag som Volvo AB och Stena Line. De personer vi ville komma i
kontakt med pa foretagen var dem som aktivt jobbade med social media, men dven personer
som var insatta i hur marknadsforingen gick till. Detta for att fa en sa bra bild som mdojligt for
hur de sag pa sociala medier och marknadsforing samt hur dessa tva mojligtvis kan samverka.

Teman

Vanligtvis innehéller en kvalitativ intervju ett antal teman (Patel & Davidson 2010 sid.80),
varfor vi valde att strukturera upp vara intervjufragor utifran fyra stycken sadana. De teman vi
tog fram syftade till att besvara var fragestillning pa bista sitt. Genom att genomféra
intervjuer och analysera resultatet fran dessa utifran nedanstaende teman tror vi att var
fragestillning kan besvaras pa ett tillfredsstéllande sitt. De teman vi tog fram var:

Anvindning (av sociala medier),
Organisation (bakom sociala medier),
Publicering

Erfarenheter

Var forhoppning med dessa teman var att kunna fa en sa bred bild som mojligt av hur
foretagen bakom respondenterna sag pa sociala medier samt hur synen pa hur de bist kan
anvindas sag ut pa respektive foretag. Vi ville dven veta hur organisationen sag ut bakom de
sociala media satsningarna och om det fanns nagon uttalad rutin for hur man publicerade
inldgg samt med vilken tonalitet man gjorde det.

Genomforande

For att komma 1 kontakt med mojliga respondenter anvidnde vi oss frimst av e-post men dven
direktmeddelanden pa foretagens Twitter och Facebook kanaler. I var kontakt forklarade vi
tydligt syftet med studien och efterlyste personer pa féretaget som matchade vara kriterier for

! http://socialmedia.wikidot.com/twitter-se, 2010-05-16
http://socialmedia.wikidot.com/corporateblogs-se 2010-05-16
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intervju. Det var inte alltid vi fick svar men Overlag sa fungerade metoden bra da vi pa detta
sitt kom i kontakt med de flesta av vara respondenter. I de fallen da vi anvinde Twitter och
Facebook som kommunikationskanal ledde detta dven till att vi direkt kom 1 kontakt med de
personer pa foretaget som var inblandade i anviandningen av sociala medier.

Intervjuerna i sig sag ut som foljande; kvalitativa semi strukturerade djupintervjuer med
respondenter ifran fyra foretag samt strukturerade intervjuer via e-post med fyra andra foretag
som stimde in bra i vart urval. De semi strukturerade intervjuerna klassificeras som sadana da
vi ldmnar utrymme for respondenten att svara fritt och lamnar visst utrymme for egna tankar
och nya fragor (Patel & Davidson 2010). Eftersom e-post intervjuerna inte skedde personligen
klassificeras dessa som strukturerade da respondenten endast kunde svara inom varje
frageomrade (Patel & Davidson 2010). Intervjuerna i sig var helt standardiserade, vilket
innebdr att vi stdllde samma fragor i samma ordning till alla respondenter. Detta gjorde vi for
att kunna jimfora svaren for att kunna se om de skilde sig drastiskt mellan de olika
respondenterna (Patel & Davidson 2010 sid. 72).

Anledningen till att vi inte kunde genomfora alla intervjuer personligen berodde frimst pa
geografiskt avstand, men &ven tidsbrist bade fran respondenternas sida. Dir geografiskt
avstand var en hindrande faktor men inte tid, genomftrdes en telefonintervju. For bada
formerna av intervjuteknik hade vi dven mojlighet att folja upp och vidareutveckla
respondenternas svar via e-post. Resultatet av dessa intervjuer blev anteckningar och
ljudupptagningar som sedan har transkriberats for att pa bista sitt kunna nyttja materialet.

Tabell 1 Genomforda intervjuer

Foretag Funktion Metod | Lingd
Com Hem Redaktor, sociala medier E-post

SJ Chef, Digitala kanaler E-post

Stena Line Online business developer Intervju | 30.36
Telia Sonera Head of Community Communication Telefon | 22.18
Telia Informationsansvarig, Kundrelationer Telefon 22.18
Viasat Presschef E-post

Volvo AB Corporate Communications Intervju | 49.40
Umea Energi | Kundservice E-post

Tabell 1 visar de foretag som deltagit i var studie. Tabellen visar atta olika foretag samt
intervjuobjektens funktion inom foretaget. Tabellen visar dven intervjuns lingd och typ av
metod.
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Resultat

I detta avsnitt kommer vi att redovisa resultatet fran vara undersokningar. Redovisningen av
resultatet kommer att folja samma monster som vi tidigare har anvédnt oss av under
intervjuerna. Da delade vi in fragorna i fyra olika teman: Anvindning, organisation,
publicering och erfarenheter. Resultatet kommer att presenteras I6pande under varje tema.

Ser vi till det resultat vi har fatt fram sa bygger detta pa intervjuer med sammanlagt atta
personer. Personerna som intervjuats har sociala medier som sitt ansvarsomrade inom sin
egen organisation. Detta var ett av vara krav for att fa sa relevanta svar som mojligt pa vara
fragor.

Anvindning

Ser vi till temat anvindning sa skall detta belysa fragor som: Vilka sociala medier anvinder ni
er av idag och hur syftet med anvindningen ser ut. Samtliga av foretagen som vi intervjuade
anvinde nagon form av social media for att skapa kommunikation med kunder. Nar vi stiller
denna fraga far vi svar som ungefir stimmer Overrens med varandra. Samtliga av vara
tillfragade svarar att de #r aktiva pa Facebook. Respondenterna gar dven igenom andra

tekniker for publicering och kommunikation sa som Twitter, bloggar, Youtube kanaler och
Flickr.

Tabell 2 Anvindningen av sociala medier

g

8

7

6

5

4

3

2

1 ]
a T T T T T

Facebook Blogg Twitter Youtube Flickr Forum

I tabell 2 ser vi en sammanstillning av hur anvidndningen ser ut hos de atta intervjuade
foretagen. Samtliga dr aktiva pa Facebook dir foretagen har en egen sida dir man
kommunicerar ut information eller svarar pa fragor. I flera fall har man olika inriktningar pa
sina kanaler och ett foretag kan exempelvis ha flera kanaler pa Twitter.

"[...]vi har tva twitterkanaler. En for privat och en for foretag."
Karin Nordlund - Informationsansvarig Kundrelationer, Telia
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Da vi fragade om syftet med att synas i social media sa fick vi manga olika svar men som alla
pekar at samma hall. Intervjuobjekten ser framfor allt att sociala medier &r en chans att
interagera med kunder, befintliga eller nya.

"Vivill vara diir vdra kunder dr och fora en dialog genom att svara pa fragor och prata om
SJ, vara produkter och erbjudanden.”
Jenny Gejke — Chef, Digitala kanaler Corporate, SJ

En av respondenterna pratar om exponering av foretaget och att finnas dar kunden finns. Detta
ar nagot som hon inte dr ensam om att tycka. Alla de foretag som vi har intervjuat har en
medveten strategi om att finnas déir kunden finns. Att kunna hjédlpa kunder i olika fragor de
kan tdnkas ha och na ut med den informationen sa att den dven blir synlig for andra. Samma
person talar dven om omvirldsbevakning dar syftet &r att ta till sig information fran kunder
och icke kunder. Man tar till sig information om 16sningar pa tekniska problem pa sina egna
produkter och tjanster fran olika diskussionsforum och formedlar sedan detta till sina
produktutvecklare. Detta for att sedan kunna forbéttra sina egna tjanster och produkter. En
annan respondent menar att i forsta hand anvéinds sociala medier for att lyssna pa hur folk
pratar och diskuterar om foretaget.

"Framfor allt som en kanal for att mota vara kunder, det vill sdga kundservice till bade
befintliga och potentiella kunder men dven for marknadsforing och kommunikation med till
exempel medier eller [...] sociala medier. Sociala medier kan ocksa vara en kanal for att
berditta om eventuella driftstorningar vi har pa vara tjinster."

Ola Eriksson - redaktor sociala medier, Com Hem

Hir ser vi hur stor bredd pa anvindningen som det finns inom sociala medier och hur de olika
foretagen ser pa hur sociala medier skall anvindas.

"[...] skapa interaktion, en bdttre forstaelse och fa den hiir dialogen som vi redan har lite mer
synliggjord sd att fler kan ta del av den."
Rickard Stromberg - Corporate Communications, AB Volvo

Fragan om hur linge sociala medier har varit en del av organisationen far dven den skilda svar
bland de olika foretagen. I figur 1 ser vi antalet foretag som implementerat sociala medier
over en tidsperiod pa tre ar.
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Inforandet av sociala medier

Sifforna visar antalet
foretag som implementerat

P

jan-07
mar-07
maj-07
jul-07
sep-07
nov=07F
jan-08
mar-08
maj-08
jul-o0g
sep-08
now-08
jan-09
mar-09
maj-09
jul-09
sep-09
now=09
jan-10
mar-10
maj-10

Figur 1 Implementeringen av sociala medier.

Implementeringen av sociala medier inom de olika organisationerna har ofta gjorts forst efter
att det diskuterats inom ledningen. Dessa diskussioner ligger ofta mycket tidigare i tiden. Som
en respondent sdger sa det dr ofta en storre process #n att bara skapa ett Twitter konto. Han
pratar om att det d&r mycket intern politik for att komma fram till beslut om att implementera
sociala medier. Det vi hér definierar som en implementering av sociala medier dar da man
anvénder det aktivt for att kommunicera med eller lyssna pa kunder. En annan respondent
pratar om att de tidigare haft provotid och att man gjort "mindre insatser". Dessa har vi dock
inte tagit hansyn till da vi sammanstillt figuren ovan. Majoriteten av initiativtagarna for denna
typ av projekt har varit ledande personer inom kommunikation och marknadsfoéring. Flera
respondenter ser det mer som en naturlig process dir initiativet kommer inne fran fortaget.
Som ansvarig for en marknadsforings- eller kommunikationsavdelning férsoker man alltid na
ut till nya kunder. Sa att anamma nya tekniker och synsitt 4r nog inget som dr unikt for
sociala medier menar en av respondenterna.

"2007 lanserade koncernen en applikation pd Facebook som ett led i en klimatkampanj som
fick stort genomslag, pa initiativ av marknadsavdelningen. Syftet var att fa spridning av
koncernens image som klimatorienterad samhdllsmedborgare."

Linda Karlsson — Kundservice, Umea Energi

Organisation

Sittet for hur man organiserar sig dr viktigt att forstd ndr man undersoker hur foretag
anvander sig av sociala medier.

I fragan om hur organisationen runt sociala medier sag ut svarade en respondent att det &r en
intern enhet, "Online Communications" som har det overgripande ansvaret for hur sociala
medier skots. Hos flera av respondenterna ligger ansvaret hos "kommunikationsavdelningen".
Inom organisationer med manga kanaler for kommunikation finns det flera olika avdelningar
eller grupper som har ansvaret for just sin kanal. Respondenter med verksamhet i flera lidnder,
eller om man verkar inom flera marknader, papekar att ansvaret ofta ligger pa respektive
kontor inom foretaget. Hur arbetsfordelningen sedan dr upplagd skiljer sig mellan de olika
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respondenterna. En Respondent anvénder en styrgrupp som har till uppgift att halla ihop de
olika kanalerna sa att dessa styr at samma hall inom organisationen. Samma respondent menar
dven att det dr de "kanalansvariga" som har det yttersta ansvaret for vad personer inom den
kanalen publicerar.

”Redaktionen bestar av 7 personer och arbetar pa ett rullande schema ddr en person
har ansvaret for bada kanalerna under en arbetsdag.”
Jenny Gejke - Chef Digitala kanaler Corporate, SJ

Andra respondenter forklarar det sa att kundservice har ansvaret men att de tar stod fran andra
affirsomraden. Tre av respondenterna har svarat att det &4r en blandning av
marknadsavdelning och marknad/kommunikationsavdelningar. Ser vi till en av
respondenterna sa har dennes organisation ingen samlad enhet for att samla ihop och fora ut
ett polerat budskap. Har har man fokus pa sitt omrade och svarar endast pa fragor som
behandlar det omradet.

"Alla ansvarar for att uppdatera dagligen och informerar samt for dialog kring sitt
ansvarsomrade”
Karin Zingmark — Presschef, Viasat

En respondents organisation dr uppbyggd som en pyramid med hogsta beslutande organ hogst
upp. I detta fall dr det sa att koncernen ger overgripande riktlinjer om hur man bor forhalla sig
till vad som skall publiceras och hur man skall svara och bemdota kunder i alla olika
situationer. Det &r styrgruppen som ir den viktigaste funktionen och denna jobbar med att fa
alla kanaler sa som Facebook, Twitter eller Youtube att jobba mot samma mal. Strategin
formedlas ut till de olika kanalansvariga vars uppgift &r ett leda och styra sin personal till att
styra mot riktningar och mal.

Vi fragade intervjuobjekten om de arbetade efter nagon affarsmodell.

"Ja, alltsa affdrsmodell, har ni nagon att erbjuda sa hade det vart kul att se..."
L-G Wallmark - Head of Community Communication, Telia Sonera

Nagra av respondenterna har ingen affirsmodell for sociala medier eller sa inkluderas de i en
allmén affirsmodell for marknadsforing. I detta fall ser man det bara som en
publiceringskanal som vilken annan som helst. En respondent presenterar sin affirsmodell pa
foljande sitt:

"Fragan man kan stdlla sig dr: Vad dr ett fan pa Facebook vdrt? Det vi vill gora dr att lyssna
och kommunicera med vara kunder. Sen om vi tjdgnar pengar pa det dr det ju bara bra."
Martin Wallgren - Online business developer, Stena Line

Flera respondenter tar upp problemet med att inte kunna méita nagon form av return on
investment (ROI). Sociala medier dr sa pass nytt att man dnnu inte kommit sa langt i
utvecklingen av affirsmodeller for dem. En respondent talar om att deras fokus ligger pa att
fora en dialog med kunder och att de vill finnas tillgidngliga inom den sociala media sfiren.
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Detta for att ha en potential att stirka sin relation med kunder och stérka sitt varumérke, vilket
i forldngningen innebar att de forhoppningsvis far fler nojda kunder. Foretagen har kommit
olika langt i sin utveckling vad giller affarsmodeller och hur dessa skall appliceras pa sociala
medier.

"Det finns ingen konkret affdrsmodell for just sociala medier ddremot finns det en
kommunikationsstrategi som innebdr att om man syns sa okar dven mojligheterna."
Linda Karlsson — Kundservice, Umea Energi

Ser vi till hur de olika foretagen hade 16st kostnadsfragan och hur mycket man avsatte till
sociala medier inom budgeten for marknadsforing var det dven hir mycket varierande svar.
En respondent resonerade sa att arbetet med sociala medier inte bara skall ses som
marknadsforing utan att det skall genomsyra hela foretaget, allt ifran marknadsforing till
kommunikation och kundservice. Resurser till arbetet med sociala medier hamtas saledes fran
flera avdelningar inom det foretaget.

En annan respondent meddelar att de inte har nagon budget for sociala medier. Som det ser ut
idag sa lever man pa andras resurser. En annan respondent forklarar att for dem innebir
arbetet med sociala medier framforallt att de har ett antal personer internt som arbetar med
Twitter och Facebook en del av sin arbetstid. En annan respondent har valt att dela upp
sociala medier som en resurs likt alla andra och budgeteras utifran hur manga arbetstimmar
man ldgger ner. Respondenten diskuterar vidare om att d@ven kostnader for utveckling av
applikationer, antingen internt eller externt, ingar i budgeten for sociala medier. Sociala
medier med omnejd dr en kostnad som vilken annan kostnad som helst.

"Vi hade inget mal, vi ville bara kommunicera ut till vara kunder."
Martin Wallgren - Online business developer, Stena Line

Huruvida det fanns nagon form av ROI var dven detta en fraga som vi var mycket intresserade
av att fa svar pa. Svaren vi fick skilde sig nagot mellan respondenterna. En respondent
svarade att sociala medier dr svart att rdkna hem nir man pratar om ROI. De ser att arbetet i
sociala medier 16nar sig genom att de kan hjdlpa kunderna. Genom sociala medier kan de na
ut till fler kunder pa samma gang 4n vad de exempelvis gor genom telefon. Det kan
exempelvis finnas flera kunder som upplever samma typ av problem. Genom att besvara en av
dessa kunder far d@ven andra svar pa sina funderingar, vilket i sin tur minskar samtalen till
kundservice. En missndjd kund som valt att skriva om ett problem i till exempel ett forum
eller pa en blogg kan foretaget i sin tur forhoppningsvis vinda till en nojd kund genom att
hjilpa till med de upplevda problemen.

Virdet av sociala medier dr nagot som dr mycket svart att mita, respondentens profit blir
ingen vinst 1 pengar utan istédllet ndjda kunder.

"Ekonomiska berdkningar saknas, ddremot dr strivan att fa nojda och fler kunder som vi nar
via sociala medier."
Linda Karlsson — Kundservice, Umea Energi

Ser man till alla respondenter sa dr det ingen som har en klar ROI Orsaken till detta ir att
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man dels har borjat anvinda sig av social media relativt nyligen och att det darfor inte finns
nagon data man kan jamfora med. Samtliga respondenter papekar att det dven dr mycket svart
att mita kostnaden for inférandet av social media.

"Det vi forsoker fa in i tinket om social media. Man ska inte bara starta upp ndagot, man ska
ha ett mal innan. Hur mditer vi framgang? Vilken dr malgruppen, vilka skall ta hand om detta
hos oss?"

Rickard Stromberg - Corporate Communications, AB Volvo

Publicering och anvandning

Under detta avsnitt tog vi upp fragor som ber6r &mnet publicering och anvéindning. Var tanke
med denna avgrinsning var att ga in djupare pa hur det dagliga arbetet ser ut i en miljé som
anvinder sig av social media. Vi fragade helt enkelt om respondenterna hade nagon uttalad
rutin for publicering av material i sina olika kanaler. Vissa av dem som svarade hade en klar
rutin skapad som ofta kom fran den vergripande ledningen.

En respondent svarar att de har har en rutin for hur strukturen for publicering av inldgg gar
till. Rutinen for Twitter 4r mer detaljerad da inldggen endast kan besta av 140 tecken, nér det
giller Facebook ar en rutin under utveckling. Andra har ingen sadan rutin men svarar f6ljande
pa var fraga:

"Nej nagot sadant finns inte. Men vi har dddremot krav pa att svara pd alla inldgg inom en
tva-tre dagar. Aven att meddela vid semester eller som nu vid pask att vi tar nu paskledigt..."
Martin Wallgren - Online business developer, Stena Line

En annan respondent tar upp att foretaget just tagit fram en "social media guideline". Denna ér
tankt att vara ett hjdlpmedel for anstillda nédr dessa ska interagera i de olika kanalerna. Samma
person forklarar att detta dr en sammanslagning av tidigare riktlinjer men att man nu tagit
fram en som &r fokuserad pa sociala medier samt hur man skall formedla budskap utan att
skada det egna varumairket.

”Om man som vanlig anstdlld dr ute och agerar pd, inom sociala media sfdren, vad dr ok, vad
dar inte ok? [...]vilket da har foranlett att vi [...] precis blivit klara med en “social media
guidelines” [...] Vi utgar liksom fran bara [...] det konstaterandet att folk dr diir ute och

agerar pa social media arenan”
Rickard Stromberg - Corporate Communications, AB Volvo

Social media guidelines har med andra ord tagits fram for att hjélpa anstéllda att tinka pa vad
man skriver och hur man uppfor sig inom sociala medier, dven privat.

En respondent ger ett exempel dér ett av deras bolag har runt 25 000 fans pa Facebook. Pa
grund av denna stora foljeskara har foretaget tagit fram ett redaktionsrad. Redaktionsradet
bestammer vad som ska skrivas i statusraden och liknande. Man har @ven en rutin att halla sig
till 3-4 uppdateringar veckan for att de som foljer foretaget inte ska kidnna att det "spammas"
med foretagsbudskap.

En respondent gav oss ett exempel pa hur deras rutin ser ut. Den bygger pa nagra enkla rutiner
som &r en hjilp for medarbetaren som tar emot meddelandet pa exempelvis Twitter.
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Var snabb

Var vanlig

Var personlig

Var professionell

Forsok att hashtagga svaret/inligget
Underteckna

Utifran denna rutin har respondenten @ven givit oss tva exempel hur dessa punkter kan yttra
sig.

Hej Kalle! Jag ser att du har problem med var produkt. Hdr ser du svar pa din
fraga: http://www.losning.se Hoppas det funkar! Mvh Medarbetarens namn

Samma respondent talar om att nir foretaget sjdlva gar ut med nyheter eller budskap jobbar de
enligt samma principer som ovan, inklusive personlig avsindare. Detta eftersom det aldrig far
kénnas regisserat, opersonligt eller distanserat, social media handlar om att skapa en dialog.
Nedan ér ett exempel fran samma respondent som visar hur ett brett utskick kan se ut.

Just nu dr det problem med varan produkt XX. Vi felsoker och forsoker att atgirda sa snabbt
vi kan. Folj www.losning.se for senaste nytt. Mvh Medarbetarens namn

Dessa tva exempel dr framtagna for att kunna passa bade pa Twitter, som endast har en
kapacitet pa 140 tecken, och pa Facebook som en kommentar. Flera respondenter pratar dven
om hur viktigt det #r med tonalitet och att det kanske inte dr smart att ga in i en
smutskastnings diskussion utan att det kan vara béttre att avvakta och se hur den utvecklas.

"Vi forsoker konstatera att man inte kan vinna alla diskussioner. Téinker da pd upprorda
mdnniskor exempelvis. Man ska halla det pa en bra niva sa att man inte retar upp folk sa att
det utvecklas till en ilsken situation. Diskussion och debatt dr alltid okej men man ska inte
hdlla bensin pa elden.”

Rickard Stromberg - Corporate Communications, AB Volvo

Pa fragan om man gor uppfoljning pa inldgg svarade alla respondenter att de foljer upp inldgg
som har gjorts i de kanaler som de anvinder. Flera respondenter tycker att det dr sjdlvklart att
man foljer upp inldgg och publiceringar som de sjidlva har gjort. En respondent tar upp ett
exempel:

"Det dr ofta i kommentarsfilt till bloggar som den intressanta debatten kan finnas. Ser vi
felaktigheter som skrivs om oss forsoker vi visa pa en mer korrekt bild. Det dr viktigt att som
foretag inte glomma bort debatten efter ett forsta inldgg, det kan alltid uppsta foljdfragor.”
Ola Eriksson - redaktor sociala medier, Com Hem

Svaret fran en respondent utvecklas till en diskussion om huruvida man alltid bor svara pa
inldgg. Diskussionen leder fram till ett resonemang som kan sammanfattas som att sociala
medier handlar om att féra en dialog mellan minniskor, sen vilken situation du anvénder
sociala medier inom har inte sa stor betydelse utan det dr mojligheten till dialog som skapas
med hjélp av tekniken. Samma person sdger sammanfattningsvis:
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"Sociala medier handlar ju om kommunikation, det dr ju inte bara att fora ut sitt budskap, det
ar en dialog."
Karin Nordlund - Informationsansvarig Kundrelationer, Telia

En annan respondent har inte samma uppfattning. Denna person pratar om att det skall finnas
en tanke bakom sitt engagemang. Man kan inte delta dverallt, det handlar om att vérdera vad
och vart man skall svara pa inldgg eller om man ska ritta till nagot pa exempelvis Wikipedia.
Samtliga respondenter svarade att man anvinder sig utav nagon form av statistik, exempelvis
antalet klick eller antal inligg. Flera pratade om att det dock inte gar att mita alla
interaktioner som gors i deras sociala medier. En respondent sédger:

"Finns det saker som man kan mdita sa gor vi ju det. Exempelvis med fan sidan hur mdanga
fans har vi..."
Martin Wallgren - Online business developer, Stena Line

En respondent svarade att man inom deras foretag forsoker anvidnda sig av sa mycket
tillforlitlig statistik som mojligt. En annan respondent menar att den statistik som kan hdmtas
frain Facebook och Twitter inte #r lika palitlig. Hiar foljer man istillet upp antalet
foljare/kontakter och interaktioner. Med interaktioner sa menas det med antalet "fans”, hur
manga inldgg som har skrivit pa deras sida eller hur manga nya "fans" de fatt. Med tillforlitlig
statistik menas exempelvis antalet klick, besdkare och vilka inldgg som lists pa exempelvis en
blogg.

"Det dr klart om man kollar pa ”comments” och likes” sana saker pa Facebook och inliigg
pa bloggar om responsen var positiv eller negativ pa det man har gjort, det finns ju inget
mekaniskt sdtt man kan gora det.”

L-G Wallmark - Head of Community Communication, Telia Sonera

Man maste alltsa personligen ga in och kolla i de sociala medierna vilken typ av dialog som
fors och vilken tonalitet den har, det finns inget mekaniskt sitt att gora det pa.

En annan respondent arbetar just nu med att definiera KPI: er (key performance indicator) for
att kunna mita och folja upp aktiviteter i sociala medier. KPI &r ett begrepp som anvénds som
matt for effektivitet hos till exempel en verksamhet. Sadana atgirder som anvénds dr
vanligtvis till for att hjdlpa en organisation att definiera och utvirdera hur framgangsrikt nagot
ar. Exempel pa detta dr da foretag vill méta framsteg mot ett mal. KPI: er kan anges genom att
svara pa fragan: "Vad &r det som &r viktigt for mina intressenter?

Som andra respondenter redan diskuterat sa dr det vildigt svart att veta vad man skall fora
statistik om, eftersom sociala medier &dr sapass nytt och man inte riktigt vet vad som &r bra
eller dalig statistik.

Erfarenheter

Det man upplevde som negativt med sociala medier var enligt nagra av respondenterna att
man dnnu inte hade sa stor kunskap om dem, vilket i sin tur kunde forsvara for en aktiv
anviandning av sociala medier. Motstridighet fran chefer kunde till exempel vara en
bidragande faktor till detta.
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”Det negativa kan vara att det blir mycket snack rent internt med en massa politik. Vaga eller
inte vaga nagot exempelvis. Ibland gor man kanske en hona av en fjider. En kommentar kan
ga hela vigen upp till chefer osv.”

Martin Wallgren - Online business developer, Stena Line

Vidare svarade respondenterna att man generellt inte haft nagra negativa erfarenheter av
social media. Att fa negativ kritik fran kunder via sociala medier anses inte vara nagon
skillnad fran exempelvis ett samtal till kundtjénst enligt en respondent.

”Det kan sjilvklart finnas kunder som uttrycker ett missndje i sociala medier precis pd
samma sdtt som de kan gora genom telefon eller per mail. Men varje missnojd kund dr en
mojlighet for oss att vinda till en nojd kund och en mojlighet for oss att bli dnnu bdittre. Det
gdller oavsett kanal.”

Ola Eriksson - redaktor sociala medier, Com Hem

Alla respondenter hade didremot sett positiva saker fran sin anvidndning av social media, och
alla har sin egen historia om vad de har sett som positiva aterkopplingar eller forbittringar
som gjorts med hjdlp av sociala medier. En respondent svarade entusiastiskt pa fragan om
positiva erfarenheter sa hér:

"Absolut, det dr mdnga. Den forsta jag sdg va en youtubefilm ddr en person daker vattenskidor
efter en av vara batar, Stena Saga. Det var norska personer som gjorde den. Dom hade en
tiavling om vad som kunde gora den sjukaste hemma filmen. Sa fragade man Stena om man

fick aka vattenskidor bakom en av vara batar. Samtidigt star det pa batens sida ”Ha roligt pa

vatten!”. Den har visats pa olika sociala medier seminarium. Det har ju kostat oss noll spdnn,
det dr helt sjukt. Tror den har typ 65000 som har tittat pa den nu via Youtube."
Martin Wallgren - Online business developer, Stena Line

Samma respondent tar dven upp framgangarna kring en Facebook grupp som startats av
privatpersoner.

"Ett exempel pa det dr [...], att det nu finns en facebooksida som heter, vi som vill ha rockbdt
pa stena fran gbg..[...] Den skapades for nagra mdnader sen bara, 2-3 manader sen, och sa
hade vi typ 100 fans, den dr uppe pa 7000 fans nu och nu genomfor vi en kryssning hdr till
Kiel. [...] sa det dr ju enbart den facebookgruppen som paverkade oss. Vi kommer ju att
anvdnda oss utav den kanalen for att sldppa biljetter osv.”

Martin Wallgren - Online business developer, Stena Line
En annan respondent tar upp ett exempel om marknadsforing:

"De positiva effekterna vi ser dr att vi kan hjdlpa vara kunder dven hir och gora dem nojdare
med vara produkter och tjdanster. Sociala medier kan ocksa vara en effektiv kanal for att fora
ut information om vara produkter och tjinster. I och med att vi lanserade var nya produkt
gjordes en reklamfilm som anvdndes bade i "vanlig” tv och pa nditet, till exempel Youtube,
som fick stor spridning."

Ola Eriksson - redaktor sociala medier, Com Hem
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Flera av respondenterna pratar om hur mycket publicering man far genom sociala medier. Ett
exempel pa detta dr ndr ett av foretagen hade en kampanj forra aret som handlade om att
skapa ett intresse for en ny produkt. Foretaget hade en stor PR aktivitet kring detta med
manga olika marknadsforingskanaler, en av dessa kanaler 1ag online. Det man tagit fram var
ett vildigt enkelt spel. Spelet fanns tillgangligt som en applikation pa Facebook och det var
enkelt att delta och sedan dela med sig till andra anvidndare. Spelet blev en succé,
respondenten berittar att foretaget inte hade nagon marknadsforing av spelet pa en bred skala,
utan att man hade tipsat ett antal bloggar dir det fanns intresse for denna typ av produkt. Detta
resulterade i en stor spridning till ménniskor som var intresserade for just den hir typen av
produkt. Respondenten fortsitter med att prata om hur stor varumirkesinteraktion man fick
med just detta spel. Om man ser till skillnaden fran traditionell media menar respondenten att
det inte dr jamforbart, samt att kostnaden for att na en sadan specifik malgrupp skulle vara
mycket hog. Respondenten menar dven att all publicitet kan vara bra publicitet om man som
foretag tar till sig det som skrivs och for en dialog med kunder. Respondenten ger dven ett
annat exempel pa hur bilden av publicitet skiljer sig mellan malgrupper, hir hade man ett
studentforum pa Facebook med syfte att locka studenter till att soka arbete och #dven fora
dialog om studenterna hade fragor om tjanster och lediga jobb.

"Vi tittar inte sa mycket pa kvantitet att vi vill ha ex tusen personer som foljer den. For ur mitt
perspektiv dr det ganska irrelevant, utan det handlar mer om kvalité, vilken interaktion kan
man fa till dar. Kdnner vi att vi kan skapa bdittre forstdelse [...] dr det de vi vill komma at
snarare dn att fa liksom tiotusentals followers, sen dr ju de givetvis ocksa, det dr ju inget fel
med det."

Rickard Stromberg - Corporate Communications, AB Volvo

Resultatanalys

Denna resultatanalys #r baserat pa ovanstaende material, alla konstateranden dr baserade pa
vart resultat. Analysen kommer att ligga till grund for en slutsats samt ett besvarande av var
fragestillning.

Anvindning

Nir det kommer till syftet bakom anvindningen har vi identifierat tva nyckelaspekter som
ligger till grund for varfor man valt att anvinda sig av sociala medier. Det forsta dr dialog och
det andra dr viljan att synas. Om vi ser till det senare sa dr detta inget nytt for foretag, man
syns redan i sa kallad traditionell media som t.ex. tidningar och tv, hir blir sociala medier
endast en ny kanal for samma dndamal. Vad som inte kan forekomma i traditionella medier dr
didremot dialogen. Genom sociala medier kan foretag nu kommunicera och interagera med
kunder pa ett sitt som tidigare inte varit mojlig.

De foretag som deltog i studien har anvint sig av sociala medier i cirka 1-2 ar. Dialog dr som
sagt ett centralt begrepp nér det kommer till syftet bakom anvidndningen. Vad man bor tinka
pa dr att sociala medier dr 6ppna for alla och att allt som skrivs i dem &r transparent. De
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genomforda intervjuerna visar att foretagen inte har nagot syfte for hur deras strategi om
marknadsforing skall se ut, savida man inte fran borjan har ett klart syfte med att infora
sociala medier. Beslutet om att borja anvéinda sociala medier togs i allménhet av nagon med
chefsposition pa foretaget, inforandet av sociala medier ses som en process som alla andra,
varfor det ofta tar tid innan de kan appliceras. Marknadsforingsaspekten 1 sociala medier som
foretagen tar upp 4r som sagt mer en vilja att ha ett ansikte ut mot kunderna. Ar det sedan s
att man dven kan anvidnda sociala medier for att tjana pengar dr detta nagot som alla foretag
sjalvklart ser positivt pa.

Ett konstaterande vi kan gora dr att samtliga foretag som var med i var studie anvinder sig av
nagon form av teknik som kan klassas som social media. Vissa av dessa tekniker har varit mer
frekvent forekommande, exempel pa detta dr Facebook och Blogg som har varit dominerande
vid anvédndning av sociala media, se tabell 2. Forklaringen till detta dr att Facebook é&r en stor
plattform fér kommunikation och dialog och interaktion. Aven Twitter anvinds av ménga av
foretagen, ett foretag har exempelvis tva kanaler pa Twitter, en for foretag och en for
privatpersoner. Som ansvarig for sociala medier kan du litt stidllas infor val som kan vara:
Vilken kommunikationskanal skall vi satsa pa, var far vi genomslagskraft? Studien visar att
det inte finns lika stort intresse for exempelvis wiki eller forum. De flesta foretagen anviander
sig istdllet av andras forum for att fora dialog. Ser foretaget att det talas om det egna
varumirket i olika forum pa Internet vill man vara dir och synas. Detta dr dock nagot som
inte alla foretag anammar, ett foretag viljer exempelvis att uppmana sina anstillda att inte
delta i diskussioner, utan 6éverlimnar det till sina kommunikationsansvariga.

En samlad analys av detta blir att syftet dr nagot oklart, man vill hinga med och samtidigt
vinna nagonting pa det. Som foretag ser man de positiva aspekterna och dessa dverviger ofta
de negativa.

Organisation

Organisationen bakom sociala medier har sett olika ut hos de deltagande foretagen, vi kan se
att det finns organisation bakom sociala medier, men att den skiljer sig at beroende pa typ av
foretag, funktion och syfte. Vanligast dr att ansvaret for sociala medier ligger pa
kommunikations- eller —marknadsforingsavdelningarna pa  foretagen. Hur sedan
arbetsfordelningen ser ut beror pa vilket typ av drende som skall hanteras i de sociala
mediekanalerna. Exempelvis besvarar kundtjidnst drenden som &r riktade mot just detta,
medan marknadsforingsavdelningen jobbar pa att fora ut budskap om produkter och tjinster.
Vi ser hér att det ofta dr den avdelning som &r bist anpassad for att antingen skota dialog eller
fora ut budskap som har det direkta ansvaret for hur arbetsfoérdelningen ser ut i de sociala
mediekanalerna. Som i exemplet med Facebook gruppen for studenter, dar HR fick ansvaret
for kanalen eftersom de var biést anpassade att fora den typen av dialog.

Vi tog tidigare upp Stenmarks (2008) fyra aspekter vid forvaltning av Web 2.0 och sociala
medier. Stenmarks studie baserades pa intern anvindning av Web 2.0, var studie visar att
aspekterna dr applicerbara dven for extern anvindning. Vi har kunnat identifiera tva av
aspekterna hos de foretag som deltog i studien; Aktivt stodjande och aktivt hindrande. 1 de
flesta fall dr foretagen aktivt stodjande, men vi har kunnat se exempel pa aktivt hindrande i ett
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fall dar foretagets ledning satt upp riktlinjer om att endast anstdllda med befogenhet far
anvinda sociala medier. Anledningen till att vi inte har identifierat passivt stddjande &r for att
var studie endast har riktat sig till foretag som aktivt anvinder sig utav sociala medier.

Nir det kommer till return on investment (ROI) fragor sa ir det inget av foretagen som vet
exakt hur sociala medier kommer att betala av sig. Det dr dven otydligt hur kostnaderna ser ut
nir det kommer till exempelvis antal nedlagda timmar. De flesta anser att det vdrdet man
kunnat se dn sa ldnge &r den dialog och kontakt man har fatt ut fran anvindningen av sociala
medier, samt den exponering av varumirket som sker simultant med detta. Eftersom foretag
relativt nyligen borjat anvénda sig av sociala medier dr det svart att fa exakta siffror pa om det
har betalat av sig eller inte. Det dr samtidigt vildigt svart att méta virdet pa en positiv eller
negativ kommentar pa exempelvis Facebook. De virden som gar att mita dr antalet “fans”
eller besokare, samt hur manga interaktioner som skapas av dessa, men som sagt dr det svart
att uppskatta huruvida interaktionerna ir av negativ eller positiv art. Hidr kan vi dven se att
arbetet med att ldsa av dessa kommentarer och inldgg dr mycket resurskrivande da det inte
finns nagon mekanisk metod for att skota detta. Hur budgeteringen ser ut fick vi inga exakta
siffror om, men det var tydligt att det inte handlade om nagra stora summor. Oftast fungerade
det sa att budgeten for sociala medier riknades in i budgeten for antingen marknadsforing
eller kundtjéinst, beroende pa anvindningsomrade. Foretagen ser inte manga nackdelar med
sociala medier, detta kan bero pa den entusiasm och intresse som vi mirkt finns for sociala
medier. Manga av foretagen menar att sociala medier inte kostar nagonting, om detta kan
bero pa att man lagt ut arbetsuppgifter pa redan befintliga resurser och sedan inte riknar med
detta i kostnaden for sociala medier kunde var studie inte utvisa. Om foretagen har bakat in
kostnaderna for sociala medier i andra delar av organisationen dr det mdjligt att ansvarig
blundar for dessa.

Publicering och anvandning

For publicering av inldgg kan vi se att ett antal av de medverkande foretagen har tagit fram
rutiner for hur detta skall ga till. Ett foretag har exempelvis tagit fram riktlinjer specifikt for
sociala medier. Andra foretag foljer samma typ av riktlinjer som man annars anvédnder vid
kundbemoétande vad giller attityd och tonalitet. Vad géller negativa kommentarer och
feedback fran fans och besdkare menade de flesta féretagen att man svarade pa dessa men att
man i vissa fall valde att inte ga in i den typen av diskussioner, dven hir forsoker man folja de
riktlinjer som finns uppsatta for hur kommunikation skall ske. Alla féretag har som mal att
folja upp alla kommentarer och inligg som gors i deras sociala medier. Manga av foretagen
anvinder verktyg for att scanna av om det egna varumirket diskuteras. Det insamlade
materialet ldstes igenom for att sedan kunna fatta beslut om uppfoljning skall ske eller inte.

Som vi tagit upp tidigare dr virdet hos sociala medier svarmitt. Alla foretag som deltog i
studien anvénder nagon form av statistik for att f6lja upp sina sociala medier. Vissa kanaler,
som Facebook och Twitter, saknar tillforlitlig statistik, dir foljer man istdllet upp hur manga
fans och foljare man har samt hur manga interaktioner som dessa bidrar med. Att folja upp
huruvida ett inldgg dr av positiv eller negativ art maste gora manuellt och &r darfér mycket
tidskrdvande. Vi tog i teoridelen upp att det nu finns verktyg for att mita virdet av sin
Facebook sida. Detta ser vi som indikation pa att det finns en vilja av att kunna se vérde i
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sociala medier, men som vi tagit upp tidigare sa skapas vérdet bl.a. utifran fasta siffror vilket
medfor att informationen fran dessa verktyg #n sa liange inte &r tillforlitlig.

Vi har dven uppmirksammat att ett aktivt deltagande fran foretaget ofta bidrar till positiva
effekter medan en inaktiv kanal bidrar till frustration hos kund. Ett exempel pa hur budskap
kan spridas édr pa Facebook. Statistik fran Facebook sdger att genomsnittsanviandaren har cirka
130 vinner’. Varje inligg som en anvindare gor syns dven for dennes vinner i deras
nyhetsflode. Spridningen av budskap, vare sig positiva eller negativa, blir saledes mycket stor.

Erfarenheter

Alla foretagen hade en positiv instédllning till sociala medier och kinner att det dr det “nya”.
Alla foretag vill vara attraktiva da man pratar om att locka kunder eller ny personal. Ansiktet
utat dr en viktig del i ett foretags marknadsforing. Vad intervjuerna visar dr att samtliga tycker
att det #r viktigt att finnas representerade i sociala medier. Flera féretag menar pa att om
konkurrenter finns inom denna plattform sa bér man ocksa finnas dir for att inte tappa mark.
Syns man inte sa finns man inte.

Intervjuerna visar dven att foretagen tinker pa hur deras varumirke exponeras. Detta ser man
mycket positivt pa och foretagen ser detta som en stor del i varfér man befinner sig i sociala
medier. Att anvinda sig av exempelvis Facebook som ett publicerings- och dialogverktyg ses
som billigt enligt manga av féretagen men dock inte som en obefintlig kostnad. Som det ser ut
idag ser samtliga foretag en uppatgaende trend vad giller hur man satsar pa sociala medier
inom sin organisation. Foretagen menar #@ven att vi gar mot mer online baserad
marknadsforing och att detta dr en stor del av framtiden for marknadsforing. Samtliga
intervjupersoner ser d@ven en Okning av resurser till detta dndamal inom en snar framtid. De
negativa aspekterna lyser inte alls igenom lika mycket. Under intervjuerna kommer det fram
att deras anvindning av sociala medier inte varit sa langvarig och darfér har man inte kunnat
skapa sig nagra uppfattningar som visar pa en negativ bild.

? http://www.facebook.com/#!/press/info.php?statistics
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Slutsats

Var studie har genomforts utifran fragestillningen: Pd vilket séitt anviinder sig foretag utav
sociala medier i marknadsforingssyfte? Da denna fraga var allt for bred tog vi fram tre
underfragor som tar upp tre olika aspekter av sociala medier. Studien har baserats pa teorier
om Web 2.0, sociala medier och marknadsforing. Alla slutsatser bygger pa det empiriska
materialet, alltsa var teori, resultat och analys.

Vi kan se att de tekniker som definieras som Web 2.0 och sociala medier definitivt bidrar till
kommunikation, interaktion och kollaborativt informationskapande. Utmaningen for foretag
blir att ta till sig dessa tekniker och forsta hur de fungerar for att sedan anpassa dem utifran
den egna organisationens intressen och mal.

Hur ser organisationen bakom social media ut? Var studie har visat att samtliga av vara
respondenter har infért och anvinder sociala medier. Hur langt de sedan kommit i sin
anpassning och mognad 4r nagot som skiljer sig mellan foretagen. Nodvindigheten av att
kunna se sociala medier som en resurs inom marknadsforing dr viktigt. Studien visar att
virdeskapande ofta gar hand i hand med engagemang och aktivt deltagande, varfor varje
organisation bor striva efter att ha denna instéllning till sociala medier. Trots att det inte finns
nagon tillforlitlig statistik for hur sociala medier skall betala av sig haller foretagen fast vid
sin positiva bild av sociala medier. Foretagen har en tro om att sociala medier &dr en viktig del
av verksamheten och att kostnaderna for deltagande i sociala medier 4r sma. Detta speglar den
allménna tron och dnskan for sociala medier. Hur mycket en lyckad sociala media satsning
egentligen kostar har vi inte nagra siffror pa utan detta dr nagot som kommer att visa sig med
tiden.

Vilka rutiner anvinder man for publicering? Studien visar att det finns flera olika rutiner och
tillvagagangssitt for publicering. Foretag behover ha klara riktlinjer for vilket typ av budskap
man for ut samt vilken tonalitet de har, varfor en god strategi for publiceringsrutiner inte skall
underskattas da spridningen av budskap i sociala medier &r enorm.

Vilka erfarenheter har foretag sett fran anvindning av social media? Tekniken bidrar till att
informationen som sprids 1 sociala medier och de diskussioner som fors 1 dem é&r helt
transparenta och Oppna for alla. Budskap ror sig snabbt, oavsett om de dr positiva eller
negativa. Detta medfor att foretagen behover acceptera att det som sdgs om dem &dr utanfor
deras kontroll. Foretags nédrvaro i sociala medier ger inga garantier for ett okat intresse for
varumirket, ddremot bidrar tekniken till att fora dialog, interagera med andra ménniskor och
fora ut sitt budskap. Pa samma sitt som sociala medier kan bidra till en positiv bild av
foretaget kan de #dven bidra till en negativ, beroende pa vilken typ av dialog och de
interaktioner som sker i sociala medier.

Utifran var empiri kan vi se att virdeskapande i sociala medier bygger pa antalet interaktioner
och foljeslagare. Eftersom fler interaktioner ger storre spridning bidrar det till en storre
varumérkesexponering. Om denna exponering leder till 6kat intresse for varumérket beror pa
vilken typ av karaktdr som interaktionen har.
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Bland de foretag som deltog i var studie har de positiva effekterna dvervigt de negativa. Om
detta beror pa att man befinner sig i en begynnelsefas eller for man dnnu inte har tillforlitliga
verktyg for att méta vérdet av sociala medier vet vi dnnu inte. Men vi efterlyser vidare
forskning inom omradet social media som marknadsforing, hur kan man tillforlitligt méta
virdet av sociala medier? Forslagsvis dven huruvida folks syn pa foretags nédrvaro i sociala
medier enbart dr positiv.
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Bilagor

Intervjufragor.

Anvindning

- Vilka sociala medier anvénder ni idag?

- I vilket syfte anvinder ni sociala medier?

- Hur ldange har ni anvént er av sociala medier?

- Vem pa foretaget tog initiativet till anvidndning av sociala medier och varfor?

Organisationen

- Hur ser organisationen ut runt sociala medier?

- Hur ser arbetsfordelningen ut?

- Hur ser initiativet ut till vad som skall skrivas ut i mediet?

- Finns det nagon affarsmodell bakom era sociala medier?

- Hur stor del av budgeten for marknadsforing gar till sociala medier?

- Finns det nagon berikning for hur de sociala medierna skall betala av sig?

Publicering/anvéindning

- Har ni nagon uttalad rutin nir ni publicerar inldgg?

- Hur ser den i sa fall ut?

- Om nej, varfor finns det ingen rutin?

- Foljer ni upp era inldgg, exempelvis kommentarer?

- Finns mgjligheten att kommentera/fora dialog i1 era sociala medier?

- Anvinder ni nagon form av statistik for att se t.ex. antal klick, inldgg osv?
Erfarenheter

- Vad har ni sett for positiva effekter av er anvindning av sociala medier?

- Vad har ni sett for negativa effekter av er anvinding av sociala medier?
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