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Forord

Under hostterminen 2010 har vi skrivit var magisteruppsats i Marknadsforing vid
Handelshdgskolan vid Goteborgs Universitet. Studien har fokuserat pa hur Goteborgs Stad
arbetar med sociala medier som ett kommunikationsverktyg for att starka relationen till sina
medborgare. Férhoppningen ar bland annat att denna studie ar till nytta for Goteborgs Stad
och andra kommuner i det framtida arbetet i sociala medier.

Vi vill passa pa att tacka alla de personer som varit till hjalp for oss under studiens gang. Ett
stort tack ska riktas till vara respondenter Malin Baeza, Hans Luthman, Malin Ovesson och
Sara Larsson, som avsatte tid till oss och var mycket tillmétesgaende.

Vi vill aven rikta ett stort tack till var handledare, Annika Hallberg. Av dig har vi fatt
vardefull guidning genom hela uppsatsprocessen och bidragit till att vi hittat ratt spar.

Slutligen vill vi tacka varandra for ett gott samarbete.
Trevlig lasning!

Goteborg, januari 2011

Daniel Nordfélt Stefan Lindqvist



Abstract

Title: Modern resident service - A study of the City of Gothenburg's work with social media
Subject: Marketing

Tutor: Annika Hallberg

Authors: Daniel Nordfalt & Stefan Lindqvist

Purpose: The purpose of this study is to investigate how the City of Gothenburg is using
social media as a communication tool to strengthen the relationship with its residents based on
the research areas of brand management, virtual customer integration, and market
communication.

Methodology: An abductive approach was used in which the researchers' moved between
theory and empirical data to reach an understanding and shaping the form of the study. An
exploratory pre-study was first made before the main study. The empirical data have been
collected in a qualitative way through in-depth interviews with respondents from different
departments within the City of Gothenburg.

Theory: The theoretical framework in this study consists of theories within the three research
areas together with a short review of the most common applications within social media in
Sweden. The research areas are brand management(1) where the focus is on theories within
city branding and i-Branding, virtual customer integration(2) which discusses motivational
triggers and the innovation process and market communication(3).

Conclusions: The study showed that the City of Gothenburg's work with social media is in
line with the theories within i-Branding but at the same time there was a lack of using the city
branding theories. The communication made by the City of Gothenburg through social media
can be described in terms of customer understanding, personalized communication,
interaction and specifically targeted content. The city of Gothenburg’s communication
activities are in line with what the literature explains as successful marketing and branding on
the Internet. To some parts there was a usage of virtual customer integration but at the same
time the study showed that the tool was not used to its full capability.

Keywords:  Social Media, Municipality, Marketing Communication,  Virtual
Customer Integration, Brand Management, City Branding, Internet Branding



Sammanfattning

Titel: Modern medborgarservice - En studie av Goteborgs Stads arbete med sociala medier
Amne: Marknadsforing

Handledare: Annika Hallberg

Forfattare: Daniel Nordféalt & Stefan Lindgvist

Syfte: Syftet med denna studie &r att, utifran &mnesomradena varumarkeshantering, virtuell
kundintegrering och marknadskommunikation, undersoka hur Goteborgs Stad arbetar med
sociala medier som kommunikationsverktyg for att starka relationen till sina invanare.

Metod: En abduktiv ansats anvéndes dar uppsatsens forfattare rort sig mellan teori och empiri
for att gradvis lata forstaelse vaxa fram och formge studien. En explorativ forstudie gjordes
inledde arbetet innan huvudstudien genomfordes. Det empiriska materialet har samlats in pa
ett kvalitativt satt genom personliga djupintervjuer med respondenter fran olika enheter inom
Goteborgs Stad.

Teoretisk referensram: Den teoretiska referensramen innefattar, forutom en Kortare
genomgang av de i Sverige mest uppmarksammade sociala medierna, ocksd de tre
amnesomraden vilka beskrivs i syftet. Det ar varumarkeshantering(1l) dar fokus ligger pa
teorierna kring city branding och i-Branding, virtuell kundintegrering(2) som behandlar
motivationsfaktorer och innovationsprocessen samt marknadskommunikation(3).

Slutsatser: Goteborgs Stads arbete med sociala medier visade sig till stora delar ligga i linje
med teorierna for i-Branding géallande en lyckad varumérkeshantering medan det fanns en
avsaknad av city branding. Kommunikationsarbetet i Goteborgs Stad via sociala medier kan
beskrivas i termer av kundforstaelse, personifierad kommunikation, interaktion och specifikt
riktat innehall. Kommunikationsarbetet ligger i linje med vad teorierna férklarar kring fram-
gangsrik marknadsforing och varumarkesbyggande pé Internet. Till viss del anvandes virtuell
kundintegrering samtidigt som det visade sig vara en bit kvar innan verktyget utnyttjats till
fullo.

Nyckelord: Sociala medier, Kommun, Marknadskommunikation, Virtuell kundintegrering,
Varumaérkeshantering, City branding, Internet branding
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1. Inledning

| detta kapitel introduceras lasaren i arbetet med en diskussion kring bakgrunden till proble-
met och syftet till studien beskrivs. Har sker ocksa en genomgang av centrala begrepp och
definitioner samt valda avgransningar.

1.1 Problembakgrund

Under de senaste aren har det skett en stor utveckling av hur méanniskor anvéander och
interagerar med teknik (Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009; Kim, Kwok-Bun, Hall, & Gates,
2009). Sedan framvaxten 2004 av Web 2.0, ett begrepp myntat av Tim O'Reilly for den nya
generationen av webbtjanster och affarsmodeller pa natet, har helt nya mojligheter éppnats for
anvandningen av Internet (Kim et al, 2009). Sociala medier ar idag nagot som star hogt upp
pa agendan hos manga foretagsledningar (Kaplan & Haenlein, 2010). Mangder av
applikationer for olika andamal har utvecklats sdsom Facebook, MySpace, Twitter, YouTube,
LinkedIn och manga fler (Kim et al, 2009). | dagslaget i Sverige har 6 % en egen blogg, 4
miljoner anvénder Facebook, Twitter har 100 000 anvandare och YouTube har 3,5 miljoner
unika besokare varje manad (Dagens Media, “Facebook bygger om”).

Kim et al. (2009) menar att framvéxten av de sociala medierna &r en viktig del for skapa del-
aktighet hos anvéndarna. Det finns idag méngder av webbtjénster som kopplar samman mén-
niskor med vanner, foretag och tjanster. Malen med dessa &r att bygga och underhalla sociala
kopplingar for att kunna tillfredsstédlla manniskors sociala, karridrméssiga och personliga
behov. Sociala medier &r effektiva vad galler relationsskapande och upplevd samhorighet.
Néatverken kan ses ur olika perspektiv: dels som sociala fenomen, till exempel Facebook och
Twitter, dar vanner haller kontakt med varandra och delar information. Sedan kan natverken
aven ses som professionella fenomen, sdsom LinkedIn, dar manniskor kopplas samman med
potentiella arbetsgivare. Kaplan & Haenlein (2010) saval som Kim et al (2009) forklarar att i
dagslaget ar hundratals miljoner manniskor kopplade till sociala natverk dar de ar benagna att
kopa, gora sin rost hord och bli underhallna.

“Sociala nditverk har haft och kommer fortsdtta att ha en betydande inverkan pd kommunika-
tioner och handel” (Kim et al., 2009, s. 663. Fritt Gversatt).

Sprunget ur detta star nu Sveriges kommuner for en ny utmaning i att méta medborgarnas nya
satt att kommunicera. Att den nya tekniken bor anvandas av kommunerna framgar av att bade
Sveriges Kommuner och Landsting samt Integrations- och jamstalldhetsdepartementet som
uppmuntrar till detta i hopp om att det ska starka medborgarnas delaktighet och inflytande i
den demokratiska processen. Medborgardialogen ar nagot mer eller mindre alla kommuner
arbetar med i dagsléget (IT-verktyg i demokratins tjanst - Del 1 utmaningar).

“Det handlar om att se medborgarnas kunskaper som en tillgang for att forma framtidens
kommun [...]. Det handlar om att anvanda flera olika metoder for att fa kunskap om medbor-
garnas varderingar och att ge medborgarna kunskaper om kommunens och landstingens
ansvar, styrning och verksamhet” (IT-verktyg i demokratins tjanst - Del 1 utmaningar, s. 9).



Enligt Ahlqvist, Back, Heinonen & Halonen (2010) finns en framtida tillvaxtpotential for
sociala medier. Natverken utvecklas kontinuerligt och nya applikationer for att dela informa-
tion, asikter, bilder eller videos vaxer fram. Framvaxten av sociala medier har redan forandrat
utseendet pa foretags kommunikationsmodeller. Det géller dven kulturella industrier, till
exempel musikbranschen, och utvecklingen kommer att fortsatta i framtiden. Marknadsle-
dande foretag har tagit del av de nya verktygen, som de sociala natverken erbjuder, for att
interagera med allmanheten. Noterbart, vilket Kaplan & Haenlein (2010) forklarar, ar ocksa
att utvecklingen inte ar begransad till tonaringar utan stracker sig aven langre upp i aldrarna.

Foretag och organisationer kan enligt Kim et al. (2009) vara osakra pa hur de ska anvéanda
Web 2.0 via sociala medier for att nd organisatorisk framgang. Darfor ar det viktigt for foretag
som inte anvander sig av tekniken att undersoka hur en framgangsrik marknadsforing ser ut.
Facebooks internationella utvecklingschef, Christian Hernandez, beskriver nétverkets utveck-
ling fran ett marknadsforingsperspektiv som att: "Facebook har blivit en plats dér du inte bara
umgas med dina vanner utan dven med de varumarken du bryr dig om" (Dagens Media,
"Facebook bygger om" s.30). Att ta varumarkesarbetet till Internet innebar en forandring
jamfort med det traditionella synsattet. Det beskrivs bland annat hur konsumenter pa Internet
blir aktiva medproducenter i varumarkets vardeskapande (Chaffey, Ellis-Chadwick, Johnston
& Mayer, 2006).

Osakerhet till hur det nya fenomenet ska tas till vara pa ar nagot som aterkommer ofta.
Sveriges Kommuner och Landsting utférde en juridisk granskning i april 2010 dar de
eventuella juridiska aspekterna med aktivitet pa sociala medier for kommuner, landsting och
regioner undersoktes. Darmed finns nu en storre trygghet for dessa att anvanda sociala medier
sa som Facebook, Twitter, YouTube och bloggar som verktyg i medborgarkommunikationen.
| maj 2010 anvéndes till exempel Twitter av cirka 60 av Sveriges 290 kommuner
(www.skl.se). Detta kan stallas i relation till foretags anvdndande av sociala medier som
kommunikationsverktyg. Enligt en undersékning av Dagens Nyheter har fyra av tio foretag
lyckats skaffa nya kunder genom olika sorters sociala natverk. Primart anvands verktygen for
att behdlla kontakt med kunder, men de anvands &ven for att samla in nyttig
affarsinformation. En fjardedel av de tillfragade svenska foretagen har avsett medel for
marknadsforing via sociala medier (www.dn.se).

1.2 Studiens syfte

Syftet med denna studie ar att utifrdn amnesomradena varumarkeshantering, virtuell
kundintegrering och marknadskommunikation undersoka hur Goéteborgs Stad arbetar med
sociala medier som kommunikationsverktyg for att starka relationen till sina invanare.

1.3 Problemanalys

1.3.1 Explorativ studie

| syfte att fa en battre inblick i Goteborgs Stads grundldggande arbete och forutsattningar for
aktivitet i sociala medier utforde forfattarna en forstudie. Denna &mnades bland annat utforas
genom en intervju med den person inom Goteborgs Stad som var mest insatt i organisationens
arbete i sociala medier. Detta visade sig vara Malin Baeza pa Kommunikationsenheten som
tidigt forklarade att Goteborgs Stad &r annorlunda pa sa satt att arbetet i sociala medier ar



valdigt decentraliserat. Kommunikationsenhetens funktion ar inte styrande utan framst stod-
jande och det é&r istallet upp till chefen for varje verksamhet om och hur de ska agera i sociala
medier. Detta gor att ingen inom Go6teborgs Stad &r helt insatt i hur verktygen anvénds inom
organisationen och i hur omfattande grad. Kommunikationsenheten har tagit fram skriftliga
rad (Myndigheten i sociala medier - rad for medarbetare i Goteborgs Stad) for att underlatta,
sékerstélla och strukturera deltagandet for medarbetarna i Goteborgs Stad i sociala medier.
Anledningen till att dessa rad arbetades fram var, enligt Baeza, da Kommunikationsenheten
hade fatt véaldigt manga fragor fran verksamheterna inom Gaéteborgs Stad vilka ville anvanda
sociala medier som ett verktyg i sitt arbete. Kommunikationsenheten forstod att det fanns ett
behov att ta fram stod till verksamheterna da det fanns en stor osakerhet hos dessa kring hur
man gor och vad som far goras.

Enligt Baeza &r en av skillnaderna mellan Goteborgs Stad och foretag de olika lagkraven. | de
rad som togs fram finns de lagar som styr beskrivna. Samtidigt finns det andra krav pa
Goteborgs Stad som till exempel medborgardialog och forvantningar pa att de ska vara 6ppna
och tillgangliga. Det finns ocksa ett behov av trovardighet som avsandare och leverantor av de
tjanster som tillhandahalls (Myndigheten i sociala medier - rad for medarbetare i Goéteborgs
Stad). Baeza menar att det darfor ar viktigt att den officiella narvaron i den héar typen av
kanaler skots seriost. | de dokumenterade raden finns bland annat forslag pa vad som é&r bra
for medarbetare och verksamheter att tanka pa i sociala medier. Dar finns ocksa kortare
beskrivningar av Facebook, Bloggar, Twitter och YouTube (Myndigheten i sociala medier -
rad for medarbetare i Goteborgs Stad). Idag har Géteborgs Stad ingen officiell Facebook-sida
men kommer férmodligen etablera en under 2011 (Baeza).

Mojligheterna for verksamheterna i sociala medier beskriver Baeza som nést in till odndliga.
En av manga anledningar &r for att na andra malgrupper men aven for att hoja anseendet. Det
blir en bieffekt av att visa att de bryr sig och lyssnar till sina medborgare. “Om vdra medbor-
gare finns pd Facebook, varfor ska vi sta och skrika i ett annat horn av virlden?” Sociala
medier blir ocksa en majlighet att mota medborgarna dar dem ér, i ett forum dar det ar ett mer
personligare tilltal. Hon forklarar vidare att syftet pa ett satt & en modern medborgarservice.
Goteborgs Stad lagger jattemycket energi pa att fa ut information pa sin officiella webbplats,
www.goteborg.se, trots att manniskor i verkligheten befinner sig ndgon helt annanstans. Alla
verksamheter ska i forsta hand presentera sin service och sina tjanster pa den officiella
webbplatsen medan sociala medier ska fungera som ett komplement till verksamheternas
befintliga kommunikationskanaler (Myndigheten i sociala medier - rad for medarbetare i
Goteborgs Stad). Baeza forklarar dock att medborgarna i regel inte befinner sig pa den
officiella webbplatsen utan de kommer dit tva ganger om aret nar de exempelvis ska ansoka
om dagisplats eller soka bygglov.

Det som gor just Goteborgs Stad intressant att undersoka, enligt forfattarna till denna studie,
ar de egenskaper dar kommunen skiljer sig fran vanliga naringsidkare. Utéver tidigare
ndmnda avvikelser &r kommunala verksamheter i regel inte heller vinstdrivande och uppfattas
i manga lagen som byrakratiska da beslutsfattande i regel tar langre tid an hos foretag. Detta
kan stallas i relation till den snabba utvecklingen inom sociala medier och anvandarnas krav
pa snabb respons. Samtidigt har ocksa kommuner en énskan till medborgardialog och ser det
som ett satt att inhamta information om invanarnas behov fore beslutsfattande (Goteborgs
Stads informationspolicy; IT-verktyg i demokratins tjanst - Del 1 utmaningar;
Kommunikationspolicy Goteborgs Stad, Linnéstaden; Kommunikationspolicy for Stockholms
stad). Som beskrivet i syftet amnar forfattarna undersoka hur Goéteborgs Stad arbetar med



sociala medier som kommunikationsverktyg for att starka relationen till sina invanare vilket
kan visualiseras genom figur 1.

Ve N N ™

KOMMUNAL . GOTEBORGS
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Figur 1. Oversiktsmodell — Sociala medier (egen modell)

En vidare diskussion kring den del i 6versiktsmodellen kallad “sociala medier” foljer i nést-
kommande kapitel.

1.3.2 Varumarkeshantering

Stader runt om i Europa boérjar mer och mer anvédnda sig av varumarkeshantering for
produkter vid marknadsforing av platser (Kavaratzis &  Ashworth, 2005).
Varumarkeshantering for produkter skiljer sig dock fran stader och platser vilket gor att det
bor behandlas pa ett annat satt (Kavaratzis, 2009). Kavaratzis (ibid.) har tagit fram en
sammanstallning av komponenterna inom city branding vilken ocksa kan ses som en process
for ett praktiskt tillvagagangsstt.

Enligt Simmons (2007) har Internet gjort varumérkeshantering till en mer komplex och
dynamisk utmaning fér marknadsférare. Kunden kan dar uppleva och interagera med
varumarket pa ett helt nytt satt vilket ocksa gjort att forskning har utvecklats inom
varumarkeshantering pa Internet och separerar det fran tidigare forskning (Chaffey et al.,
2006). Simmons (2007) har ur tidigare studier inom varuméarkeshantering, pa och utanfor
Internet, sammanstallt ramar baserat pa fyra nyckelbegrepp inom amnet: kundforstaelse,
marknadskommunikation, inneh&ll och interaktivitet. Amnesomradet varumarkeshantering pa
Internet, pa engelska oftast benamnd som Internet branding, kommer i resterande del av denna
studie bendmnas som i-Branding baserat pa Simmons (ibid.) studie. De fyra pelarna inom i-
Branding teorin maste enligt Rowley (2004) noggrant integreras i ett foretags marknadsstra-
tegi for Internet da maktskiftet i kommunikationen 6verforts fran foretag till kunden.

1.3.3 Virtuell kundintegrering

Kundens position har de senaste decennierna gatt fran en passiv mottagarroll till att vara en
aktiv medskapare gallande vardeskapande (Rohrbeck, Steinhoff & Perder, 2010). Verksamhe-
ter fran flera olika typer av industrier har borjat experimentera med virtuell kundintegrering i
forhoppningen att tillforskaffa sig kunskap, kreativitet och asikter (Fller, Faullant & Matzler,
2010). Genom en lyckad integrering av kunden i innovationsprocessen kan, enligt Rohrbeck
et al. (2010), verksamheter darigenom ha ett kraftfullt verktyg till att minska eventuell
osdkerhet och misstag samt 6ka avkastningen vid framtagning av nya produkter. Forstaelsen
kring de bakomliggande faktorerna till vad som gor det lyckat ar dock fortfarande begransat
trots manga foretags aktivitet inom amnet.



1.3.4 Marknadskommunikation

For att forandra sitt anseende till det battre menar Martensson (2009) att verksamheter maste
visa att de skapar ett mervérde for dess publik samtidigt som de bor vara innovativa. Om
organisationer upplevs som ansvarstagande gentemot de egna anstallda och samhéllet far de
ofta allmanhetens medhall och sympatier. For att kunna skapa tillforlitlighet och trygghet bor
den externa kommunikationen utga ifran kundens énskemal om information. Bade medve-
tande om marknaden och kundens behov bor alltsa aterspeglas i kommunikationen. Rogers
(1995) anvénder begreppet interaktiv kommunikation, vars forbindelse underlattar bade for
en-till-en och en-till-manga kommunikation, som utmérkande for interpersonell och mass-
kommunikation. Den stora maéjligheten till flexibilitet skiljer interaktiv kommunikation fran
traditionella metoder. Innehallet i tillganglig information kan pa ett enkelt sétt forandras eller
fornyas beroende pa influenser fran externa kallor. Interaktiviteten mojliggor dven reaktioner
fran andra individer, vilket gor att informationen latt kan anpassas efter skiftande situationer
eller miljoer.

1.4 Forskningsfragor

For att uppfylla syftet med studien har forfattarna valt att bryta ner syftet i tre fragestéllningar
som var och en &r kopplad till respektive &mnesomrade. Nedan féljer en beskrivning av dessa
med tillnérande delfragor for att klargora studiens informationsbehov.

1. Hur gar Goteborgs Stad tillvaga for att starka sitt varumarke genom sociala medier?

e Vilka sociala medier anvands inom Goteborgs Stad?
e Hur beaktas Goteborgs Stads varumarke i arbetet med sociala medier?
e Ligger Goteborgs Stads arbete i linje med teorierna inom i-Branding?

Fragan ar kopplad till amnesomradet varumarkeshantering och forfattarna d&mnar genom
denna fa svar pa om och i sa fall hur verktygen anvéands av Goteborgs Stad for att starka sitt
varumérke.

2. Hur arbetar Goteborgs Stad med sociala medier for att involvera invanarna i
utvecklingsprocesser?

e Hur involveras invanarna i produkt- och affarsutvecklingen genom sociala medier?
e Vilka ar de interna och externa motivationsfaktorerna till virtuell kundintegrering?

Fragan ar kopplad till &mnesomradet virtuell kundintegrering och forfattarna &mnar genom
denna fa svar pa om och i sa fall hur verktygen anvands for att knyta starkare band till
invanarna.

3. Hur utnyttjar Goéteborgs Stad sociala medier for att kommunicera ut information till
invanarna?

e Hur anvands flervdgskommunikationen, som skapas genom sociala medier, till att for-
béattra den externa kommunikationen mot medborgarna?

e Effektiviseras marknadskommunikationen i takt med den 6kade tillganglighet som
sociala medier erbjuder?



Fragan ar kopplad till amnesomradet marknadskommunikation och forfattarna &mnar genom
denna fa svar pa om och i sd fall hur verktygen anvands for att forbattra
medborgarkommunikationen.

1.5 Avgransningar

Forfattarna har valt att undersoka Goteborgs Stad utifran dess kommunikation med malgrup-
pen invanare och utelamnar darmed turister och naringsliv. Anledningen till detta ar de stora
skillnaderna i malgrupperna och forfattarna menar pa att en sa homogen malgrupp som moj-
ligt 6kar mojligheterna till tillforlitliga resultat.

1.6 Definitioner/Centrala begrepp

Sociala medier - “samlingsnamn pd kommunikationskanaler som tilldter anvindare att
kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud. [...] Sociala medier
ar en kombination av teknologi, social interaktion och anvandargenererat innehall och kan
anvands for socialt umgange, nyhetsformedling, marknadsforing, organisering, kulturutbyte
och underhadllning.” (WWw.ne.se)

Kommun - “ferritoriellt avgrdnsat omrdade och administrativ enhet for lokal sjdilvstyrelse.”
(www.ne.se)

Goteborgs Stad - Begreppet Goteborgs Stad innebér, enligt Lisell, samma sak som
Goteborgs Kommun. Det finns sdledes ingen skillnad mellan begreppen. Goteborgs Stad ar
darmed ett begrepp for kommunen som organisation. Stad stavas med stort S for att skilja
organisationen fran stadens geografiska yta. En illustration dver organisationen ges i Bilaga 3.

Community - “Internetbaserad sammanslutning av individer med gemensamt intresse;
varierar i bl.a. storlek, tillgdnglighet och syfte.” (Www.ne.se)

Branding - “processen dir framgdngsrika varumdrken skapas och utvecklas.” (Chaffey,
Ellis-Chadwick, Johnston & Mayer, 2006, s. 224)



2. Teoretisk referensram

| detta kapitel diskuteras tidigare forskning inom de tre &mnesomradena
Varumarkeshantering, Virtuell kundintegrering och Marknadskommunikation. Har ger
forfattarna ocksa en beskrivning av de fyra, i Sverige, framsta sociala mediekanalerna.

2.1 Sociala medier

Enligt Scale (2008) har sociala natverk genomgatt en stor utveckling under 2000-talet. Det
anvands av miljoner manniskor varlden 6ver och har férandrat manniskors beteende pa Inter-
net. Genom natverk kan manniskor nu latt dela med sig av personlig information till omvarl-
den. Virtuella platser har skapats, dar interaktivitet och kommunikation mellan vénner och
familjer har fatt en helt ny mening.

“Sociala natverksfunktioner kan sammanfattas som det som tillater individer att presentera
sig sjalva, uttrycka sina sociala kontakter och etablera eller uppratthalla kontakter med
andra” (Scale, 2008, s.542. Fritt dversatt)

Enligt Steiner (2009) finns mangder av olika sociala medier som riktar sig mot olika mal-
grupper med olika andamal, exempelvis sociala gemenskaper sa som Facebook, MySpace och
Twitter. Delning av musik genom LastFM, bilder genom Flickr, tillgang till bocker genom
Goodreads eller mgjligheter att bygga egna natverk genom Ning.

2.1.1 Bloggar

Bloggar kan definieras som "frekvent uppdaterade webbsidor dar daterade poster visas i
omvand kronologisk ordning™ (Baxter, Connolly & Stansfield 2010, s. 515. Fritt dversatt). En
blogg kan byggas upp av texter, bilder, ljud, videos eller en kombination av dessa. Det
karaktariseras som dialoger med ett informationsspridande syfte och bestar av en konversa-
tionsliknande struktur, vilket gor bloggar intressanta for andra med liknande intressen eller
asikter. Bloggen presenteras i en omvand kronologisk ordning, det som hande mest nyligen
hamnar darmed hogst upp. Skaparen av en blogg kan sjélv vélja om bloggen ska vara publik,
det vill siga att alla kan lasa den, eller om den ska ha en privat begransad tillgang. Lasare
eller foljare till bloggen kan valja att kommentera skaparens inldagg. Ofta vill bloggar for-
medla en kansla av samhorighet da de oftast skapas for ett dela information i ett specifikt
syfte eller om kommunala aktiviteter (Baxter et al., 2010).

Baxter et al. (2010) menar att organisatoriska bloggar har véxt fram i olika kategorier: bloggar
for anstallda, for chefer, for marknadsfoéringskampanjer och for nyhetsbrev. Externa bloggar
for anstallda har som syfte att bevara en positiv image av foretaget mot intressenter.
Chefsbloggar anvands externt till att fa nya idéer genom feedback fran allméanheten. Internt
kan de anvéndas for att kommunicera med de anstallda. Marknadsféringskampanjer har som
syfte att marknadsfora produkter medan nyhetsbrevs bloggar avser organisatorisk
information.



2.1.2 Facebook

Steiner (2009) forklarar att Facebook startade 2004 som ett néatverk endast avsett for
studenter. Fram tills idag har natverket tagit en ledning 6ver konkurrerande natverk sett till
popularitet vilket kan bero pa den mycket breda malgruppen. Natverket hade Gver 500
miljoner anvéndare vérlden over i oktober 2010 vilka loggar in med maximalt 30 dagars
mellanrum(www.facebook.com; Dagens Media, “Facebook bygger om™). Antalet anvandare i
Sverige ligger pa éver 4 miljoner (Dagens Media, “Facebook bygger om™). Scale (2008)
skriver att demografiskt sett sa har tva av tre anvandare gatt ut skolan och den storst véxande
gruppen & manniskor med en alder p& 35 &r och stigande. Ar 2007 var Facebook det forsta
natverket dar icke-medlemmar kunde utféra personsokningar pa natverkets medlemmar. Detta
medforde att natverket rankades inom topp 20 av de storsta sékmotorerna pa Internet och den
framsta sokmotorn vad det géllde personsokningar. Det har observerats att nétverket
attraherar anvandare som skapar innehall som inte indexeras, dvs. som inte kan hittas, pa de
stora sokmotorerna. Med anledning av detta har néatverket skapat en ny trend och en ny sorts
sokmotor dér individer kan hitta andra individer eller grupper. Det finns &ven andra aspekter
av Facebook &n individsokningar. Det marknadsledande natverket kan anvéndas som ett
redskap eller instrument for att hitta information utefter anvandarens behov.

Steiner (2009) rader alla institutioner att skapa global konkurrenskraft som ett strategiskt mal
och matinstrument, genom anvéndning av det sociala natverket.

Enligt Facebook (www.facebook.com) &r natverket uppbyggt pa diverse funktioner och appli-
kationer. Fundamentala begrepp 4r individens “egna sida” och “profil”. Den egna sidan
inkluderar ett uppdaterat nyhetsflode och ett skraddarsytt flode av vanners uppdateringar.
Profilen byggs upp av personlig information dar individen sjalv far valja hur mycket person-
fakta som ska visas, daribland utbildning, intressen, arbete och kontaktinformation.
Funktioner och applikationer bestar av foton, events, grupper och videos, vilka mojliggor
interaktivitet hos individer eller foretag. Kommunikation sker &ven genom chatt, personliga
brev eller statusuppdateringar.

Genom skapandet av “pages”-funktionen kan ocksa foretag utnyttja mediet pa ett storre séatt
genom att skapa en anvandarsida for sitt varumarke och/eller foretag. Foretag kan fa
information om anvéandarna och hur de integrerar med varumarket genom ett analysverktyg
som ar kopplat till profilen. Utvecklandet av rekommendationsfunktionen “Gilla”-knappen
har spridit sig till den grad att den idag finns pa Gver tre miljoner webbplatser. Genom att
anvandaren kan utnyttja sin Facebook-profil pa andra webbplatser kan dessa ge anvandaren
en mer personlig upplevelse (Dagens Media, “Facebook bygger om”™).

2.1.3 Twitter

Ett annorlunda socialt néatverk &r enligt Steiner (2009) Twitter, som expanderat Kkraftigt i
popularitet sedan starten 2006. Medlemsantalet var 175 miljoner den 14 september 2010
(www.twitter.com). Steiner (2009) menar att Twitter & en microblogg dar anvéndaren &r
interaktiv genom att sdnda ut statusuppdateringar, som sedan kan fdljas och/eller
kommenteras av andra anvandare. Statusuppdateringarna, som Kkallas tweets, bestar av
maximalt 140 tecken. Anvindare viljer att “folja” en annan individ vilket blivit populédrt da
flera celebriteter anvander nétverket.



Steiner (2009) anser att Twitter ar byggt for utbyta information och forklarar att natverket bor
anvandas som en konversation, snarare an som en kanal dar information slépps.

Enligt Twitter sjalva ar natverket anvéndbart for foretag som vill ha kontakt med sina kunder.
Det gar snabbt att sprida ny information till foljare av ens konto. Darmed erbjuds ett forum
med ett uppdaterat nyhetsflode, dar foretaget far feedback och kan starka relationer med
intressenter. Som privat anvéndare ges chansen att forklara for foretaget vad som gillas eller
inte gillas, samt mojlighet att ta dela av erbjudanden (www.twitter.com).

2.1.4 YouTube

Det numera av Google dgda natverket YouTube startades i februari 2005 och &r idag
marknadsledande pa video online. Det anvands pa Internet via hemsidor, mobiltelefoner,
bloggar och via e-post (www.youtube.com). Pace (2008) skriver att YouTube gor det mojligt
att ladda upp och dela med sig av egenskapade videos, delar av filmer eller TV-serier. Pa
YouTube kan bade privatpersoner och varumarken dela information till allméanheten.
Varumarken kan ha egna sidor pa natverket, dar privatpersoner kan ladda upp material
kopplat till foretaget. Internet och TV &r idag en del av kdpbeslutsprocessen dar YouTube kan
vara en dimension i forloppet.

2.2 Varumarkeshantering
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Figur 2. Oversiktsmodell - Varuméarkeshantering (egen modell)

Modellen illustrerar studiens innehall och aktuellt &mnesomrade. Nedan presenteras teorier
kring &mnesomradet varuméarkeshantering.

2.2.1 City branding

Inom forskningen for varumarke é&r, enligt Anholt (2010), terminologin fortfarande en sa oklar
fraga att till och med de grundlaggande engelska begreppen brand och branding brukar ges en
definition av forskare i vetenskapliga rapporter. Detta gor det i sin tur heller inte sjalvklart for
hur begreppen city branding och place branding ska definieras. For att inte forsvara
situationen ytterligare har forfattarna till denna studie valt att anvénda sig av de engelska
termerna istallet for att Oversatta dem. Inom forskningen beskrivs de bada begreppen
tillsammans utan att allt som oftast sérskilja dem ytterligare an att place branding behandlar
en plats och city branding motsvarande for en stad (Kavaratzis, 2009; Kavaratzis & Ashworth,
2005). Forfattarna till denna studie har darfor valt att folja samma linje.



En forenklad forklaring av begreppet place branding kan, enligt Kavaratzis & Ashworth
(2005), vara att attributen i varumarkeshantering av produkter helt enkelt 6verfors till platser.
Amnet ar relativt nytt vilket gor att diskussionen kring huruvida &mnet kan undersokas har
varit ytterst aktuell (Kavaratzis, 2009; Kaplan, et al., 2010). Den utveckling som sker, menar
Kavaratzis (2009), &r att den forskning som bedrivs inom marknadsféring av platser mer och
mer borjar inrikta sig pa varumarkesomradet. Forfattaren exemplifierar flera studier (Caldwell
& Freire, 2004; Trueman et al., 2004 i Kavaratzis, 2009) vilka har undersékt om stader kan
undersokas pa samma satt som foretag ur ett varumarkesperspektiv. Att varumarka platser har
konstaterats vara mojligt bland annat genom Kaplan, Yurt, Guneri & Kurtulus (2010) studie
géllande varumaérkespersonlighet for olika turkiska orter. Att daremot kunna gora det med
samma verktyg som mot foretag menar Kavaratzis (2009) inte ar fullt 6nskvart. Flera forsok
till att satta ramar for hur city branding kan undersokas har gjorts men da de bade har likheter
och skillnader har Kavaratzis tagit fram en sammanstéllning (Figur 3) av dessa i ett forsok att
integrera dem.

City branding-
komponent

Vision och strategi

Essensen bakom city branding-komponenten

Stadens framtidsvision och utvecklingen av en tydlig strategi for att
forverkliga denna

Spridning av varumarkesbyggandet till stadens ledning och
marknadsforing av densamma

Intern kultur

Prioritering av lokala behov, involvera lokala invanare, entrepreno-
rer och foretag i att utveckla och framfora varumarket

Lokala samhéllen

Synergier Na samforstand och fa stod fran alla relevanta intressenter och till-
handahalla for balanserat deltagande
Infrastruktur Arbeta for de grundlaggande behov som maste uppfyllas for att

staden ska kunna tillmétesga de forvantningar som skapats av varu-
market

Fysiskt landskap och
inkdrsportar

Mojligheter

Formagan hos den uppbyggda miljon att representera sig sjalv och
stérka eller forstora stadens varumarke

Malinriktade mojligheter tillgangliga for individer (exempelvis

urban livsstil, bra service) och foretag (exempelvis finansiella,
arbetskraft) som uttrycker platsens potential
Kommunikationer Finjustera alla internationellt kommunicerade meddelanden
Hog relevans och innebdrd av emotionella och symboliska aspekter
City branding som tvérvetenskapligt och komplext

Varumarkeshantering som en generell filosofi och inte en uppsatt-
ning aktiviteter

Figur 3. Similarities of city branding frameworks and lessons from corporate branding.
Kélla: Kavaratzis (2009, s. 33. Fritt 6versatt)

Den ursprungliga sammanstallningen i Figur 3 av Kavaratzis (2009) kan ocksa ses som ett
forslag till processen for city branding. Denna process inledes med att relevanta personer
inom stadens organisation diskuterar fram och faststaller en vision och strategier for staden
och dess varumérke. Darefter implementeras den varumérkesbyggande kulturen i organisatio-
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nen. Nasta steg ar att involvera de lokala samhéllena for att de styrande och de nya varumar-
kesstrategierna/visionen ska fa stod. Stod maste ocksa fas fran samtliga intressenter vilka
kommer ha en roll i uppfyllandet av varumarkesléftena. Detta uppnas genom att soka finna
synergier med dessa relevanta intressenter. Varumarkesloftena maste i sin tur grunda sig i
stadens infrastruktur, fysiska landskap och de méjligheter vilka gors tillgangliga for malgrup-
perna. Forfattaren beskriver att det sista steget ar att kommunicera ut de tidigare stegen.
Genom hela processen krdvs interna och externa undersokningar och analyser tillsammans
med starkt ledarskap for att sakerstélla konsistens, effektivitet samt bibehalla relationen till de
relevanta malgrupperna.

An sd lange ar det vanligaste anvandandet inom place branding visuella element sdsom
logotyper och slogans. Detta da varuméarkeshantering inom city branding oftast misstas for
promotion inom marknadsféringsmixen (Kavaratzis, 2009).

2.2.2 i-Branding

Termen ”branding” ar enligt Simmons (2007) en vardeskapande process dér tilltalande och
varaktiga erbjudanden erbjuds. Den tillfredstéllande processen resulterar i att kunden kommer
tillbaka. Eftersom kunden med tiden utvecklar en tillférlitlighet gentemot varumarket ges
foretag eller organisationer en mojlighet att bygga relationer med sina kunder, vilket ar ett
viktig steg i varumarkesbyggandet. Ny teknik pa Internet har lett till att maktbalansen har gatt
fran foretagen till att idag tillhéra kunderna. Mer komplexa och dynamiska element har upp-
statt, framst implikationen av ”live” interaktion och stora virtuella marknadsplatser.

Marknadskommunikation — Kundforstielse

Innehall — Interaktivitet

Figur 4. The Four Pillars of i-Branding. Kélla: Simmons (2007, s. 545. Fritt Gversatt).

Teorin kring i-Branding innehaller enligt Simmons (2007) fyra pelare: kundforstaelse, mark-
nadskommunikation, interaktivitet och innehall.

Pelare ett: kundférstaelse

Kierzkowski, McQuade, Waltman & Zelsser (1996) skriver att foretag maste forsta sina
kunder som é&r pa Internet for att skapa framgangsrik i-Branding. Det innebéar enligt Court,
McLaughlin & Halsall (2006) att foretag maste ga ett steg langre an att enbart skapa medve-
tenhet om att de finns pa natet. Fokus ska dven ligga pa att utveckla fortroende och relationer,
vilka ar grundpelarna i framgangsrik online marknadsforing.
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Genom diverse analysverktyg, sa som cookies, webbanalyser, online-undersdkningar och
databasinformation kan foretag enligt Lin, Luam & Lo (2004) fa tillgang till djup fakta om en
kund som besoker en specifik webbsida. Internet erbjuder darmed inte bara vérdefull infor-
mation om hur de olika segmenten ser ut, utan kan dven anvandas for att forstd kunden.
Darmed kan foretag personifiera sin marknadsforing och rikta in sig mer specifikt pa kunden
som individ.

Pelare tva: Marknadskommunikation

Simmons (2007) skriver att en viktig del i marknadskommunikationen via Internet &r att skapa
en personifierad kommunikation. Det blir mojligt genom den tvavagskommunikation som
Internet erbjuder via relationsbyggande element. Konsumenter blir mer mottagliga for infor-
mation da de sedan tidigare skapat vérden eller preferenser kring ett varumarke. Enligt
Rowley (2004) kan varuméarkesbyggande via Internet ske pa tre satt:

1. Narvarande

Efter att foretag eller varumarken skapat en narvaro pa Internet sa handlar det, enligt Rowley
(2004), om att fa intressenter att kontinuerligt besoka den plats dar foretaget aterfinns.
Uppfattningen om foéretag och varumarken kan forbattras genom att den potentiella kunden
blir attraherad av produkten eller tjansten da den uppfyller specifika behov som kunden har.

2. Relationer.

Simmons (2007) skriver att relationer skapas och utvecklas da foretag arbetar tillsammans
med sina kunder. | takt med att interaktionen mellan de bada Okar, starks enligt Rowley
(2004) relationen och banden dem emellan blir mer varaktig. Internet tillnandahaller en plats
dar tvavagskommunikation ar mojligt genom transaktioner, kundservice, feedback, kundregi-
streringar, webbanalyser och insamling av data om kunden genom cookies.

3. Gemensamt varde

Enligt Quniton & Harridge (2003) uppstar ett gemensamt varde for bade kund och foretag da
interaktion skapas pa ett sétt som ar fordelaktigt for bada parter. Foretag drar fordel av inter-
aktionen da de via Internet kan skapa specifikt anpassad kommunikation till kunden.

Ur ett traditionellt perspektiv har marknadsforing, enligt Rowley (2004), skett genom envégs-
kommunikation via tv, radio, tidningar och direktreklam. Kommunikationen har darmed
historiskt sett varit linjar vilket nu har foréndrats till att bli icke-linjar. Flédet mellan foretag
och konsument &r nu istallet helt 6ppet och kommunikationen sker allt ifran en-till-en eller
manga-till-manga. Detta icke-linjara flode betyder att Internet maste erbjuda kunden mer &n
bara information. Ett underhallningsvarde maste erbjudas genom historier och dialoger. Enligt
Simmons (2007) &r det har foretag har mojlighet att bygga starka varumarken genom online
verktyg sa som hemsidor, e-post och sociala natverk.

Pelare tre: Interaktivitet

Kierzkowski et al. (1996) framhé&ver vikten av att skapa interaktioner mellan féretag och kund
for att kunna generera en personifierad kommunikation for att sedan kunna dra fordel av den.
Kunden maste goras delaktig for att konceptet ska fungera och positiva associationer ska
skapas om varumérket. Det finns flera verktyg enligt Simmons (2007) for att skapa denna
interaktion:
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1. Bloggar

Forkortning for web-logs som innehaller text, bilder och andra media objekt som arrangeras i
omvand kronologisk ordning. Bloggar gor tvavagskommunikation maéjligt genom kundens
kommentarer eller feedback av bloggmeddelanden skapade av foretaget.

2. RSS-floden

Forkortning av really-simple-syndication som mojliggor for kunden att fritt erhalla ljud, text
eller bild hemskickat till sig elektroniskt. Kunden anmaler ett intresse for ett specifikt foretag
eller varumarke, som i sin tur skickar ut nyslappt information.

3. Online-communities

En virtuell plats dar manniskor med gemensamma intressen samlas och utbyter information.
Marknadsforare kan via dessa communities inhdmta en stor mangd information om kunden
genom att observera beteende. Mangden av interaktivitet mellan foretag och kund ar det som
paverkar hur ett foretag bygger starka varuméarken pa Internet. En kund som kénner sig delak-
tig genom interaktivitet &r en néjd kund.

Pelare fyra: Innehall

For att pa ett framgangsrikt satt lyckas med i-Branding ska kommunikationen enligt Simmons
(2007) anpassas med specifika meddelanden, differentierade funktioner och med ett unikt
innehall. Kunder som besoker ett foretags webbsida gor det oftast med syftet att hitta infor-
mation om en specifik produkt eller tjanst. Darmed &r det viktigt att ratt innehall finns till-
ganglig for kunden for att pa basta satt skapa framgangsrik i-Branding.

Integration av de fyra pelarna

De fyra pelarna i i-Branding teorin maste enligt Rowley (2004) noggrant integreras i ett fore-
tags marknadsstrategi for Internet da maktskiftet i kommunikationen éverforts fran foretag till
kunden. Darmed &r det viktigt att forstd individens behov for att lyckas med online-
marknadsforing. Centralt &r dven att anvanda Internets maéjlighet till en icke-linjar kommuni-
kation med kunden dar tvavagskommunikation och personifierad reklam &r betydelsefulla
byggdelar. Endast genom att hitta en forstaelse for kunden menar Court et al. (2006) att
personifierade meddelanden kan skapas som sedan riktas specifikt mot individen. Aven hur
innehallet presenteras pa foretagets hemsida ar betydelsefullt for att kunna skapa interaktion
som behdvs for att tillfredsstalla kunden. Genom delaktighet far kunden kontroll vilket ar en
viktig faktor for att lyckas online.

2.3 Virtuell kundintegrering

7 ™ ’/ \ 7 il '\.
‘ SOCIALA MEDIER
KOMMUNAL GOTEBORGS
ENHET 1 Varumiirkes- Virtuell ‘ INVANARE
‘ hantering kundintegrering
L BV A AN J

Figur 5. Oversiktsmodell - Virtuell kundintegrering (egen modell)

Modellen illustrerar studiens innehall och aktuellt &mnesomrade Nedan presenteras teorier
kring amnesomradet Virtuell kundintegrering.
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2.3.1 Virtuell kundintegrering i innovationsprocessen

Forskare forklarar att foretag, genom att involvera kunden i innovationsprocesser, kan
reducera risker samtidigt som mojligheten till 6kade inkomster stiger vid framtagandet av nya
produkter (Rohrbeck, et al., 2010; Faller, Faullant,& Matzler, 2010). En férdel med att
involvera kunden &r att den osakerhet som eventuellt kan existera da kan minimeras. Dock &r
kundintegrationen inte enbart forknippad med fordelar gallande just variabeln osakerhet
(Rohrbeck et al., 2010). De givna fordelarna som framkommit i forskningen &r béttre
marknadskunskap, hdgre produktkvalitet och mer innovativa produkter (Campbell & Cooper,
1999; Enkel, Kausch et al., 2005 i Rohrbeck, et al., 2010). Nackdelarna &r daremot mojliga
problem i att identifiera ldmpliga kunder, interna acceptansbarriarer  samt
interaktionskonflikter (Athaide & Stump, 1999; Brockhoff, 2003; Jeppesen, 2005 i Rohrbeck,
etal., 2010).

Problemet har tidigare varit den avvagning mellan potentiella fordelar och den eventuella
kostnad som foreligger. Genom mojligheten att anvénda Internet som verktyg i
kundinvolveringsprocessen kan den eventuella kostnaden sankas kraftigt (Rohrbeck, et al.,
2010). Att integrera kunden i innovationsprocessen kan sarskiljas fran den mer traditionella
marknadsundersokningen da han eller hon ar mer aktiv har (Fuller, Bartl, Ernst &
Mihlbacher, 2006; Rohrbeck, et al., 2010). Rohrbeck, et al. (2010) forklarar att inom virtuell
kundintegrering ar Internet den framsta kommunikationskanalen dar kommunikationen kan
vara bade en- och tvavags. Envagskommunikationen kan exempelvis vara en kund som ger ett
forslag till en ny produkt medan tvavagskommunikationen kan vara diskussioner mellan kund
och utvecklare pa foretaget. Internet forenklar kommunikationen bade fran foretag till kund
men ocksa mellan kunder. Virtuell kundintegrering kan ske genom att foretaget riktar sig till
varje kund for sig eller till flera genom sa kallade online communities. De sistnamnda
m0ojliggor for foretag att lara sig specifika kundsegments behov (Dahan & Hauser, 2002 i
Rohrbeck, et al., 2010). Filler et al. (2006) redovisar i figur 6 en ideal trestegsmodell i hur
utvecklandet av nya produkter kan ske med hjalp av medlemmarna i ett online community.

Idea Generation Design
“ cws

Community Members | Community Members | Community Members
as Source of Ideas ) as Co-Creators E as End-users and Buyers |

Online Community

O Community Based ldeas/Concepts . Internal Ideas/Concepts
Figur 6. Utilization of online communities in new product development. Kélla: Filler et al.
(2006, s. 59).
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| den forsta fasen, Idégenerering och Koncept, kan medlemmar i ett community ga in i rollen
som idéskapare och utvérderare av idéer. Fokus i denna del ligger pa framtagandet av nya
idéer och koncept samt identifiering och skapande av majligheter. Detta kan ske fran bade
externt som internt hall. Externt kan det exempelvis vara fran frekventa anvandare eller andra
innovativa medlemmar i ett community. Deras delaktighet kan déarefter 1aggas till de forslag
som skapas av personalen i foretaget. Genom att folja denna process kan foretaget vélja ut de
mest lovande idéerna utifran ett flertal alternativ och ga vidare med dessa (Fuller et al. 2006).

| nésta fas, Design och Konstruering, handlar det enligt Flller et al. (2006) mycket om att
medlemmarna &r med i sjalva skapandet av produkten. Som exempel kan ges, av foretaget
tillhandahallna, internetbaserade verktyg dar en privatperson sjalv designar en produkt.
Aterigen sarskiljer sig detta tillvagagangssatt fran traditionella marknadsundersékningar
online da foretaget inte endast tar reda pa kundens asikter och behov utan har ocksa bjuds han
eller hon ocksa in till att bidra med sin kreativitet och férmaga till problemlsning. Exempel
pa dessa fordelar som Fller et al (ibid.) namner &r:

e Generering och utvérdering av nya produktidéer

o Skapande av detaljerade produktkoncept

o Diskussion och forbattring av valfria detaljlésningar

e Val eller individualisering av en foredragen virtuell prototyp

e Testning och anvéndande av nya produktattribut genom simulationer
o Tillférskaffning av information om nya produkter

o Konsumering av nya produkter

| den tredje och sista fasen, Testning och Lansering, far medlemmarna inta rollen som
slutanvandare eller kgpare for att testa produkterna (Fuller et al. 2006).

2.3.2 Motivationsfaktorer

Fller et al. (2010) forklarar att lyckad virtuell kundintegrering bygger pa huruvida foretaget
lyckas motivera kunderna till deras vilja och formaga att delta i produktutvecklingsprocessen.
De foretag som soker integrera kunderna i processen maste ha forstaelse for motivationsfakto-
rerna for dessa och vilka incitament som Okar chansen till att bidragen blir véardefulla. | en
undersokning gjord av just Fller et al. (ibid.) forklaras motivationsfaktorerna fran kundernas
sida som intresse for innovationer och produktutveckling. Faktorer som monetér
kompensation, prestige och vilja att hjalpa andra visade sig daremot ha mindre betydelse for
deltagandet i den virtuella kundintegreringen. Foretagsledningens motivationsfaktorer
undersoktes ocksd och visade sig vara subjektiva normer och attityder mot verktyget.
Subjektiva normer innebér att ledningen tydligt maste framfora till de anstallda att utnyttjande
av verktyget uppskattas fran ledningshall. Andra faktorer sasom resurser visade sig daremot
inte vara av samma betydelse.
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2.4 Marknadskommunikation

' RN A N \
SOCIALA MEDIER
KOMMUNAL ‘ GOTEBORGS
ENHET Varumirkes- Virtuell Marknads- INVANARE
hantering kundintegrering ~ kommunikation
\ \ J
N AN A N s

Figur 7. Oversiktsmodell - Marknadskommunikation (egen modell)

Modellen illustrerar studiens innehall och aktuellt &mnesomrade. Nedan presenteras teorier
kring &mnesomradet Marknadskommunikation.

2.4.1 Intern och extern kommunikation

Larsson (2001) skriver att bade intern och extern kommunikation innehaller formella sa val
som informella kontakter. Darmed ar granserna dem emellan inte helt tydlig. Strid (1999)
argumenterar att de bada narmat sig varandra de senaste aren, da intern kommunikation ofta
anvénds i externa syften och vice versa. Kommunikation ar enligt Axelsson (2005) ett stan-
digt pagaende forlopp dar informationséverforingen kan ses som ett verktyg for en vl funge-
rande marknadsforing. Detta mojliggors genom aktiviteter som ar standigt foranderliga.
”Kommunikation &r inte nagon enstaka foreteelse man kan avgransa inom ramen for till
exempel en kampanj eller en informationsaktivitet utan snarare &r det summan av alla
aktiviteter av en aktér pd marknaden” (Dahlqvist & Westerstahl 1993, s.10). Weatherill
(2001) argumenterar for att kommunikation kan betraktas som en atgard vars syfte ar éverlev-
nad pa lang sikt. For att tydliggora skillnader ger Larsson (2001) en éversikt dver intern- och
extern kommunikation i figur 8 och figur 9.

Huvudsaklig indelning Typ av insats

Intern Kommunikation Kommunikation med:
Ledning/styrelsen etc.
personal
berorda grupper (fackliga org. m.fl.)
allierade grupper (inhyrda konsulter etc.)

Extern kommunikation Medborgarkommunikation
Brukarkommunikation
Kommunikation med andra organisationer
Kommunikation med fortroendeman.

Figur 8. Oversikt av formell och informell kommunikation i relation till extern och intern
kommunikation. Kalla: Larsson (2001, s. 67)
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Intern Extern

Mal och policy Producerad information
Earneil Regler och riktlinjer Relationsaktiviteter
Producerad information Interorganisatorisk kontakt
(moten & info-material) Presskontakter
Informella avtal Samtal och diskussion
Informell Underhandskontakter Spontana gruppméten
Spontana moten externt Berattelser
Informella mediekontakter Rykten etc.

Figur 9. Verksamhetsomraden. Kalla: Larsson (2001, s. 77)

2.4.1.1 Intern kommunikation

De egna medarbetarna ar en viktig bestandsdel i organisationer. En fungerande intern kom-
munikation mellan de anstéllda starker hela verksamheten medan bristen pa den kan vara
orsaken till motgang pa marknaden. For att hdja motivationen hos medarbetarna behdvs en
kansla av samhorighet. Krepps (1990) forklarar sin syn pa intern kommunikation som
meddelanden och interaktion mellan medarbetare inom organisationen. Nar den interna
kommunikationen fungerar menar Strid (1999) att omgivningen far en positiv bild av organi-
sationen.

2.4.1.2 Extern kommunikation

Martensson (2009) forklarar varfor extern kommunikation &r vitalt for organisationer. ”Mark-
nadskommunikationen har ansvar for att bygga upp de ratta associationerna till foretagets
varumarke och ge dem en attraktiv personlighet, dvs. se till att bade skapa och formedla mer-
varden” (Martensson, 2009, s.17). Malet med marknadskommunikation &r enligt Weatherill
(2001) att fa ett langsiktigt intresse fran kunden. Med detta bor den externa kommunikationen
utga ifran kundens 6nskemal om information for att kunna skapa tillforlitlighet och trygghet.
Bade medvetande om marknaden och kundens behov bor aterspeglas i kommunikationen.
Martensson (2009) tillagger att kommunikation ska utga ifran malgruppens motiv.

Martensson (2009) forklarar dven vikten med att ge allmanheten ett gott anseende och menar
att flera foretag som uppfattas positivt uppmarksammas, ses och hors ofta i media. For att
forandra sitt anseende till det battre maste de visa att de skapar ett mervarde for dess publik
samtidigt som de bor vara innovativa. Om organisationer upplevs som ansvarstagande gent-
emot de egna anstdllda samt samhéllet far de ofta allméanhetens medhall och sympatier.
Fem faktorer anses enligt Martensson (ibid) vara vasentliga for att gestalta ett gott anseende
gentemot marknaden:

o Synlig. Leder till minskad efterfragan fran konsumenter.
« Differentierad. Skiljer sig fran konkurrenter.
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« Tillforlitlig. Lever upp till forvantande prestationer och ataganden.
« Transparent. Hemlighaller inte viktig information som kund kan dra nytta av.
o Konsekvent. Ett enat budskap eller information oavsett kontaktperson.

2.4.2 Social och offentlig marknadsféring

Larsson (2001) definierar begreppen social och offentlig marknadsféring som: “utformning,
genomfdrande och kontroll av planer som soker 6ka en malgrupps accepterande av en social
idé eller verksamhet” (Larsson, 2001, s. 32). Dessa begrepp sérskiljer sig pa flera satt ifran
den traditionella marknadsforingen:

e Inget ekonomiskt utbyte mellan séljare och kopare efterstrévas.

o Reserverade kunder och socialt angeldgna kundsegment sokes.

« Ingen uppmaning sker till kop av produkter, istéllet tillhandahalls information till
kunden som bidrar till att kunden inte utfor sadant som ej ar samhallsenligt eller pa
nagot satt kan orsaka skada.

2.4.3 Samhallskommunikation

Samhéllskommunikation ar enligt Larsson (2001) en PR och informationsfunktion som utfors
utav offentliga organ. “Verksamhet som syftar till att identifiera, etablera, bibehalla eller
avveckla samt utveckla kommunikation mellan samhéllsorgan och deras omgivning”
(Larsson, 2001, s. 32). Samhallskommunikationen involverar social marknadsféring men sar-
skiljer sig aven ifran den genom att se till den offentliga sektorns service, forpliktelser och
information om planeringar till medborgarna.

2.4.4 Kommunikation pa Internet

Larsson (2001) forklarar risken med att se anstéllda som en homogen grupp, eftersom medar-
betarna ofta ar lika olika som den externa publiken till organisationen. Beroende pa antalet
individer kan kommunikation delas in i fem olika nivaer:

« Intrapersonell niva beskriver den personliga kommunikationen. Har resonerar indivi-
den med sig sjélv, tolkar informationen och tillslut skapar egen information. Den
personliga kommunikationen bestar av en kodnings- och avkodningsprocess.

 Interpersonell niva forklarar det samtal eller dialog som forsiggar mellan tva indivi-
der. Detta kan ske antingen genom kontakt ansikte mot ansikte eller via tekniska
hjalpmedel.

e Smagruppsniva ar den allmanna motesnivan dar gruppens mojlighet att skapa nara
kontakter minskar i och med antalet deltagare.

o Stor- och flergruppsniva beskriver de tillfallen dar hela eller storre delen av en
organisation tréffas for att kommunicera. Storre tréffar likt denna bidrar till en mins-
kad mojlighet till likvardig kommunikation fran alla deltagande.

« Globalgruppsniva forklarar kommunikation som sker pa global niva mellan enheter,
ofta med tekniska hjalpmedel sa som video eller tv konferens. McQuail (1994) kallar
denna niva for hela samhaéllet (fritt versatt) och menar att det ar har som masskom-
munikationen dger rum.
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McQuail (1994) forklarar vidare att alla dessa nivaer kan anvandas pa ett helt nytt satt med
Internet. Intrapersonell kommunikation kan anvéndas for att beskriva ens personliga tankar
for att sedan kunna ta ett beslut. Interpersonell kommunikation sker, enligt Rosengren (2000),
genom e-post konversationer. Smagruppsnivan och stor- och flergruppsnivan kan uppnas via
chatt rum. McQuail (1994) menar att dessa nivaer av kommunikation alltid har varit tillgang-
liga men det ar forst med Internet som alla dessa kan integreras pa ett och samma stalle. |
verkligheten har enskilda personer och grupper alltid varit sasmmankopplade men rackvidden
och hastigheten pa Internet bidrar med en helt ny dimension. Till skillnad fran traditionell
marknadsforing sarskiljer sig marknadsforing pa Internet pa tre satt:

« Rackvidden — atkomsten har inget med den geografiska positionen att gora. Nastan var
anvandaren befinner sig i varlden kan de komma at Internet.

« Ej tidsbunden — Tiden saknar betydelse. Anvandaren har tillgang nar denne sa onskar.

o Interaktiviteten — Inget annat medium har stérre mojlighet till interaktivitet.

Fawkes & Gregory (2000) skriver att det faktum att Internet underléttar for samtrafik innebar
att information kan spridas fran natverk till natverk. Denna information kan under spridningen
andras eller utokas nar som helst. Detta betyder att meddelanden pa Internet &r dynamiska.
Fawkes & Gregory (ibid) illustrerar detta i figur 10.

e

( One to one

communication

\_\_J

One to community
communication .

‘ A
Multiple communities Network.e.d w
communities J

Figur 10. One-to-one, one-to-many and many-to-many Internet communication. Kalla:
Fawkes & Gregory (2000, s.113).
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Rogers (1995) forklarar att den nya kommunikationstekniken via néatverk som vaxt fram
mojliggor att personer som befinner sig pa avlagsna platser gentemot varandra kan kommuni-
cera interaktivt genom Internet. Rogers anvander begreppet interaktiv kommunikation, vars
forbindelse underlattar bade for en-till-en och en-till-manga kommunikation, som &r utmar-
kande for interpersonell och masskommunikation. Den stora méjligheten till flexibilitet skiljer
interaktiv kommunikation fran traditionella metoder. Innehallet i tillganglig information kan
pa ett enkelt sétt forandras eller fornyas beroende pa influenser fran externa kallor. Interakti-
viteten mojliggor aven reaktioner fran andra individer, vilket gor att informationen latt kan
anpassas efter skiftande situationer eller miljoer. Axelsson (2005) menar att interaktiv
kommunikation bygger pa forutsattningen att en dialog fors mellan sandare och mottagare.
Har utbyts information 6msesidigt fran bada hall. Rogers (1995) forklarar att samhorighet kan
skapas mellan anvéandarna i interaktiva kommunikationskanaler. Denna relation mellan
individer kan finnas oavsett geografisk placering eller organisationsposition. Déarmed skapas
en decentraliserad kontroll déar utbyte av makt och beslutsfattande utspelar sig.
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3. Metod

| detta kapitel beskriver forfattarna deras tillvagagangssatt for studien. Diskussioner kring
gjorda val fors i syfte att gora lasaren inforstadd i forfattarnas tankebanor.

Figur 11 nedan illustrerar denna studies huvudsakliga upplégg i syfte att ge l&saren en snabb
overblick i forfattarnas metodval.
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Figur 11. Metodoversikt (egen modell)

3.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Thurén (2006) héavdar att det finns tva huvudsakliga vetenskapliga forhallningssatt inom
forskning: positivism och hermeneutik. Enligt det positivistiska forhallningssattet tros det pa
absolut kunskap, det vill sdga sdker kunskap som manniskan kan iaktta med sitt sinne,
darefter rdkna ut med sitt logiska tdnkande. Hermeneutiken kan enligt Patel & Davidsson
(2003) beskrivas som motsatsen till positivismen dar metoden &r att studera, tolka och forsta
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for att fa en uppfattning av problematiken. Forfattarna till denna studie har valt ett
hermeneutiskt forhallningssatt eftersom det bast passar studiens syfte dar tolkning och
forstaelse av anvandningen av sociala medier star till grund.

3.2 Vetenskapligt angreppssatt

For att pa framsta satt bygga teorier och implementera dessa pa verkligheten beskriver Patel
& Davidsson (2003) att tre angreppssétt kan anvéndas: induktion, deduktion eller abduktion.
Det induktiva angreppssattet ar explorativt, dar forskaren inte utgar ifran givna teorier.
Verkligheten, det vill sdga datainsamlingen, anpassas dér till en redan befintlig eller ny teori.
Det deduktiva angreppssattet daremot kannetecknas av ett bevisande forhallningssatt dar
forskaren formar hypoteser utifran teorin och prévar dessa empiriskt. For denna studie har
forfattarna valt det abduktiva angreppssattet vilket &r kombination av induktion och
deduktion. Detta har mojliggjort for dem att alternera mellan den teoretiska referensramen och
den insamlade empiriska data under arbetsprocessen (Alvesson & Skoldberg, 2009). De icke
valda angreppssatten har bada sina fordelar men har samtidigt, enligt forfattarna till denna
studie, starka negativa sidor som maste beaktas. Ett deduktivt angreppssétt kan géra den
insamlade informationen begrénsad vilket kan leda till att forskaren letar upp information som
passar in pa studien medan det induktiva forhallningssattet dar forskaren inte ska ha nagon
som helst paverkan fran yttre faktorer anses som omdjligt (Jacobsen, 2002). Abduktion
innebar daremot att forskaren inte blir last vid ett av synsatten (Patel & Davidsson, 2003).

3.3 Forskningsform

Enligt Patel & Davidsson (2003) brukar undersokningar delas in i tre olika avdelningar:
explorativa, deskriptiva och hypotesprévande. Dessa delas in i avdelningarna baserade pa
méangden av forkunskap om problematiken som finns tillganglig om ett definierat fenomen.
Det huvudsakliga syftet med explorativa undersokningarna &r att inhamta sa mycket informa-
tion om ett definierat problemomrade som mojligt. Detta lampar sig oftast bast i ett tidigt
skede i en forskningsstudie, da problemet fortfarande ar oklart. Forfattarna till denna studie
har valt det explorativa undersokningsséttet till sin forstudie for att pa sa vis fa en béttre grund
att sta pa da deras forkunskaper inom omradet var begransade (Patel & Davidson, 2003). For
sjalva huvudstudien har forfattarna till studien valt den deskriptiva ansatsen vilken har till
syfte att kartlagga och skildra ett problemomrade utan att soka forklaringar till specifika
fenomen (ibid.) vilket dverensstimmer med denna studies syfte. Patel & Davidsson (ibid)
forklarar att deskriptiva undersokningar lampligtvis anvands da det redan finns en méngd
information tillganglig som redan anpassats till givna modeller pa ett systematiskt
tillvagagangssatt. En undersokning kan beskrivas vara hypotesprovande da teorier harleds
fran antaganden om fenomen i verkligheten.

3.4 Undersokningsansats

Enligt Jacobsen (2002) sker insamling av information enligt tva olika ansatser: kvalitativ
respektive kvantitativ. Metoderna forklarar monstret pa den information som insamlas, via ord
(kvalitativ) eller via siffror (kvantitativ). Den valda ansatsen bestdms av det aktuella proble-
mets karaktar och formulering. Vid en kvantitativ ansats &r den fundamentala utgangspunkten
att all information kan matas numeriskt vilket innebar att forskaren maste ha en redan klar
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forstaelse av fenomenet och det ska finnas en mdjlighet att mata datainsamlingen. Detta
lampar sig inte for denna studie vilket gjort att forfattarna valt den kvalitativa ansatsen. Da de
valt att anvénda sig utav verbala metoder for undersokning och tolkning anses en kvalitativ
studie vara lampligast (Patel & Davidsson, 2003). Forfattarna till denna studie anser vidare att
de far en djupare forstaelse med den valda ansatsen, vilket inte en kvantitativ ansats hade
bidragit med. Fordelen med att anvénda kvalitativ ansats anses, enligt Jacobsen (2002), vara
mojligheten att vara flexibel. Angreppssattet kan ocksa ge en djupare forstaelse av det
undersokta problemet, da det 6kar narheten till informationskallan.

3.5 Val vid datainsamling
3.5.1 Primérdata

3.5.1.1 Intervjuform

Nér forskaren, efter att ha valt en kvalitativ forskningsansats, ska insamla empirisk priméardata
har han eller hon mojlighet att vélja mellan dppen individuell intervju, gruppintervju och
observation (Jacobsen, 2002). Individuella intervjuer, eller djupintervjuer som det dven kan
kallas, sker med endast en person som har stor insikt i det undersokta amnet. Fordelen med
denna intervjuform till skillnad fran gruppintervjuer ar att respondenten inte paverkas av
andra i sina svar (Blumberg, Cooper & Schindler, 2008; Jacobsen, 2002). Gruppintervju
innebar, enligt Trost (2005), att flera respondenter intervjuas samtidigt vilket kan vara
lampligt nar forskaren vill ta reda pa respondenternas erfarenheter och for att skapa idéer.
Gruppintervjuer, tillsammans med observationer som innebar att forskaren ar tillsammans
med medlemmarna i den undersokta gruppen, anser forfattarna till denna studie inte &r
lampligt har. Da forfattarna amnat undersoka relativt fa enheter har individuella intervjuer
varit att foredra vilket Jacobsen (2002) foresprakar. Jacobsen (ibid) forklarar vidare att genom
att avsta fran gruppintervjuer kan forfattarna ocksa lattare hantera vissa etiska svarigheter som
medféljer intervjuformen da exempelvis tystnadsplikten, vilken ar mer palitlig vid en
individuell intervju, ar mer svarhanterlig nar flera personer har intervjuats. Aven observation,
menar Trost (2005) medfor flertalet etiska aspekter att ta hansyn till da forskaren kommer in
pa respondentens privata omrade och kan da ocksa bli tvungen till att utelamna information
om respondenten anser den vara for privat.

Individuella intervjuer kan i sin tur antingen ske over telefon eller ansikte mot ansikte
(Jacobsen, 2002). Anledningen till att forfattarna till denna studie valt att anvanda sig av
besoksintervjuer grundar sig framst i Trost (2005) forklaring att telefonintervjuer sallan
lampar sig for djupgaende intervjuer. Jacobsen (2002) beskriver vidare att telefonmetoden
inte heller &r optimal da manga 6ppna fragor stalls. En besoksintervju kan istéllet ge storre
mojlighet till svar pa kansliga fragor.

3.5.1.2 Intervjustruktur

Enligt Blumberg, Cooper och Schindler (2008) kan kvalitativa intervjuer vara strukturerade,
semi-strukturerade eller ostrukturerade. Vid en strukturerad intervju anvander sig intervjuaren
av ett frageformular med forutbestamda fragor som han eller hon féljer i en strukturerad
ordning. En semi-strukturerad intervju borjar oftast med en specifik fraga men ger respon-
denten majlighet till att mer utveckla sina asikter. Den ostrukturerade intervjun behover inte
ha nagra specifika fragor och borjar oftast med en beréttelse fran respondenten. Bade till for-
studien och huvudstudien har forfattarna har valt att utféra semi-strukturerade intervjuer dar
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de anvént en intervjuguide for att tacka in relevanta omraden. Detta for att ha flexibiliteten att
stalla foljdfragor och inte vara lasta till ett frageformular (Blumberg, Cooper & Schindler,
2008; Holme & Solvang, 1997). Olika intervjuguider (se Bilaga 1 samt Bilaga 2) utformades
till for- respektive huvudstudien da syftena med dessa skiljde sig.

3.5.1.3 Intervjumetodik

Holme & Solvang (1997) menar att “statistisk generalisering och representativitet ér inte
nagra centrala syften vid kvalitativa metoder” (s.101) vilket ocksd far stod fran Jacobsen
(2002). Trots det ar valet av respondenter essentiellt for undersokningen da fel personer kan
innebara att undersokningens syfte inte kan uppnas (Holme & Solvang, 1997; Jacobsen,
2002). Urvalet av undersokningsenheter ska, enligt Holme & Solvang (1997), inte goras
slumpmassigt utan systematiskt. Detta da syftet med kvalitativa intervjuer &r att skapa en dju-
pare uppfattning och 6ka informationsvérdet. Ett annat & genom att vélja respondenter som
kan uppfattas ha goda kunskaper inom det undersokta omradet. Det & med detta som grund
som forfattarna har valt sina respondenter. Till sin hjalp har forfattarna tagit den sa kallade
Sndbollsmetoden (Jacobsen, 2002). Till férstudien kontaktades initialt vaxeln hos Géteborgs
Stad och efter att genom det ha varit i kontakt med flertalet personer visade det sig att Malin
Baeza pa Kommunikationsenheten var den som var lampligast att ta en djupare kontakt med.
Syftet fran forfattarna till studiens sida var att kontakta personer inom Goteborgs Stad vilka
hade en 6vergripande bild 6ver kommunens arbete i sociala medier. Rundfragningen visade
att Baeza, som bland annat producerat texten till de rad (Myndigheten i sociala medier - rad
for medarbetare i Goteborgs Stad) som tagits fram, var den med enskilt hade storst kunskap i
amnet. Fran henne fick forfattarna forslag pa vilka verksamheter inom Goteborgs Stad som
var lampliga att kontakta utifran forfattarnas kriterier:

o Kiriteriet for verksamheten: “Aktiv inom sociala medier som verksamhet.”
o Kiriteriet for intervjuperson(er): “Storst kunskap om verksamhetens arbete i sociala
medier, bade operativt och strategiskt.”

De foreslagna intervjupersonerna fick i sin tur samma fraga om forslag som Baeza vilket till
slut resulterade i valen av verksamheter och respondenter.

Utgangspunkterna hos forfattarna till denna studie for utformning av intervjuguiden grundar
sig i Blumberg, Cooper och Schindlers (2008) rekommendationer.

« Intervjuguiden innehaller samtliga relevanta &mnesomraden inhamtade fran studiens
teoretiska referensram

« Formuleringen av fragorna ska inte kunna tolkas olika beroende pa respondent

« Fragorna &r inte specifika till den grad att respondenten inte har méjlighet att utveckla
sitt svar om den sa onskar

« Paverkan fran intervjuaren ska vara minimal genom att undvika ledande fragor

« Fakta om respondenten sasom titel, ansvarsomrade och tid inom organisationen ska
vara med

Forfattarna till denna studie har vid intervjutillféllena anvént sig av flertalet probing tekniker

beskrivna av Hair, Bush & Ortinau (2006) for kvalitativa djupintervjuer i syfte att fa tillgang
till all potentiell data.
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« Forfattarna bad respondenterna om tillstand for att fa spela in intervjuerna. Samtliga
respondenter gav sitt medtycke till detta. Syftet med inspelningen var att undvika fel-
citat och forenkla transkribering.

« Tva bandspelare anvandes vid varje intervju tillfalle for att undvika eventuella tek-
niska missoden. Efter transkribering har respondenterna fatt ta del av materialet och da
fatt mojlighet att andra/ta bort/lagga till.

« For att fa respondenterna bekvama i sin roll att [amna ut information om verksamheten
har forfattarna sokt agera avslappnat, flexibelt, trovérdigt och professionellt. Det sist-
namnda har ocksa tagits i beaktning for att samtidigt inte paverka respondenten till att
svara “ratt” utan sanningsenligt.

« Forfattarna har amnat att fa ett logiskt flode i intervjun fran generella fragor ner till
mer specifika. For att na malet att inforskaffa sa mycket potentiell information som
mojligt for varje del sag forfattarna ocksa till att stalla Varfor-fragor och anvanda tyst-
nad som intervjumetodik.

o Plats for intervjuerna har valts av respondenterna for att de ska vara sa trygga i
intervjusituationen som mojligt.

En annan etisk aspekt, vilken av forfattarna till denna studie har tagits i beaktning, ar att
informera respondenten om dennes réattigheter, studiens syfte samt bibehalla informerat
samtycke (Blumberg, Cooper och Schindler, 2008). | denna studies empiri- och analyskapitel
har meningskategorisering tillampats vilket har till syfte att forenkla jamforbarheten. De
kategorier forskaren valjer har som krav pa sig att vara relevanta och begreppsmaéssigt vettiga
(Jacobsen, 2002). Forfattarna till denna studie har anvént sig av metoden dels for att forenkla
jamforbarheten men samtidigt for att forbattra lasbarheten. Vid 6verféring av transkriberad
text till empirikapitlet har forfattarna valt att i vissa fall versatta respondenternas svar fran
talsprak till skriftsprak. Detta har gjorts under noggrant dvervagande sa att lasarens tolkning
inte ska paverkas. Syftet med detta har grundat sig i Trost (2005) forklaring att det ar oetiskt
av intervjuaren att citera respondenten da talsprak kan forefalla pinsamt for personen nér det
aterges i skrift samtidigt som det paverkar lasbarheten. Rent praktiskt har det for denna studie

€er 9% ¢

exempelvis inneburit att uttryck som “ju”, “typ” och “liksom” har ersatts.

3.5.2 Sekundéardata

Vid insamling av sekundérdata inhdmtar forskaren information som ar insamlad av andra.
Viktigt vid inhdmtandet &r att stalla sig kritisk till kallorna da forskaren inte automatiskt kan
anta att all information &r trovardig (Jacobsen, 2002). Forfattarna till denna studie har vid
insamling av sekundar data i forsta hand anvant sig av kurslitteratur, vetenskapliga artiklar
och rapporter. Den initiala sokvéagen har i regel varit Goteborgs Universitetsbiblioteks webb-
plats for att sedan ga vidare till exempelvis databaser och vetenskapliga tidsskrifter.

3.6 Studiens tillforlitlighet och generaliserbarhet

Jacobsen (2002) skriver att studier maste undersokas kritiskt for att kontrollera giltigheten och
tillforlitligheten. | detta kapitel presenteras en detaljerad forklaring till begreppen validitet
och reliabilitet.

Enligt Patel & Davidsson (2003) innebdr en hdg validitet att man lyckats undersoka det som
amnades undersokas. Forskaren maste ha en tillrackligt stark grund att sta pa for att rattvist
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kunna tolka ett fenomen. Svartolkad eller inkonsekvent information maste uppfattas pa ett
korrekt satt och sedan kunna Oversattas till en trovardig kontext. For denna studie har intervju-
fradgorna grundat sig i forskningsfragorna och det informationsbehov som har funnits for att pa
sa vis soka starka validiteten. Begreppet validitet kan, enligt Jacobsen (2002), ocksa delas in i
extern och intern. Den interna syftar till den nyss ndmnda beskrivningen medan den externa
validiteten syftar till hur stor grad av generalisering som ar mojlig. Forfattarna till denna
studie inser att det finns svarigheter i att bedoma generaliserbarheten for undersékningen.
Déremot menar de, trots att det inte finns en uppenbar generaliserbarhet, kan det finnas en
nytta for andra kommuner vilka storleksmassigt i invanar- och medarbetarantal kan jamforas
med Goteborgs Stad. Den decentraliserade styrningen vid sociala medier kan innebéra en
osdkerhet som gor att tidigare studier kan vara till nytta. Det kan ocksa finnas ett intresse for
studien dven hos mindre kommuner med en mer central styrning. Detta med hanvisning till de
olika forskningsfragorna och det faktum att varje enhet styrs var for sig vilket gor att andra
kommuner skulle kunna applicera delar till sina verksamheter.

Patel & Davidsson (2003) menar att reliabiliteten beskriver om unders6kningen gjorts pa ett
tillforlitligt satt. Reliabiliteten testar undersokningens férmaga att generera Gverensstam-
mande utfall om samma studie skulle upprepas igen. Vid en kvalitativ studie bor reliabiliteten
stallas mot den bakgrunden vid undersokningstillfallet. Om en undersokning bygger pa
strukturerade intervjuer eller observationer sa ligger en god reliabilitet hos intervjuarens och
eventuellt observerarens kunskap. En god reliabilitet innehaller en Gverensstammande tolk-
ning fran intervjuaren samt tolkaren. Detta &r ett matt pa interbedomarreliabilitet. For denna
studie har, vilket tidigare beskrivits, bandspelare anvénts delvis i syfte att starka reliabiliteten
vilket ocksa far stod fran Patel & Davidsson (ibid.). Begreppet reliabilitet ar sprunget ur den
kvantitativa forskningsmetodologin vilket till viss grad kan gora det malplacerat inom den
kvalitativa forskningen (Trost, 2005). Forfattarna till denna studie har dock tagit det i
beaktning vid exempelvis utforandet av intervjuguiden vilken var likadan for samtliga
respondenter med undantag for Baeza pa Kommunikationsenheten.

3.7 Kallkritik

Enligt Thurén (2001) innebar ett kallkritiskt forhallningssatt att véardera de kéllor som anvands
och beddma dess trovardighet. Kriterierna for kéallorna ar fyrdelade:
“Akthet - kéllan ska vara det den utger sig for att vara.
o Tidssamband. Ju langre tid som har gatt mellan en héndelse och kallans berattelse om
denna handelse, desto storre skal finns det att tvivla pa kallan.
e Oberoende. Kdillan ska ‘std for sig sjilv’ inte vara exempelvis en avskrift eller ett refe-
rat av en annan kalla.
o Tendensfrihet. Man ska inte ha anledning att misstanka att kallan ger en falsk bild av
verkligheten pa grund av nagons personliga, ekonomiska, politiska eller andra intres-
sen att forvrdanga verklighetsbilden.” (s.11)

UtOver detta tillkommer enligt Thurén (2001) urval av fakta, tolkning av innebdrd och
sannolikhet. Det sistnamnda syftar till om det som pastas gar emot det vi tidigare vet. Ett
exempel pa detta i denna studie ar da en respondent férde en diskussion kring integreringen av
Goteborgs Stads varumarke i den egna verksamhetens arbete. Detta stred mot den tidigare
vetskapen om att det inte fanns nagon varumarkesstrategi for Goteborgs Stad. Forfattarna har
dar valt att forlita sig till kallan vilken beskrev avsaknaden av varumarkesstrategin da denna
kélla ansags arbeta narmare fragan och darmed var mer insatt. Tolkningen av den andra
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respondentens diskussion var att begreppet “varumirke” for denne kan ha inneburit den
grafiska profilen, informationspolicyn och andra till &mnet narliggande begrepp. Forfattarnas
beddmer sina respondenter som aktuella och hdgst kunskapsbidragande for sin respektive
enhet med grund i metodiken kring valet av dessa. FOr att 6ka sanningshalten kunde det ha
setts som Onskvart att ha fler respondenter fran respektive enhet. Anledningen till att detta inte
forekommit grundar sig i tidigare ndmnda urvalsmetodik dar samma personer uteslutande
foreslogs.

For de sekundara kallorna har forfattarna hela tiden stravat efter att ha sa nya kallor som

mojligt savida annan anledning inte forekommit. Detta da forskningsamnet &r relativt nytt och
under snabb utveckling vilket kan gora tidigare kallor inaktuella.
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4. Empiri

| detta kapitel redovisas de empiriska data som forfattarna tagit fram. Inledningsvis ges har
en kortare beskrivning av de understkta enheternas verksamheter samt intervjupersonerna.
For att oka lasbarheten har kategorisering anvants dar kategorierna har sin grund i de
amnesomraden vilka behandlas i teorikapitlet.

Goteborgs Stads Kommunikationsenhet, stadskansliet. Intervjuperson: Malin Baeza,
Huvudredaktor, www.goteborg.se.

Kommunikationsenhetens uppdrag &ar att hjalpa kommunstyrelsen samt forvaltnings och
bolagsledningar inom Goteborgs Stad i kommunikationsfragor pa strategisk niva. Enheten
fungerar som samordnare for hela kommunen i kommunikationsfragor (www.goteborg.se).
Det finns i dagslaget ingen officiell narvaro i sociala medier fran Goteborgs Stads sida men
med storsta sannolikhet kommer en Facebook-sida etableras under 2011. Kommunika-
tionsenheten har tagit fram ett dokument med rad gallande anvandandet av sociala medier for
den som arbetar i Goteborgs Stad (Baeza). Baeza forklarar att hennes ansvar ligger i att “ta
fram de hér rdden sen fér folk i princip gora hur de vill med det”.

Goteborgs Stad Vuxenutbildningen. Intervjuperson: Hans Luthman, Informationsan-
svarig.

Vuxenutbildningen ansvarar for all utbildning i Géteborgs Stad inom skolformerna kommunal
vuxenutbildning, vuxenutbildning for intellektuellt funktionshindrade och svenska for
invandrare (www.goteborg.se). Vuxenutbildningen anvénder sig utav Facebook inom sociala
natverk (Luthman).

Stadsbiblioteket Goteborg. Intervjuperson: Sara Larsson, Samordnare, Sociala medier.
Stadsbiblioteket ar Goteborgs mest besokta kulturinstitution och har éver en miljon bestkare
per ar. Har kan besokare ta del av bocker, utstallningar, arrangemang, datorkurser, musik, tv-
och datorspel, film, tidskrifter, serier och dagstidningar (www.goteborg.se). Stadsbiblioteket
anvander sig utav flera sociala medier: Facebook, Twitter, YouTube, bloggar, Issuu och
Slideshare (Larsson).

Upp!. Intervjuperson: Carina Ovesson, Webbansvarig.

Upp! drivs av Gdéteborgs Stad och ar ett frivilligt projekt for ungdomar mellan 16-24 ar i
Goteborg som behdver stéd eller hjalp infor framtiden, oavsett om det betyder att studera,
skaffa arbete eller starta eget (www.uppgoteborg.se). Upp! anvander Facebook, YouTube,
bloggar och sin egna webbplats som ar utvecklat som ett community och bloggar inom nét-
verket (Ovesson).

4.1 Varumarkeshantering

4.1.1 City branding

Goteborgs Stads Kommunikationsenhet

Baeza forklarar att man arbetar med att ta fram en varumarkesstrategi. Dar lyfts ocksa fragan
hur kommunen ska jobba med att profilera sig internationellt. Vad det egentligen &r som
kommunen ska sta for och hur ska den synas utat i vissa sammanhang. Det pagar ocksa en
satsning pa Employer Branding, det vill séga vad Goteborgs Stad kan erbjuda som arbetsgi-
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vare och hur man ska kunna locka ny arbetskraft till sig. Det arbetar personalstrategiska
enheten med. | det arbetet ingar till exempel att lagga ut Lediga Jobb Facebook. Det finns en
grafisk profil men det &r det enda som existerar och den ar valdigt bristféllig. Det ar egentli-
gen bara en logotyp men det finns ingenting om vilka varden som den ska laddas med. An sa
lange existerar inte mycket nar det kommer till den delen. Gallande varumarkeshantering i
“Myndigheten i sociala medier - rad for medarbetare i Goteborgs Stad”, forklarar Baeza, att
det enda som har tagits med dér &r att de verksamheter inom kommunen som anvander sociala
medier ska folja de riktlinjer som finns for den grafiska profilen och har man en officiell
narvaro pa Facebook sa ska loggan finnas med.

Om det rent hypotetiskt skulle fastslds vad varumarket Goteborgs Stad skulle sta for, tror
Baeza att det skulle vara ganska tufft att implementera det i de olika verksamheterna. Detta da
det, enligt henne, ar forankringsarbetet som alltid &r det svaraste inom en sadan har organisa-
tion, att na ut med nya saker och verkligen se att det efterlevs. Det som finns och som ligger
till grund for allting & kommunikationspolicyn som &r klubbat i kommunfullmé&ktige. Alla
namnder har antagit egna som grundar sig i den 6vergripande kommunikationspolicyn och dér
star vad som galler for alla. Oppenhet och trovardighet och sd vidare. Det ar ganska tydligt
specificerat hur man ska vara i kontakten med medborgarna och det maste galla &dven i sociala
medier.

Goteborgs Stad Vuxenutbildningen

Det var, enligt Luthman, inte sa lange sedan som Goteborgs Stad och kommun bérjade jobba
med att visa helheten i verksamheten. Tidigare jobbade varje enskild forvaltning var for sig
och hade varsin grafisk profil och kommunikationskoncept. Men nu gar det mer och mer mot
en kommun och ett varumérke. Direktiven kommer ifran stadskansliet och kommunikations-
gruppen dar men samtidigt, menar Luthman, finns det inget som hindrar att varje enskild for-
valtning stérker sitt eget varumarke som en delverksamhet av Goteborgs Stad. De har ganska
fria ramar att agera inom sa lange de inte forvanskar loggan eller gar ut med budskap som
strider mot Goteborgs Stads officiella policys, menar han.

Luthman forklarar vidare att varumarkestanken i Goteborgs Stad &r relativt allméan: hall en
hog serviceniva, arbeta med tillganglighet och ha medborgarna i fokus. Han menar att dessa
ar begrepp som Vuxenutbildningen alltid jobbat under och &r ingenting som star stick i stav
med vad de star for. Goteborgs Stad har inte kommit sa langt an att varje enskild forvaltning
har blivit inblandade pa ett konkret sétt men han tror att inom ett par ar sa far, eller bor, inte
de enskilda verksamheterna marknadsfora sig under eget namn. Det ar lite det sattet den nya
webben, www.goteborg.se, ar uppbyggd. Dér &r det inte viktigt vilken enhet som star for
tjdnsten utan att sjalva tjansten i sig faktiskt erbjuds, exempelvis att medborgaren vill stka
barnomsorgsplats, boendeparkering eller plugga pa gymnasiet. Det &r det som é&r viktigt,
menar Luthman, istéllet for att det ar just dem som bedriver vuxenutbildningen.

Stadsbiblioteket Géteborg

Larsson menar pa att det ar ganska svart att saga om det ar klart for alla inom organisationen
vad varumarket Géteborg star for. Hon forklarar att de har fatt allménna riktlinjer fran Gote-
borgs Stad om hur de ska forhalla sig till sociala medier och arbetar ocksa utefter dem rikt-
linjerna. Gallande om Stadsbiblioteket forsoker integrera det som Goteborgs Stad star for i
sina sociala medier svarar Larsson att det ar svart att saga da dessa riktlinjer inte ar nagra
konstigheter med.
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Upp!

Ovesson berittar att hon dr tveksam till om det &r klart f6r alla inom Upp!’s organisation vad
varumarket Goteborg star for. Ovesson menar samtidigt pa att vad Géteborgs Stad star for
integreras i varumarkestanket hos Upp! pa det sétt att de hela tiden forhaller sig till Goteborgs
Stad och de ar en del av den sa det ar jatteviktigt att det syns ocksa. Men Ovesson forklarar att
det &r en balansgang dar och hon tror att de nar ungdomarna battre genom att visa upp Upp!
och vad dem star for samtidigt som de maste ha med sig Goteborgs Stad ocksa som tydlig
avsandare. De kan inte enbart visa upp Goteborgs Stad for da backar ungdomarna. Det &r
alltsa en balansgang lite hur de ska forhalla sig till det. Just vad Goteborgs Stad star for tror
Ovesson inte ar sa satt i projektet men daremot vet alla om att Upp! tillhor Goteborgs Stad
och det ar viktigt att vi talar om det ocksa.

4.1.2 1-Branding

4.1.2.1 Kundforstaelse

Goteborgs Stad Vuxenutbildningen

Luthman forklarar varfor Goteborgs Stads Vuxenutbildning har valt att anvénda sig av
Facebook som marknadsféringskanal. Han menar att det finns fyra anledningar till detta:

1. ”The medium is the message”. Vuxenutbildningen vill vara med pa det forum dér storsta
delen av deras malgrupp ar aktiva. Forumet ar sociala medier och darmed finns de pa
Facebook.

2. Okade mojligheter att fa fram budskap. Genom att finnas pa Facebook vill Vuxenutbild-
ningen visa att de vet vilka arenor som géller och darmed vinna fortroende. Luthman sager
“Vi hanger med och &r lite av foregangare i den digitala véarlden inom kommunen”. Det ir
aven ett enkelt sétt att sprida manga olika budskap eller meddelanden till manga olika mal-

grupper.

3. Stéarka varumarket. Vuxenutbildningen, likt hela forvaltningen, har en strategisk stréavan att
arbeta konsekvent med varumaérket i allt de gor, i all marknadskommunikation och
kundmoten.

4. Rekryterande syfte. Nyrekryteringar kan ske med hjalp av sociala medier.

Vad det géller fortroende och trovardighet i samband med anvandandet av Facebook sa menar
Luthman att detta endast uppfattas som positivt och starkande. Han anser att VVuxenutbild-
ningen har kvar en stark trovardighet eftersom de svarar valdigt sakligt i alla fragor. “Vi hittar
inte pa och kommer aldrig med falska budskap. Ordvalet &r bara det som skiljer sig egentli-
gen. Sa jag tror inte att trovardigheten for oss minskar i och med vart anvandande av sociala
medier”.

Indirekt sa sparas information om anvandarna som genereras via Facebook. For de personer
som har tryckt pa “gilla” funktionen och didrmed valt att f6lja Vuxenutbildningens engage-
mang, finns information tillganglig. Alder, kon, geografisk placering, relationsstatus och
annan demografisk information askadliggors. Dock registreras inget av detta av enheten. De
personer som valt att “gilla” vuxenutbildningen far dessutom all ny information fran enheten i
sitt eget nyhetsflode. Luthman séger: “Det skapas en slags relation till dem som foljer oss”.
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Stadsbiblioteket Géteborg

For att skapa fortroende till invanarna menar Larsson att Stadshiblioteket har en viss konse-
kvens i allt de gor. De finns dven tillgangliga pa chatten via den egna hemsidan under hela
dagens oppettider. “Vi finns ddr och man kan lita pd att man kdnner igen oss”. Larsson
forklarar &ven att Goteborgs hemsida ar véldigt strikt och formell, vilket gor att sociala medier
istallet uppfattas som mer personliga och roliga. “Hdr kan vi lyfta fram personalen och Var
kompetens. Vi har till exempel en kille har som heter Hakan som ar skitduktig pa afrikanska
rytmer. Det dr en del i vart relationsskapande till invanarna”.

Larsson menar att Stadsbiblioteket har fatt positiva reaktioner fran allmanheten for att de
anvander sociala medier for att na ut till invanarna. “Jag tror och hoppas de tycker att det dir
positivt. Det dr inte sd ofta vi far direkta kommentarer likt “det dr bdttre nu ndr ni finns pa
Facebook”. Men jag uppfattar det som att folk gillar det”.

Larsson forklarar att de vid en visning av filmen “The Social Network™ anvinde Stadsbiblio-
teket Facebook for att bjuda in sina fans. Dessa personer fick sedan fylla i enkater dar de till-
fragades om de ville vara med i en fokusgrupp for framtida fragor, vilket de flesta valde att
stalla upp pa. Larsson berattar aven det finns mycket information tillganglig via sociala
medier angaende sina fans, till exempel hur manga som har svenska som modersmal i sina
installningar. Aven demografisk information sdsom vilket land de bor i, alder och kon.
Larsson sager: “Vi dr mest intresserade av hur mdanga som har gillat vad och vilka inldgg
som blivit mest populara. Det ar information vi kan ha nytta av. Just nar det galler Facebook
sa tar vi ut statistik pa 12 olika saker varje manad. Vi kan se hur manga som kollat pa vara
foton, hur mdnga som gillat eller kommenterat véra inldgg”. Goteborgs Stad har som mal att
na 13-25-dringar. Darfor ar Stadsbiblioteket intresserade av att se hur manga i den alders-
gruppen som &r engagerade i deras material. De har dven uppsikt éver antalet fans dver tiden.

Upp!

Ovesson berattar att den stora visionen ar att Upp! ska vara en métesplats for malgruppen
ungdomar 16-24 ar och foretag och organisationer som jobbar med ungdomars framtid eller
foretag som har jobb att erbjuda. De var till en borjan osékra pa om ungdomar ville vara inne
pa Upp!'s community och vad de i sadana fall skulle gora dar? Vilka ar drivkrafterna? Efter en
omfattande malgruppsanalys i form av djupintervjuer har hemsidan och dess inbyggda com-
munity vuxit fram. Ovesson berattar att de flesta vill ha en personlig kontakt och da kan web-
ben vara ett bra komplement. “Den kan fylla lite olika funktioner men huvudsyftet var fran
borjan att man ska kénna att man &r en del i ett sammanhang. Det man kan kédnna som
arbetslos ar att man missar det sociala och allt runt omkring. Alla behtver kanna att man
betyder nagonting och ar viktig. Tanken med webben var att samla méanniskor i samma situa-
tion, vilka man kan dela med sig till och fa hjéilp utav. Alla ska kiinna att de dir en del i detta”.
Anledningen till att anvanda sociala medier beror helt pa malgruppen och den féreliggande
malgruppsanalysen. “Alla ville att vi skulle finnas pd Facebook och YouTube, for alla kinner
ju till dem!” Hon forklarar dven att tanken med att anvanda YouTube och Facebook &r for att
de vill finnas dar ungdomarna finns.

For att skapa fortroende hos medlemmarna besvarar Upp! inldgg och kommentarer véldigt
fort. Ovesson menar att enheten arbetar mot citatet “Ni finns, vi ser er och ni dr viktiga”. Det
finns dven en tanke bakom vad som skrivs och hur det skrivs pa Facebook. “Vi forsoker vara
personliga men samtidigt professionella”. Ovesson menar att dialogen blir annorlunda pa
sociala medier jamfért med mer traditionella kanaler. “Sdttet man kommunicerar pad skiljer
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sig. Det ar inte s byrakratiskt utan mer personligt. Aven medlemmarnas méjlighet att kunna
ge feedback pd vara inldgg gor att tonen blir annorlunda”.

Upp! utfor inte nagra undersokningar eller samlar in nagon speciell sorts information via
sociala medier eller via sin egna community, iallafall inte efter en aktiv strategi. Ovesson
menar att de kan se vilka som “gillar” Upp!'s engagemang pa Facebook och de checkar av
aldersmassigt om det 6verensstammer med den 6nskade malgruppen. “Sedan samlar vi ju mer
in mer information om vdra deltagare efterhand’.

4.1.2.2 Marknadskommunikation

Goteborgs Stad Vuxenutbildningen

Luthman beréttar att Vuxenutbildningen i dagslidget har ca 340 personer som “gillar” dem,
vilket han ser som en bra siffra da det handlar om kommunalt arbete. Han stravar efter att na
upp mot 1500 personer i slutet av nasta ar. Ambitionen ar att lagga upp 2-3 nya inlagg varje
vecka for att halla Facebook levande. Till skillnad fran deras hemsida sd ger Facebook
Vuxenutbildningen en mojlighet till tvavagskommunikation dar intresserade stéller fragor och
snabbt far respons och feedback. Luthman sager “Jag ser Facebook som ett bra komplement
till marknadsforingen som ett vagledningsverktyg. Vi erbjuder bade kommunikation och
information har. | takt med att det kommer mer och mer fragor som vi svarar pa sa tycker jag
detta dr ett jdittebra komplement till vara andra kanaler till exempel vdr studievigstelefon”.
De 340 personer som har valt att félja pa Facebook far kontinuerligt uppdateringar sa fort
Vuxenutbildningen lagger upp nagot pa sitt engagemang. Darmed skapas enligt Luthman en
relation mellan dem och sina féljare.

Stadsbiblioteket Goteborg

Stadsbiblioteket har flera personer som arbetar med sociala medier. Pa bloggen ar det runt 15
personer som skriver. P& Twitter ar de inte lika manga aktiva pa, runt 4-5 personer. Pa
Facebook daremot sa har de upp mot 30 stycken administratérer. “Vi forsoker bérja ligga lite
band pa oss sa vi inte far den dar jattestrommen, eftersom det idag ar manga som puffar for
sina egna engagemang. Men vi tycker fortfarande att det ar roligt om det hander manga
olika slags saker pd Facebook. Det dr definitivt uppmuntrande om man ldgger tid pd det”.

Stadsbiblioteket jobbar mot flera statistiska mal vad det galler sociala medier. P& bloggen
siktar de mot att gora 10 inldagg i veckan, pa YouTube 2 filmklipp i veckan, och pa Facebook
100 kommentarer i manaden. P& YouTube finns dven ett mal att ha 400 visningar i manaden.
Larsson forklarar dven att de har ett matt som kallas inlaggskvalitet, vilket &r snittet mellan
antalet fans och det totala engagemanget. Vad det géller antalet fans hoppas Stadsbiblioteket
kunna komma upp i 4000 personer innan arsskiftet 2010/2011. De vill ocksa uppna manga
“mentions” och “retweets” pd Twitter. Larsson menar att malen nést intill uppfylls, dock hade
de hoppats att bloggen skulle haft lite fler kommentarer an 8-10 1 veckan.
Genom sin anvandning av sociala medier hoppas Stadsbiblioteket fa en effektivare
kommunikation. De vill vara tillgangliga for alla invanare och vill 6ppna upp for den stora
massan. Facebook uppfattas som den effektivaste kanalen dar det ar latt att fa en dialog med
medborgarna. Har har de dven haft annonser som gatt genom deras marknadsforingsbudget.
Att finnas tillganglig pa sociala medier ar enligt Larsson ett sjalvandamal. Att invanarna
faktiskt interagerar med dem ses som en del i relationsbyggandet. “Man behover inte se det
som ett mal for nagonting annat utan det ar bra i sig”.
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Upp!

Ovesson forklarar att Upp!'s idé om att ha en egen community beror pa att det ar den arenan
som ungdomarna faktiskt finns pad. Det av ESF (Europeiska socialfonden) finansierade
projektet forsoker fa ungdomar att besoka den egna communityn dar idéer utbyts. Har far
ungdomar guidning, tips och rad for hur de ska gora for att lyckas i framtiden. Projektets egna
natverk lanserades for ett halvar sen och har idag 1200 medlemmar, vilket ar 6ver forvantan
enligt Ovesson. Upp! har &ven ett antal effektmal. De jobbar med en metod som heter effekt-
styrning dar de ser éver vad som vill uppnas med webben och hur de ska na dit? Hur mats
detta?". Malen har efter hand reviderats under resans gang utifran de utmaningar som projek-
tet statt infor. “Det hdr cr inte en sajt som lever sitt egna liv utan det ska ju aven integreras i
det vi hdller pa med och med verksamhetsmdlen”.

Anledningen med att involvera ungdomarna genom sociala medier ar att fa stor genomslags-
kraft och lyckas i projektet. “Vi vill na ut till Géteborgs alla ungdomar och vi vill att de ska
veta om oss. Kan vi involvera dem i projektet sa dr det ju en klar fordel”. Via de sociala
medier som Upp! anvander, dvs. Facebook, YouTube och deras egna community férsoker de
integrera ungdomarna och fa tips och idéer till verksamheten. “Vi forsoker hela tiden stdilla
fragor. "Hur ska vi gora har? Hur ska vi inreda vara lokaler? Vad ska vi ha for aktiviteter?
Hur kan vi hjélpa er pa basta satt? Vi forsoker hela tiden uppmuntra till dialogen men det ar
Jjéittesvdrt”. Ovesson forklarar att det ar valdigt viktigt att svara pa kommentarer som ges pa
medierna. “Vi besvarar allting och att vi gér det ganska fort tycker jag som skapar ett fortro-
ende”.

4.1.2.3 Interaktivitet

Goteborgs Stads Kommunikationsenhet

Baeza menar att den interaktivitet som sker med invanare bidrar till hojt anseende. “Vi visar
att vi bryr oss och lyssnar pa vara medborgare. Att pd ndgot satt mota invanare pa ett forum
ddr man kan ha ett mer personligare tilltal”. Hon berattar att det har tidigare forekommit
olika medborgardialogsfragor, dvs. dar invanare tycker till om kulturen i Goteborg. Baeza
menar att sociala medier hade varit en véldigt bra kanal for typen av fragor dar man snabbt
vill fa in svar. Hon menar att mojligheterna egentligen ar oandliga och att det endast ar fanta-
sin som satter granser.

Goteborgs Stad Vuxenutbildningen

Luthman menar att den stora skillnaden mellan sociala medier och traditionella marknadsfo-
ringskanaler ar tvavagskommunikationen. Vuxenutbildningens hemsida ar valdigt enkelriktad
i jamforelse med den interaktion som sker via Facebook. Har kan vem som helst kommentera
eller fa information. Luthman fortsétter och tror att de bakomliggande motivationsfaktorerna
till varfor Facebook anvands av invanarna ar for att de ar val bekanta med mediet. Invanarna
forvantar sig att de snabbt ska fa svar eller feedback pa inldgg. En annan skillnad, traditionellt
satt, ar hur sociala medier lagger grunden for ett personifierat sprak. “Vi kan dven vara lite
lattsammare i vara tilltal genom sociala medier. Det ar skont med en mer informell kanal likt
denna ddr det dr en schysst blandning av personliga och opersonliga meddelanden”.

Stadsbiblioteket Goteborg

Larsson menar att anvandningen av sociala medier bidrar till att fler asikter kommer fram &n
tidigare. “Det dr tryggare att kommentera ndagot bakom en bildskdrm dn att sdga det direkt
till ndgon”. Stadshiblioteket vill 6ppna upp for mangfald, de vill kunna na alla, vara tillgang-
liga for alla etcetera. Detta hoppas de uppna med sociala medier. “Det béista siittet att fi
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igang en bra dialog dr genom Facebook”. Hon anser dven att de nya medierna erbjuder en
plats som inte ar lika strikt eller formell andra kanaler, utan som ar mer personliga och roliga.
Larsson menar att folk beter sig som i vanliga livet pa Facebook, dér de kan ses lite som en
kompis. Aven kommentarerna ar pa en kompisniva som kunde ha sagts till vem som helst. For
att locka folk till sig har Stadsbiblioteket anvant sig utav, enligt Larsson, spexigare metoder
som dragit mycket folk. “7 'Library style' har vi tagit bilder pa méanniskor som poserar med
nagot fran biblioteket. Det har fatt mycket visningar. Vi forsoker formedla att biblioteket inte
ar grav-allvarligt”. Stadsbiblioteket interagerar &ven genom andra natverk an de som skrivits
mest om. De anvénder bloggar, Twitter, YouTube, Facebook och nagra mindre kanda sociala
medier sa som Slideshare, dar PowerPoints laggs upp, och Issuu, dar programbroschyrer och
papperssaker publiceras i elektronisk form.

Upp!

Ovesson forklarar att dven Upp! arbetar mycket med att vara personliga, men samtidigt
professionella. Hon menar att sociala medier erbjuder dialog dar sattet att kommunicera blir
annorlunda gentemot andra kanaler. Medlemmarna har aven majlighet att lamna kommentarer
pa den community som finns, vilket bidrar till ett mer vardagligt sprak. Ovesson menar att
spraket darmed inte ar lika byrakratiskt som det annars kan vara i medier. Det som motiverar
ungdomar att engagera sig i Upp! ar att de vill kdnna att de bidrar med nagot och pa sa sétt
kan de vdxa som manniskor. Aven medlemmarnas majlighet att kunna ge feedback pa vara
inldgg gor att tonen blir annorlunda’.

4.1.2.4 Innehall

Goteborgs Stads Kommunikationsenhet

Baeza forklarar att innehallet pa sociala medier gar ut pa att vara 6ppna och tillgangliga. En
kommun har ett behov av att visa trovardighet i allt som presenteras. “Man ska lita pa oss, att
vi ar en trovardig avsandare och en trovardig leverantor av vara tjanster. Darfor ar det
viktigt att den officiella narvaron i den hér typen av kanaler skéts seridst”.

Idag har inte Kommunikationsenheten nagot officiellt Facebook engagemang men introduk-
tionen av sociala medier kommer troligen ske under 2011, da framst via Facebook. Baeza
argumenterar “Tanken dr att den pa sikt ska fungera som ett kontaktcenter. De personer som
har medborgarkontakt kommer skéta denna och darfor kan det hela liknas vid en kundtjanst
pd Internet”. Genom sociala medier tror Baeza kunna uppna synergieffekter inom kommunen
da de olika enheterna skulle kunna vara lankade till varandra och pa sa satt generera mer
trafik till hela kommunen. “Istdllet for att bli ett “fan” av alla vdra olika enheter sd skulle det
rdcka med att bli “‘fan” av Goteborgs Stad”.

Goteborgs Stad Vuxenutbildningen

Luthman berattar att det tog néstan ett ar for invanarna att borja kommunicera med Vuxenut-
bildningen efter introduktionen av Facebook som marknadsforingskanal. Till en bdrjan var
det mestadels envagskommunikation som pagick dar enheten presenterade och informerade
om nya kursstarter och dylikt. Det &r forst nu under det senaste halvaret som deras fans har
borjat stalla fragor och kommunicerar med dem. “De forvintar sig att det ska gé snabbt att fi
svar eller feedback pa sina inlagg. Det ar en naturlig kanal for de yngre segmenten bland
vdra kunder”. | dagslaget ar det Luthman sjalv som arbetar med Facebook. Beroende pa in-
nehallet i kommentarer eller feedback tar han dock gemensamma beslut om respons innan
nagot laggs upp pa natverket. Handlar det till exempel om specifika véagledningsfragor sa
pratar han forst med en studievagledare och darefter lagger de upp ett gemensamt enat svar.
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Utformningen av Facebook, med allt vad det innebar, mojliggér for Vuxenutbildningen att
vara mindre byrakratiska i sina inlagg och kommentarer. Luthman argumenterar “Medier i sig
kraver ett annat tilltal som &r mer informellt &n traditionella kanaler. Detta var faktiskt ett av
hoten vi sag innan vi bestamde oss for att ga med i just Facebook. Kan verkligen en kommu-
nal verksamhet eller myndighet vara personliga? Det tycker jag att vi kan.”

Det omfattande innehallet pa Vuxenutbildningens Facebook engagemang har aven inneburit
att enhetens anstallda anvander det privat. Luthman forklarar “vi uppmanar anstdllda som
har privata Facebook engagemang att sjalva att ga in och kika pa sidan, vilket det ocksa ar
manga som gor. Faktum &r att det &r en stor del som anvander Facebook som sin egen infor-
mationskanal for vad som hander har pa forvaltningen. Vart intranat har faktiskt fatt en dipp
till forman for Facebook”.

Stadsbiblioteket Goteborg

Stadsbibliotekets strategi for innehallet pa de sociala medierna innebér att de inte ska svara pa
kommentarer hela tiden. Larsson forklarar: “Det ska inte kinnas som att vi ligger pa hela
tiden. Kommer det en synpunkt sa later vi den oftast vara. Men kommer det en fraga sa kan vi
gd in och svara pd den”. Pa deras blogg syns de anstalldas namn da de gar in och kommente-
rar, dock papekar Larsson att de & noga med att markera att de ar anstallda pa Stadsbibliote-
ket. P4 Facebook daremot sa star det att alla kommentarer som skrivs kommer fran Géteborgs
Stadsbibliotek. Innehallet pa de sociala medierna innebar att enheten nu uppfattas som mindre
“mossig” och mer ungdomlig enligt Larsson.

Innehallet pa Twitter daremot ser annorlunda ut i jamforelse med till exempel Facebook. “Det
ar svart att forstd hur det fungerar och det kanns som om det handlar mer om att diskutera
med andra organisationer dn med lantagarna”. Tidigare fanns dven ett Twitter-feed for nyin-
kopta bocker automatiskt presenterades pa natverket. Detta nyhetsflode var inte uppskattat av
invanarna och lades darmed ner. Larsson forklarar: “Vi ser Twitter mer som ett stille dér vi
har kontakt med andra organisationer och dar vi for fram var verksamhet istéllet for att ha en
kontakt med lantagarna”.

De olika natverken har olika profiler. Larsson menar att Facebook ska vara lite mer inriktat
mot arrangemang, bloggen ska innehélla mer artiklar och lyfta fram mer kompetens. “Vi ska
inte lyfta fram allt pa alla medier utan det cir mer uppdelat”.

Upp!

Vad det géller den Upp!'s egna community sa forsoker enheten skapa ett innehall som bidrar
till en community-kansla, dar anvéndaren ska dela med sig egen information. Ovesson berat-
tar att enheten jobbar med guidning kring jobb, studier eller entreprendrskap. Tanken ar att
hemsidan ska vara en plattform for att underlatta for denna guidning.

Pa Facebook sa slapper Upp! allt nytt som hander pa hemsidan. Ovesson beréattar: ”Sd fort vi
lagger ut en ny artikel sa slapper vi det pa Facebook ocksa tillsammans med alla aktiviteter.
Har jobbar vi med kort framforhallning da vi tror att ungdomarna tar slutgiltiga beslut dagen
innan eller samma dag. Pa var hemsida har vi langre framforhallning. Dar lagger vi ut allt i
var aktivitetskalender sa fort aktiviteten ar skapad. Ar det storre evenemang sa kan vi ju
“puffa” pa Facebook i ganska god tid men vi paminner alltid dagen innan eller samma dag
for det ar sa dem funkar. Tanken med Facebook &r att invanarna ska fa en bild av vad som
hander pa Upp! idag. Darmed kan informationssokande endast anvanda Facebook om de sa
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onskar. Upp! anvander sig dven av YouTube. Ovesson beréttar att de har lagt upp filmer dar
som dven finns integrerat i sin egen hemsida. “Tanken &r att vi ska filma allt som hander har
till exempel alla vara intressanta forelasningar.

4.2 Virtuell kundintegrering

4.2.1 Virtuell kundintegrering i innovationsprocessen

Goteborgs Stads Kommunikationsenhet

Baeza forklarar att det via Facebook har stéllts medborgardialogsfragor, till exempel "tyck till
om kulturen i Goteborg™ med motiveringen att det &r en valdigt bra kanal for den typ av
fragor dar man snabbt vill fa in svar. “Det svdraste dr att éverblicka nyttan och att kunna
vardera om man har vunnit ndgonting pa det. Hur ska vi kunna saga att vi har lyckats? [...]
Men sen ar det ju det har med risken att det tar for mycket arbetstid fran annat. Hur vet vi att
det &ar vart det? Vi sitter ju ganska tajt allihop. Hur ska vi kunna vérdera att det ar det har
som vi ska lagga tiden p& och inte ndgonting annat. Det &r ju anda skattebetalarnas pengar
som vi pd ndgot sdtt arbetar for.”

Vidare berattar Baeza att om det finns en méjlighet dar invanarna kan vara med och paverka
innan ett beslut ska fattas och man kan fa in synpunkter sa skulle det kunna vara en mojlighet
att via sociala medier skapa en dialog. “Som till exempel ‘tyck till om Goteborgs kultur’ som
man sedan kan anvanda till underlag for hur kulturpolitiken ska foras i Goéteborgs Stad. Ett
annat exempel ar kulturhus Backaplan ddr man gdr ut och frdagar ganska brett ‘Om vi bygger
ett kulturhus, vad skulle ni vilja ha i det huset?’. Det dr ett sdtt att fa mdnniskor delaktiga
istéllet for att bjuda in till ett mote i Stadshuset dar storsta sannolikheten &r att det inte
kommer s& manga for de har béttre saker for sig. Det ar snabbare och smidigare att fa in
folks dsikter och synpunkter via Facebook eller ndgot liknande.”

Goteborgs Stad Vuxenutbildningen

Luthman forklarar att Vuxenutbildningen egentligen inte har kommit sa langt an att de forso-
ker anvéanda sociala medier for att involvera invanare for att fa idéer till att utveckla verksam-
heten. Facebook, som &r det enda sociala natverket Vuxenutbildningen anvénder, menar
Luthman har egna inbyggda funktioner for diskussioner och forum men att de inte har kommit
sd langt an att de inbjuder till forslag. Han forklarar att de uppmanar alla anstéallda som har
Facebook att sjalva att ga in och kika pa sidan, vilket det ocksa ar manga som gor. Det &r dar-
emot inte uttalat fran ledningshall nagon uppmuntran till att anvanda sidan for att fa tips och
idéer till att utveckla verksamheten. Han forklarar att detta ar nagot dem pa Vuxenutbild-
ningen har varit mindre bra pa generellt sett. De har planer pa att arbeta mer med det under
2011, dar de kommer bjuda in fokusgrupper dar de pratar om Vuxenutbildningens kommuni-
kation i stort, till exempel deras annonsering, trycksaker, Facebook och webben for att fa ett
helhetsgrepp om vad folk anser om dem.

Luthman beréttar att det ar forst nu pa senare tid som medborgarna har borjat kommunicera
med dem men att det tog ett tag. Han forklarar vidare att det hela forsta aret enbart var en
envagskommunikation som pagick dar Vuxenutbildningen presenterade och informerade om
nya kursstarter och annat. “Det ar forst nu under det senaste halvaret som vara fans har
borjat stdlla fragor och kommunicerar med oss.”

Stadsbiblioteket Goteborg
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Larsson forklarar att Stadsbiblioteket bad sina Facebook-fans att ge dem idéer for att kunna
utveckla, men att det da framst fragades hur dem skulle kunna anvénda sig av sina sociala
medier. Bloggen, menar hon, handlar mycket om tillbyggnaden, eftersom de ska stdnga bibli-
oteket om ett ar och renovera upp det under 18 manader. “Ddir var bloggen en stor del for att
fa en dialog med invanarna om hur det nya biblioteket ska bli, hur ett alternativt bibliotek
skulle kunna se ut under renoveringstiden och sa vidare. Sa detta var definitivt ett satt for oss
att forsoka fa invanarna att interagera med oss och beratta hur de vill ha det. Det har hand-
lat om mycket fysiska saker, till exempel om invanarna vill ha fler tysta lasrum, ett storre café
eller dr det viktigare med fler studieplatser.”

De uppmanar, enligt Larsson, inte sina anstéllda pa det sétt att de ska ga in pa de sociala me-
dierna och forsoka interagera och fa tips eller idéer till utveckling. Hon forklarar att det mesta
av den input som de far dar handlar om just sociala medier. Till exempel att nagon kanske vill
att de ska anvénda Podcasts.

Upp!

Ovesson forklarar att man pa Upp! har haft fokus pa att skapa en communitykénsla pa sin
webbplats dar man som anvéndare ska bidra med egen information om man kénner att man
har det behovet. Hon beréattar vidare att de ocksa anvander sociala medier for att integrera
ungdomarna i utvecklingsprocessen och for att de som arbetar pa Upp! kan fa tips och idéer
till att utveckla verksamheten. Det ar uttalat i organisationen bland medarbetarna att de ska
kolla efter detta men problemet daremot, menar hon, ar att ungdomarna ska bidra. Det &r dar
flaskhalsen ar. Upp! forsoker hela tiden stalla fragor som "Hur ska vi géra har? Hur ska vi
inreda vara lokaler? Vad ska vi ha for aktiviteter? Hur kan vi hjalpa er pa basta satt?".
Ovesson forklarar att de hela tiden forsoker uppmuntra till dialogen men att det ar jattesvart
att fa igang den.

De grundlaggande anledningarna till att Upp! vill involvera ungdomarna i utvecklingen pa
sociala medier, beskriver Ovesson, ar for att de vill lyckas i projektet. “Vi vill na ut till
Goteborgs alla ungdomar och vi vill att de ska veta om 0ss och det tror vi de vet bast sjalva
hur man kan gora det. Kan vi da involvera dem i projektet sa dr det ju en klar fordel.”

4.2.2 Motivationsfaktorer

Goteborgs Stad Vuxenutbildningen

Idén att Vuxenutbildningen skulle finnas pa sociala medier var, enligt Luthman, en idé fran
hans sida som borjade ta fart ndgon gang varen 2009. Han borjade, tillsammans med en
kollega som ocksa arbetade som informatdr, att skissa pa ett beslutsunderlag som de senare
presenterade for ledningen. Déar presenterades statistik, hur manga Facebook-anvéandare som
fanns 2009, hur det sag ut mellan fordelningen pa kvinnor och mén, utbildningsniva och
annan information som gick att fa fram. De tog fram fordelar med att finnas pa Facebook,
men sag dven till risker, hot och syften. Luthman forklarar att han kanner sig véldigt engage-
rad 1 detta och att det kéndes som en seger ndr ledningen sa: okej, nu kor vi”. Han forklarar
att ledningen var lite tveksam till en borjan och funderade pa om dem verkligen skulle vaga.
Fragor man stallde sig var om det skulle bli for mycket véagledningsfragor eller personan-
grepp. De var medvetna om att det kunde handa men inte till vilken utstrackning. “Vi sa att vi
provar och ser vad som hdnder.”
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Motivationsfaktorerna fran invanarna till att medverka pa Facebook-sidan, tror Luthman,
handlar mycket om férvantningar, att de som anvénder Facebook-sidan &r vana Internet och
Facebook-anvéndare. “De forvintar sig att det ska ga snabbt att fa svar eller feedback pa
sina inlagg. Det dr en naturlig kanal for de yngre segmenten bland vara kunder.”

Stadsbiblioteket Goteborg

Larsson menar pa att Stadsbiblioteket ar en serviceinstitution och med det &r det en sjalvklar-
het att vara med i sociala medier da det ar dar det hander. De vill vara tillgangliga.
Motivationsfaktorerna fran invanarnas sida gallande interaktion pa till exempel Facebook
menar Larsson ar valdigt olika. Det finns alla sorter. Hon forklarar att det till exempel finns en
kille som heter Jan Larsson som kommenterar nista allting, bara for att ”vara med”. “Sen
ibland far man kritik for nagot eller om nagon har en synpunkt som man vill féra fram.
Annars tycker jag att folk beter sig som vanligt pa Facebook, dar vi kan ses lite som en
kompis. Kommentarerna ar dven de pa en kompisniva som man kunde ha sagt till vem som
helst.”

Upp!

Ovesson forklarar att de har sett att de far medlemmar pa webbplatsen men att de inte riktigt
har lyckats med att fa fram communitykanslan. For att ungdomarna ska dela med sig kréavs det
jattemycket. Hon forklarar att de gor det men att de ar fa och ofta samma personer som gor
det sa det &r en stor utmaning i da det finns sa otroligt mycket pa natet. Ovesson menar pa att
de har lyckats pa sa satt att ungdomarna blir medlemmar pa webbplatsen, “det trillar in nya
varje dag, men fragan ar vad de gor dar inne sen. Det &r ju det i sig som skapar ett Commu-
nity, det dr inte bara att man har medlemmar dven om medlemmarna dr grunden.” Motiva-
tionsfaktorerna hos ungdomarna att interagera med Upp! via sociala medier tror Ovesson
handlar mycket om att kénna att "jag bidrar till nagonting"”, att personen véaxer som manniska.

Idén att anvanda sig av sociala medier, berattar Ovesson, kom fram néar projektet startades.
Upp! 4r ett projekt som &r finansierat av Europeiska Socialfonden (ESF). Det borjade pa Vux-
enutbildningen dar Ovesson arbetade som informator och jobbade med ingdngen som heter
"Arbete" pa www.goteborg.se. “Jag var mycket inne och arbetade med Arbetsformedlingen
for vi samarbetade med dem d& och vi sag att det inte sag sa bra ut dar. DA tankte vi att man
skulle kunna gora pa sa manga annorlunda satt for att gora det mer attraktivt och kunna
hjalpa varandra. Sa jag skissade pa lite idéer for hur man skulle kunna gora for att fa ihop en
community. Sen fick jag nys om att det var ett nytt ungdomsprojekt pa gang och att de skulle
sOka ESF-pengar for det sd jag pratade med dem och sa ‘Ska vi inte satsa pa webben da om
det iir ungdomar?’ och jag lyckades hitta ritt personer som fattade att det var viktigt. Sa vi
satte ihop vara idéer och skrev ner en ansdkan till ESF och i den tog vi in att sociala medier
dar jdtteviktigt och att vi till och med har en egen kanal for det.”

4.3 Marknadskommunikation

4.3.1 Extern kommunikation

Goteborgs Stads Kommunikationsenhet
Baeza menar att det finns olika motiv for Goteborgs Stads enheter att finnas pa sociala
medier. “Att vara i framkant, att vara med pa tdget, att rekrytera, att nd nya malgrupper, att
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vara déir medborgarna dr”. Hon menar att invanarna finns pa Facebook och informationen
nar en tackningsgrad pa ca 50 %. Att i framtiden ha en officiell sida for Géteborgs Stad skulle
kunna till exempel vara bra att ha om en storre kris skulle intraffa eller att vattnet ar avstangt i
en del av staden. “Om man har behov av att nd ut med information snabbt sa leder det via
Facebook till mun-till-mun-metoden, vilket inte gar genom andra kanaler. Vi jobbar med var
webbplats men den kommer ju ingen om man inte har ett specifikt behov om att vill hitta
sarskild information om nagonting. Nyhetsflodet pa hemsidan &ar vara invanare inte speciellt
intresserade av, vilket vi ser i var statistik. Men om man jobbar med Facebook sd har man
mojlighet att nd en spridningseffekt mycket snabbare dn vad huvudwebbplatsen har”.

Goteborgs Stad Vuxenutbildningen

Luthman menar att det ar viktigt for Vuxenutbildningen att finnas tillganglig pa det forum dar
storsta delen av var malgrupp finns. “I och med att var mdlgrupp dr mellan 20-55 ar, vilka
finns pa natverken privat, sa kanns det som en naturlig grupp att tilltala pd det hir scttet”.
Han berdttar att enheten var den andra kommunala vuxenutbildningen i Sverige att ha en egen
sida pa Facebook. “I takt med att det kommer mer och mer fidgor som vi svarar pd sd tycker
jag detta ar ett jattebra komplement till vara andra kanaler till exempel var studievagstele-

fon”.

Han menar &ven att anvandningen av sociala medier i marknadsféringssyfte formodligen
kommer att 6ka i framtiden. “Man kan ligga upp specifika kampanjer och ldta de olika medi-
erna interagera for att locka folk till en mdssa eller informera om en viss ansokningsperiod”.

Stadsbiblioteket Goteborg

Stadshiblioteket har olika profiler pa det olika sociala medierna. Larsson beréttar att Facebook
ar riktat mer till invanarna for att latt kunna fanga deras engagemang och fa dem delaktiga i
diskussioner. Bloggen ska innehalla mer artiklar och aven lyfta fram personalens kompetens.
Larsson fortsatter och menar att Twitter daremot inte ar lika inriktat pa invanarna. “Det dr
svart att forsta hur det fungerar och det kdnns som om det handlar mer om att diskutera med
andra organisationer dn med lantagarna”. En tidigare anvand Twitter-feed, dar information
genererades per automatik, lades ner pa grund av daligt respons. Efter detta har statistiken
pekat pa att antalet followers okat. “Vi ser Twitter mer som ett stille diir vi har kontakt med
andra organisationer och déar vi for fram var verksamhet istéllet for att just ha en kontakt med
lantagarna. Vi ska inte lyfta fram allt pa alla medier utan det ar mer uppdelat”.

Upp!

Ovesson beréattar att tanken med den webbplatsen och den integrerade communityn ar att
dessa ska vara komplement till var 6vriga verksamhet. “Den stora visionen dir att det ska vara
en motesplats fér ungdomar, féretag och organisationer som jobbar med ungdomars framtid
eller féretag som har jobb att erbjuda. Vi har inte kommit sa langt annu men tanken med att
involvera YouTube och Facebook ar for att vi vill finnas dar ungdomarna finns. Vi vill &ven
anvanda sa mycket som mojligt av de gratismedier som eventuellt kan generera oss mer. Sa
dven om vi har var webbplats sd forsoker vi plocka fran andra bitar”.

4.3.2 Samhalls-, social- och offentlig marknadsforing

Goteborgs Stads Kommunikationsenhet
En kommunal verksamhets ar differentierad fran dvriga foretag inom néaringslivet enligt
Baeza. Hon menar att det finns andra lagkrav pa dem. Samtidigt har vi ju andra krav pa oss,
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sa som medborgardialog, férvantningar, vi ska vara 6ppna och tillgangliga. Sen har vi ju inte
heller nagot vinstintresse. Vi saljer ingen produkt och darmed minskar vart behov av att
marknadsforas”. Daremot sager Baeza att kommuner har ett behov av att skapa en trovérdig-
het som byggs pa fortroende. Darmed ar det viktigt att den officiella narvaron skéts seriost i
sociala medier da informationen dar &r valdigt tillganglig.

Goteborgs Stad Vuxenutbildningen

Luthman menar att skillnaden mellan att jobba med sociala medier som kommun jamfort med
andra foretag ar att forutsattningarna ar mer legala da vi styrs av offentlighetsprincipen och
PUL. Darmed maste de vara mer forsiktiga med vad som ligger ute pa natet. “Vi scljer heller
ingen produkt som foretag gor”. Dessutom sa maste allt arkiveras. Darfor sa tar de skarm-
dumpar nagra ganger om aret dar all information lagras for att skickas vidare till regionarki-
vet.

Stadsbiblioteket Goteborg

Larsson menar att Stadsbiblioteket har andra forutsattningar &n foretag vad det géller bruket
av sociala medier. Hon menar att de inte forsoker salja nagot och att de nog har mindre pengar
att arbete med om man jamfor med ett privat foretag. | ovrigt ar villkoren ganska lika.

Upp!

Ovesson anser att byrakratin och att de inte vagar ta lika stora risker ar det som skiljer deras
arbete fran en privat affarsverksamhet. “Resan dr lingre men jag ser inga hinder for att jobba
med det pa samma satt som ett privat foretag. Dock & man mer noga med byrakratin och
scikerhetsaspekten”. Det svara for en kommunal verksamhet &r att fa igenom forslag, detta har
dock lattats upp mer och mer menar hon. “Fler och fler har ju borjat vara pa framforallt
Facebook, det dr inte svart alls gdllande det dagliga arbetet”.

4.3.3 Kommunikation pa Internet

Goteborgs Stads Kommunikationsenhet

Hojd tillganglighet, anseende och medborgarservice &r tre saker som Baeza menar &r resulta-
tet av att finnas pa sociala medier. “Det blir en bieffekt av att visa att vi bryr oss, att vi lyssnar
till vara medborgare. Om vara medborgare finns pa Facebook, varfor ska vi sta och skrika i
ett annat horn av varlden? Att pa nagot satt méta dem dar dem ar i ett forum dar man kan ha
ett mer personligare tilltal. Vi lagger ju jattemycket energi pa att fa ut information pa var
webbplats men manniskor ar i verkligheten ndgon helt annanstans. De &r inte pa goteborg.se
utan dem kommer dit tva ganger om aret nar de till exempel ska ansoka om dagisplats eller
sOka bygglov. Man dr sdllananvindare pd ndgot sdtt”.

Baeza menar att det ar svart for en kommunal verksamhet att forutse vilka reaktioner eller
inlagg som kommer komma pa de sociala medierna. “Jag tror aldrig man kan forutse det
heller utan man maste vaga prova. Vad ar det véarsta som kan handa? Man maste vaga testa
och prova men samtidigt ha en beredskap for att det kan komma och hur hanterar vi det da?”

Goteborgs Stad Vuxenutbildningen

Att finnas pa Internet ar ett satt, enligt Luthman, att fa fram budskap pa ett effektivare satt.
Han framhéver att det ar ett enkelt satt att sprida manga olika budskap eller meddelanden till
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manga olika mélgrupper. Aven det faktum att de finns pa Facebook, tror han skickar signaler
till invanarna som visar att de hanger med och vet vilka arenor som géller.

Tillgangligheten har, enligt Luthman, forbéattrats och att vara narvarande pa Internet leder till
att de uppfattas som mindre byrakratiska. “Detta var faktiskt ett av hoten vi sag innan vi
bestamde oss for att ga med i Facebook. Kan verkligen en kommunal verksamhet eller myn-
dighet vara personliga?” Att finnas pa sociala medier tror han kan medféra att vissa verk-
samheter kan uppfattas som oserifsa, dock tror han inte det &r fallet for Vuxenutbildningen.
Ett annat hot kan &ven vara att inte hinna censurera alla inlagg som skrivs. “Det kan komma
personangrepp eller valdigt arga och upprorda inlagg. Vi har haft ett fall dar en person skrev
ndgot likt “vuxenutbildningen dr jdvia skit, fan vad arg jag dr”. Dad skrev jag ett mot-inlagg
dar jag uttryckte att det var trakigt att han kande sa, men att han garna kunde ta kontakt med
oss sa vi kunde diskutera vidare om problemet. Sen var det en av vara rektorer som sag detta
pd ndtet och faktiskt ringde upp individen personligen och redde ut det hela”.

Internet bidrar &ven, enligt Luthman, till att interaktioner skapas mellan kommunala enheter
och invanarna. “Skillnaden mellan sociala medier och traditionella marknadsforingskanaler
dr tvavdagskommunikationen. Hdr kan vem som helst kommentera eller fa information”. Han
menar att invanarna forvantar sig att de snabbt ska fa svar eller feedback pa inlagg.

Stadsbiblioteket Goteborg

Som serviceinstitution &r det, enligt Larsson, sjélvklart att arbeta med sociala medier. “Vi
madste vara tillgiingliga”. Hon menar dven att chatten pa hemsidan bidrar till 6kad tillganglig-
het eftersom vissa invanare foredrar att interagera dar istallet for att ringa. Larsson menar att
de genom anvandandet av sociala medier 6ppnar upp kommunikationen for en storre del av
medborgarna. “Det bdsta sdttet att fa igang en bra dialog dr genom Facebook’ De vill kunna
na alla och vara tillgangliga for alla som har ett intresse for deras tjanster.

Larsson menar att det finns en del risker med att finnas pa till exempel Facebook privat som
kommunalt anstélld. “Man far inte vara for politisk privat. Man far tinka sig lite for. Vi som
jobbar har ar ju aven kompisar med varandra pa Facebook sa vi har lite koll pa varandra.
Det handlar om att ta personligt ansvar och tinka vad som dr smart och inte”.

Upp!

Ovesson berittar att vagen till att finnas i sociala medier har varit véldigt kranglig. “Det har
varit en lang resa i en kommunal véarld att na dit. Jag har fatt en fantastisk skjuts dar att jag
har hittat personer som kan Gppna viktiga dorrar for mig. Innan dess var det en ganska lang
resa och mycket hinder pd vigen och de hindrena kallar jag rddsla”. Hon menar att sprid-
ningen av information har effektiviserats genom att finnas med pa sociala medier. Sedan
uppstarten av Upp!'s egna community sa upplever hon ocksa att tillganglighet har dkat gent-
emot invanarna.

Det svara med att finnas pa sociala medier, enligt Ovesson, &r att finna ratt strategi for att
lyckas. Att sedan fi igenom en strategi kan vara svart i sig “Att fa igenom den kan vara jatte-
tungt men det borjar ocksa luckras upp. Om man vet varfor man finns pa sociala medier, vad
man vill f& ut och vad man vill satsa pa, sa finns det nog bara fordelar med att finnas dar.
Men man maste tanka igenom dessa bitar. Vi maste dven tanka pa personuppgiftslagen. Vad
hander om nagon blir krankt? Vi ska kanna oss trygga i det vi gor sa vi vet hur vi ska hantera
det nar det kommer kommentarer som bryter mot vara regler”.
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Ovesson ser en del faror med de anstallda surfar pa Upp!'s sociala medier privat. “Ndr dr man
integrerad finns det ju inga granser langre mellan jobb och privat. Ar jag ute pd Facebook sé&
ser ju jag ocksa vad som hander pa Upp!'s sida. Sa det ar jattesvart och det finns ju en fara i
det att man kan jobba for mycket och for linge”.
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5. Analys

| detta kapitel gors en analyseras resultaten genom en jamforelse av insamlad empiriska data
och den teoretiska referensramen.

5.1 Varumarkeshantering

5.1.1 City branding

Kavaratzis (2009) sammanstélining dver processen for city branding inleds med att relevanta
personer inom stadens organisation diskuterar fram och faststaller en vision och strategier for
staden och dess varumarke. Darefter implementeras den varumarkesbyggande kulturen i
organisationen. Goteborgs Stad har inte kommit sa langt i arbetet &n men enligt Baeza pagar
det ett framtagande av en varumarkesstrategi. Att det i dagslaget inte existerar nagon klar
varumarkesstrategi  framgar ocksa i samtalen (Larsson; Luthman; Ovesson) med de
undersokta enheterna Kavaratzis (2009) forklarar att &n sa lange ar det vanligaste anvandandet
inom place branding visuella element sasom logotyper och slogans. | empirikapitlet framkom
att det ar just den grafiska profilen som framst ar aktuell inom omradet. Gallande
varumirkeshantering i “Myndigheten i sociala medier - rad for medarbetare i Goteborgs
Stad”, forklarar Baeza, att det enda som har tagits med dir &r att de verksamheter inom
kommunen som anvander sociala medier ska folja de riktlinjer som finns for den grafiska
profilen och om man till exempel har en officiell narvaro pa Facebook sa ska loggan finnas
med.

5.1.2 I-Branding

5.1.2.1 Kundforstaelse

Kierzkowski et al. (1996) skriver att foretag maste forsta sina kunder som ar pa Internet for att
skapa framgangsrik i-Branding. Court et al. (2006) menar att fokus ska ligga pa att utveckla
fortroende och relationer. Luthman menar att det skapas en relation mellan Vuxenutbild-
ningen och de personer som valt att “gilla” dem péa Facebook. Dessa personer far all nyskapad
information fran enheten i sitt nyhetsflode och kan pa sa satt folja vad som hander pa Vuxen-
utbildningen. For att skapa fortroende till invanarna menar Larsson att Stadsbiblioteket har en
viss konsekvens i allt de gor. Sociala medier uppfattas som personliga och roliga och &r en
plats dar personalen kan lyftas fram pa ett nytt satt. Ovesson menar att de vill f anvandarna
att kiinna sig som en del i ett ssmmanhang. “Alla behover kdnna att man betyder nagonting
och ar viktig.”

Genom analysverktyg, sa som cookies, webbanalyser, online-undersokningar och databasin-
formation kan foretag enligt Lin et al. (2004) fa tillgang till djupfakta om en kund som beso-
ker en specifik webbsida. Internet erbjuder vérdefull information om hur de olika segmenten
ser ut och hjalper till att forsta kunden. De tre respondenterna pa Vuxenutbildningen, Stads-
biblioteket och Upp! forklarar alla att de far tillgang till information om anvéndarna via
sociala medier. Alder, kon, geografisk placering, relationsstatus och annan demografisk
information askadliggors. Larsson sager: “Vi dr mest intresserade av hur mdnga som har
gillat vad och vilka inlagg som blivit mest populéra. Det &r information vi kan ha nytta av.
Just nar det galler Facebook sa tar vi ut statistik pa 12 olika saker varje manad. Vi kan se hur
madnga som kollat pa vara foton, hur manga som gillat eller kommenterat vdra inldgg”.
Ovesson menar att de kan se vilka som “gillar” Upp!'s engagemang pa Facebook och de
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checkar av aldersméassigt om det dverensstammer med den onskade malgruppen. “Sedan
samlar vi ju mer in mer information om vdra deltagare efter hand”.

Court et al. (2006) forklarar att foretag maste ga ett steg langre an att skapa medvetenhet om
att de finns péa nitet. Luthman menar att “The medium is the message”. Vuxenutbildningen
vill vara med pa det forum dar storsta delen av deras malgrupp &r aktiva. Forumet ar sociala
medier och darmed finns de pa Facebook. Ovesson forklarar att Upp!'s anledningen till att
agera pa sociala medier ar for att deras malgrupp, ungdomar, anvander verktyget frekvent.
“Alla ville att vi skulle finnas pd Facebook och YouTube, for alla kdnner ju till dem!” Baeza
talar om de framtida planerna med att starta upp ett gemensamt konto for Goteborgs Stad “Om
vara medborgare finns pa Facebook, varfor ska vi std och skrika i ett annat hérn av varl-
den?”.

5.1.2.2 Marknadskommunikation

Simmons (2007) beskriver att en viktig del i marknadskommunikationen via Internet ar att
skapa en personifierad kommunikation. Det blir mgjligt genom den tvavags kommunikation
som Internet erbjuder via relationsbyggande element. Samtliga respondenter menar att kom-
munikationen via sociala medier blir mer personlig an via traditionella kanaler. Baeza pekar
pa vikten av att “mdtas i ett forum déir man kan ha ett personligare tilltal”. Larsson menar att
de ses som mindre mossiga och mer ungdomliga. Ovesson tillagger att “Dialogen blir annor-
lunda. Sattet man kommunicerar pa skiljer sig. Det &r inte sa byrakratiskt utan mer person-
ligt”. Aven Luthman pa Vuxenutbildningen menar att en kommunal verksamhet faktiskt kan
vara personlig.

Rowley (2004) menar att efter skapad nérvaro pa Internet sa handlar det om att fa intressenter
att kontinuerligt besdka den platsen dar foretaget hittas. Samtliga understkta enheter arbetar
med att fa anvandare att komma tillbaka till det berérda engagemanget pa respektive natverk.
Vuxenutbildningen med sina 340 foljare lagger upp 2-3 nya inlagg i veckan for att pa sa satt
halla Facebook levande. Stadshiblioteket som har, med 4000 personer, en stérre mangd foljare
och en stdrre personalstyrka som jobbar mot sociala medier har ocksa flera statistiska mal att
arbeta mot for att halla medierna levande. De vill till exempel uppna 100 kommentarer per
vecka pa Facebook, 10 blogginlagg per vecka, 2 filmklipp i veckan pa YouTube och uppna
manga mentions och retweets pa Twitter. Aven Upp! har ett antal effektmal. Rowley (2004)
menar att Internet maste erbjuda kunden mer an bara information. Ett underhallningsvérde
maste erbjudas genom historier och dialoger.

Enligt Quniton & Harridge (2003) uppstar ett gemensamt varde mellan kund och foretag da
interaktion skapas pa ett satt som ar fordelaktigt for bada parter. Att finnas tillganglig pa soci-
ala medier ar enligt Larsson ett sjalvandamal. Att invanarna faktiskt interagerar med dem ses
som en del i relationsbyggandet. “Man behéver inte se det som ett mdl for ndagonting annat
utan det dr bra i sig”. Luthman menar att Facebook ar ett bra komplement till marknadsfo-
ringen som ett vigledningsverktyg. Vi erbjuder bade kommunikation och information hdr”.
For Ovesson och Upp” ir sociala medier ett verktyg for att lyckas i projektet. “Vi vill nd ut till
Goteborgs alla ungdomar och vi vill att de ska veta om oss. Kan vi involvera dem i projektet
sd dr det ju en klar fordel”.
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5.1.2.3 Interaktivitet

Rogers (1995) forklarar att ett samband kan skapas mellan anvandarna i interaktiva kommu-
nikationskanaler. Denna relation mellan individer kan finnas oavsett geografisk placering eller
organisationsposition. Darmed skapas en decentraliserad kontroll dar utbyte av makt och
beslutsfattande utspelar sig. Upp! arbetar mycket med att vara personliga, men samtidigt
professionella. Ovesson menar att sociala medier erbjuder en dialog dar séttet att kommuni-
cera blir annorlunda gentemot andra kanaler. “Aven medlemmarnas maojlighet att kunna ge
feedback pa vdra inldgg gor att tonen blir annorlunda”. Larsson forklarar att hon upplever att
det basta sattet att fa igang en bra dialog ar genom Facebook. Hon tror dven att mojligheten
till integration bidrar till att fler asikter kommer fram &n tidigare. “Det dr tryggare att kom-
mentera ndgot bakom en bildskdrm dn att sdiga det direkt till nagon”.

Enligt Simmons (2007) &r det som paverkar hur ett foretag bygger starka varuméarken pa
Internet beroende pa hur stor interaktivitet ar mellan dem och kunden. En kund som kénner
sig delaktig genom interaktivitet ar en nojd kund. Stadsbiblioteket vill 6ppna upp for mang-
fald, de vill kunna na alla och vara tillgangliga for alla. Larsson beréttar att Stadshiblioteket
anvander Facebook for att fanga engagemang och fa invanarna delaktiga i diskussioner.

Kierzkowski et al. (1996) framhdaver vikten av att skapa interaktioner mellan féretag och kund
for att kunna generera personifierad kommunikation och sedan dra fordel av den. Kunden
maste goras delaktig for att konceptet ska fungera och positiva associationer ska skapas om
varumérket. Luthman menar att Facebook har gett Vuxenutbildningen en mojlighet att
interagera med invanarna. Han anser att deras hemsida ar valdigt enkelriktad i jamférelse med
Facebook som erbjuder tvavagskommunikation och darmed leder till integration. “Hdr kan
vem som helst kommentera eller fi information”. Bade Luthman och Baeza forklarar att inva-
narna forvantar sig snabba svar eller feedback pa sina inlagg. Baeza menar att det ocksa ar ett
bra verktyg for att sjalv fa in snabb feedback pa fragor som ror invanarna. Larsson pa Stads-
biblioteket menar att de nya medierna erbjuder en plats som inte &r lika strikt eller formell
som andra kanaler, utan som &r mer personlig och rolig. Aven Ovesson menar att det blir en
mer personifierad kommunikation. Hon forklarar att deras medlemmar har mojlighet att
lamna kommentarer pa communityn, vilket bidrar till ett mer vardagligt sprak.

Det finns flera verktyg enligt Simmons (2007) for att skapa interaktion, daribland bloggar,
RSS-fléden och online-communities. Goteborgs Stads kommunala enheter anvander sig utav
flera olika sociala medier for att skapa interaktion med invanarna:
Goteborgs Stads Vuxenutbildningen: Facebook. Goteborgs Stads Stadsbibliotek: Facebook,
Twitter, YouTube, bloggar, Slideshare, Issuu, Upp!: Facebook, YouTube och den egna
communityn som &r integrerad i hemsidan.

5.1.2.4 Innehall

For att pa ett framgangsrikt satt lyckas med i-Branding ska kommunikationen enligt Simmons
(2007) anpassas med specifika meddelanden, differentierad funktionalitet och med ett unikt
innehall. Luthman berattar att Vuxenutbildningen presenterar en stor mangd information pa
Facebook. Beroende pa innehallet i kommentarer eller feedback tas beslut om respons i for-
hallande till fragans karaktar. Handlar det till exempel om specifika vagledningsfragor sa
pratar han forst med en studievagledare och dérefter l&gger de upp ett enat och gemensamt
svar. Vuxenutbildningens information &r sa pass omfattande, enligt Luthman, att deras
intrandt har fatt minskat i anvandning till fordel for Facebook. Anstallda anvander sociala
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medier for att fa tag pa information. Larsson forklarar att Stadsbiblioteket oftast later syn-
punkter fran invanare ligga uppe p& medierna utan att ga in och svara pa dem. Ar det istallet
fragor som stalls sa gar de direkt in och svarar pa dem. Ovesson forklarar att Upp! forsoker
skapa ett innehall som bidrar till en community-kénsla, dar anvandaren ska dela med sig av
egen information. Ett sétt att uppmarksamma nyheter &r, enligt bade Larsson och Ovesson, att
“puffa” for ndgot. Anvindare som “gillat” respektive enhet fir d4 en notis om att nagot nytt
hint pa enhetens engagemang. “Ar det storre evenemang sd kan vi “puffa” pd Facebook i
ganska god tid men vi paminner alltid dagen innan eller samma dag”.

Simmons (2007) menar att det ar viktigt att ratt innehall finns tillganglig for kunden for att pa
basta satt skapa framgangsrik i-Branding. Stadshiblioteket har delat upp innehallet i de olika
sociala medierna beroende funktion och innehall. “Vi ska inte lyfta fram allt pa alla medier
utan det dr mer uppdelat”.

5.2 Virtuell kundintegrering

5.2.1 Virtuell kundintegrering i innovationsprocessen

De nackdelar gallande virtuell kundintegrering i innovationsprocessen som framkommit inom
forskningen ar problem i att identifiera lampliga kunder, interna acceptansbarridrer samt
interaktionskonflikter (Athaide & Stump 1999; Brockhoff, 2003; Jeppesen, 2005 i Rohrbeck,
et al., 2010). Enligt Rohrbeck et al. (2010) &r en fordel daremot att den osékerhet som
eventuellt kan existera i innovationsprocessen da kan minimeras. Baeza forklarade att det fran
kommunala verksamheters sida har stallts medborgardialogsfragor via sociala medier dar det
uppmuntrats till dialog for att exempelvis fa underlag fran invanarna vid beslutsfattande.
Vuxenutbildningen har planer pa att bli mer aktiva inom &mnet under 2011 men att de i dags-
laget inte kommit s& langt och generellt &r ratt daliga pa att utnyttja det, forklarar Luthman.
Han menar pa att det forsta aret i stort sett varit en envagskommunikation fran Vuxenutbild-
ningens sida och det &r forst nu pa senare tid som anvandarna borjat stélla fragor och kommu-
nicera med dem. Stadsbiblioteket och Upp! har daremot i en stOrre grad tagit verktygen till
hjélp for att integrera anvandarna i utvecklingsprocessen. Larsson forklarar att Stadsbibliote-
ket bad sina Facebook-fans att ge dem idéer for att kunna utvecklas. Hon berattar vidare att
bloggen var en stor del for att fa en dialog med invanarna om hur det nya biblioteket ska bli.
Detta var ett sétt forsoka fa invanarna att interagera med och berétta hur de vill ha det. |
Stadsbibliotekets fall har det mycket handlat om fysiska saker som till exempel om invanarna
vill ha fler tysta lasrum, ett storre café eller ar det viktigare med fler studieplatser. Aven Upp!
forsoker hela tiden, enligt Ovesson, uppmuntra till en dialog via sociala medier och de staller
ofta fragor hur de kan utvecklas. Detta kan stéllas i relation till hur Fuller et al. (2006) beskri-
ver att medlemmar i ett community kan itrédda sig rollen som idéskapare och utvérderare av
idéer. Problemet for Upp! har dock, enligt Ovesson, varit den laga grad av respons fran
anvandarnas sida. | forsta fasen av tregstegsmodellen av Fuller et al. (2006) beskrivs hur
idégenerering externt exempelvis kan vara fran frekventa anvandare eller andra innovativa
medlemmar i ett community. Bade Ovesson och Larsson beskriver hur det inom deras verk-
samheter har ett fatal mer frekventa anvandare som interagerar med dem.

5.2.2 Motivationsfaktorer

Fuller et al. (2010) forklarade anvéndarnas motivationsfaktorerna som intresse i innovationer
och produktutveckling medan monetar kompensation, prestige och vilja att hjalpa andra hade
mindre betydelse for deltagandet i den virtuella kundintegreringen. Luthman tror att det for
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Vuxenutbildningens anvandare handlar mycket om forvantningar, att de som anvénder
Facebook-sidan ar vana Internet och Facebook-anvandare. Larsson menar pa att det hos
Stadsbiblioteket &r véldigt olika, att det finns alla sorter. Hon forklarar att de finns de som
kommenterar allting, de som ger kritik men att det i Gverlag ar som det &r i allméanhet pa
exempelvis Facebook. Kommentarerna &r pa en kompisniva, menar hon. Motivationsfakto-
rerna hos ungdomarna att interagera med Upp! via sociala medier tror Ovesson handlar
mycket om att kanna att man bidrar till ndgonting, att personen vaxer som manniska.

Foretagsledningens motivationsfaktorer ar framst subjektiva normer och attityder mot
verktyget. Subjektiva normer innebar att ledningen tydligt maste framfora till de anstéllda att
utnyttjande av verktyget uppskattas fran ledningshall (Fuller et al., 2010). Fran
Kommunikationsenhetens sida sé forklaras det, vilket 4ven beskrivs i “Myndigheten i sociala
medier - rad for medarbetare i Goéteborgs Stad”, att om det finns en méjlighet dir invdnarna
kan vara med och paverka innan ett beslut ska fattas och man kan fa in synpunkter sa skulle
det kunna vara en mdjlighet att via sociala medier skapa en dialog (Baeza). Pa
Vuxenutbildningen och Stadsbiblioteket sd ar det inte klart uttalat i fran ledningshall till
medarbetarna att de ska soka efter tips och idéer (Luthman; Larsson). Pa Upp! daremot
arbetar man aktivt for att fa tips och idéer till att utveckla verksamheten och det ar uttalat i
organisationen bland medarbetarna att de ska kolla efter detta. Problemet ligger déremot i att
fa anvandarna att bidra (Ovesson).

5.3 Marknadskommunikation

5.3.1 Extern kommunikation

Malet med marknadskommunikation &r enligt Weatherill (2001) att fa ett langsiktigt intresse
fran kunden. Den externa kommunikationen bor utga ifran kundens dnskemal om information
for att kunna skapa tillforlitlighet och trygghet. Baeza menar att det finns olika motiv for
Goteborgs Stads enheter att finnas pa sociala medier. “A#t vara i framkant, att vara med pd
taget, att rekrytera, att na nya malgrupper, att vara dar medborgarna éir”. Luthman menar att
det ar viktigt for Vuxenutbildningen att finnas tillganglig pa det forum dar storsta delen av
deras malgrupp finns. “I och med att vér mdlgrupp dr mellan 20-55 ar, vilka finns pa natver-
ken privat, sa kanns det som en naturlig grupp att tilltala pd det héir scittet”. Larsson berattar
att Stadsbiblioteket anvander Facebook for att latt kunna fanga invanarnas engagemang och fa
dem att vara delaktiga i diskussioner.

Martensson (2009) forklarar dven vikten med att ge allménheten ett gott anseende och menar
att flera foretag som uppfattas positiva uppmarksammas, ses och hors ofta i media. For att
forandra sitt anseende till det battre maste de visa att de skapar ett mervarde for dess publik
samtidigt som de bor vara innovativa. Genom att finnas pa Facebook vill Vuxenutbildningen
visa att de vet vilka arenor som géller och dirmed vinna fortroende. Luthman sdger “Vi
hanger med och ar lite av foregangare i den digitala véarlden inom kommunen”. Det ér dven
ett enkelt satt att sprida manga olika budskap eller meddelanden till manga olika malgrupper.
Han menar aven att varumarket starks genom att finnas pa Facebook.

Martensson (2009) menar att “Marknadskommunikationen har ansvar for att bygga upp de
ratta associationerna till foretagets varuméarke och ge dem en attraktiv personlighet, dvs. se
till att bade skapa och formedla mervarden” (Martensson, 2009, s.17.) Sociala medier ger
kommunen en mojlighet att vara mindre byrakratisk enligt Ovesson. Larsson instimmer och
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beréttar att de forsoker formedla att biblioteket inte &r gravallvarligt. Ett bevis for detta ar
enligt henne deras mer spexiga metoder for att locka folk till Stadsbiblioteket. “/ ‘Library
style' har vi tagit bilder pa méanniskor som poserar med nagot fran biblioteket. Innehallet pa
de sociala medierna innebér att enheten nu uppfattas som mindre “mossig” och mer ungdom-
lig enligt Larsson. Utformningen av Facebook, med allt vad det innebar, mojliggor for
Vuxenutbildningen att vara mindre byrakratisk i sina inlagg och kommentarer. Luthman
argumenterar: “Medier i sig krdver ett annat tilltal som dr mer informellt dn traditionella
kanaler. Detta var faktiskt ett av hoten vi sag innan vi bestamde oss for att ga med i just
Facebook. Kan verkligen en kommunal verksamhet eller myndighet vara personliga? Det
tycker jag att vi kan.”

Kommunikation ar enligt Axelsson (2005) ett standigt pagaende forlopp dar informations-
overforingen kan ses som ett verktyg for en val fungerande marknadsféring. Ovesson pa Upp!
berattar att de flesta vill ha en personlig kontakt och da kan webben vara ett bra komplement.
“Den kan fylla lite olika funktioner men huvudsyftet var fran borjan att man ska kinna att
man dr en del i ett sammanhang”. Aven Luthman belyser vikten av att anvanda dessa medier
som ett komplement till den redan existerande marknadsféringen. “Jag ser Facebook som ett
bra komplement till marknadsforingen som ett vagledningsverktyg. Vi erbjuder bade kommu-
nikation och information hdr”.

Larsson (2001) menar att extern kommunikation inte enbart innehaller medborgar-
kommunikation utan dven kommunikation med andra organisationer. Larsson beréttar att de
har olika profiler for de olika sociala medierna. Facebook ar riktat mer till invanarna for skapa
engagemang och delaktighet. Bloggen ska innehalla mer artiklar och &ven lyfta fram
personalens kompetens. Twitter & mer riktat till andra organisationer. “Vi ser Twitter mer
som ett stalle dar vi har kontakt med andra organisationer och déar vi for fram var verksamhet
istallet for att just ha en kontakt med lantagarna. Vi ska inte lyfta fram allt pa alla medier
utan det dr mer uppdelat”. Fawkes & Gregory (2000) menar att genom att anvanda flera
sociala medier kan information dverforas mellan dessa.

5.3.2 Samhalls-, social- och offentlig marknadsforing

Larsson (2001) menar att social och offentlig marknadsforing innebar att det inte efterstravas
nagot ekonomiskt utbyte mellan séljare och kopare. Alla segment sokes och det sker ingen
uppmaning till kép av produkter. Istallet tillhandhalls information till kunden som bidrar till
att kunden inte utfor sddant som ej ar samhallsenligt eller pa nagot satt kan orsaka skada.
Baeza forklarar att Goteborgs Stads olika enheter har krav pa sig att utfora en medborgardia-
log genom att vara 6ppna och tillgdngliga. Hon menar &ven att den kommunala verksamheten
inte har nagot vinstintresse eller saljer nagon produkt. Bade Luthman pd Vuxenutbildningen
och Larsson pa Stadshiblioteket bekraftar att det inte handlar om att sdlja nagon produkt.
Luthman menar &ven att enheten styrs efter offentlighetsprincipen och PUL, vilket betyder att
de maste vara sarskilt noga med vad som ligger uppe pa Internet.

Samhé&llskommunikation &r enligt Larsson (2001) en PR och informations funktion som utfors
utav offentliga organ. ~Verksamhet som syftar till att identifiera, etablera, bibehalla eller
avveckla samt utveckla kommunikation mellan samhallsorgan och deras omgivning”. Baeza
menar att kommuner har ett behov av att skapa en trovardighet som byggs pa fortroende.
Darmed &r det viktigt att den officiella narvaron skots seriost i sociala medier da informatio-
nen déar ar véldigt tillganglig.
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5.3.3 Kommunikation pa Internet

Larsson (2001) menar att kommunikation pa Globalgruppsniva sker pa en varldsomfattande
niva mellan enheter, ofta med tekniska hjalpmedel sa som video eller tv-konferens. McQuail
(1994) kallar denna niva for hela samhallet (fritt Gversatt) och menar att det ar har som
masskommunikation dger rum. Hojd tillgdnglighet, anseende och medborgarservice ar tre
saker som Baeza menar ar resultatet av att finnas pa sociala medier via Internet. “Det blir en
bieffekt av att visar att vi bryr oss, att vi lyssnar till vara medborgare. Om vara medborgare
finns pa Facebook, varfor ska vi sta och skrika i ett annat horn av varlden? Att pa nagot satt
mota dem dar dem &r i ett forum dar man kan ha ett mer personligare tilltal. Luthman
instammer och menar att sociala medier ar ett satt att fa fram budskap pa ett effektivare satt.
Han framhéver att det &r ett enkelt sétt att sprida manga olika budskap eller meddelanden till
manga olika malgrupper.

Rogers (1995) skriver att den nya kommunikationstekniken via natverk som vaxt fram
mojliggor att personer som befinner sig pa avlagsna platser gentemot varandra kan kommuni-
cera interaktivt genom Internet. Den stora mojligheten till flexibilitet skiljer interaktiv
kommunikation fran traditionella metoder. Innehallet i tillganglig information kan pa ett
enkelt satt forandras eller fornyas beroende pa influenser fran externa kallor. Interaktiviteten
mojliggor aven reaktioner fran andra individer, vilket gor att informationen latt kan anpassas
efter skiftande situationer eller miljéer. Luthman argumenterar “Skillnaden mellan sociala
medier och traditionella marknadsforingskanaler ar tvavagskommunikationen. Har kan vem
som helst kommentera eller fd information”. McQuail (1994) menar att inget annat kommuni-
kationsmedium har storre interaktivitet an Internet. Sociala medier leder, enligt Luthman, till
att interaktioner skapas mellan kommunala enheter och invanarna. Han menar att invanarna
forvantar sig att de snabbt ska fa svar eller feedback pa inlagg. Baeza papekar dock att det &r
svart for en kommunal verksamhet att forutse vilka reaktioner eller inlagg som kommer pa de
sociala medierna. “Jag tror aldrig man kan forutse det heller utan man maste vaga prova.
Vad &r det varsta som kan handa? Man maste vaga testa och prova men samtidigt ha en
beredskap.”

Axelsson (2005) forklarar interaktiv kommunikation som en dialog mellan sandare och mot-
tagare dar information utbyts 6msesidigt fran bada hall. Alla respondenter berattar hur sociala
medier har forandrat kommunikationsspraket. Larsson pa Stadsbiblioteket menar att folk beter
sig som i vanliga livet pd Facebook, dar de kan ses lite som en kompis. Aven kommentarerna
ar pa en kompisniva som kunde ha sagts till vem som helst. Medlemmarna har aven majlighet
att l1amna kommentarer pa den community som finns, vilket bidrar till ett mer vardagligt
sprak, enligt Ovesson. Hon menar att spraket darmed inte ar lika byrakratiskt som det annars
kan vara i medier. Luthman anser att sociala medier lagger grunden for ett personifierat sprak.
“Vi kan dven vara lite ldttsammare i vara tilltal genom sociala medier. Det dr skont med en
mer informell kanal likt denna dér det ar en schysst blandning av personliga och opersonliga

”»”

meddelanden”.

McQuail (1994) menar att skillnaden mellan traditionell marknadsféring och marknadsforing
via Internet skiljer sig pa flera satt. Réackvidden ar ett av dem. Néastan vart du an befinner dig i
varlden kan du komma at Internet. Som serviceinstitution &r det, enligt Larsson, sjalvklart att
arbeta med sociala medier. “Vi mdste vara tillgiingliga”. Hon menar dven att chatten pa
hemsidan bidrar till 6kad tillganglighet eftersom vissa invanare foredrar att interagera dar
istallet for att ringa. Larsson menar att de genom anvéndandet av sociala medier 6ppnar upp
kommunikationen for en storre del av medborgarna. “Det basta sattet att fa igang en bra
dialog dr genom Facebook”.
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McQuail (1994) menar &ven att Internet inte ar tidsbundet. Tiden saknar betydelse och anvén-
daren har tillgdng nar den sd onskar. Aven de anstillda pad respondenternas enheter har
tillgang till sociala medier privat. Larsson menar att det finns en del risker med att finnas
privat pa till exempel Facebook som kommunalt anstalld. “Man féir inte vara for politisk
privat. Man far tanka sig lite for. Det handlar om att ta personligt ansvar och téanka vad som
dr smart och inte”. Ovesson menar att granserna mellan jobb och privatliv suddas ut. “Ndr
man integrerar finns det ju inga granser langre mellan jobb och privat. Ar jag ute pa
Facebook sa ser ju jag ocksa vad som hander pa Upp!'s sida. Sa det &r jattesvart och det
finns ju en fara i det att man kan jobba for mycket och for ldnge”. Luthman upplyser om
ytterligare en risk med att finnas tillganglig pa Internet dygnet runt. Han menar att ett hot kan
aven vara att inte hinna censurera alla inlagg som skrivs. “Det kan komma personangrepp
eller valdigt arga och upprorda inlagg."”

50



6. Slutdiskussion

| detta kapitel svarar forfattarna pa studiens forskningsfragor. Slutsatser presenteras har med
grund i den analys som tidigare gjordes i kapitel fem. Forfattarna framfor darefter
rekommendationer, teoretiskt kunskapsbidrag och avslutar sedan med forslag till fortsatt

forskning.

For att tydliggora denna studies slutsatser gors forst en aterkoppling till syftet och de grund-
laggande fragestallningarna.

“Syftet till denna studie dr att utifran dmnesomradena varumdrkeshantering, virtuell kundin-
tegrering och marknadskommunikation undersoka hur Goéteborgs Stad arbetar med sociala
medier som kommunikationsverktyg for att stirka relationen till sina invanare”.

1. Hur gar Goteborgs Stad tillvaga for att starka sitt varumarke genom sociala medier?

2. Hur arbetar Goteborgs Stad med sociala medier for att involvera invanarna i
utvecklingsprocesser?
3. Hur utnyttjar Goteborgs Stad sociala medier for att kommunicera ut information till

invanarna?
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Figur 12. Oversiktsmodell med flera enheter (egen modell)
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Modellen illustrerar studiens innehall utifrdn amnesomradena varumarkeshantering, virtuell
kundintegrering och marknadskommunikation. Modellen visualiserar Kommunikations-
enhetens stodjande roll gentemot de kommunala enheterna inom Goteborgs Stad vad det
géller arbete i sociala medier.

6.1 Slutsatser

1. Hur gar Goteborgs Stad tillvaga for att starka sitt varuméarke genom sociala medier?

Goteborgs Stads kommunala enheter anvander sig av olika sociala medier och i olika
utstrackning. De som jobbar mest aktivt a&r GoOteborgs Stadsbibliotek vilka anvénder sig av
Facebook, Twitter, YouTube, bloggar, Slideshare och Issuu. Géteborgs Stads Vuxenutbild-
ning arbetar med Facebook och Upp! jobbar framst med sin egna community samt Facebook.
Goteborgs Stad i sig via Kommunikationsenheten anvénder i nuldget inte sociala medier utan
har endast en stodjande funktion gentemot enheterna men har planer pa att starta upp detta
under 2011.

Da insamlad empirisk data visade att det inte finns ndgon 6vergripande varumarkesstrategi for
Goteborgs Stad ger det ocksa slutsatsen att kommunen inte arbetar med city branding. Da det
forsta steget i processen for city branding inte uppfylls innebér det per automatik att reste-
rande steg inte gor det heller. Den grafiska profilen har dock tagits i beaktning under arbetet.
Goteborgs Stad arbetar &n sa lange alltsé inte aktivt med city branding via sociala medier utan
beaktar enbart de visuella elementen.

Goteborgs Stads arbete ligger i enlighet med teorierna om i-Branding som berattar hur starka
varumarken byggs pa Internet. Goteborgs Stad och dess undersokta enheter arbetar med att
finna forstaelse for invanarna. De har insett att en stor andel av invanarna &r aktiva i sociala
medier likt Facebook och valt att anvanda detta som komplement till den redan existerande,
mer traditionella, marknadsforingen. Enheterna har genom att finnas tillgangliga pa samma
forum som invanarna pavisat en forstaelse for sina respektive malgrupper samt invanarna i
Goteborg. Med denna insikt véljer de berdrda enheterna att presentera specifika innehall,
anpassat efter malgruppens efterfragan. De undersokta enheterna starker dven sina respektive
varumérken genom att lyfta fram en personligare sida. En av tre enheter presenterar de
anstélldas kompetens och uppmuntrar till aktivitet i arbetet med sociala medier. Demografisk
information tillhandahallen genom sociala medier anvands av de undersokta enheterna for att
se om de natt den tilltankta malgruppen. Genom de sociala medierna har utgiven information
fatt en kraftigare spridning an tidigare.

2. Hur arbetar Goteborgs Stad med sociala medier for att involvera invanarna i
utvecklingsprocesser?

Genom sociala medier uppmuntrar de undersokta enheterna medborgarna till dialog for att
involvera dem i utvecklingen. Undantaget ar VVuxenutbildningen som visserligen planerar att
bli battre pa detta under 2011. Hos de Gvriga tva utfors det medborgardialoger via sociala
medier for att fa anvandarna att bidra.
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Motivationsfaktorerna for enheternas anvandare ar inget som helt kan sakerstallas da de empi-
riska uppgifterna visade sig grundas i respondenternas mer eller mindre subjektiva
uppfattningar. Gallande de interna motivationsfaktorerna ar det endast vid en av de tre
undersokta enheterna dar det ar uttalat fran ledningshall en uppmuntran till medarbetarna att
aktivt sOka anvanda verktyget. Det finns dock till stora delar en medvetenhet om mgjligheten
med att anvanda virtuell kundintegrering genom sociala medier och kan mycket vél bli ett mer
anvant verktyg i framtiden. Detta marks bland annat da det fran Kommunikationsenhetens
sida uppmuntras i “Myndigheten i sociala medier - rad for medarbetare i Géteborgs Stad”.

3. Hur utnyttjar Goteborgs Stad sociala medier for att kommunicera ut information till
invanarna?

Goteborgs Stad anvander flervagskommunikationen till att skapa en dialog med medborgarna
dar de aktivt ger svar pa fragor. De anvander kommunikationsverktyget for att erbjuda ett
forum dar invanarna snabbt far svar och feedback. Vuxenutbildningen, Stadsbiblioteket och
Upp! anvander de sociala medierna som komplement till raddande kommunikationsverktyg. Pa
de sociala medierna presenteras dock informationen pa ett annorlunda satt gentemot deras
respektive hemsidor. En kortare framhallning erbjuds dar enheterna kan paminna invanarna
genom “puffar” om ansokningsdatum eller annan viktig information.

De understkta enheterna anvander dven de sociala medierna till att skapa en mer personifie-
rad kommunikation mot invanarna. Ett personligare tilltal anvands dar de annars byrakratiskt
uppfattade enheterna upplever att de istéllet uppfattas som mer ungdomliga. Det vardagliga
spraket bidrar till en stérre mangd interaktion da maktskiftet gatt ifran foretaget till kunderna,
i det har fallet invanarna, som numera kommunicerar pa en niva och ett forum de ar val
bekanta med sedan tidigare. Detta leder till 6kat relationsskapande mellan Goteborgs Stads
kommunala enheter och invanarna som resulterar i en effektivisering av den externa kommu-
nikationen.

6.2 Rekommendationer

| figur 12 illustreras bland annat den kommunala enhetens roll i forhallande till 6vriga
enheter. Den visar hur de olika enheterna inte har ndgon koppling till varandra och darfor inte
kan dra ndgon nytta av varandras arbete och erfarenheter. Forfattarna till denna studie ser en
stor potential for Goteborgs Stad i att samordna arbetet och att exempelvis skapa en virtuell
motesplats med fokus pa sociala medier for kommunens verksamheter. Genom att skapa en
sadan kan Kommunikationsenheten fa en battre inblick i kommunens arbete i sociala medier
samtidigt som de olika enheterna kan tillforskaffa sig synergieffekter. Vid behov av styrning
tror vi att en motesplats av sadant slag skulle effektivisera implementeringen av olika beslut.
Ett exempel pa hur denna motesplats rent praktiskt skulle kunna fungera ar genom ett eget
online community som utgar fran en webbplats dar medarbetarna redan &r vana och trygga i
att anvanda. Ett sadant community kan exempelvis innehdlla diskussionsforum dar
medarbetarna pa ett effektivt sétt kan tillforskaffa sig kunskaper fran andra enheter inom
kommunen som arbetar med sociala medier. Vi tror att en motesplats av denna typ kan 6ka
anvandandet, minska osakerheten och snabbt bidra till Okade kunskaper pa ett
kostnadseffektivt satt.

53



Stadshibliotekets strategi skiljer sig en del fran Vuxenutbildningens tank kring vad det galler
att svara pa inlagg. Negativa asikter som skrivs lamnas av Stadsbiblioteket i fred utan att
kommentera medan Vuxenutbildningen kommenterar allt, oavsett inladggets karaktar.
Forfattarna till studien menar att ignorerande av meddelanden kan leda till invanare som blir
mer upprorda an nddvandigt. Darmed menar forfattarna till uppsatsen att alla meddelanden,
oavsett karaktar och innehall, bér kommenteras.

Forfattarna till studien tror att just Vuxenutbildningen kommer kunna dra stor nytta av arbetet
med virtuell kundintegrering som det framkom att de ska forsoka bli battre pa under 2011.
Rekommendationen till dem, och &ven 6vriga undersokta enheter, ar att understka motiva-
tionsfaktorerna hos invanarna for att battre kunna utnyttja verktyget.

6.3 Teoretiskt kunskapsbidrag

Det teoretiska kunskapsbidraget med denna studie &r en beskrivning av hur en kommun
arbetar med sociala medier utifran de tre valda perspektiven: varumarkeshantering, virtuell
kundintegrering och marknadskommunikation. Nagot som ej tidigare har studerats. Effekten
blir en vidare forstaelse for hur en kommun, i detta fallet undersokningsobjektet Goteborgs
Stad, kan skapa relationer och effektivisera sin marknadsforing till invanarna. Efter gjord
studie anser forfattarna att Goteborgs Stads kommunikationsarbete ligger i linje med vad
teorierna menar vara lyckad i-Branding, det vill sdga lyckad marknadsféring pa Internet.
Medvetet eller inte, sd har Goteborgs Stad sokt nd en kundforstdelse, interaktivitet, anpassat
innehall och en god marknadskommunikation genom sociala medier. Goteborgs Stad visar
forstaelse for kunden da de vill agera i sociala medier efter insikt om att det &r pa denna arena
som en stor del av stadens invanare ar engagerade och aktiva pa.

6.4 Forslag till fortsatt forskning

Forfattarna till studien anser att det finns mycket mer intressant forskning inom amnet
kommuner och sociala medier. En uppfoljning av den hér studien skulle kunna vara att
studera mindre kommuner och jamféra resultatet med Géteborgs Stads arbete. Goéteborgs Stad
beskrevs som decentraliserat pa grund av dess storlek vilket gor det intressant att studera om
agerandet skiljer sig i mindre kommuner som da kan antagas ha ett mer centralt styre. Ar
relationsbyggandet, interaktionen och innehallet beroende av storleken pa kommunen? Blir
resultaten olika i férhallande till antalet invanare?
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Bilaga 1 - Intervjuguide, forstudie

Sociala medier
Hur ser din roll ut idag och hur arbetar ni med sociala medier?

Har ni haft nagon annan roll i kommunens arbete med sociala medier forutom framtagandet
av “Myndigheten i sociala medier - rdd for medarbetare i Goteborgs Stad”?

Vilken respons fick ni frdn berdrda nér ni tog fram “Myndigheten i sociala medier - rad for
medarbetare 1 Goteborgs Stad”?

Har du kunnat se av vilka anledningar som enheter valt att agera i sociala medier?

Arbetar ni aktivt med att fa fram synergieffekter mellan de olika enheterna via sociala
medier?

Virtuell kundintegrering

VKI i innovationsprocessen

I “Myndigheten i sociala medier - rad for medarbetare i Goteborgs Stad” ndmnde ni “Skapa
dialog, forstielse och delaktighet infor beslut” som en mojlighet med att arbeta med sociala
medier, kan du utveckla vad tankarna dr bakom det radet?

Motivationsfaktorer
Hur kom beslutet fram att ni skulle agera i1 sociala medier?

Varumirkeshantering
Finns det en Overgripande strategi for hur varumirket Goteborg ska hanteras inom samtliga

enheter 1 kommunen?

Har Goteborg som varumirke tagits 1 beaktning vid arbetet 1 sociala medier?



Bilaga 2 - Intervjuguide, huvudstudie

Sociala medier
Vad ér era syften och mél med ert deltagande inom sociala medier?

Hur anvénder ni sociala medier?
Vem beslutade att ni skulle anvédnda er av sociala medier?
Vad var anledningarna till detta?

Vad gor att ni anvéander just de verktyg ni gér och varfor anvédnder ni er inte av andra?

Virtuell kundintegrering
VKI i innovationsprocessen
Forsoker ni anvinda sociala medier till att, genom att involvera invanarna, fa uppslag till nya

idéer for verksamheten?

Arbetar ni aktivt med att involvera medlemmar i communities vid utvecklandet av nya
koncept/idéer?

Vilka for- resp. nackdelar har ni sett med denna typ av verktyg i sociala medier?
Uppmuntrar ni personalen att vara aktiv pa sociala medier for att fa forstéelse och nya idéer?
Motivationsfaktorer

Vilka dr anledningar till att ni 1 ledningen har valt att involvera kunderna i
utvecklingsprocesser?

Vilka motivationsfaktorer har ni sett hos kunderna nér de varit delaktiga 1
utvecklingsprocesserna?

Varumirkeshantering

City branding
Ar det klart for alla inom organisationen vad varumérket Goteborg ska std for?

Hur arbetar man med varumérket Géteborg inom kommunen?
Har varumirkesstrategin for Goteborg tagits 1 beaktning vid ert arbete med sociala medier?

I - branding
Hur arbetar ni med att skapa fortroende eller relationer till invénarna via sociala medier?

Hur kénner ni att kommunikationen genom sociala medier till invénarna skiljer sig fran ovriga
kommunikationskanaler?



Hur gor ni for att skapa trovérdighet 1 er kommunikation?

Vad ir eran syn pa medarbetarnas agerande 1 sociala medier privat? Tror ni det dr en
mdjlighet eller risk for kommunen?

Kan du beskriva hur flervdgskommunikationen som sociala medier erbjuder kan anviandas?
Hur tinker ni strategiskt ndr ni besvarar invanarnas feedback pd kommentarer?

Utfor ni nagra undersokningar pd kunderna via Internet, dvs. lagrar ni information om
invanarna (cookies) for att kunna utnyttja informationen vid senare tillfallen? Om ja, hur

anvinder ni informationen?

Kommunikation
Hur anvénds den feedback och de kommentarer som invinarna ger er pa Internet?

Vad finns det for bestimmelser for vem som far kommunicera i sociala medier och vad som
skrivs?



Bilaga 3 - Organisationsschema, Goteborgs Stad
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