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Forord

Héarmed vill vi ta tillfdllet 1 akt att tacka de personer som varit till stor hjdlp i1 vart
uppsatsskrivande.

Denna uppsats skulle aldrig kommit till stdind om det inte vore for de trevliga och vérdefulla
intervjuer vi haft samt timmar av transkribering och sammanstéllning. Resans gang har varit
allt annat an felfri d& vi sttt pa problem, varit tvungna att tinka och dndra om men det
slutgiltiga resultatet dr vi néjda med.

Slutligen vill vi rikta ett stort tack till var handledare Bjorn Remneland for all hjélp och de
tips vi fatt under uppsatsprocessen.

Goteborg den 2 juni 2011

Sara Davidsson Dilip Jernsparv
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Facebooks kraftiga genomslagskraft dr ett faktum och har blivit vél integrerat i
manga individers dagliga rutiner. Med 600 miljoner medlemmar faller det sig
naturligt for foretag att synas i denna kanal till ett lagt pris samtidigt som
vardefull information kan erhéllas frdn aktiva kunder. Att kunna fora en dialog
och interagera med sina kunder ser foretag som ett méste 1 dagens sétt att driva
affarer. 1 takt med fOretags ndrvaro pa Facebook har diskussionen kring
matbarhet blivit allt mer central. Déarfor &r uppfoljning ett nddvandigt moment
for att se vad social media genererar. Problematiken som kopplas till Facebooks
stora framgang dr det faktum att foretag som anslutit sig saknar en syn pa vad
och hur de ska gora.

Syftet med uppsatsen &dr att, genom en jimforande studie, analysera varfor
foretag som éar aktiva pa Facebook valt just denna form av social media.
Uppsatsen syftar dven till att ta reda pd hur fallféretagen anvinder sig av
kanalen. Det vill sdga hur dessa forhéller sig och utnyttjar informationsflodet pa
sidan och vilka aktiviteter som genomfors. Forfattarna har ocksé for avsikt att
jamfora de tvéa fallforetagen for att identifiera likheter och skillnader mellan
dessa.

Denna studie bygger pa en abduktiv ansats och den undersékningsmetod som
har valts dr en kvalitativ i form av tre intervjuer for att erhdlla en djupare
forstaelse for uppsatsens problemformulering. Tva av respondenterna arbetar
dagligen med social media pa foretag medan den tredje anses vara sakkunnig
inom dmnet.

Syftet med ndrvaron pd Facebook dr att vara aktiv dér potentiella och befintliga
kunder finns for att skapa en dialog. Dock ar foretagens synsitt pa Facebook
avgorande for hur effektiv och framgangsrik nirvaron blir. Att formulera sig ratt
ar enkelt men att arbeta efter det dr komplicerat.
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Nomenklatur

Blogg — Webbplats som innehdller periodiskt publicerade inldgg och/eller
dagboksanteckningar pa en webbsida dér inldggen dr ordnade sa att de senaste inldggen oftast
ar hogst upp.

Facebook — Ett socialt ndtverk déar individer och foretag kan utbyta information och skapa
relationer.

Facebookgrupp — En grupp av anvidndare som gatt samman i syfte att pd ett effektivt sétt
sprida ett budskap om ett specifikt &mne.

Followers — En person som har valt att folja en blogg eller Twitter et cetera.

Forum — En Oppen plats dir anvdndare kan diskutera ett valt dmne genom utbyte av
information med varandra.

Likes — En funktion dér en anvéndare pa Facebook gor ett aktivt val om att gilla ndgot som
har publicerats.

Organiska sokresultatet — ”Soktrafflistan ndr man gor en sokning, det vill sédga inte kopta
sokord eller sponsrade lidnkar.” (Stakston, 2010)

Peer-to-peer — Jimbordiga anvindare som triffas i ett ndtverk och utbyter information med
varandra.

Sociala nitverk — Elektroniska plattformar ddr anvidndare kan halla dialog och skapa
relationer 1 ett nitverk.

Status (Facebook) — I statusraden kan anvindaren halla sina kontakter uppdaterade om vad
som sker.

Twitter — Webbaserad tjanst for socialt ndtverkande. Utgors av microbloggar dér anvindaren
kan publicera textmeddelanden om max 140 tecken.

Webb 2.0 — Det nya séttet att anvdnda internet vilket handlar om en flervagskommunikation.
Viral effekt — Marknadsforingsmetod som grundar sig i att det budskap ett foretag sédnder ut
gillas av konsumenter vilka sprider det vidare i sina digitala nitverk. Aven kallat

virusmarknadsforing.

Wiki — Informationsverktyg for gemensamt skapande och editerande av innehall som anvénds
via webblisaren.
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Word of mouth — Rykten som sprids muntligt mellan individer.
YouTube — Webbplats for distribution och konsumtion av videoklipp.
Leads — Hérleda till vart affarshdandelsen uppstar, exempelvis annonsering.

KPI — Key Performance Indicators, matt for effektivitet.

VII
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1. Inledning

Kapitlet inleds med en bakgrundsbeskrivning om sociala medier for att skinka ldsaren en
forstaelse om vad som ligger till grund for uppsatsens framkomst. Vidare fors en
problemdiskussion som omsider mynnar ut i den fragestdllning uppsatsen dmnar behandla.
Efter detta foljer uppsatsens syfte och avgrdnsning. Till sist presenteras uppsatsens
disposition.

1.1 Bakgrund

Sedan sociala medier introducerats i var omvirld har miljontals individer lockats till att bli
anvindare av dessa och idag &r sociala medier vél integrerat i manga individers dagliga
rutiner, hdvdar Boyd och Ellison (2007). Det faktum att hélften av alla svenskar idag
medverkar 1 sociala néitverk,1 sasom Twitter, Facebook, Myspace, dr ett bevis pa att intresset
for sociala medier ar stort. I sociala nitverk menar Kaplan och Haenlein (2010) att anvéndare
tillats bygga upp sina personliga webbplatser vilka blir tillgdngliga for andra anvindare.
Saledes syftar det till att utbyta personliga erfarenheter och att kommunicera med varandra.

Facebook, ett av ménga sociala medier, skapades ar 2004 av Mark Zuckerberg vars davarande
syfte skulle tjina som ett lokalt ndtverk for studenter. Genomslagskraften av Facebook &r
omtalad. Ellison m fl. (2007) aterger att pa mindre &n tvd &r lyckades Facebook spridas
globalt till allménheten men dven till kommersiella organisationers glidje som snabbt kom att
bli anvédndare av ndtverket. Den genomsnittliga anvindaren for Facebook spenderar cirka 20
minuter pa sajten och tva tredjedelar av medlemmarna loggar atminstone in en ging per dag
for att kolla status.” I mars 2011 hade Facebook éver 600 miljoner anvindare.’ Vad ér det d&
som lockar och gor att folk vill investera tid i detta sociala medie? En forklaring ar att
manniskor dr sociala varelser som har ett behov av stabila relationer samt att hélla koll pa sina
sociala nétverk vilket kan tillfredsstdllas genom Facebook. Vidare erbjuder Facebook
forutséttningar for det statusbehov, 1 form av att bli sedd, som ménniskor har. Genom att
enkelt och snabbt kunna visa upp sig infor en stor publik 4r Facebook vildigt effektivt.*

Social media utgér en ny revolutionerande trend som erbjuder fordelar &t foretag, pastér
Kaplan och Haenlein (2010). Darmed borde det ligga i ett foretags intresse att ndrvara i denna
typ av media. Vad finns det dd for vinstsyfte for ett foretag att nédrvara i ett socialt medie
sasom Facebook?

Med hinsyn till vad ovan ndmnts om den genomslagskraft Facebook har haft ar det ingen
slump att det har blivit viktigt for foretag att synas déar. For ménga foretag har det dérfor blivit
en ny marknadsforingskanal da det ar ett effektivt sétt att exponera foretaget. Facebooks
framgang och vida acceptans hos allmidnheten ldgger grunden for att utgdra ett nytt steg i

http://www.newyorker.com/archive/2006/05/15/060515fa_fact_cassidy hdmtad 2011-05-19

http://www.msnbc.msn.com/id/40929239/ns/technology_and_science-tech_and_gadgets/ hamtad 2011-04-29
http://www.msnbc.msn.com/id/40929239/ns/technology_and_science-tech_and_gadgets/ hamtad 2011-04-29
http://www.svd.se/nyheter/idagsidan/trender/facebook-tilltalar-vara-behov_5098273.svd hamtad 2011-04-29
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utvecklingsprocessen av internet som en marknadsforingskanal, menar Constantinides och
Fountain (2007).

Foretag kan 1 detta forum komma i1 kontakt med sina kunder och skapa en relation som genom
en aktiv ndrvaro bor bibehallas for att forse foretaget med goda mojligheter att 14ra kdnna sina
kunders behov samt asikter, menar Constantinides och Fountain (2007). Vidare menar de att
det dven ges tillfdllen att pa ett direkt och personligt sitt kommunicera samt interagera med
sina kunder. Pa sa vis kan foretag erhdlla kundforstaelse samt inhdmta vasentlig information
vilket underforstétt slutligen skall generera affairsmojligheter.

Att anvdnda sig av social media som kommunikationskanal &r ingen enkel uppgift
vidmakthaller Kaplan och Haenlein (2010) vilka menar att det krdver nya sitt att tinka pa.

Det faktum att det har skett ett maktskifte i vem som nu har kontroll éver informationen
resulterar, enligt Constantinides och Fountain (2007), till formén for anvdandaren som kan ses
som vinnaren i utvecklingen av sociala medier. Vart sétt att kommunicera genom sociala
medier har mojliggjort att obegriansade méangder information finns dppet och tillgéngligt for
alla.” Detta fordndrade kommunikationssitt medfor att det krivs mer av foretaget, mer
transparant information, snabbare kommunikation och mindre kontroll.® Fér manga foretag
innebér det hér enligt Kaplan och Haenlein (2010) att de upplever sig obekvédma 1 hur de skall
agera i denna frisprakiga varld.

Vad innebir det hdr for utmaningar for foretag? I och med att det finns en maktmedvetenhet
hos kunden att genom forum kunna fora dialoger med foretag kan konfrontationer riktas mot
foretaget, menar Constantinides och Fountain (2007). Samtidigt som flera anvidndare kan
motas 1 ett forum uppstar dven dialoger mellan dessa vilket innebdr att konsumenter kan
interagera med varandra och fi tillgang till sa kallade peer-to-peer-samhéllen dér information
samt erfarenheter kan utbytas. I takt med att denna kundopinionsbildning utvecklas ligger
utmaningen i1 huruvida bra foretaget kan framstélla sig som attraktiva samt tillgodose de
behov som formas inom peer-to-peer-niatverket. Om foretagen lyckas dr det framtidens nyckel
till framgang, hdavdar Constantinides och Fountain (2007).

Som ett avslutande exempel pa hur kraftfull effekt social media har ar fallet kring HSBC ett
foregaende exempel pd det maktskifte som har skett. Banken dndrade sina villkor for
studenter vilket fick foljande konsekvens, ndmligen att studenterna blev missndjda och
startade en Facebookgrupp’ om att banken inte lingre tillgodosdg deras behov. Gruppen
erholl stor uppmairksamhet och foljden av det blev att banken fick sd pass hard kritik att
banken blev tvungen att dndra tillbaka till de gamla villkoren for studenterna.

> http://www.dn.se/ledare/kolumner/efter-wikileaks hamtad 2011-04-15
6 http://www.jmw.se/2009/11/19/att-mata-sociala-medier-en-del-av-strategin/ Himtad 2011-04-15
! http://www.facebook.com/group.php?gid=2371122959 hamtad 2010-04-19
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1.2 Problemdiskussion

Att ménga foretag numera finns 1 social media rader det ingen tvekan om da vi 1 var vardag
moter dessa 1 olika sammanhang pé internet i form av exempelvis Facebook. En anledning till
detta kan vara vad Kaplan och Haenlein (2010) havdar, ty om ett foretag inte dr delaktig pa
Facebook sé existerar de inte heller pa webben. Genom extern paverkan kastar sig foretag in i
social media utan att reflektera 6ver konsekvenserna. Problematiken till f6ljd av bristen av
reflektion blir en avsaknad gillande malséttning och att foretag ddirmed inte kan mita nyttan
av sin nirvaro.® Kopplat till att allt fler foretag anviinder sig av Facebook har diskussionen
kring uppfoljning av féretags nirvaro och anvéndande blivit mer central. Vad ar det som skall
mitas? Ar det antal besdkare, antal likes, antal inligg et cetera. Kan inte resultat mitas av ett
foretags aktiviteter blir det saledes svart, enligt Bernoff (2008), att rittfardiga sin nérvaro pa
Facebook for beslutsfattare. Av det skidlet spelar mitningen en central roll 1 foretags
verksamheter. Genom att definiera mal 1 verksamheten menar Persson (2005) att det
underléttar utvecklingen i1 den onskade riktning ett foretag skall ga. Séatts inga mal upp for
verksamhetens nédrvaro pa Facebook gar det inte heller att se vilket virde som genereras. Vad
som ocksa dr viktigt dr att det som mdts skall vara relevant for &ndamalet, menar Persson.

Som Kaplan och Haenlein (2010) framhdver det kan social media ses som ett nytt fenomen
och bor inte liknas med “samma gamla vin i en ny flaska”. A andra sidan 4r syftet med
fenomenet inte nytt, det vill sdga att skapa relationer till sina kunder. Det nya séttet att
kommunicera har skapat en niatverkseffekt vilket innebdr att 1 den takt som anvandare ansluter
sig till ndtverket 6kar antalet sammankopplingar mellan anvindarna och den information som
publiceras sprids viralt. 1 praktiken innebdar det ett enklare sitt att mojliggora
relationsbyggande till varje anvédndare. Ju fler sammankopplingar som finns desto mer
vardefullt kan ett ndtverk anses, menar Carvallo (2010), vilken péstar att det har sin grund i en
viral effekt som uppstar. Att storre natverk &dr béttre gér att hirleda 1 Metcalfes lag, en formel
som behandlar nyttan av ett ndtverk. Lagen siger att virdet av ett natverk star 1 proportion till
kvadraten av antalet anvédndare i nédtverket. Virdet pa nitverket gar att likstdlla med antalet
mojliga relationer mellan nédtverkets anvéndare enligt Metcalfe (2007).

For att foretag skall lyckas 1 sitt arbete pa Facebook stills det externa krav i form av narvaro,
tid, engagemang samt resurser. Vad som ocksd mynnat ut 1 samband med att foretag dntrat
Facebook &r den positiva sidan av den virala effekten, det vill sdga ett snabbare och
effektivare sitt av den traditionella “word-of-mouth” kommunikationen, menar Carvallo
(2010). Intressenter pd samma webbplats ges mojligheten att kommunicera med varandra
samt utbyta erfarenheter och tankar. Kraften i1 den virala effekten har bade sina fordelar och
nackdelar, hivdar Carvallo. Séledes stdlls foretag infor en situation dér de far svarare att styra
informationsflodet men samtidigt har en mojlighet att paverka innehallet genom aktiv nérvaro.
Vad detta leder till ar att kunden bade pa gott och ont kan, utan foretagets inblandning, skapa
sig en egen uppfattning.

8 http://digitalbroker.se/k/webbanalys/ hamtad 2011-04-19



— Foretag pa Facebook. Varfor dr de déar och vad gor de? —

Sammanfattningsvis kan det framfGras att foretag bor inta plats pa Facebook for att pavisa sin
existens utat for omgivande intressenter, vilket ménga foretag faktiskt har gjort. Myntets
baksida dr dock att foretag hoppat pa “Facebooktdget” utan att reflektera dver att det kravs
tydliga malsattningar vilket resulterar 1 det faktum att det dr svart att mita effekten av social
media. Vidare skapas det genom sociala medier nitverkseffekter som kan forstirka ndgot
positivt eller for den delen eskalera ndgot negativt som publiceras pa webben.

Da forfattarna ar intresserade av att veta hur foretag ser pa Facebook ur ett nyttoperspektiv
vill de ta reda pa foljande:

* Varfor dr foretag pa Facebook?
* Hur anvinder foretag sig av Facebook?

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att, genom en jimforande studie, analysera varfor foretag som é&r
aktiva pa Facebook valt just denna form av social media. Uppsatsen syftar dven till att ta reda
pa hur fallforetagen anvinder sig av kanalen. Det vill sdga hur dessa forhéller sig och utnyttjar
informationsflodet pa sidan och vilka aktiviteter som genomfors. Forfattarna har ocksa for
avsikt att jamfora de tva fallforetagen for att identifiera likheter och skillnader mellan dessa.

1.4 Avgriansning

Forfattarna har valt att begrdnsa sig till foretags anvdndande av Facebook som
kommunikationskanal i social media. Foljden av begridnsningen innebar att forfattarna endast
har mélgruppen pa Facebook 1 beaktande och dir med avgrédnsas studien till att endast avse
denna. Foljaktligen har forfattarna valt att avgransa sig fran andra kommunikationskanaler
med skilet att uppsatsens syfte endast berér Facebook. Forfattarna har gjort ett aktivt val 1 att
begrinsa antalet fallforetag till tva stycken. Vidare har forfattarna identifierat tva héndelserika
branscher och utifran det utsett tva intressanta fallféretag for uppsatsen. Med héansyn till att
studien dr begrinsad till tva fallforetag ar forfattarna val medvetna om att det resultat samt de
slutsatser som presenteras kan komma att avgridnsa studien till att endast avse dessa tva
fallforetag och darmed inte behdver vara generella for andra foretag. Vid forsta anblick av de
tva fallforetagens externa kommunikation pa Facebook, finner forfattarna fallforetagen
foretrada/representera respektive bransch pé ett representativt sétt.



— Foretag pa Facebook. Varfor dr de déar och vad gor de? —

1.5 Disposition

3.. Litteratur-
genomgang

Inledningsvis kommer detta kapitel att ge ldsaren en bild av vad som ligger till
bakgrund for uppsatsens framkomst. Vidare fors en problemdiskussion som mynnar
utien problemformulering som utgdr den bas som uppsatsen syftar till att svara pa.

— =

*Detta kapitel beskriver det tillvigagéngssatt forfattarna har valt att anvénda sig utav i

sitt arbete for att skapa klarhet kring den problemformulering som valts.

— =

*I det hir kapitlet presenteras den litteratur som pa ett eller annat sétt berdr uppsatsens
problemomrade och som utgdr ramen 6ver vad som kommer beroras i studien.

— 2

~
*Forfattarna presenterar i kapitlet det empiriska material som har samlats in genom
kvalitativa intervjuer med berdrda personer pa respektive foretag samt en sakkunning

inom det omrade som problemet berdr.
J

*] det analytiska kapitlet redogor forfattarna for vad litteraturen och den sakkunnig;
sdger 1 jamforelse till vad fallforetagen gor i praktiken. Utifran det framstélls likheter
och skillnader for att se vad som skiljer praktik och teori at. Slutligen fors diskussion
om vad det far for konsekvenser. )

+Utifran den genomférda analysen redorgor forfattarna sina slutsatser och tankar kring
problemet.




— Foretag pa Facebook. Varfor dr de déar och vad gor de? —

2. Metod

Detta kapitel avser viigleda ldsaren hur forfattarna har gatt tillvdga for att na sina slutsatser.
Forst redogors det for val av metod och en beskrivning av forfattarnas arbetsprocess under
studiens gang. Vidare foljer en redogérelse av hur insamling av data har skett samt hur
denna har bearbetats. Slutligen fors en diskussion om denna studies pdlitlighet samt
forfattarnas kritiska forhdllningssditt till anvinda kdllor.

2.1 Val av metod

2.1.1 Val av ansats

En studie kan ha en induktiv eller hypotetisk-deduktiv ansats. Nir val av metod skall
faststdllas bor det darfor avgoras vilken av ansatserna som skall gdlla for studien. De olika
tillvigagangssatten dr av relevans dé det kommer att fa fram olika aspekter av den verklighet
som @mnas undersokas. Den induktiva ansatsen innebédr att problemet tas an pid ett
forutséttningsldst sétt utan tydliga hypoteser och kunskaper samt vaga fragestéllningar. Syftet
ar att skaffa sig en helhetsforstaelse av problemet. Den hypotetisk-deduktiva ansatsen ddaremot
gar ut pa att undersoka vedertagen teori genom en hypotesprévning och pa sa sitt bevisas
eller forkastas teorin (Halvorsen 1992).

Denna uppsats tillvigagingssitt utgar frdn en kombination av induktiv och deduktiv ansats
for att forfattarna pé bésta sétt skall kunna besvara fragestillningen. P& sa vis har en abduktiv
ansats tillimpats. Skélet till detta &r att forfattarna finner en viss avsaknad av vedertagen teori
vad avser studiens fragestéllning. Vad forfattarna da syftar till &r att det finns viss information
att tillgd sdsom begrepp som forklarar fenomen, vissa modeller samt tips pa tillvigagangssitt i
sociala medier som ger forfattarna viss insikt i teorin. Dock finner fOrfattarna en mindre
tillgédnglighet av information vad avser foretags narvaro och agerande pa Facebook. Istillet &r
den information som erhalls mer generell och behandlar vanligtvis sociala medier 1 stort.
Forfattarna anser dérfor att de dr 1 behov av empiri for att erhédlla mer kunskap. Effekten av
den valda ansatsen innebér darfor att forfattarna véxelvis har utgatt fran tillgidnglig teori och
insamlad empiri for att skapa sig en djupare forstaelse och for att kunna dra relevanta
slutsatser.

2.1.2 Val av uppligg

Nar utformningen av undersokningsuppligg skall bestimmas bor hédnsyn tas till hur
undersokningen skall genomforas. Tvad av de wvanligaste uppldggningarna ar enkét-
undersokning samt fallstudie. Enkét innebér att undersokningen gors pa en storre avgransad
grupp medan en fallstudie forhaller sig till att undersdka en mindre avgrinsad grupp (Patel,
Davidsson 2003).
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Denna uppsats avser inte undersoka ett flertal foretag utan syftar snarare till att jimfora tva
fallforetag. Uppsatsen dmnar ddrmed gora en fallstudie av tva foretag, vilka ar aktorer inom
resebranschen respektive mobiltelefonibranschen, for att ta reda pa vilka likheter respektive
skillnader foretagen ser med Facebook ur ett nyttoperspektiv. Valet av fallféretag grundar sig
1 att de dr aktiva 1 olika branscher men har en sak gemensamt, ndmligen att det dr handelserika
branscher. Resebolaget tillhandahaller kunden en upplevelse medan mobiltelefonibolaget
erbjuder en produkt. I takt med den tekniska utvecklingen som skett i dagens samhélle har
mobiltelefoniprodukter dock utvecklats fran det ursprungliga huvudsyftet till s& mycket mer.
Det handlar inte ldngre enbart om att ringa och surfa utan d&ven om vad som ar mgjligt att gora.
Denna tekniska utveckling innebdr dérfor att mobiltelefoniprodukter blivit mer av en
upplevelse dn en produkt. Darfor anser forfattarna att det dr intressant att dessa tva fallforetag
far ligga till grund for denna fallstudie.

2.1.3 Undersokningsmetod

En undersokningsmetod kan antingen vara kvantitativ eller kvalitativ och dr beroende av
vilken data som erhélls vid insamlingen. Den grundldggande skillnaden mellan metoderna ar
att kvantitativ data dr mitbar, medan kvalitativ data inte & méitbar. Vid anvidndning av
kvantitativ metod lampar sig standardiserade intervjuer och enkiter med frageformulér. Nér
den kvalitativa metoden tilldmpas sker det vanligtvis genom observationer och ostrukturerade
intervjuer men dven djupintervjuer kan anvindas (Halvorsen 1992).

I denna uppsats har en kvalitativ metod valts da syftet dr att jamfora fallforetagens olika sétt
att anvinda Facebook som kommunikationskanal och varfér de nédrvarar i denna kanal. Valet
av metod grundar sig i att forfattarna 1 den mdgjligaste man vill kunna gi in pa djupet.
Forfattarna har foljaktligen valt bort en kvantitativ metod av den anledningen att de anser att
det finns en svarighet 1 att skapa sig en djupare forstelse. En kvantitativ metod hade inte varit
genomforbar da tidsfaktorn &r begrinsad till tio veckor. Tidsbegridnsningen skulle leda till att
forfattarnas fragestéllning inte skulle kunna besvaras pa bista tinkbara sétt. Darmed finner
forfattarna att den kvalitativa metoden lampar sig bést for &ndamalet. Valet av den kvalitativa
metoden har fordelaktigt kunnat tillgodose forfattarna med djupgiende information frén
respondenterna. Dock ar forfattarna medvetna om att denna metod inte ger dem en bild av hur
det fungerar generellt bland foretag utan mer specifikt for just dessa tva.

2.2 Arbetsprocess

Inledningsvis borjade processen med en generell undersdkning betrdffande artikelsamlingar,
hemsidor och s6kningar pa internet for att finna ett intressant &mne att bygga uppsatsen pa.
Nar Facebook kom pa tal och hur féretag anvinder denna kanal 1 allt storre utstrackning foll
det sig intressant att undersoka detta mer djupgaende. I samband med valet av dmne
undersokte forfattarna vilka foretag som finns pa Facebook och vilka som forefoll sig vid
forsta anblick ha en aktiv roll pd denna plattform. For att finna relevant litteraturgenomgang
till studien bokades ett mote med en bibliotekarie vid Ekonomiska biblioteket varpa artiklar,
litteratur och gamla uppsatser inhdmtades for att tillgodose forfattarna ytterligare information
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inom d@mnet. For att f4 fram relevant data kom fGrfattarna Gverens om att intervjuer med
ansvariga pa respektive utvalda fallforetag vore den bést lampade metoden for uppsatsens
syfte. Aven en sakkunnig inom omradet har tillfrdgats for att se om det finns ndgra markanta
skillnader mellan vad litteraturen sidger och vad som sker i praktiken. Lopande under
uppsatsens géng har forfattarna rort sig mellan litteratur och empiri for att inhdmta
information och kunskap. Dérefter har litteraturen anpassats till den insamlade empirin. Efter
att empirin samlats in har uppsatsens fragestillning dndrats och modifierats da studiens
ursprungliga fraga inte kunde besvaras av respondenterna med skilet att de inte hade tillatelse
fran foretagen. Vidare har insamlad empirisk data diskuterats 1 analysen dir materialet har
stillts mot den insamlade litteraturen samt mot den sakkunniges synsétt vilket slutligen
mynnat ut i en slutsats.

2.3 Insamling av data

Det finns tva olika typer av data, primérdata och sekundérdata. Primdrdata avser ny data som
samlas in medan sekundirdata innebér att data har samlats in av andra (Halvorsen 1992). Den
primdrdata som har anvénts till denna uppsats ligger till grund for innehéllet av empirin. Data
har samlats in genom intervjuer med personer som dr ansvariga for social media pa studiens
fallforetag. Respondenten for mobiltelefonibolaget bad om att fa vara anonym 1 studien.
Dérmed har forfattarna tagit stéllning till att ocksé tillimpa anonymitet pa respondenten for
resebolaget. Foljden av forfattarnas beslut innebér att ldsaren av denna uppsats kommer att
paverkas mindre da studien blir opartisk. Att tillimpa anonymitet anser forfattarna vara bast
lampat for studien eftersom det gar att erhalla en djupgdende aspekt vilket de Onskar i
uppsatsen men dven att bilda sig en helhetssyn over studiens problemomrade. De fallféretag
forfattarna har kontaktat har valts ut efter en omfattande undersokning pa Facebook. Detta for
att se vilka foretag som arbetar aktivt med Facebook och anvénder kanalen pa det avsedda sétt
som webb 2.0 innebér, nimligen att halla en flervigskommunikation. Intervjuerna har héllits i
semistrukturerad form, det vill sdga av 6ppen karaktir, for att pa sd sitt medvetet inte styra
respondentens forvintade svar. Intervjumallen har forberetts med dmnesomraden och
overgripande fragor for att lata respondenten svara fritt men ocksa for att kunna jamfora
respondenternas svar. Forfattarna dr dock medvetna om de nackdelar som kan férekomma vid
personliga intervjuer exempelvis att det grundar sig i subjektiva uppfattningar vilket kan
komma att vinkla inhdmtad data samt brist pa fullstindig information.

Sekundérdata har 1 mojlig man himtats frdn akademiska artiklar for att tillgodose uppsatsens
litteraturgenomgéng. D& information om uppsatsens valda &mne &r svar att erhalla i
akademiska artiklar, med hénvisning till att kunskapen ar olika 1 olika branscher, finns det
svérigheter att ta fram en generell teori kring frigan. Aven om aktuell forskning férekommer
idag inom omradet, vilket dr troligt, tenderar den att publiceras senare. Med denna temporira
informationsavsaknad 1 beaktande har viss sekunddrdata kommit att himtats fran internet.
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2.4 Bearbetning av data

Insamlad data fran intervjuer har utformat uppsatsens empiri. Efter att tva utvalda fallféretag
kontaktats har insamlad data transkriberats, jamforts och stéllts mot varandra. Likheter och
skillnader har identifierats likasd nackdelar och fordelar. I nésta steg har dessa delar stillts
mot teorin for att se vilka Overensstimmelser respektive olikheter som foreligger samt
tdnkbara anledningar till detta. Slutligen har forhallandena satts 1 relation till expertiskunskap
for att bilda en uppfattning om situationen.

2.5 Tillforlitlighet

Forfattarna dr vl medvetna om att de empiriska data som samlats in grundar sig pa subjektiva
uppfattningar fran respondenterna som mojligtvis kan komma att vinkla vad empirin leder till.
De intervjuer som genomforts kan mojligtvis vara ndgot missvisande da respondenterna kan
se det som ett tillfille att marknadsfora foretaget och forskona den verklighet de &r
verksamma i. De observationer som genomforts pa respektive fallforetags Facebooksida utgor
en ansats till att neutralisera respondenternas subjektiva uppfattningar. Dock har forfattarna
inte haft mojlighet att genomféra omfattande observationer utan istdllet genomfort
stickprovobservationer som nodvindigtvis inte visar hela bilden.

Den litteratur som har anvénts till uppsatsen kan ur validitetssynpunkt i viss mén ifragasittas.
Skélet dr att det &mne som uppsatsen omfattar dr relativt nytt och utvecklas kontinuerligt.
Med avseende till &mnet och den process kring ett akademiskt godkdnnande av litteratur
hinner informationen bli foraldrad nir den vél publiceras.

2.6 Killkritik

I stor omfattning har akademiska artiklar anvénts i denna uppsats. Denna typ av kélla anses ha
en hog tillforlitlighet d& den ar vetenskaplig och skribenten vanligtvis forskar inom givet
omrade.” I de fall litteratur anvénts har granskning av forfattarnas sakkunnighet tagits i
beaktande. Hénsyn har dven tagits till informationens aktualitet, dd forskning inom detta
omrade kan anses relativt nytt. Internetkdllor kan ha varierad tillforlitlighet beroende pa vem
som 4r den ursprungliga killan. ' Av den anledningen bér ett kritiskt forhallningsétt vidtas
vilket forfattarna har tagit hinsyn till vid information hdmtad frén internet.

K http://www.mah.se/upload/BIT/P%C3%A5%20tal%200m%20k%C3%A4llor.pdf hamtad 2010-04-19
10 http://www.mah.se/upload/BIT/P%C3%A5%20tal%200m%20k%C3%A4llor.pdf hamtad 2010-04-19
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3. Litteraturgenomgang

For att ge ldsaren en bdttre forstdelse kring uppsatsens syfte presenteras i detta kapitel den
litteratur som beror dmnet. Kapitlet inleds med en omfattande definition av social media.
Vidare foljer en redogorelse for olika kommunikationsmodeller samt for det sociala ndtverket
Facebook. Didrefter forklaras utvecklingen av konsumentens roll i webb 2.0 och foretags
agerande i social media. Slutligen presenteras en processmodell for social media samt
uppfoljning av social media.

3.1 Hur definieras social media?

For att definiera social media och forstd inneborden av dess form ér det viktigt att kdnna till
tva grundldggande begrepp, webb 2.0 samt anvindargenerat innehall, som oftast nimns i
sammanhang med social media, menar Kaplan och Haenlein (2010). Forst kommer webb 1.0
att redogoras nedan. Detta for att ldsaren skall erhélla en béttre forstaelse kring internets
utveckling.

3.1.1 Webb 1.0

Den forsta versionen av internets webbplatser karaktdriserades av att det endast tilléts
envigskommunikation. Det vill sdga informationen gick ut fran en avsédndare och visades pa
dataskdrmen fOr mottagaren som inte gavs mdjlighet att knappa tillbaka ett svar pa
tangentbordet. Séledes kan webbsidor under webb 1.0 betraktas som statiska, menar
Thackeray m.fl. (2008), i den bemaérkelse att den individ som publicerade pa webben
kommunicerade péd ett sitt med anvdndarna som kan likstdllas som att foreldsa. Ur
informationssynpunkt var webb 1.0 ett utmirkt sitt att distribuera innehéll till en storre massa
men i Stakstons (2010) mening innebar det inte s& mycket mer. Hon menar att det var en slags
forsta version av vad som var mgjligt. Vad som préglar eran av webb 1.0, menar Kaplan och
Haenlein (2010), ar att innehdllet skapades av individer i avsaknad av gemensamt
anvéndarbidrag. Tekniskt sett har internet, enligt Kaplan och Haenlein, inte utvecklats fran
webb 1.0 till webb 2.0. Dock forekommer det skillnader 1 vissa basfunktioner som kommer att
presenteras under avsnittet webb 2.0.

Slutligen far ett vdlkdnt exempel sammanfatta var skiljelinjen mellan webb 1.0 och webb 2.0
gar. Innehallet 1 Encyclopedia Britannica Online skapades och publicerades av enskilda
personer, papekar Kaplan och Haenlein (2010), vilket resulterar i en statisk presentation av
information, dirav representerar lexikonet webb 1.0 eran. I jamforelse mot webb 2.0-
diskursen skapas och dndras innehéll pa Wikipedia av alla anvdndare genom deltagande och
samarbete.

3.1.2 Webb 2.0

Webb 2.0 dr ett uttryck som myntades 2004 av O‘Reilly (2005) och beskriver nésta
generation av webbtjanster och affarsmodeller. Vad webb 2.0 verkligen betyder rédder det

10
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fortfarande skilda &sikter om, papekar O‘Reilly. Det kan innebdra allt fran ett modeord i
marknadsforingssammanhang till ett accepterat sétt att anvdnda det pa webben.

Grundtanken med webb 2.0 dr att anvindaren skall fa mdjligheten att paverka och att bygga
upp det innehall som presenteras. Till skillnad mot webb 1.0 har utvecklingen gatt fran en
statisk till en dynamisk plattform som designas utifrdn anvéndarnas delaktighet. Saledes har
en tvavagskommunikation skapats. Genom denna 6kade kommunikation online géller det for
skaparen att ta tillvara pa den kollektiva intelligens som finns bland anvindarna. Ett exempel
pa detta dr Surowieckis (2004) teori om Wisdom of Crowd vilket innebdr att storre
folkgrupper 1 teorin har forméigan att fatta klokare beslut &n om en mindre grupp experter
skulle tillfragas. Individerna som utgdr folkmassan fattar sina beslut sjilvstandigt till skillnad
mot experter som péaverkas av de dialoger som fors. Nagot som styrker detta dr den tankeging
som ligger till grund for skapandet av webbapplikationer. Kédrnan i applikationen &r
anvéndaren, ju fler som deltar desto starkare blir applikationen.

Vad webb 2.0 ocksa innebér dr mdjligheten att oka tillgdngligheten for anvandaren i form av
att det skall vara léttare att nyttja applikationer utan krav pa installation samtidigt som
designen fortfarande dr den samma som om installation gjorts. Inneborden blir dr att skapare
av applikationer kan erbjuda applikationerna till anvindare som inte dr PC-baserade utan
snarare webbaserade oavsett operativsystem och alltid tillgédngliga vilket har lett till att
anvéndaren sjilv kan vilja vart denne vill vara aktiv (O’Reilly, 2005).

For att en webbsida, enligt O’Reilly (2005), skall uppfylla webb 2.0 finns det vissa krav.
Sammanfattningsvis kan dessa beskrivas som att anvidndaren sjdlv skall kunna bidra med
information till sajten pa ett anvéndbart sidtt och samtidigt ha kontroll déver den egna
information som laggs upp.

3.1.3 Anvindargenererat innehall

Anvindargenererat innehall, menar Kaplan och Haenlein (2010), kan ses som summan av alla
de sétt som deltagare anvéinder sig av sociala medier. For att kunna betraktas som
anvindargenererat innehdll finns tre kriterier som maste uppfyllas, hdvdar Kaplan och
Haenlein. Det fOrsta dr att det material som publiceras av allménheten skall finnas tillgédnglig
pa en webbplats. For det andra bor innehéllet visa ett visst kreativt avseende. Slutligen skall
det vara skapat utanfor professionella eller kommersiella praktiker.

I vid bemérkelse sammanfattar Kaplan och Haenlein (2010) begreppet sociala medier som;

“Social Media is a group of Internet-based applications that build on the
ideological and technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation
and exchange of User Generated Content.”

Saledes kan anvédndargenererat innehall kopplas till bade social media och webb 2.0 da det
kan ses som den mest centrala punkten.

11



— Foretag pa Facebook. Varfor dr de déar och vad gor de? —

3.1.4 Definition av Social media

Sociala medier gér att definiera pa ett flertal sitt vilket framgar efter att ha genomfort ett
flertal sokningar péd internet samt vid genomgang av artiklar och litteratur. Meerman Scott
(2007) menar 1 sin artikel att det handlar om det sétt som folk kan dela idéer, innehéll och
relationer pd internet. Aven att folk kan skapa, kommentera och publicera tilligg i social
media papekar Meerman Scott utgor en vésentlig skillnad i denna typ av media i férhallande
till traditionell media. Nationalencyklopedin viljer att sdrskilja sociala medier fran den
traditionella envigskommunikationen, dir anvédndaren inte kan svara sdndaren genom samma
kanal, séldes innebir sociala medier att manga kan kommunicera till manga.''

Inneborden av ovanstdende definitioner av social media syftar till att anvindaren ar delaktig i
skapandet av innehallet samt att denne styr 6ver sitt publicerande material. Foljaktligen kan
anvéndaren sjilv paverka konversationen och vad som visas under forutsittning att webbsidan
tillimpar webb 2.0. Vad denna uppsats fortséttningsvis menar nir det syftas pd social media
ar just att det dr anvidndarna som styr 6ver innehallet pa en webbsida.

3.6 Kommunikationsmodeller

3.6.1 Den klassiska kommunikationsmodellen — Envigskommunikation

En forklarande kommunikationsmodell presenterades 1949 av Claude Shannon och Waren
Weaver i en gemensam rapport The Mathematical Theory of Communication. Modellen syftar
till att beskriva hur ett budskap sdnds genom enkelriktad kommunikation. Shannon och
Weaver menar att en informationskidlla viljer ut ett budskap som Onskas formedlas.
Budskapet formedlas via en sindare som kodar om det till en signal. Denna signal 6verfors i
en kanal i1 vilken det kan uppstd brus. En mottagare fangar upp signalen som avkodas och
slutligen vidarebefordrar mottagaren budskapet till 6nskad destination.

Historiskt sett har situationen varit som sadan att det dr foretaget som haft kontrollen 6ver den
information om vad som skall sdgas och visas. Saledes har foretaget haft mojligheten att
forma den bild av hur uppfattningen om foretaget skall vara (Breazeale, 2008).

Shannon and Weaver lyfter fram tre problemnivéer som kan identifieras vid kommunikation.
Den forsta nivan avser tekniska problem och behandlar hur exakt kommunikationssymboler
kan Overforas for att pa sé sitt anvindas s effektivt som mojligt. Semantiska problem édr den
andra nivan och handlar om hur vil mottagaren tolkar avsdndarens avsedda innebdrd av
texten. Till sist finns effektivitetsproblem som avser hur effektivt den mottagna betydelsen
paverkar mottagarens beteende pa onskat sétt.

3.6.2 Flervigskommunikation

Flervigskommunikation kontrasterar mot den klassiska kommunikationsmodellen dér det ar
anvindaren som styr innehéllet. Vid begreppsanvdndningen flervigskommunikation handlar

11 http://www.ne.se/lang/sociala-medier hamtad 2010-04-19
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det om dialoger och det dr déarfor inte latt att avgéra vem som ar sédndare ifrdigakommande
mottagare, menar Carlsson (2009).

I samband med att social media blivit allmint mottaget har en situation skapats ddr kunden nu
kan kommunicera tillbaka till foretaget och komma med respons pad de aktiviteter som
foretaget genomfor pé ett enkelt sitt samt att foretaget pa sa vis far véirdefull feedback. Vad
detta ocksa innebdr dr att ett foretag blir mer sarbart da kunder som skriver negativt om
foretaget nar ut till en stérre massa. Foretag bor sdledes vara vidl medvetna om att det ar ett
risktagande att vara aktiv i social media men ocksé vardefullt da de pa ett effektivt sétt kan fa
reda pé saker som kunder uppfattar som brister. Det géller d& for foretag att géra ndgot utifran
den information som publiceras istéillet for att stota bort den och ldtsas som att ingen har hint
(Keller, 2009).

Vad som ocksda mojliggjorts genom sociala medier dr mojligheten till mer omfattande
kommunikation utan foretagets vetskap mellan ndtverkets anvéndare. Det har blivit allt mer
lattare for ménniskor att kommunicera och utbyta tankar och erfarenheter. Utifrdn det kan
manniskor skapa sig en uppfattning om fOretaget utan att ha haft nagon direkt kontakt med
varken foretaget eller andra ménniskor, sa kallat “elektronisk word of mouth”. Darfor ar det
viktigt att foretag bevakar social media for att f4 reda pa denna typ av information (Keller
2009).

3.7 Facebook, ett socialt nitverk med flervigskommunikation

I samband med uppkomsten av webb 2.0 skapade Mark Zuckerberg det sociala ndtverket
Facebook, vars initiala syfte var att fungera som ett kommunikationsverktyg for studenter vid
Harvard University. Fenomenet spred sig darefter till IVY League-universiteten och slutligen
globalt, for alla.'” Genomslaget av Facebook har varit stort och i mars 2011 hade Facebook
mer 4n 600 miljoner anvindare."® P4 grund av det stora genomslaget bland privatpersoner har
det fran foretagens sida setts potential i denna form av social media. Att vara synlig och
existera pa Facebook ses idag som ett maste da foretagen kan na ut till en stor massa samt
erhélla respons fran dem.

P& Facebook kan en individ eller ett foretag skapa sin egen profil dir ett val kan géras om
vilken information som skall visas. For att ett foretag skall ha mojlighet att skapa en
Facebooksida krdvs det en individ bakom skapandet. Det vill sdga en redan aktiv
Facebookmedlem. Nér sidan vil dr skapad kan administratéren vélja om nédgon ytterligare
skall ges mojlighet att administrera Facebooksidan. I skapandet av sidan finns flera olika
applikationer att tillgd, exempelvis diskussionsforum dér deltagare aktivt kan interagera med
andra intressenter. Saledes kan foretag avgora om de Onskar att ha en flervigskommunikation
med sina “’fans” eller om de vill behalla den klassiska envigskommunikationen. For att pa

12 http://www.facebook-faq.se/facebook_historia/facebook_historia.htm hamtad 2010-04-19
13 http://www.msnbc.msn.com/id /40929239 /ns/technology_and_science-tech_and_gadgets/ hamtad 2010-04-19
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bista sétt skapa varde kriavs det ett aktivt deltagande pa Facebook fran foretagets sida, menar
Kaplan och Haenlein (2010).

Att vara ett “fan” innebér att individen har gjort att aktivt val att f6lja en kdnd person,
medlemsgrupp eller ett foretags Facebooksida for att hélla sig uppdaterad om vad som sker.
Det som publiceras pa den sida som individen &r ett fan av kommer dven upp pa individens
egen sida. Genom att vara ett fan kan dven foretaget fa tillgdng till information om sina fans.

”Likes” innebér att ett foretag eller individ publicerar ett inldgg 1 form av en bild, text, lank et
cetera. Till inldgget finns en like”-knapp dir intressenter kan gora ett aktivt val, om
anvindaren gillar det som publicerats eller ej. Déremot finns det &nnu inte nagon “diskile”-
knapp. Bortsett fran publiceringar pa den egna Facebooksidan kan individen dven gilla ,”like”,
en sida som beror ett specifikt &mne.

Facebook har dven en egen mittjinst som heter Facebook Insight som é&r ett kostnadsfritt
verktyg for alla Facebooksidor och plattformsutvecklare som syftar till att tillhandahalla
innehavaren med information.

“Genom att forsta och analysera trender inom anvindartillvixt och demografi,
innehdllskonsumtion och skapande av innehdll, kan siddgare och
plattformsutvecklare vara bdttre utrustade for att forbdttra sin verksamhet med
Facebook.”"*

3.8 Konsumentens roll i Webb 2.0

I samband med Webb 2.0:s entré har maktstrukturen géllande information kommit att
forandrats, hivdar Kaplan och Haenlein (2010), 1 forhdllandet mellan konsument och foretag.
Vinnaren dr enligt deras mening konsumenten. Information dr inte bara en lattillgdnglig vara
for konsumenten att komma at, konsumenten kan tack vare Webb 2.0 dven sjdlv bidra till
skapande av information. P& sd vis, menar Stakston (2010), att sdvdl missndje som positiv
feedback kan sprida sig till fler som bekréftar det sagda.

Hur effekten av Webb 2.0 avspeglas i konsumenten, menar Constantinides och Fountain
(2009), syns som en fordndring 1 dennes attityd. Framst har det uppstétt nya kundbehov vilket
har reflekterats genom en okad efterfragan pd online-tjdnster. Dels vill kunden kunna
interagera med foretaget men framforallt 1 peer-to-peer nétverk. I dessa kan konsumenterna
dela med sig samt utbyta upplevelser och erfarenheter. Vidare betonar Constantinides och
Fountain att det framvuxit uppfattningar om nya varden. Med detta asyftar dem att det varde
som kan hénforas till applikationerna inte baseras pa klassiskt kundvirde utan snarare genom
personligt tillfredstdllande. Slutligen kan de konstatera att kundens beteende vad betriffar
research och kop har fordndrats. Konsumenten forlitar sig pa andra konsumenter och paverkas
mer av en jamstdlld 1 peer-to-peer nétverket &n av ren marknadsforing fran foretag. Andra
anvéndares upplevelser blir viktiga pusselbitar, menar Stakston (2010), for det egna beslutet.

14 http://www.facebook.com/help/?search=m%C3%A4tv%C3%A4rden hamtad 2011-04-26
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Med hinsyn till den teknologiska utvecklingen har det, enligt Remneland (2010), bidragit till
konsumentens mojlighet att paverka och stélla krav. Anviandarna i social media har lust att
aktivt engagera sig, pastar Kaplan och Haenlein (2010), vilket resulterar 1 att de bade blir
producenter och konsumenter av information. Detta fenomen kom redan 1980 till uttryck
genom Alvin Toffler vilken myntade begreppet prosument. Han menade att i samband med att
marknadens utbud kom att overstiga efterfrigan maste foretag, for att klara konkurrensen, se
till konsumentens enskilda behov. Begreppet innebdr att konsumenten ses som en
medproducent dd denna bjuds in att vara delaktig i produktionsprocessen. Anviandare med
produktengagemang som foresprakar produkten kallas, enligt von Hippel (1986), lead users”
vilka ur foretagets synvinkel ses som en vérdefull resurs ndr det géller innovation och
produktutveckling. En lead user ligger tidigt 1 trendkurvan och forutser ett behov langt innan
merparten av marknaden inser behovet samt tjdnar en egennytta i att erhélla en 16sning pa sitt
behov. Vad social media idag erbjuder ar att konsumenten tillats vara delaktig oavsett om
foretag vill eller inte.

Konsument 2.0 kan summeras som en anvdndare med konsumentmakt samt
informationsovertag som refererar till sina véinner eller likstdllda konsumenter vid
beslutsprocesser. Denna spenderar tid, i form av engagemang, for att dela med sig av sina
erfarenheter. Foretag bor ddrmed vara hidnsynsfulla mot kundens nya behov och agera
déarefter, menar Constantinides och Fountain (2009). For all del bor foretag saledes vara
uppmirksamma péd de entusiastiska anvidndare fyllda med energi som é&r aktiva pa
webbplatserna. Det kan vara nésta lead user som kommer med nya och bittre idéer."

3.9 Foretags agerande i Social Media

Nar ett foretag viljer att satsa pa social media kriaver det engagemang och tid frdn foretagets
sida vilket blir avgérande for resultatet, menar Carlsson (2009). Kaplan och Haenlein (2010)
presenterar tio tips for foretag som anvénder sig av social media.

1. Choose carefully 6. Be active

2. Pick the application, or make your own 7. Be interesting

3. Ensure activity alignment 8. Be humble

4. Media plan integration 9. Be unprofessional
5. Access for all 10. Be honest
Tabell 1.

Kaplan och Haenleins tio tips for foretag i social media.

De fem forsta tipsen berdr hur social media bor anvidndas och resterande fem 1 hur foretag
skall agerar for att uppfattas som sociala. Det finns olika val av plattformar i social media som
foretag kan vilja mellan. I likhet med processmodellen som presenteras nedan dr det viktigt
for foretaget att identifiera sin malgrupp och komma underfund med i vilket forum av social
media denna finns. Vanligtvis finns det redan existerande plattformar som passar de flesta

15http://www.mintinnovation.com/links/docs/Research_for_Insights/Finding%20lead%20users%20is%20easier%20than%20you
%20think.pdf hamtad 2010-04-27
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foretag. Dock kan det i enskilda fall forekomma att det utbud som finns inte ldmpar sig at
foretaget. I dessa fall far foretaget utveckla en egen plattform. Viljer ett foretag att nirvara pa
olika plattformar ar det viktigt att det budskap som formedlas &dr enhetligt i samtliga
plattformar. Plattformens anvidndare, konsumenten, kan dven generera marknadsféring via
den sociala median. Darfor bor mdjligheten av integrationen mellan marknadsforing och
social media ses. Det dr av vikt att alla anstidllda pd foretaget har tillgang till det forum
foretaget ar aktivt pa, men vad som &r visentligt dr att foretaget utser en administrationsgrupp
som ansvarar for vad som publiceras. Kaplan och Haenlein (2010) understryker dven vikten
av att administrationsgruppen visar sin identitet kopplat till foretaget for att styrka
trovardigheten hos slutkonsumenten.

Precis som Carlsson (2009) séger kan framgang kopplas till ett visat engagemang. Séledes ar
det viktigt, papekar Kaplan och Haenlein (2010), att innehéllet dr uppdaterat samt att foretaget
ar aktiv 1 de dialoger som fors med kunder. Ytterligare en nyckel till att nd framgang i social
media &r att vara intressant for kunden. Foretaget bor vara medvetet om kundens preferenser
och vad som uppfattas som vérde hos denne och dérefter utgd fran dessa synpunkter nir
information delas. Innan foretaget dntrar den valda plattformen, som anses vara rétt, bor de
vara 0dmjuka och varse om att de inte &r forst och vet bast. Darfor bor foretaget noggrant
analysera och ta reda pad hur plattformen fungerar och pa vilka sétt det kommuniceras.
Foretaget skall ha som mal att vaga vara personlig och inte alltfor professionell. Trots allt ar
individen som ldser ocksd minniska och vet att saker kan ga fel. Det finns vissa typer av
social media dér foretag inte dr vilkomna exempelvis Wikipedia. Foretag maste ha detta i
atanke och inte forsoka nissla sig in med falsk identitet da de létt kan bli pakomna, vilket kan
fa negativa konsekvenser, menar Kaplan och Haenlein (2010).

3.10 En processmodell for social media

Murdough (2009) presenterar en processmodell for mdtning av social media. I processens
forsta steg, koncept, ar det viktigt att kartldgga de mél som sociala media skall syfta till. De
mal som upprittas dr de som skall mitas. Pa sa vis gir det att faststélla utstrickningen av
malets framgang. Murdough betonar vikten av att endast halla sig till ett fatal matt per mal {or
att undvika onddig komplexitet utan istéllet halla sig inom enkelhetens ram. Det andra steget,
definition, handlar om att skapa sig en forstdelse for hur sociala plattformar kan utnyttjas for
att na och interagera med malgruppen. Att scanna av samtalsémnen och stimning som dger
rum pa plattformen dr vdsentligt for forstdelsen av hur malgruppen uppfattar foretagets image.
Aven beteendemissigt engagemang kan indikera pa utfallet vilket kan resultera i Okad
forsdljning. Genom att viga in nibarhet, diskussioner och resultat skapas det insikt i vad som
hiander 1 social media. Design dr det tredje steget i processen och handlar om att pé ett taktiskt
sétt vdlja den arena av sociala medier som kan tdnkas bidra med storst potential it foretaget.
Vidare ar det bra att komma till insikt om vilka verktyg som finns tillgdngliga och hur de bor
anvindas for att mojliggéra maitbarheten. Det fjarde steget, utplacering, innebdr
implementering av programmet och sdkerhetsstélla att det gors pa ratt sitt. Murdough (2009)
menar att den transparens som forekommer i social media 6ppnar upp till att det som ses dven
skapar forviantningar. Darfor kan det vara bra att kontrollera och kvalitetssikra det som
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genomfors. Slutligen genom, optimering, det sista steget skall de fyra forsta stegen vigas
samman och rapporteras for att pa sa vis utvirdera resultatet i forhallande till de mal som
formulerades 1 forsta fasen.

3.11 Uppfoljning av social media — Av virde eller legitima skal?

Kopplat till att allt fler foretag anvdnder sig av Facebook har diskussionen kring uppfdljning
av foretags nirvaro och anviindande blivit mer central. Vad ir det som skall foljas upp? Ar det
antal besokare, antal likes, antal inldgg et cetera. Som vilken annan marknadskanal hidvdar
Murdough (2009) att mitbarheten &r en kritisk komponent for att kunna pavisa framging och
darfor dr matbarheten viktigt dven for sociala medier. Med det hédr resonemanget 1 atanke
torde efterfragan pa uppfoljning av social media har 6kat vasentligt 1 takt med dess revolution
1 foretagsvérlden. Att som ansvarig for denna typ av kanal kunna motivera dess existens samt
vad den tillfor foretaget framhaller Bernoff (2008) som nédvandig av den anledningen att det
som spelar roll skall kunna médtas. Om inte anvédndandet av sociala medier kan méitas och
leverera ett bevisligt resultat finns det en risk att sociala medier uppfattas som obetydligt och
dirmed forkastas hos ett foretag. Bernoff menar att det &r matresultatet som driver
verksamheten framét.

I kontrast till ovanstdende tankar kring nddvéandigheten 1 att kunna méta vad sociala medier
genererar kan dven métbarhet i sig ifragasdttas. Métbarhet ar ett sétt for att skapa legitimitet
menar Power (2004) och att det har vuxit sig starkt genom ett precisionsbehov som samhéllet
haft under lang tid. Skélet till att saker och ting maits, anser Power, vara for var egen skull.
Det béaddar for det transformationsbehov som finns i1 att forvandla kvalitativ data till
kvantitativ data. Vi méanniskor forsoker enligt Power minska den komplexitet som finns 1 vér
omvdérld for greppbarhetens skull {or att lattare stodja vart beslutsfattande. Myntets baksida av
matningen blir, menar Power, att den endast kommer att synliggéra och virdera en del av en
komplex virld. Kopplat till detta resonemang kan det innebéra att vardefull information som
inte gar att kvantifiera kan gi forlorad. De méatt och mal som sétts upp kommer med stor
sannolikhet att forma ett foretags strategi. Faran anser Power ligger 1 att enbart anvédnda sig av
matt och negligera den faktiska komplexiteten som omger oss.
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4. Empiri

1 kapitlet presenteras det empiriska data som har samlats in. Kapitlet inleds med en
presentation av de tva fallforetagen for att ge ldsaren en bild av dessa. Ddrefter foljer
intervjiuerna med respektive fallforetag och respondenternas svar dr uppstdllda efter varje
frdga. Avslutningsvis presenteras intervjun med den sakkunnige inom omradet.

4.1 Presentation av fallforetagen

Nedan f6ljer tva presentationer av de fallféretag som har medverkat i denna studie. Dérefter
presenteras en sammanstillning av de intervjuer som har genomforts med respektive
fallforetags representant, vilka har en roll inom foéretagen som ansvarig for kommunikation i
social media. Syftet med intervjuerna &r att svara pd var fragestillning som genomsyrar
studien samt att ta reda pd om fallféretagen anvinder Facebook pa det sitt som de beskriver
att de gor. Vad som ocksa ar av vérde dr att se vilken roll kunden har 1 fallféretagens arbete pa
Facebook. Aven det strategiska arbetet och hur fallféretagen miter effekten av sin nirvaro ir
av virde for studien.

4.1.1 Resebolaget

I mitten av 1950-talet grundades det svenska researrangdrsbolaget och forsta bussresan gick
till Italien. Idag profilerar sig foretaget som Sveriges storsta researrangor och erbjuder resor
till fler &n 500 resmal i 6ver 50 lander. Resorna som foretaget arrangerar dr framst charter och
flexibla paketresor med reguljarflyg men erbjuder dven ett utbud for den som vill resa pa egen
hand. Ar 1996 koptes foretaget upp av en brittisk researrangdr vilken senare under 2000-talet,
efter en fusion med en annan internationell researrangdr, kom att ingd i en internationell
resekoncern. Foretaget utgor idag cirka 30 procent av den svenska chartermarknad och
omsitter 4 350 miljarder svenska kronor. Totalt sysselsdtts cirka 200 anstdllda varav
merparten sitter pa huvudkontoret 1 Stockholm. Resterande personal finns péd foretagets fyra
séljkontor.

Foretaget vill uppfattas som den ledande arrangdren i form av utveckling av nya produkter,
koncept och resemél. Kérnviarden som nytdnkande, kvalitet och omtanke skall enligt dem
sjdlva genomsyra deras sitt att kommunicera. Foretagets vision lyder foljande:

“"We go further, to make dreams come true”
Vi skall ge vara kunder de bdsta veckorna pd aret.
Vi skall 6vertrdffa kundernas forvintningar.

Vi skall vara luftens bdsta val.
Vi skall leva "Our Way" - affdrsmdssighet, drivkraft och omtanke.”
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4.1.2 Mobiltelefonibolaget

Foretaget startades ar 1984 1 samma tid som mobiltelefonen bestod av en separat sindarenhet
vilken var stor och otymplig. D& mobiltelefonen under den tiden var dyr, cirka 30 000 kronor,
var grundidén att foretaget skulle hyra ut dessa till andra foretag. Relativt snabbt dndrades
1dén och foretaget gick fran grundidén med uthyrning, till ren forsdljning av mobiltelefoner
och utrustning for telekommunikation. Ar 1998 blev foretaget uppkdpt av en brittisk aktdr och
ar 2008 forvarvades 50 procent av detaljverksamheten av en amerikansk aktor.

Foretaget profilerar sig idag som Sveriges storsta oberoende aterforsdljarkedja inom
mobiltelefoni. I Sverige ligger omsittningen runt 1,4 miljarder och foretaget sysselsdtter 800
anstéllda fordelat over ett hundratal butiker. Utover den svenska marknaden ar foretaget ocksa
representerat 1 atta europeiska ldnder och genom detta &r foretaget virldens storsta
aterforsiljare av mobiltelefoner och telekommunikation via sina drygt 2000 butiker.

Foretagets vision lyder foljande:

“Var vision handlar om att ta sig tid att forsta kundens behov och leverera en
losning som passar just den kunden. Vi ska jobba med mervdirden for kunden, som
service, kvalitet och att vara kunder ska kunna lita pa oss i alla led. Vi ska bli bdst
i vdrlden pd att erbjuda kunden den bdsta Iosningen for sina
uppkopplingsbehov.”

4.2 Intervjuer med ansvariga pa foretagen

Nedan foljer en sammanstéllning av de intervjuer som genomforts med ansvarig person pa
respektive fallforetag. Respondenten fran resebolaget arbetar som ansvarig for den
kommunikation som foretaget for 1 social media. Representanten frdn mobiltelefonibolaget
arbetar som PR-kommunikator péa foretaget och har det yttersta ansvaret for
kommunikationen i social media. De fradgor som har stéllts vid intervjuerna har valts med
motiveringen att de skall svara pa studiens huvudfrdga. For att kunna analysera hur
fallforetagen anvénder sig av Facebook inleddes intervjun med att ta reda pa vilket synsétt
respektive foretag har pa sociala medier. I forhallande till foretagets synsétt vill forfattarna ta
reda pad om huruvida foretaget lever efter detta. For att ta reda pa hur foretaget i praktiken gar
tillvdga 1 sitt anvindande av Facebook behover forfattarna ta reda pa vad kunden fyller for
funktion och hur de maiter effekten av de aktiviteter som genomfors. Nedan foljer en
sammanstdllning av de intervjuer som har genomforts och presenteras utifran ett antal
fragestillningar som syftar till att underlitta analysavsnittet for ldsaren.

4.2.1 Vad ir social media for resebolaget?

”For oss ar det alla stdllen pa nitet och alla digitala kanaler som inte dr vara egna och diar man kan
interagera med varandra.”
Respondent, ansvarig sociala medier pad resebolaget
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Respondenten, som &dr arbetar pad foretaget och dr ansvarig for social media, menar att
foretaget viljer att definiera social media relativt brett och begridnsar sig inte till nagra
speciella plattformar.

4.2.2 Varfor ir resebolaget pa Facebook?

”Vi har sagt att vi skall vara nirvarande dér det pratas om oss.”
Respondent, ansvarig sociala medier pd resebolaget

Initiativet till Facebook, svarar respondenten, kom fran en medarbetare pa foretaget som
arbetade med sokord pd Google. Medarbetaren insig att sociala medier vore en bra funktion
for att komma hdgre upp i det organiska soket. Snart forstod foretaget att sociala medier dven
var bra av andra anledningar. Respondenten menar att foretaget insag att det pratades valdigt
mycket om denna typ av media. Eftersom de vill ligga 1 framkant beslot sig foretaget for att
ndrvara i social media och dessutom kunde de ha koll pd de nya kanalerna. Foretaget sag
potential 1 att sociala medier var ytterligare en kanal att synas och prata i. Respondenten
erkdnner dock att foretaget internt sett inte hade kunnat gissa att det skulle leda till de
mojligheter det inneburit sasom béttre kundrelationer eller informationsmojligheter.

”Det kénns som att vi dr valdigt ndra anvdndarna p4 ett annat sétt &n vad man &r annars.”
Respondent, ansvarig sociala medier pad resebolaget

Idag &r foretaget nérvarande i social media som Twitter, Bloggar, YouTube och Facebook.
Enligt respondenten ser foretaget olika malgrupper 1 dessa kanaler. Twitter anvénds for dialog
med branschfolk medan pd Facebook har foretaget sina géster, de som reser, de som koper
resor och bokar foretagets resor. Det gar att urskilja tre funktioner som Facebook fyller menar
respondenten. For det forsta dr det varumérkesbyggande. For det andra utgér det en
séljfunktion och med detta menar respondenten att foretaget kan hérleda forséljning av resor
till Facebook. Den tredje funktionen syftar inte till att trigga ett kop utan att faktiskt bygga
relationer till sina anvéndare.

4.2.3 Hur anvinder sig resebolaget av Facebook?

”Det ar ju for kunderna vi finns dér for och vi vill ge dem det de vill ha och det dem forvintar sig,
i s& hog grad som mojligt.”
Respondent, ansvarig sociala medier pad resebolaget

Respondenten podngterar att foretaget ser kunden som en otrolig tillgang och att de tack vare
Facebook erhéller betydande information och vidrde. Genom att lyssna pa anvidndarna och ta
till sig av informationen kan foretaget bli béttre. Vidare gir det dven att, pa ett smidigt sétt,
stélla fragor och erhalla snabba svar fran deras anvindare. Respondenten papekar att foretaget
inte dr radd for att stdlla fragor.

”Man litar mer pad medresenirer och andra géster &n pa vad vi sdger. Det r jéttebra!”
Respondent, ansvarig sociala medier pad resebolaget
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Det finns en resetipsfunktion dér foretaget omber sina géster att [imna resemaltips efter att de
har varit ute pa en resa. Respondenten papekar att detta ses som mer vérdefullt om
anvindarna kan dela med sig av sina upplevelser dn att foretaget sjalv berittar.

Vidare anvénds Facebook som en form av kundtjdnst dir foretaget jobbar véldigt mycket med
att besvara fragor, diskutera och tipsa. P4 sa vis anvdnds Facebook som ett sétt for
varumdrkesbyggnad. De Oppna dialogerna med anvéndarna bidrar till relationer och att
anvindarna delar med sig leder till kop.

”Man kan latt stjdlpa ett foretag genom att géra ndgonting konstigt eller sdga nagot fel. Vi pratar
for ett helt foretag och det ar ett jatteansvar.”
Respondent, ansvarig sociala medier pd resebolaget

Nar det géller strategi kring Facebook svarar respondenten att foretaget har en generell
strategi for alla typer av social media. For att avgora om platsen &r relevant for foretaget att
vara aktiv pa genomfors en tidskrdvande research- och utvérderingsprocess for att se vad det
kan tillfora foretaget samt leda foretaget till. Respondenten ger uttryck for att det finns en typ
av policy i1 hur foretaget skall kommunicera och bor uttrycka sig. Pa foretaget ar det
respondenten och ett fatal personer fran PR-avdelningen som ingar 1 en begrinsad grupp som
har tillstaind att formedla ut budskap for foretagets rdkning. En grupp om 15
kundtjanstmedarbetare har ansvaret for att interagera och diskutera med anvéndarna.

Foretaget maéter idag aktivt effekterna av social media och respondenten beddmer
resebranschen generellt sett som duktiga pa att méta och hérleda ekonomiska affarshéndelser.
Mitbarheten av de aktiviteter som genomfors pad Facebook tycks vara en affairshemlighet hos
foretaget och ddarmed ett kénsligt amne da respondenten varken far uttala sig om huruvida
mycket som mits eller 1 vilken form. Det som kan avsldjas ar att foretaget forkastat att méta
tomt innehdll sisom antalet fans och likes dd det ses som ointressant i sammanhanget. Vad
som snarare dr av intresse och relevans &r att titta pd engagemang och aktivitet da foretaget
ser det som tillforande vdarde men djupare &n sa far respondenten inte yttra sig. Foretagets
arbete pa Facebook och social media har fétt stor betydelse i organisationen och idag &r det en
egen punkt pd foretagets konferenser.

4.2.4 Vad ser resebolaget for utmaningar och mojligheter med Facebook?

Vad respondenten ser som en utmaning, trots sitt aktiva maitarbete, dr att mita
forvantningarna hos anvidndarna samt att foretaget skall uppfattas som intressant och
inspirerande att f6lja pa Facebook. Respondenten framhédver Facebook som spdnnande i den
meningen att det stindigt utvecklas nya applikationer och sétt att interagera med anvéndarna.
Mojligheterna dr odndliga menar respondenten och kanske kommer foretaget i framtiden att
sélja charterresor pa Facebook.
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4.2.5 Ovrig observation av resebolaget

Vid sidan av intervjun med ansvarig for social media pa foretaget har forfattarna funnit
uttalande fran foretagets webbanalytiker. Denne menar att det gar att mita det som ar enkelt,
det vill sdga kvantitativ data, men att det nddvandigtvis inte sdger ndgot om den effekt
foretaget onskar uppnd. Nyttan med social media enligt webbanalytikerns mening dr dels att
skapa starkare kundrelationer men &ven att erhalla information som tjanar till att forbéttra
affaren. Vad som da blir visentligt vid uppfdljning av social media, menar webbanalytikern,
ar att kunna faststilla antalet interaktioner. Mitning av antalet fans eller followers dr ddaremot
endast intressant 1 ljuset av detta, menar webbanalytikern, och da som ett matt pa graden av
engagemang hos anvédndarbasen. Slutligen dr det betydelsefullt att ta till sig av anvéndarnas
feedback. Denna kvalitativa aspekt kan ge foretag en insikt 1 att forbattra sina produkter och
affarsverksamheten.

Genom en observation av foretagets Facebooksida uppticktes ett specifikt inldgg dir foretaget
erholl vérdefull information. Inldgget som publicerades 2011-05-02 runt klockan 13:00 16d
foljande: “Vart gar din dromresa ndsta vinter. P& mindre dn tva timmar erholl foretaget svar
fran over 100 personer. Det kan ses som ett bra och effektivt medel for att planera vilka
resmal de skall satsa pa for vintern 2012/2013. Vid en 6verblick av foretagets Facebooksida,
den 4 maj 2011, hade det under det senaste dygnet postats 14 inldgg. Varav 11 av dessa var
frigor fran kunder, en rekommendation fran kund, en resfeberuppdatering fran kund samt en
uppdatering fran foretaget.

4.2.6 Vad ir social media for mobiltelefonibolaget?

"Fér oss dr det ett sdtt att skapa en dialog med vdra kunder. Det blir ju en ytterligare
informationskanal.”
Respondent, PR-kommunikator pa mobiltelefonibolaget

Respondenten beskriver foretagets syn pa social media som ett sétt att skapa virde at sina
kunder och kunna sprida information till sina kunder pa ett enkelt sitt. De olika formerna av
social media som finns ger foretaget en mojlighet att kommunicera pd olika sétt da
malgruppen for de olika kanalerna inte dr de samma.

4.2.7 Varfor iar mobiltelefonibolaget pa Facebook?
"Vi har véldigt mdnga kunder som befinner sig pd Facebook och pratar om oss. Om man inte

finns ddr dr det vildigt svdrt att paverka och fanga upp kunder.”
Respondent, PR-kommunikator pa mobiltelefonibolaget

Initiativet till att fOretaget skulle ndrvara pd Facebook kom fran respondenten samt
marknadschefen.

Foretaget dr aktivt pa Facebook med motiveringen att det dr viktigt att finnas dér anvindarna
finns. Mélet med deras ndrvaro dr ocksa att foretaget har ett behov av att veta vad som sigs
och att ges en chans att bemdta det som sdgs for att kunna skapa en dialog med de som
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anvinder kanalen. Genom att ndrvara pa Facebook ges foretaget mojligheten att exempelvis
erhélla vardefull information om hur kunden ser pa verksamheten och hur denne vill bli
bemott 1 butik. Tack vare Facebook menar respondenten att det leder till ett battre kundvéarde.
Respondenten papekar ytterligare att det finns en mojlighet for foretaget att paverka kunden
men dven att fanga upp de som dnnu inte dr kunder. Det dr ocksa ett billigt sdtt for foretaget
att synas, anmérker respondenten.

4.2.8 Hur anvinder sig mobiltelefonibolaget av Facebook?

"Pd Facebooksidan har vi en kundtjdnstfunktion och en allmdn information om produkter och
uppdateringar. Det blir lite support och ganska manga fragor som kommer in.”
Respondent, PR-kommunikator pa mobiltelefonibolaget

Foretaget har ett overgripande mal med sin ndrvaro i social media. Beroende pa kanal
tillimpar foretaget olika strategier med hdnsyn till att kanalerna véander sig till olika
malgrupper och ddrmed maste kommunikationen ske pé olika sdtt for att tilltala respektive
malgrupp. I vissa kanaler dr malet att driva trafik till foretagets hemsida men pa Facebook é&r
det huvudsakliga malet kundtjénstfunktionen. Foretagets process kring anvidndandet och
matningar av de aktiviteter som genomfors dr ingenting som respondenten far dela med sig av.

Deltagandet pa Facebook samt 6vrig social media har gett informationen att det finns starka
asikter om foretaget pa dessa forum. Respondenten menar att detta har lett till att foretaget
strukturerat om verksamhet i forsdljningsleden. Foretaget genomforde tidigare forsdljning via
en annan kanal som inte fungerade och som har kritiserats. Vidare siger respondenten att de
just nu &r inne 1 en stor forsdljningsforandringsprocess vilket respondenten inte har tillatelse
att yttra sig om.

Foretagets kommunikation 1 social media sker genom en foretagsblogg, Facebook, YouTube
samt Twitter. | foretagsbloggen bloggar tre anstillda om foretagets produkter medan Twitter
riktar sig mer till branschfolk. Foretagets YouTube-kanal dr integrerad pa Facebooksidan. Pa
Facebooksidan kan kunderna utnyttja en kundtjinst funktion dér foretaget garanterar ett svar
pa frdgan inom 24 timmar. Vad giller kundtjénsten har féretaget en person som ar avsatt for
att bevaka den funktionen. Nér det géller inldgg och liknande ar det respondenten sjélv som ar
ansvarig. Daremot uppmanar foretaget sina anstéllda att aktivt delta pa sidan. Vad foretaget ar
noggrann med att podngtera dr att de anstidllda som deltar pad Facebook maste gora det 1 form
av privatperson och inte som anstalld.

Ytterligare en funktion som Facebooksidan tjdnar till enligt respondenten é&r
informationsspridning. Foretaget publicerar ren information om produkter och uppdateringar.
De goda exponeringsmdjligheterna som Facebook erbjuder tar foretaget till vara pad genom att
visa demovideos pa nya produkter samt ge tips och rad for anvéndare av de produkter som
foretaget séljer.
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Vi mdter sjilvklart trafiken pd Facebook, antal likes och antal kommentarer. Det vill siiga vilken
aktivitet som pdgdr for att se om vi har en levande kanal.”
Respondent, PR-kommunikator pa mobiltelefonibolaget

Bevakningen av social media sker genom olika metoder. Nér det giller bloggar och forum
anvénder sig foretaget av ett bevakningsverktyg. Skilet dr att kunna bevaka vad som sdgs om
foretaget men ocksa for att se om antalet diskussioner okar eller minskar. For ren métning
anvénds en inkopt tjanst 1 form av verktyget Omniture.

4.2.9 Vad ser mobiltelefonibolaget for utmaningar och mojligheter med Facebook?

“Jag tror att det foretag som hittar den ultimata modellen for att mdta KPI:er och ser att dessa
driver affdrer samt ser samband mellan varumdrkesvirde och sociala medier har kommit en bra
bit pd viigen. Ndr man dd vet vad det ger dr det ldttare att satsa resurser pd det.”

Respondent, PR-kommunikator pa mobiltelefonibolaget

Den storsta utmaningen som respondenten ser med Facebook &r svarigheterna kring att ta
fram kvalitativa maétresultat och relevanta resultat. Foretaget har idag svarigheter med
sparbarhet samt vilken kanal som genererar vad. Respondenten menar att det féretag som tar
fram en optimal 16sning for métning kommer att ligga langt fore sina konkurrenter. Nar det
gar att se vad det genererar blir det mer Overtygande att satsa ytterligare. Det som foretaget
idag méter pa Facebook é&r antal likes samt kommentarer. P4 sd vis menar respondenten att
foretaget kan fa data om kanalen dr levande eller e;j.

4.2.10 Ovrig observation av mobiltelefonibolaget

Vad det ur observationer framstér som genomgaende pa mobiltelefonibolaget Facebooksida ér
att det till storsta del publiceras ren statisk information. Avsdndaren av denna information &r i
regel foretaget sjdlvt. Trafiken pa Facebooksidan dr relativt 14g och av de inldgg som
publiceras fran kunder tenderar dessa 1 viss utstrackning att omfattas av negativ kritik. Vid en
overblick av foretagets Facebooksida, den 4 maj 2011, hade det under det senaste dygnet
postats tre inldgg. Tva av dessa var fran kunder, varav en fraiga om ny produkt och det andra
var ett klagomal. Tredje inldgget var fran foretaget.

4.3 Intervju med Fredrik Stenbeck — sakkunnig inom dmnet social media
och matbarhet

4.3.1 Vem ir Fredrik Stenbeck?

Fredrik Stenbeck har under en ldngre tid arbetat med forsédljning inom IT-branschen. Med
erfarenhet som sidljchef och en rad andra chefsroller inom branschen startade han
strategiforetaget SiXX, dar han idag dr VD, och dértill & han dven upphovsmannen bakom
matverktyget Silverbakk. Med sin utbildning och arbetslivserfarenhet inom forsvarsmakten
samt erfarenhet av IT-branschen har det skapat ett intresse for hur organisations- och
kompetensutveckling hinger samman.'®

16 http://www.dfs.se/node/2363 hamtad 2011-05-02
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4.3.2 Vad ir social media for dig?

”Social media dr en utveckling av vad internet har varit. Det enda som har skett nu dr ju att
internet har blivit lite mer personligt och att de delarna som vi har kunnat géra i det verkliga livet
genom alla tider helt plotsligt gdr att applicera pd var onlinendrvaro.”

Fredrik Stenbeck

Stenbeck menar att social media inte dr ndgot eget fenomen utan att det dr dagens sétt att
anvénda internet. Det dr en utveckling av vad internet tidigare har varit. Skillnaden &r att det
har blivit mer personligt och att de saker som vi minniskor tidigare har gjort nu kan goras pa
internet med hjilp av diverse applikationer. Vad Stenbeck ocksa tror &r att det, om tre till fyra
ar, inte kommer finnas nagot som heter social media.

4.3.3 Vad anser du att det finns for utmaningar respektive mojligheter for foretag i
social media?

”Den absolut storsta utmaningen ar ju att framforallt att de som jobbar pé foretag fordndrar sitt sétt
att arbeta.”
Fredrik Stenbeck

Tidigare har det varit sa, enligt Stenbeck, att foretag har haft en marknadsavdelning och en
pressavdelning som ansvarat for inkommande fragestillningar. Det som nu har skett, genom
att foretag gar in i1 social media sdsom Facebook, dr det faktum att kunden stéller hogre krav.
Det kan vara sé att ett foretag far en specifik fraga som varken marknadsavdelningen eller
pressavdelningen kan svara pa. Detta problem kan ses pa tva olika sétt. Dels vill kunden ha ett
kvalitativt svar samtidigt som foretaget vill visa att de dr kunniga pa sitt omrade.

“Det ldgger lite krokben for foretag nir man skall borja uppdatera sig pd att kommunicera genom
denna typ av media och géra affirer.”
Fredrik Stenbeck

Ytterligare en utmaning dr det faktum att det finns en hype kring social media. Stenbeck
menar att de konsulter som anser sig vara experter pa social media skrimmer upp foretag. Da
dessa beskriver social media som nagonting svért och liknar det med en troskel som foretag
maste komma Over for att lyckas. Detta utan att konsulterna sjélva riktigt forstar sig pa social
media. Det dr inte s svart som det beskrivs med kommunikation i social media, menar
Stenbeck.

Nar det giller mojligheter ser Stenbeck stor potential. Han menar att kommunikation pa
Facebook innebér att foretag kan forldnga séljprocessen med ytterligare ett led. Foretag kan
pa ett liattare sitt identifiera leads och erhélla mer kvalitativa leads in 1 séljprocessen. Det
kravs inte mycket for att det skall lyckas. Genom att vara aktiv pa ritt stdllen och vid ratt
tidpunkt kan det generera manga leads. Vad Stenbeck ocksa podngterar dr det faktum att
social media inte ersétter andra sitt att sdlja, som exempelvis affarsluncher och personliga
moten, utan skall ses som ett komplement.
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“Det dr en stor dynamik i hur du forvintas agera, hur du bor agera och hur vi konsumenter tycker
att du skall agera.”
Fredrik Stenbeck

Vid val av social media ldgger Stenbeck vikt vid att foretag maste ta reda pd om det ar ratt
forum for foretaget och vad foretaget har for produkter. Det dr en stor dynamik i hur foretag
uppfattas kopplat till dess agerande.

4.3.4 Hur bra anser du att foretag miéter sin nirvaro i social media?

“Jag tycker att de foretag som har onlinendrvaro utan ndgra mdl har fundamentalt problem med
sitt foretag. For helt plétsligt nér vi talar sociala medier glommer folk all form utav affirslogik.”
Fredrik Stenbeck

Nar det giller métbarhet anser Stenbeck att det finns problem hos foretag. Han menar att det
inte dr svart att méta social media. Sa ldnge ett foretag genomfor sina aktiviteter kontrollerat,
exempelvis driver en kampanj eller liknande i en kanal, blir det l4tt att identifiera.

Vad som ir ett stort problem, 1 relationen foretag och social media, dr det faktum att foretag ér
daliga pa att sétta upp mal och mita. Social media ses som nadgot helt annat. S& fort foretag
anvénder social media tappar dessa det mest fundamentala med affarer, det vill sdga att sétta
mal och méta. Fredrik menar att det brister, dd foretag bara skall finnas pa Facebook utan
ambitioner, det vill sdga det gloms bort att sdtta mal och att bryta ned dessa 1 KPI:er.

“Har du inga mdl kan man heller inte sdga att det gar bra. Har du inga mdl vet du inte vart du dr
pd vig och kan heller inte korrigera.”
Fredrik Stenbeck

Fortséttningsvis menar han att bristen pa malstyrning far andra konsekvenser. P4 grund av
bristen vet foretaget inte varfor det inte gar bra, varfor det gér bra, vad kan goras béttre och sa
vidare.

"Fér vad det handlar om dr att det skall generera leads, flytta folk som gér affirer med en del av
bolaget till att gora affdrer med en annan del av bolaget. Det handlar om ékade kontakter, fler
interaktioner. Leads dr det absolut bdsta att ta pd och att kvantifiera.”

Fredrik Stenbeck

Ytterligare ett problem som Stenbeck ser med métning dr att manga foretag tenderar att bli
bekvidma 1 sitt arbete. Istéllet for att ta fram relevant méitdata méts det som ar litt att méta
sasom antalet likes och kommentarer. Enligt Stenbeck ar det ofta inte relevant att méta dessa
parametrar. Vad det handlar om ér att arbetet i social media skall generera leads. Malet dr att
kunder i en del av foretaget skall gora affarer med an annan del av foretaget.

4.3.5 Ar Facebook ritt forum for alla foretag?
“Det dr inte sd stor skillnad pda hur man gor affirer idag som for hundra dr sedan. Det som dr

skillnaden nu dr att man kan gora det pad ett ldittare sdtt.”
Fredrik Stenbeck
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Nar det giller Facebook ar det viktigt for foretag att identifiera om det &r ritt forum samt 1
vilken utstrickning de skall ndrvara dér. Stenbeck menar att foretag skall vara ndrvarande dér
befintliga och potentiella kunder finns. Dock dr det viktigt att foretagen tanker dver beslutet
innan de ger sig in, da Facebook dr en vildigt kraftfull kanal. Dessutom &r det absolut inte den
enda kanalen som foretaget skall nérvara i. Stenbeck menar att det finns olika mélgrupper i de
olika kanalerna. Slutligen poédngterar Stenbeck att sdttet vi gor affarer pd idag inte skiljer sig
mycket fran det sétt vi alltid gjort affarer. Den enda skillnaden som Stenbeck ser det dr att det
genom anvandandet av internet och social media gjort arbetet betydligt smidigare.
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5. Analys

I detta kapitel analyseras den empiri forfattarna har samlat in med hjdilp av studiens
litteraturgenomgdng samt i forhallande till sakkunniges synsdtt. Forfattarna har valt att dela
in analysen i sex olika delar for att underldtta for ldsaren. Utifran de olika delarna framstdlls
likheter och skillnader for att se vad som skiljer praktik och teori at. Till sist fors en
diskussion om vad det fdar for konsekvenser.

5.1 Foretagen motiverar sin nirvaro pa Facebook med affirsmojligheter

Kaplan och Haenlein (2010) lyfter fram social media som en revolutionerande trend som
foretag bor vara delaktiga 1 for att inte gd miste om dess mojligheter som erbjuds.
Constantinides och Fountain (2007) forklarar nyttan med fenomenet, att det bringar
affarsmojligheter genom att fora en dialog med kunden och saledes skapar sig foretaget en
kundforstaelse som dr gynnsamt for sina affdrer. De tillfragade fallféretagen &r bada dverrens
om att det dr av betydelse att som foretag ha mdjligheten att bevaka vad som sédgs och att
kunna bemota det som sdgs om foretaget. Fallforetagen betonar att huvudsyftet med sin
ndrvaro i social media dr att ndrvara dir savél potentiella som befintliga kunder samt 6vriga
intressenter dr aktiva. Pa sa vis finns det likheter 1 att bada foretagen ser affarsmojligheter
med Facebook. Detta dr nagonting som Stenbeck ocksd podngterar av just denna orsak.
Saledes ér fallforetagen inforstddda i att deltagande pa Facebook é&r ett maste 1 dagens sétt att
gora affarer dir slutkonsumenten dr en privatperson som dr aktiv i denna typ av social media.

Ur empirisk data har det dock framtritt att det finns skilda meningar om synséttet pa social
media mellan fallforetagen. I intervjun med respondenten framstar mobiltelefonibolaget att se
Facebook som en kanal att, pa ett enkelt sétt, sprida information till sina kunder. Resebolaget
ser det som ett sdtt att skapa relationer till sina kunder och att interagera kunderna med
varandra, peer-to-peer. Mobiltelefonibolagets synsétt skulle kunna forklaras med hjilp av vad
litteraturen kallar den klassiska kommunikationsmodellen dér information sprids via en
enkelriktad kommunikation under kontrollerade former. Betriffande resebolaget tyder det pa
att kanalen ses som en flervigskommunikation da foretaget vill skapa relation och interaktion
vilket enligt litteraturgenomgéngen beskrivits som en dialog mellan anvéndare och mottagare.
Den effekt som uppstér till f6ljd av denna 6ppna kommunikationsvig ar att foretaget delvis
tvingas sldppa kontroll Over vad som publiceras. Saledes har resebolaget en
Overensstimmande bild tillsammans med Stenbeck av vad social media ar, nimligen att den
tjénar till att skapa relationer som kan leda till affarer. Stenbeck framhdver dessutom att det ar
dialogen som &ar det centrala for att generera affarer vilket mobiltelefonibolaget av
observationer att doma inte ser som primért utan har fokus pa informationsspridning.
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5.2 Anvindaren interageras olika pa foretagens Facebooksidor

For att forsta innebdrden av social media menar Kaplan och Haenlein (2010) att det ar viktigt
att bland annat kénna till begreppet webb 2.0. Grundtanken i webb 2.0, enligt O’Reilly (2005),
ar att anvédndaren skall ges mojligheten att paverka samt bygga upp innehallet som presenteras.
P& sa vis faller det sig fundamentalt att anvindaren skall ses som nyckelpersonen i
sammanhanget. Den strategi foretaget tillimpar 1 sin nédrvaro pa Facebook bor salunda
avspeglas 1 deras anvindande av Facebook vilket bor kopplas till hur foretaget ser pa kunden
som anvédndare och som tillgdng. Respondenterna fran respektive fallféretag hdavdar att de ser
kunden som en tillging. Kundens vérdefulla roll bekriftas 1 respektive fallforetags vision.
Mobiltelefonibolaget vill i sin vision forsta kunden och resebolaget vill 1 sin vision Overtraffa
kundens forvintningar. Vad som framgar ar det faktum att synséttet pd kunden 1 relation till
visionerna skiljer sig &t i anvindandet av Facebook.

Utifrdn insamlad data fran respondenterna erhdlls foljande uttalade mél och strategier.
Respondenten frdn mobiltelefonibolaget gav uttryck at att foretaget ar 1 behov av att fa reda
pa vad som sidgs om dem. Mélet dr dirfor att besvara och skapa dialog med de som anvénder
kanalen och strategin med Facebook yttrar respondenten dr en renodlad kundtjénstfunktion.
Resebolagets mél med Facebook skall tjdna till relationsskapande, varumérkesbyggande och
forsdljning. Respondenten frén resebolaget framhéller att deras strategi med Facebook ar att
lyssna pa anviandarna och ta till sig av den informationen som ges.

Ur observationer som genomforts pa respektive fallforetags Facebooksida dterfanns foljande
forhallningsséatt som fallforetagen har:

Vid observationens forsta anblick av resebolagets Facebooksida ger det en indikation att
fallforetaget bjuder in och uppmuntrar kunden att vara delaktig i de diskussioner som fors.
Kunden ombes ocksé att dela med sig av egna erfarenheter och tankar till 6vriga anvindare.
Det stdrks 1 den intervju som genomforts dir respondenten uttryckligen menar att kunder litar
mer pa vad andra kunder sdger dn vad fallforetaget sjdlv sdger. Scenariot som beskrivs kan
liknas med ett peer-to-peer nitverk. Vilket innebér att anvindarens beslut grundar sig pa den
positiva eller negativa information som erhalls fran jimbordiga. Resebolaget utnyttjar den
potential som finns hos anvindaren genom att stélla spontana fragor for att pa sa vis skapa sig
en uppfattning av vad det d4r som kunderna vill ha. Utifran det kan fallforetaget utveckla sitt
arbete och sin strdvan i att na sin vision. Detta tyder pa att anvidndaren, i detta fall kunden,
blivit en prosument. Det vill sdga tack vare den delaktighet, paverkbarhet och det
engagemang som anvéndaren ldgger ned kan fallforetaget dra nytta av prosumenten. Det kan
ses som gratis feedback vilket kan tjdna till att forbattra affaren.

Sett till mobiltelefonibolagets Facebooksida visar det pa att de dr mer restriktiva i1 sitt
agerande att bjuda in kunden till delaktighet. Sdledes mynnar det ut i att anvdndarna pa
mobiltelefonibolaget sida inte interageras med varandra pa samma sétt som hos resebolaget.
Effekten av det ar att peer-to-peer-nidtverk framstdr som mer sdllsynt &n vanligt
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forekommande hos mobiltelefonibolaget. Bristen pd peer-to-peer-nitverk styrks genom
intervjun med motiveringen att kunna paverka kunden vilket dr ett delméal pa Facebook. Vad
som blir intressant 1 fallet med Facebook é&r det faktum att det forhallningssatt
mobiltelefonibolaget har till kanalen inte alls stimmer Gverens med foretagets vision, att
forsta kunden. Genom sitt restriktiva arbetssétt pa Facebook kan det da ifragaséttas hur de
skall forsta kunden om denne aldrig tillfrdgas eller uppmuntras till att dela med sig.

Med hénsyn till fallforetagens olika forhallningssétt i hur de bjuder in sina anvéndare, torde
effekten bli att det dr enklare for resebolaget att identifiera sina lead users samt att ta till vara
pa anviandaren som en prosument. Betrdaffande mobiltelefonibolaget bor de rimligen ga miste
om savél identifiering samt prosumentmdgjligheten eftersom att de varken stiller fragor eller
uppmuntrar kunden till att aktivt dela med sig.

5.3 Social media ir integrerat i organisationerna men i olika omfattningar

Kaplan och Haenlein (2010) menar att i samband med foretags anvindande av social media
har det kommit att krdvas mer av organisationen och dess sétt att arbeta. Dels stills yttre krav
pa transparens vilket i sin tur leder till att foretag maste lara sig sldppa kontroll. En annan
viktig del dr att samtliga anstéllda skall kunna f6lja vad som sker i kanalen men att endast ett
fatal anstédllda bor administrera och ansvara for vad som publiceras.

Stenbeck haller med Kaplan och Haenlein om att organisationen, i samband med foretagets
intrddande 1 social media, maste dndra sitt sétt att arbeta. Dock tar Stenbeck det ett steg
langre med att det maste implementeras fullt ut i organisationens alla avdelningar. I takt med
den transparens som uppstar kopplat till social media, sdisom Facebook, resulterar det i att
kunden stéller hogre krav. Darmed kan det inkomma specifika fragor som maste besvaras av
foretagets 6vriga avdelningar och skall inte begrénsas till foretagets marknadsavdelning och
pressavdelning som traditionellt sett besvarat kunden. Stenbeck betonar att foretaget kan
forlinga sin sdljprocess med ett ytterligare steg genom kommunikation 1 social media.
Foretaget kan darfor littare identifiera leads och fa in mer kvalitativa leads 1 sin séljprocess.
Stenbeck menar att det inte krdvs mycket for att generera leads.

Huruvida vil implementerat, enligt Stenbecks mening, social media dr hos resebolaget kan
diskuteras. Vad som framgar av respondenten fran resebolaget har social media gatt fran att
vara en provning till att bli accepterat och s& pass central att det nu har sin egen punkt vid
foretagets konferenser. Med hénsyn till detta gar det att konstatera att organisationen och dess
sdtt att arbeta har paverkats 1 samband med anvdndandet av Facebook som
kommunikationskanal. De anstdllda &dr enligt respondenten vil uppdaterade om vad som
hiinder pa Facebook och hur fallféretaget styr sina strategier dér efter. Aven om alla anstillda
uppmanas till delaktighet foreligger det dock viss begriansning till en mindre
administrationsgrupp samt kundtjdnst som bir ansvaret for att inkommande fragestéllningar
besvaras och att med sin identitet sdnda ut information fran fallféretagets sida. I forhallande
till Stenbeck och hans sett att se det foreligger en skiljelinje 1 relation till resebolaget.
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Med avseende pd@ mobiltelefonibolaget kan det likasa faststéllas att organisationen har
paverkats i den mén att de har utsett en administrationsgrupp samt att anstillda kan f6lja vad
som sker pa Facebook. Vad giller arbetsséttet har det ur observationer visat sig att vissa
inldgg som berdr kundtjanstfunktionen tenderar att slussas vidare av foretagets ansvariga till
traditionell kundtjdnst som sker via e-post eller telefon. Ur Stenbecks synsétt pa hur foretag
skall arbeta framstar mobiltelefonibolaget arbetssdtt som ofullstdndigt. Att inte anpassa
foretagets kommunikation till det avsedda arbetsséttet bidrar till svarigheten att generera leads
och att 6ka sin forsdljning. Saledes kan mobiltelefonibolagets nédrvaro 1 viss man ses som
kontraproduktiv vilket kan tolkas som att foretagets arbetssétt i det hédr avseendet inte har
forandrats 1 storre utstrackning.

5.4 Skillnaden pa nedlagd tid och engagemang ér stor

Fallforetagens respondenter hdller med om att det kridvs tid och engagemang for att lyckas i
social media, vilket ocksa har konstaterats i studiens litteraturgenomgang. Att vara intressant i
kundens 6gon dr nagot som Kaplan och Haenlein (2010) hdvdar vara en avgdérande faktor for
framgang. Om malet dr att engagera kunden maste foretaget locka med ndgot som kunden
uppskattar och ser virde i. Om kunden inte engagerar sig torde det ge en signal om att
foretaget inte lyssnat tillrdckligt mycket pa kunden och dennes forvéntningar. Stenbeck menar
att det rader stor dynamik 1 hur féretag uppfattas kopplat till dess agerande. Saledes skapar sig
kunden en bild av foretaget utifrin dess nédrvaro och de aktiviteter som genomfors.
Litteraturgenomgéngen styrker det och menar att innehallet skall vara frascht, intressant, av
viarde, personligt och spontant.

Ur observationer pa respektive fallforetags Facebooksida visar det sig att resebolaget har en
betydligt storre midngd besokare samt att aktiviteten bland dessa &r hog. Inte bara frén
kundernas sida visas intresse utan ocksa fran foretagets sida. Det publiceras korta och relativt
spontana fragor pa ett personligt och inbjudande sétt som besvaras snabbt. Det antyder att
resebolaget har forstatt vad kunden uppfattar som virde och intressant. Vad det pekar &t ar att
kunden inte vill bli matad med ren information ur ett klassiskt kommunikationsperspektiv
utan att ges mgjlighet att dela med sig.

Mobiltelefonibolaget har i stort sett valt att presentera nyhetsinligg, som en klassisk
marknadsforingskanal, vilket visar att fallforetagen har olika syn pa kundens preferenser. Da
mobiltelefonibolagets vision innebir att forstd kunden framstar deras agerande pa Facebook
som ineffektivt. D& de inte aktivt bjuder in kunden till dialog forsvaras arbetet att nd sin
vision 1 denna kanal. Den tid som ldggs ned av mobiltelefonibolaget pa Facebook tenderar att
forkastas genom att hdnvisa kunden till tidigare ndmnda kontaktmgjligheter. Av den
anledningen torde det finnas svarigheter att motivera en kundtjanstfunktion i denna kanal da
det leder till merarbete snarare &n effektivitet.

Effekten av den hype kring social media som, enligt Stenbeck, tycks rada ute bland foretag

har det lett till att foretag blivit skrdmda 1 sitt sdtt att kommunicera i social media. Detta
genom att konsulter har framstéllt kommunikation i social media som svérare dn vad det
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egentligen dr. Mobiltelefonibolaget skulle i detta fall kunna vara ett foregdende exempel
medan resebolaget inte tycks se kommunikation 1 denna kanal som besvarligt.

5.5 Anvindarnas respons tas till vara pa olika sitt hos foretagen

O’Reilly (2005) papekar att webb 2.0 innebir att en dynamisk plattform har uppstatt som
genom anvindare genererar kollektiv intelligens. Huruvida fallforetagen tar tillvara pa denna
kunskapskilla eller ej kan kopplas samman med hur foretagen genom aktivitet och
engagemang erhéller feedback fran sina fans. Ur observationer framgér det att resebolaget
utnyttjar det pad ett smart sitt. Resebolaget gér i linje med Stenbecks dvertygelse om att vara
aktiv pa ritt stille och vid rétt tidpunkt sa kan det alstra fordelar ét ett foretag. Genom korta
och enkla fragor far resebolaget tillgang till vardefull information pé kort tid. Ett exempel pa
detta dr det tidigare ndmnda inldgget som publicerades 2011-05-02. Tack vare det erhdll
foretaget vardefull information som kan underlédtta det framtida arbetet 1 val av resmal.
Utifran respondentens yttrande om att resebolaget vagar g ut och stilla en enkel fraga styrks
det faktum att de utnyttjar den kollektiva intelligensen och erhaller snabb feedback som dr av
viarde for foretaget. Betriffande mobiltelefonibolaget gar det inte fran Facebooksidan att
urskilja att de utnyttjar kunden, med enkla medel, som informationskélla. P& grund av att
mobiltelefonibolaget tenderar att vara relativt inaktiva pa sin Facebooksida innebar det att de
inte har mycket feedback att ta del av. Sétts detta 1 relation till hur Stenbeck ser pa nirvaro i
social media skulle ett foretag som inte tillimpar flervigskommunikation fullt ut ga miste om
den potential som erbjuds.

Keller (2010) menar att foretag bor vara varse om att nirvaro i social media medfor ckad
exponering vilket 1 sin tur innebdr savil nytta som ett risktagande. Béda fallforetagen tycks
vara medvetna om detta vilket aterspeglas i respektive foretags forhéllningssitt till Facebook.
Aven om de bida foretagen dr verksamma i olika branscher, har de en sak gemensamt
ndmligen att bada branscherna &r héindelserika branscher. Trots detta framstir de, ur de
observationer som genomforts, att ta stallning pa olika sétt 1 hur aktiva de vill att deras kunder
skall vara. Det faktum att resebolaget aktivt uppmuntrar sina fans att dela med sig exponerar
de sig for savil positiv som negativ kritik. Ddrmed vagar de aktivt fora en dialog och vara
mottagliga for feedback fran sina anvéndare. Pa sa vis kan det tolkas som att nyttan dverviger
de risker som uppkommer genom den Okade exponeringen. Mobiltelefonibolaget & andra
sidan har en mer restriktiv approach pa Facebook vilket indikerar att den potentiella nyttan
som finns inte Overvager riskerna. Foretaget bor foljaktligen ta stdllning till om nyttan
Overstiger riskerna.

5.6 Uppfoljning av aktiviteter pa Facebook ir komplicerat

Utifrén litteraturgenomgéngen har svarigheter kring att méta social media beskrivits samtidigt
som det dr av vikt att f6lja upp sina aktiviteter. Stenbeck menar att problemet grundar sig i
foretags bristande ambitioner 1 att sdtta upp mal for Facebook och att médta dessa. Det
resulterar 1 brist pd malstyrning vars konsekvenser innebér att foretaget inte vet vart de ar pa
viag. Respondenten pa mobiltelefonibolaget bekriftar komplexiteten kring métning 1 social
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media och sparbarheten. En mojlig problemidentifiering kan ligga i att mobiltelefonibolaget
saknar kunskap om vilka mél som skall sittas for Facebook och vad det skall méitas mot.
Dessa brister indikerar att mobiltelefonibolaget inte aktivt arbetar med malstyrning 1 denna
kanal. En tdnkbar faktor till bristen pa sparbarhet hos mobiltelefonibolaget skulle kunna vara
att de gir ut med att Facebooksidan enbart skall fylla en kundtjanstfunktion. I manga fall,
efter observation av Facebooksidan, hdnvisar foretaget kunden vidare till andra och vanligen
forekommande kontaktmdjligheter. Mobiltelefonibolagets problematik kring métning och
sparbarhet kan vara ett tecken pa att de méter det som é&r litt att méta, ndmligen antalet likes
och kommentarer. Resebolaget har ddremot, enligt respondenten, slappt huvudfokus pa att
mata antal likes och kommentarer med motiveringen att dessa parametrar nodvandigtvis inte
sdger nagonting av storre virde. Vad som understryks ar att det dr innehallet i det som
publiceras som ar virdefullt vilket resebolaget tycks tagit fram en 16sning pd. Det ger en
antydan att resebolaget kommit ldngre fram i sin uppfoljningsprocess vilket bekréftas av
respondenten som papekar att resebranschen historiskt sett alltid varit duktig pa att hérleda
affarshéndelser. Detta tyder pa att resebolaget dven genomfor sina aktiviteter pd Facebook pa
ett kontrollerat sdtt. Om si ar fallet, har foretaget kommit en bra bit pd védgen 1 sitt
kontrollerade sitt att arbeta vilket Murdough (2009) ndmner vara en fOrutsdttning for
framgang.

Satts fallforetagen 1 relation till varandra gar det att konstatera att resebolaget rimligen har
betydligt mer vélformulerade mal med sin nirvaro pa Facebook &n vad mobiltelefonibolaget
har vilket underldttar métprocessen. Uppfoljning av aktiviteter pd Facebook &r inte svart
hiavdar Stenbeck sa linge foretaget genomfor aktiviteterna pa ett kontrollerat sitt. Gors detta
underléttar det arbetet i att identifiera den erhallna nyttan. Uppf6ljning péapekas dven av
Bernoff (2008) som avgorande for social medias roll. Det dr avhidngigt att kunna leverera
bevisliga resultat annars finns risken att det forkastas hos ett foretag. Respektive fallforetag
anvinder sig av maétverktygstjinster som levererar virdefull information men bada
respondenterna erkdnner samtidigt att det fortfarande finns brister i métarbetet.

Att resebolaget har social media som en egen punkt pé sina konferenser skulle kunna vara ett
tdnkbart skl till att deras métarbete har lyckats pavisa att social media dr av betydelse for
foretaget. Med avseende pa de svarigheter mobiltelefonibolaget upplever kring spéarbarhet och
matning resulterar det i1 att de inte pa ett bevisligt sétt kan pavisa ett resultat av vad nérvaron
pa Facebook verkligen genererar. Kopplat till Bernoffs (2008) resonemang kan bristen pa
resultat framstd som obetydligt i organisationen vilket kan leda till begransade resurser. Déarav
kan det mynna ut i att mobiltelefonibolaget inte investerar tillrackligt med tid och
engagemang.
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Efter denna analys presenteras
foretag som undersokts:

nedan de viktigaste likheterna och skillnaderna mellan de tva

Resebolaget Mobiltelefonibolaget
Likheter
Huvudsyfte Narvara dir potentiella och Narvara dir potentiella och
nuvarande kunder finns. nuvarande kunder finns.
Mitning Miter aktiviteterna. Miter aktiviteterna.
Administrationsgrupp Ett bestimt antal personer Ett bestimt antal personer
kommunicerar pa Facebook. kommunicerar pa Facebook.
Kundtjéanst Tillhandahéller denna funktion. Tillhandahéller denna funktion.
Skillnader
Synsitt pd Facebook Vill skapa relationer och interagera | Vill paverka kunden och ser det

med kunden.

som en informationskanal.

Vad de maéter

Miter innehéllet i de dialoger som
fors, antalet kommentarer och likes
dr inte av virde.

Maiter antal likes och kommentarer,
ej innehall.

Kundnytta Ser kunden som en prosument. Tar ej tillvara pd kunden som

vardefull tillgang.

Agerande Ar aktiv pa Facebook, for Passivt agerande men svarar pa
diskussioner samt hjilper fragor nér de vil inkommer. Fragar
kunderna. inte kunderna aktivt.

Nyttan med Facebook Ser mojligheter till En ny kanal att pé ett effektivt sétt
relationsbyggande och sprida information till sina kunder.
varumirkesbyggande vilket
genererar storre affairsmojligheter.

Tabell 2.

Sammanfattning av relevanta likheter och skillnader mellan resebolaget och mobiltelefonibolaget.

5.7 Slutdiskussion analys

Vad analysen i stora drag pekar at dr det faktum att de tva fallforetagen har relativt lika
instéllning till Facebook. Dock skiljer foretagen sig at i hur de nyttjar Facebook. Respektive
fallforetags motivering till varfor de nérvarar pad Facebook dr den samma men efter det rader
stora skillnader. Nirvaron pa Facebook och 1 dvriga former av social media kan mojligtvis
hirledas till organisationens struktur. Resebolaget vars organisation som 1 stort sett finns pa
en och samma plats har betydligt littare att kommunicera via denna kanal da stérre del av
berord personal kan underrdttas. Nar det géller mobiltelefonibolaget skulle svarigheterna
kunna bero pa det faktum att storre delen av personalen ar utspridd dver ett stort geografiskt
omrade.

I litteraturgenomgéangen fors en diskussion om vikten av att integrera social media i1 hela
organisationen. Det vill sédga att foretaget skall sldppa in fler anstidllda inom de omraden som
inkommande fragor pa Facebook berdr. Detta for att oka kvaliteten och trovérdigheten i
foretagets externa kommunikation. Aven Stenbeck instimmer med motiveringen att foretagets
marknadsavdelning och pressavdelning inte ldngre kan hantera alla inkommande fragor. De
tendenser som framkommit efter kontakten med fallforetagen &r att det ndodvandigtvis inte
maste vara sa. Bade resebolaget och mobiltelefonibolaget har en specifik grupp som éar tillsatt
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for kommunikationen 1 social media. Trots allt finns bevis pé att det fungerat &ven om det inte
ar integrerat 1 hela verksamheten. Dock har resultatet visat sig vara olika hos de tva tillfragade
foretagen vilket forfattarna antar kan hérledas till engagemang. Foretagets tid och

engagemang kan sittas i relation till hur de vill att kunden skall agera, vilket analysen tidigare
har behandlat.

Avslutningsvis vill forfattarna belysa de tips som presenteras av Kaplan och Haenlein (2010)
vilka beror hur social media bor anvdndas samt hur foretag agerar socialt. Detta for att se om
respektive foretag anvinder sig av dessa och vilket resultat det ger. Vad det visar ar att
resebolaget drar nytta av ménga av de tips som presenteras medan mobiltelefonibolaget inte
gor det 1 samma utstrickning. Ett mojligt skél &r att resebolaget har kommit ldngre fram 1 sitt
arbete pd Facebook dn mobiltelefonibolaget. Dessa tips bor emellertid ses som mycket
generella och inte avsedda for en specifik bransch.
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6. Slutsats

Syftet med denna studie dr att analysera varfor foretag som dr aktiva pd Facebook valt denna
kanal och hur deras forhallningssdtt ter sig. I detta avsnitt besvaras studiens fragestdllningar
utifran de slutsatser forfattarna kommit fram till efter att i analysen stdillt den insamlade
empirin mot litteraturen.

6.1 Varfor ir foretag pa Facebook?

Vad forfattarna efter denna studie har kommit fram till, med stéd utifrdn empirisk data, &r att
fallforetagens instdllning till Facebook ter sig likt varandra. De motiverar sitt deltagande pa
Facebook med att det dr essentiellt att finnas dér kunden finns. Vad som &r underforstatt ar det
faktum att Facebook dr en plattform dir foretag till ett 1agt pris kan erhalla omfattad
exponering. Forfattarna har ur empirisk data funnit f6ljande nyttofunktioner hos fallforetagen
som ndrvaron pa Facebook skall syfta till. For det forsta ses det som en slagkraftig
kommunikationskanal att sprida information snabbt och effektivt 1 d& fallféretagen éar
medvetna om att deras nuvarande samt framtida kunder patréaffas i denna kanal. For det andra,
med stod utifrdn resebolaget, anvdnds kanalen for att inhdmta betydelsefull information at
organisationen som skall medfora utveckling 1 det dagliga arbetet. For det tredje uttalar sig
respondenterna fran fallforetagen att de vill ndrvara pa Facebook med hénsyn till att kunna
skapa en dialog med sina kunder. Genom inhdmtad information skapar resebolaget sig en
insikt 1 kundforstéelse. Det huvudsakliga mélet av de funktioner som Facebook fyller hos
fallforetagen ar framfGrallt att ta tillvara och skapa affarsmajligheter.

6.2 Hur anvéinder sig foretag av Facebook?

Forfattarna har genom de observationer som utforts pa respektive fallforetags Facebooksida
kunnat konstatera att foretag m& ha samma uttalade instdllning men hur de beter sig i
praktiken blir avhéngigt deras faktiska synsitt pa Facebook. Utifran analysen har det framgatt
att resebolagets synsétt dr att de vill skapa relationer och interagera med kunden.
Mobiltelefonibolagets synsétt ddremot innebéar att de vill paverka kunden och ser Facebook
som en informationskanal. Av denna anledning skiljer fallforetagen sig at i hur de beter sig i
respektive arbetssitt pa Facebook.

Nar det géller kommunikation pd Facebook framgar det ur studiens analys att resebolaget har
kommit betydligt ldngre fram 1 séttet att anvidnda flervigskommunikation i syftet att skapa en
personlig dialog och relation till sina kunder. Resebolaget kan uppfattas ha hittat ett sétt att
hantera det maktskifte som webb 2.0 inneburit. Med detta menar forfattarna att fallforetaget
har forstatt anvdndarnas roll 1 webb 2.0 som det centrala med avseende pa den nytta som
anvéndaren tillfor. Darfor ser resebolaget inte anvdndaren som ett hot utan som en tillgdng.
Forfattarnas uppfattning ar att mobiltelefonibolaget kdnner sig obekvdma i, vad litteraturen
valjer att kalla for, den frisprakiga vérld” som uppstatt i samband med webb 2.0. Grunden till
det kan vara rddslan for att Oppna upp sig, sldppa kontrollen 1 tilldimpandet av
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flervigskommunikation och foljaktligen inte viga satsa helhjértat. Rédslan for anvéndarens
Okade makt kan vara en faktor till deras restriktiva arbetssétt.

Vad giller det vinstsyfte som ett foretag kan erbjudas tjdna pa att anvéinda Facebook, utnyttjar
fallforetagen Facebooks mojligheter olika trots att dess uttalade syfte ar detsamma.
Resebolaget anvédnder kanalen pé ett sédtt som dr gynnsamt i skapandet av affarer. Genom en
spontan och intressant dialog lockar de till sig ménga kunder. Ur dialogerna lyckas
resebolaget erhdlla vardefull information fran kunden vilken kan liknas med litteraturens
prosument. Ytterligare en tjinande faktor som trdder fram ur de empiriska data med
respondenten frén resebolaget ar att peer-to-peer inte enbart tjdnar ett utbyte till forman for
anvéndarna utan dven till fordel at foretaget. Med detta menar forfattarna att anvindaren mer
eller mindre omedvetet tenderar att agera distributér av marknadsforing at resebolaget.
Forfattarnas pastdende styrks genom respondentens uttalande om att kunder litar mer pa
kunder saledes dr detta ett utmérkt sétt att sprida sidljande information. Mobiltelefonibolaget
borde se samma mdgjligheter men har dnnu inte natt dit. Vad forfattarna funnit markbart i
foretagets arbetssitt dr att det inte gir i1 linje med foretagets vision. Om visionen nu skall
strdva efter att forstd kunden ter det sig maérkligt att deras synsitt till Facebook inte
harmoniserar med den. Kontentan av detta visas 1 mobiltelefonibolagets faktiska agerande pa
Facebooksidan. Forfattarna menar att foretaget, precis som resebolaget, med enkla medel kan
erhélla virdefull feedback som hjélper foretaget att forstd kunden vilket i1 slutinden genererar
vinning at foretaget.

Det som forfattarna ser som mest avgérande kopplat till respektive fallféretags framgang pa
Facebook &r hur de beter sig pa sidan och hur de vill att kunden skall interagera. Darmed
skapar foretagen sin egna “atmosfar” pa Facebooksidan. Resebolaget dr darfor en pionjar som
aktivt vagar uppmuntra kunderna att dela med sig for att de ser en vinning for egen del men
ocksa ett viarde for kunden. Denna aktiva uppmuntran anser forfattarna kan hanforas till att ett
stort antal anvéndare har valt att f6lja foretaget pd Facebook med avseende pd att kunden
torde kinna sig betydelsefull och uppskattad. Med hénsyn till att mobiltelefonibolaget inte
aktivt uppmanar sina kunder till dialog kan det vara ett tecken pa att fallféretaget inte ser det
faktiska viarde kunderna kan ha av varandra men det skulle likvdl kunna utgdra ett hot mot
mobiltelefonibolaget da ett av delmalen ar att paverka kunden. I ett peer-to-peer-nétverk okar
kunders mojlighet att paverka varandra utan foretagets inblandning. Kontentan av detta blir
att det forsvarar foretagets forsok till att pdverka kunden och ses som ett riskfyllt moment i
den meningen att foretagets aktiviteter tonas ned av peer-to-peer-effekten.

Att det forekommer métning 1 social media bland fallféretagen dr sdkert. Villigheten att dela
med sig av denna kunskap dr dock fortfarande nagot av en affiarshemlighet och efter de
intervjuer som genomforts framstdr matningen som nyckeln till framgéng. Med framgang
syftar forfattarna till att bevisa Facebooks genomslagskraft 1 sittet att skapa affarer. Om sa ér
fallet har resebolaget kommit en bra bit pa vigen da respondentens subjektiva bild ar att de
maiter kvalitativt, alltsd det som &r relevant. Parallellen som kan dras mellan
mobiltelefonibolaget och litteraturen &r att mobiltelefonibolaget, som enbart miter det som é&r
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enkelt att kvantifiera, gor det enbart av legitima skdl. Darfor vill forfattarna pésta att
mobiltelefonibolaget riskerar att mala in sig 1 ett horn med skélet att de framstar som osékra
och obekvidma 1 sitt sitt att méta. Det som rimligen kan berdttiga mobiltelefonibolagets
agerande dr det som tidigare nimnts av Power (2004) som forfattarna delvis kan halla med
om, att verkligheten helt enkelt dr for komplex for att kunna kvantifiera. Appliceras Powers
resonemang pa resebolaget skulle det innebédra att de negligerar den komplexa omvérld som
rader.

Avslutningsvis har forfattarna kommit fram till att det, mellan de tva fallforetagen, finns en
likhet 1 vad de sdger men att de skiljer sig at i vad de verkligen goér pa Facebook. Séledes
innebdr det att prata dr en sak och praktiskt genomforande dr en annan. Om de liknande
yttrandena ar ett invant beteende péverkat fran yttre krafter sdésom hur var omvirld viljer att
framstilla social media gér endast att spekulera i. Darfor later forfattarna det vara osagt och
lamnar over reflektionen till I&saren da den subjektiva uppfattningen fargar framstillningen av
social media. Vad forfattarna anser efter denna studie &r att resebolaget har forstatt vad det
finns for nytta med Facebook och vad som krévs fran deras sida. Mobiltelefonibolaget & andra
sidan har, enligt forfattarnas mening, langt kvar 1 sitt arbete med Facebook. De maste skapa
sig en bittre forstaelse for Facebook och éndra sin taktik for att nd sin huvudsakliga
foretagsvision i denna kanal om det dr mobiltelefonibolagets ambition att nd visionen pa
Facebook.

6.3 Forslag till fortsatta studier

Under uppsatsprocessen har nya funderingar och fragestidllningar vickts hos forfattarna som
ligger utanfor studiens ramar. En intressant infallsvinkel som forfattarna funnit ar hur foretag
pa ett strukturerat sitt skall arbeta med malstyrning 1 social media. Efter att ha funderat kring
Powers (2004) resonemang stiller sig forfattarna fragan om det verkligen dr métbarheten som
ar kdrnan eller om det ar viktigare att arbeta pa ett enhetligt sitt. Med det menar forfattarna att
organisationens dvergripande mél ska harmonisera med de mél som sitts for social media.
Detta torde enligt fOrfattarna vara en av nycklarna till framgang, att kunna pavisa att
organisationens Overgripande mal efterstravas i samtliga kanaler dir foretaget ar aktivt.
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Bilaga 1

Olika mitverktyg
NetBase — NLP

Netbase’s svar pd mitbarhet 1 social media heter NLP, NetBase’s natural Language
Processing. Verktyget gor mer dn att bara identifiera nyckelord. Det analyserar meningens
innehall och sétter in nyckelorden i1 olika meningar for att fa sa bra traffsdkerhet som mojligt.
Foretaget bakom verktyget, NetBase, har utformat verktyget sd att det kan analysera fyra
varianter av engelska, slang, felstavningar, alternativa stavningar samt forkortningar av ord."”

Google Analytics

Google Analytics ér ett verktyg som tillhandahdller anvindaren omfattande information.
Verktyget analyserar foretagets webbsida och fokus ligger pd datatrafiken samt
marknadsforingssatsningar. Genom analysen med hjélp av Google Analytics kan foretaget fa
ett béttre underlag nir de beslutar om annonsering, marknadsforing samt hur de kan ga
tillviiga nir de gor om hemsidan.'®

Som manga andra métverktyg anvinde sig dven Google Analytics av sprékidentifiering och
nyckelord for att se vad intressenterna diskuterar. Google Analytics ger ocksa detaljerad
information om hur personen hittat sidan, hur denne navigerar sig pa sidan och slutligen blir
kund. Verktyget kan ocksa hjdlpa foretaget att ta fram info om vart de viktigaste kunderna
finns. Det sker genom att identifiera datatrafiken pa sidan och sedan koppla det till varldsdelar,
region och slutligen stad."

Med detta verktyg menar Google Analytics att foretaget kan 6ka intékterna genom att pa ett
effektivare sétt arbeta med sin marknadsforing.

Silverbakk

Silverbakk ar ett verktyg som mojliggdr mitning och bevakning av aktiviteter i alla former av
social media.”” Sedan juli 2010 kan Silverbakk ocksd mita hindelser pa Facebook.?!

Verktyget arbetar utifran tre grundprinciper, sprék, relevans och enkelhet. Sprakprincipen gar
ut pa att analysera ett eller flera sprik, for att géra verktyget anpassningsbart efter varje
foretag, samtidigt och med enkelhet kunna byta mellan dessa. Silverbakk har idag stod for
bevakning av 55 sprik.”> Relevans innebir att Silverbakk samlar in den information som &r
relevant for mottagaren. Silverbakk anvidnder sig av metoden “Impfactor” som gér ut pa att

17 http:/ /www.netbase.com/technology/nlp_advantage.php himtad 2010-04-19
18 http://www.google.com/analytics/index.html hamtad 2010-04-19

19 http://www.google.com/analytics/tour.html hamtad 2010-04-19

20 nttp://silverbakk.se/hem 2010-04-19

21 http://silverbakk.com/room/blog hamtad 2010-04-19

22 http:/ /silverbakk.com/room/languages hamtad 2010-04-19
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identifiera platser dir nyckelord nimns. Aven det engagemang som sker runt informationen
gar att analysera. Pa sd vis kan Silverbakk leverera en bra bild till mottagaren och ge en
ranking for att visa vilken information som 4r mest relevant i sammanhanget.”> Enkelhet
syftar till att erbjuda mottagaren, som har behovet av informationen, att f4& denna presenterad
snabbt. Silverbakk har ett flertal mojligheter att tillgodose mottagarens behov.

Omniture

Omniture ar ett mitverktyg som kan anviandas for métning i de flesta former av social media.
Verktyget har en femstegs strategi som syftar till att astadkomma online optimering for
foretaget. Dessa steg dr mita, verkstilla, automatisera, utvidga och fornya.>*

Forsta stegen syftar till att systemet rapporterar in effekten av marknadsféringen som
genomforts. I det andra steget anviands data fran rapporten for att ta beslut om hur foretaget
skall gé tillvdga 1 interaktionen med kunden. Tredje steget syftar till att automatisera vissa
interaktioner samt aktiviteter som baserar sig pad real data, affarsetik och prestation. I det
fjarde steget sammanfors information fran internet samt foretagets egen information for att
skapa sig en omfattande bild 6ver kundkontakterna. Det sista steget gar ut pa att applicera nya
insikter och kunskaper for att optimera sina affarer. Dessa insikter och kunskaper baseras pa
att foretaget har en bild av sina kundkontakter.”

23 nttp://mediebevakare.se/index.php/Silverbakk hamtad 2010-04-19
24 http://www.omniture.com/en/products/online_business_optimization himtad 2011-04-26
25 http://www.omniture.com/en/products/online_business_optimization himtad 2011-04-26
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Bilaga 2

Fragor till foretagsrespondenter

1.

2.

Vad ér social media for er?
Hur anvénder ni er av social media, i detta fall Facebook?
Hur méter ni social media?

Hur har social media paverkat organisationen?
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Bilaga 3

Fragor till Fredrik Stenbeck

1.

2.

Vad ir social media for dig?
Varifran kom iden till verktyget Silverbakk?
Vad anser du att det finns for utmaningar respektive mojligheter med social media?

Hur anvinder sig foretag av Fcaebook effektivt?
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