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Abstrakt

Sociala medier med dess enorma och kontinuerliga informationsflode har de senaste dren Okat
standigt vad géller anvéndarantal och innehdll. Denna 6kning har i sin tur lett till att foretag och
organisationer girna vill synas inom dessa kommunikationskanaler, men har de alltid en klar
uppfattning om varfér och hur, samt &r de medvetna om vilka risker som finns férenat med det?
Forskningen inom omrddet &r delvis tudelad. Debatten handlar bland annat om vilket virde
informationen pé sociala medier har och om dessa medier verkligen &r bra kommunikationskanaler.
Vidare diskuteras det om foretag har rad att std utanfor sociala medier med all den information de
genererar. Syftet med uppsatsen ar att undersoka varfor organisationer involverar sig i sociala medier
och nidtverk, utan att nddvéandigtvis veta vad ett sdidant engagemang innebér eller vad de far ut av
det. For den hér studien har jag tagit ett kvalitativt angreppssitt och intervjuat fem stycken foretag
och organisationer. Min studie visar att ndrvaron pd de sociala medierna i storsta man primart
baseras pa tva faktorer. Dels handlar det om att synas eftersom méalgruppen finns dédr och dels
handlar det om att bemota den kommunikation som redan bedrivs inom dessa kanaler och siledes
Oppna upp en dialog. Sociala medier innebédr en vildigt effektiv kommunikationskanal och som
foretag bor man i de allra flesta fall synas dér, ddremot géller det att ha ett tydligt syfte med sin
nérvaro och vad som skall kommuniceras. Det pratas om foretagen oavsett om foretagen sjélva ér
med i dialogen, det gar inte att bestimma vad som sigs inom dessa kanaler, men det gér att utveckla

strategier for att paverka och delvis styra dess innehall.

Nyckelord: sociala medier, incitament, foretag, organisationer



Abstract

Social media, with its immense and continuous flow of information, has in recent years grown
tremendously in terms of users and content. This increase has led companies and organizations keen
to be seen within these channels of communication, but do they always have a clear idea of how and
why, and are they aware of the risks that are associated with it? Current research on social media is
somewhat divided in two. The debate concerns, among other things, what value the information on
social media has, and whether the media is really a good communication channel or not. This raises
several questions, for example can a company really afford to remain outside of social media with all
the information it generates? This research aims at answering these questions in order to further
understand how organizations discuss social media presence and strategies. This research suggests
that the presence on social media is primarily based on two factors. It is partly to be seen by the
audience you as a company want to attract, and partly about encountering the communication
already taking place in these channels and to open up a dialogue. Social media is a very effective
communication channel and a company should in most cases be seen there. However, it is important
to have a clear purpose about the presence and about what should be communicated. People talk
about companies whether the company itself is involved in the dialogue or not, you cannot determine

what to be said in these channels, but you can develop strategies to influence it.
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1. Introduktion

Sociala medier och sociala nédtverk har sedan de introducerades pd webben standigt 6kat i omfattning
och de erbjuds idag Over ett vitt spektra av genres och tekniker. De senaste dren har dock dessa
nétverk okat markant vad géller anvdndarantal och innehéll, webbplatsen Facebook hade exempelvis
over 800 miljoner anvéndare i slutet av 2011 (Facebook, 2011). Detta gor givetvis de sociala
medierna till oerhort attraktiva skyltfonster for foretag och organisationer att synas pa (Waters,
Burnett, Lamm & Lucas, 2010), men vet de egentligen vad det innebdr och hur de ska agera kring

strategier och eventuella risker?

Datakonsultforetaget Mogul har det senaste dret mérkt av en tydlig trend och en onskan fran sina
kunder bestiende av stora och smd foretag, om att bdrja involvera sociala medier inom sina
organisationer. Det har dock i inledande samtal visat sig att foretagen inte alltid har ndgra tydliga
argument till varfor de sé gérna vill finnas dér och inte heller vad de vill f4 ut av det. Det rader idag
en jargong inom manga organisationer om att de “maste” synas pa sociala medier eftersom “alla

andra” gor det!.

Vad giller forskningen inom omrédet sociala medier 4r den i1 dagens ldge tudelad. Den ena sidan har
en positiv instillning till fenomenet och hur det pa ett effektivt sitt kan anvéndas for att sprida
information eller kommunicera ett budskap (Shirky, 2009). Som motpol till detta finns den forskning
som anser att vdrdet av det som sdgs och gdrs inom dessa medier urholkas, att exempelvis ett
meddelande pa Facebook inte besitter lika mycket varde som ett skrivet brev (Kim, Jeong & Lee,
2010). Vidare tvistar de bada forskningssidorna huruvida det dr effektivt eller inte att anvénda sig av
sociala medier som en kommunikations- och forsdljningskanal och vilka risker och begransningar
som finns forenat med det (Rudqvist, 2010). Den splittrade synen pa de sociala medierna motiverar
varfor det dr intressant att studera hur organisationer ute i niringslivet resonerar kring begreppet och

for att darefter f4 en 6kad forstaelse kring deras incitament och forhoppningar.

1 Roger Norrlén, Team leader Mogul, telefonsamtal den 13 mars 2012.



1.1 Syfte och fragestillning

Syftet med uppsatsen dr att undersdka varfor organisationer involverar sig i sociala medier och
ndtverk, utan att nodvindigtvis veta vad ett sadant engagemang innebdr eller vad de far ut av det.
Problemomrddet dr intressant da det forhoppningsvis mer konkret ska hérleda vilka typer av
incitament foretagen har for sin ténkta narvaro och vilka grunder dessa incitament bygger pa, samt

om de ir medvetna om vilka risker som finns forenade med dem.

Initialt kommer begreppet sociala medier att redogoras for, for att dérefter undersoka vad tidigare
forskning anser om fenomenet samt vilka for- respektive nackdelar forskningen anser att det medfor.
Den befintliga forskningen kommer dérefter att ligga till grund for studien och anvéndas som

ramverk i min dataanalys.

Fragestdllningen for uppsatsen blir saledes:

* Varfor vill organisationer synas pé sociala medier?

Da fragestéllningen i sig dr bred mynnar den darfor ut i ett par underfrigor:
* Hur resonerar organisationer kring sociala medier, vilka incitament har de for
implementationen?
* Reflekterar organisationerna nagot dver vilka eventuella nackdelar och risker det finns med

att verka inom dessa medier, samt hur agerar de kring dem?

2. Teori

I detta kapitel kommer jag att redogora for hur den tidigare forskningen betraktar sociala medier
samt komparera de bada forskningssidorna mot varandra. Kapitlet inleds med en definition av vad

begreppet sociala medier innebar.

2.1 Sociala medier: En definition

For att f en enhetlig bild 6ver vad sociala medier innebér krivs det forst en definition av begreppet.
Meerman Scott (2010) och Kim et al. (2010) definierar bada begreppet social media som en tjénst
ddr ménniskor delar tankar, idéer, innehéll och relationer. Skillnaden gentemot traditionell media &r
framforallt hur kommunikationen sker, traditionell media utgérs mer av en monolog dér budskapet

skickas ut medan de sociala medierna erbjuder en tvadvigskommunikation dér interaktionen dr det



primdra. Utdver det kan de sociala medierna anta ett flertal olika former och det unika ligger i att

vem som helst kan bidra med mer innehall.

Boyd och Ellison (2008) definierar som komplement till Meerman Scott (2010) och Kim et al.
(2010), sociala medier som ett antal webbaserade tjanster som hjélper individer att skapa upp en
publik profil inom ett specifikt system, for att sedan skapa en kontakt med andra individer och
dérefter interagera med varandra. Boyd och Ellison (2008) menar pa att det som gor sociala medier
unikt dr inte primért mojligheten for individer att interagera med personer de sedan tidigare inte
kénner, utan att det snarare ir sjélva synliggérandet av sina kontakter, som i sin tur mgjliggdr den

interaktionen (Boyd & Ellison, 2008).

2.2 Sociala medier - risker och mdéjligheter

Som tidigare ndmnts bestar diskussionen av sociala medier primért av tva olika ldger. Den ena sidan
ar framforallt kritisk till virdet av det som formedlas inom dessa kanaler, att det som sdgs och gors
inte virderas lika hogt som inom andra, mer traditionella kommunikationskanaler. Detta eftersom
man som anvéndare far till sig allt for mycket information 1 allt for snabb takt, vilket 1 forlingningen

leder till att det vdsentliga blir svart att sovra ut och saledes blir ointressant (Kim et al., 2010).

Sett ur en organisationssynpunkt menar skeptiker ocksd pa att det finns en problematik 1 att
exempelvis anvinda sig av sociala medier som en kommunikationskanal utan att ha en tillrdcklig
forstaelse for varfor eller hur det ska hanteras (Dunér, 2011). Detta medfor storre risker gentemot
kommunikation ur ett traditionellt perspektiv dédr innehéllet och andemeningen dr framtaget av
professionella aktdrer, dd kommunikationskedjan inom de sociala medierna inte kan kontrolleras
fullt ut. Den risken é&r alltid 6verhidngande, dr andemeningen eller tonldget ndgot diffus i t.ex.
foretagets Facebook-kanal kan budskapet ldtt misstolkas, sla tillbaka och generera stor skada pa
varumirket (Kim et al., 2010). Dari ligger bade problematiken och styrkan, sociala medier kan

snabbt hjélpa ett foretag att na stora framgéngar och ett gott rykte, men lika ldtt kan det raseras.

Kritikerna anser vidare att ndrvaron pa de sociala scenerna allt som oftast inte resulterar i ndgonting
alls och 1 ménga fall skadar varumairket, framforallt om en strategi saknas. De anser att foretag inte
utvdrderar behoven och malen innan en satsning gors och att det finns en alltfor stark overtro pé
sociala medier (Rudqvist, 2010). Rudqvist (2010) och Waters et al. (2009) menar att det inte racker

med att enbart ldnka ihop sin webbplats med Facebook for att lyckas inom de sociala medierna, utan
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det krdvs en affdrsstrategi och att det primért handlar om att ha ett budskap for att fa ut nagot av
ndrvaron. Man méiste som foretag vara noga med vad man vill formedla och hur man vill uppfattas,
det som ségs och gors inom dessa kanaler avgor hur foretaget anses vara utdt. Det géller ockséd for
organisationen att i samklang med strategin avsdtta rétt antal resurser sett till bemanning och tid. Ett
misstag ménga foretag gor i sin uppstartsfas av sociala medier &r att starta upp en kanal som sedan
inte underhalls eller till och med Overges, vilket i minga fall kan avskricka nya, potentiella kunder
(Waters et al., 2009). Kritiker till sociala medier menar ocksa att det ur organisationssynpunkt ar
svért att fA ut ndgot métbart och konkret genom dessa kanaler, till exempel sa kallad return-on-
investment som méter hur I6nsam en investering ar (Simone & Jackson, 2011). Anvéndare av sociala
nétverk &r inte ute efter att konsumera, utan ar primért dér for att interagera med andra anvindare
och ta till sig det som sdgs och skrivs. Det har gjort att sociala medier inte alls fatt den avkastningen

pa annonsering man borde fatt i forhdllande till det anvéndarantal man innehar (Kim et al., 2010).

Mer positivt instélld forskning anser att opponenterna helt enkelt inte forstatt poingen med hur
nétverken fungerar och hur det &r tankt att agera inom dessa. De menar pd att argumenten om att det
ar svart att gallra ut vésentlig information ur exempelvis ett Facebook- eller Twitter-flode kommer
fran de som anvinder, men inte forstdr sig pa sociala medier, snarare én frin de som inte anvénder
dem alls (Qualman, 2010). Det kan te sig markligt att ju fler sociala medier, bloggar, video- och
bilddelningstjénster som uppstér desto enklare blir det att hitta det man som anvéndare soker efter,
men Qualman (2010) menar pa att verktygen for att enkelt styra sin information finns dér, det géller

bara att forsta dem.

2.3 Sociala medier som kommunikationskanal

Qualman (2010) anser vidare att nir sociala medier anviands korrekt och ndr man som anvéndare lar
sig sovra i informationen dr medierna en oerhort effektiv kommunikationskanal som snarare gor det
lattare att hitta ritt information. Man behdver som anvidndare inte lingre leta upp nyheter, nu
kommer de istillet till dem. Detta eftersom dagens tekniker hjédlper dig som anvédndare att ta fram det
du finner intressant, ndgot som inte dr mojligt 1 mer traditionell informationsspridning. Det géller
ddremot som organisation att noga reflektera 6ver det som ségs och skrivs fran exempelvis foretagets
Facebook-kanal. Det krdvs ocksd i manga fall en fordndring i sin framtoning inom de sociala
ndtverken dd dessa bygger pd en dialog snarare dn en monolog som 1 traditionella

informationskanaler.



Risken finns annars att man som organisation hanterar sociala medier som en envégskanal utan att ta

in det anvindarna séger och tycker, vilket dr nyckeln for en lyckad nirvaro (Waters et al., 2009).

Négot som format bilden av att sociala medier inte ger ndgonting tillbaka beror pa att manga foretag
anvént sociala medier frimst som ett test utan att géra nigra direkta uppfoljningar pa resultaten. Det
ar inte lingre antalet besdkare som &r det primira, utan det géller att forstd kunden och varfor denne
agerar pd det sittet han eller hon gor. Det handlar inte om att méta en vinst, utan att fokusera pa mer
mjuka virden sdsom exempelvis kundndjdhet. For att lyckas med sin annonsering och nérvaro pa
Facebook och inom andra sociala medier maste darfor foretagen analysera sina kunders processer for
att fa en battre forstdelse Over vad malgruppen behdver och forvéntar sig (Rudqvist, 2010; Waters et

al., 2009).

Man har som foretag och organisation inte lingre rad att st utanfor de sociala medierna, Facebook
med 1 snitt 250 000 nya medlemmar per dag (Facebook, 2011) mojliggor ett sddant effektivt
nitverkande att foretagen &r tvungna att anamma det (Waters et al., 2009). Waters et al. (2009) anser
att om en organisation ska skapa sig en lyckosam nérvaro inom de sociala ndtverken krivs det en
oppenhet och en lyhordhet gentemot sin tdnkta malgrupp. Att forsoka styra det som sdgs och gors
inom dessa kanaler ger allt som oftast negativa konsekvenser d& kdrnan inom sociala medier bygger
pa Oppenhet och dialog. Vidare menar Waters et al. (2009) att problemet for nya organisationer pé
vég in i sociala medier dr att de inte vet hur de ska agera. De ldr sig allt eftersom de anvénder sig av

nitverken, nagot som ofta ér en alldeles for dvervildigande uppgift att hantera.

I alla tider har det sa kallade ”word-of-mouth”, alltsé information spridd via dagligt tal, varit den i
sarklass mest effektiva kommunikationskanalen. Foresprakarna av sociala medier menar helt enkelt
att medierna dr exakt samma sak som vardagligt tal, men i digital form. Det i sin tur bidrar till ett
antal fordelar gentemot vardagligt tal, informationen sprids fortare och i flera led, samtidigt som den
blir svérare att forvranga (Qualman, 2010). Tidsaspekten har med andra ord helt férsvunnit, nér en
kund &r ndjd med en produkt och vill rekommendera foretaget till sina vinner tar det inte lingre
timmar eller dagar, utan det sker nu mer eller mindre i realtid. Det innebér att ruljangsen pé nya,
potentiella kunder blir omedelbar, vilket dr viktigt med tanke pd den harda konkurrens som rader pé
nétet och kring e-handeln. Vidare mojliggdr ocksé interaktiviteten pé sociala medier att anvindare
kan hjdlpa varandra och svara pd fragor rorande ett foretag utan att foretaget sjdlv behover bidra

(Shirky, 2009). Inom sociala medier finns det i minga fall en allmén instéllning om att bidra och
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hjélpa andra anvéndare 4ven om man inte kdnner dem och utan att fa nigot i utbyte, ndgot som fatt

exempelvis online-encyklopedin Wikipedia att lyckas (Kim et al., 2010).

Vad giller kritiken om att det dr svart att fa ut ndgot métbart ur sociala medier anser foresprakarna
att sociala medier é&r till for att kommunicera och skapa en bild av foretaget och inte primért for att
generera forsdljning. Konsumenter i allméinhet blir allt mer medvetna kopare och i synnerhet inom e-
handeln. Man stdller alltjamt hogre krav och ér inte lika lojala mot ett och samma foretag som
tidigare. Eftersom konkurrensen inom e-handeln ér vildigt stor racker det inte ldngre for foretagen
att enbart ha de bésta priserna, utan det géller att hela tiden hitta nya sétt for att locka kunden.
Styrkan med sociala medier dr att de ofta resulterar i en personlig koppling om de skots ratt, ndgot
som konsumenter vérdesdtter ndr denne véljer var han eller hon ska handla (Chaffey, Ellis-
Chadwick, Mayer & Johnston, 2009). Vidare handlar det inte alltid om att generera en forsdljning i
forsta hand, utan dialogen med kunden kan forbéttra foretagets rykte genom att exempelvis erbjuda

kundservice eller support.

3. Metod

I detta avsnitt diskuteras och motiveras initialt val av metoder for studien. Dérefter redogors det for

vilket urval som gjorts och hur genomforandet av datainsamlingen har gétt till.

3.1 Metodval

For att fA en god och djupare fOrstaelse dver hur organisationer tdnker kring begreppet sociala
medier har jag tillimpat ett kvalitativt angreppssitt. Detta di fragestdllningarna i sig &r mer
utformade gentemot “mjuka” vidrden snarare &n statistiska, vilket innebédr att kvantitativa
insamlingsmetoder likt enkéter inte &r att foredra (Patel & Davidson, 2011). Syftet med uppsatsen
har varit att undersdka varfor organisationer involverar sig i sociala medier och nétverk, utan att
nddvindigtvis veta vad ett sddant engagemang innebar eller vad de far ut av det. Darfor har jag tagit
ett kvalitativt angreppssatt, for att fa en forstéelse kring resonemang och tankar, ndgot som inte lika

enkelt kan utronas i mer kvantitativa studier (Patel & Davidson, 2011).

Av de olika typerna av kvalitativa metoder har jag valt att anvinda mig av intervjuer och d& genom
sé kallade semistrukturerade intervjuer (Patel & Davidson, 2011), dir &mnesomradet varit definierat

men frdgorna relativt 0ppna. Fordelen med den typen av intervjuer &r att de gett en mojlighet for en
11



oppen dialog dér resonemang har lett vidare till f6ljdfragor och reflektioner, vilket i sin tur bidragit
till en 0kad forstaelse kring dmnet (Patel & Davidson, 2011). Strukturerade intervjuer dr inte pa
ndgot satt daligt, men stiller hoga krav pé att fragorna ar korrekt formulerade. Detta da det annars
finns en stor risk att vésentlig information gar forlorad eftersom intervjupersonen enbart svarar pa
fragan utan att alltid reflektera vidare. ”Som vi frdagar vill vi ha svar” menar Patel och Davidson

(2011), hart styrda fragor riskerar att ge korta och inte alltid sdrskilt informativa svar.

3.2 Bakgrund och urval

Som tidigare indikerats s genomfordes studien genom datakonsultforetaget Mogul vars
verksamhetsomrade baseras pd bland annat konceptutveckling, design och anvindbarhet (Mogul,
2012). Det har inneburit en styrka i att Mogul med sin kompetens pa ett bra sitt har kunnat bistd med

kunskap och tankar.

Studien har fokuserat pd tvd typer av organisationer baserat pa hur deras nédrvaro pd de sociala
medierna ser ut i dagsldget. Den ena typen av organisation dr de som precis anammat sociala medier,
medan den andra typen av organisation dr véletablerade inom dessa. Detta for att fa en bild av de
bada ytterligheterna, att jimfora de oetablerade inom omrddet mot de organisationerna med en stor
erfarenhet. For att fa en ytterligare aspekt har 4ven medarbetare pd Mogul intervjuats, detta for att se
om Moguls bild av kundernas behov skiljer sig ndgot fran den bild kunderna sjdlva har.
Organisationerna skiljer sig i ovrigt vad giller storlek, omséttning och bransch. Pa foretagen har

ndrmast ansvarig for de sociala medierna kontaktats och intervjuats.

Samtliga fyra intervjuade respondenter har valt att synas pd Facebook. Dérefter skiljer det sig it
vilka 6vriga media-kanaler de olika organisationerna har valt att basera sin nédrvaro ndgonstans (se
figur 3.1). En intressant iakttagelse dr att foretag som har en kundservice-del har valt att synas pa

Twitter medan de som inte har det har valt bort det alternativet.

“Twitter dr ett sa snabbt flode och vi har testat det, men det har inte gett oss ndgonting. Det handlar

mycket om “mig” pa Twitter.’

— Robin Knutsson, Creative director, Orimono
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Orimono X X X

Stena Line X X X X
Telia X X X X X X
Vastsvenska X X X X

Turistradet

Blogg Facebook Linkedin Twitter Youtube Ovriga

Figur 3.1 Vilka sociala medier som anvdnds inom foretagen.

3.3 Genomforande

For att hitta intressanta och insatta respondenter till informationsinsamlandet undersokte jag
tillsammans med Mogul vilka av deras kunder som vore mest ldmpliga att intervjua och som skulle
kunna passa in i urvalet (kunder som redan var etablerade, samt icke-etablerade kunder géllande
sociala medier). Genom Mogul fick jag ett antal namn hos ett antal olika organisationer som vi ansdg
vara en bra blandning for studien och som jag dérefter kontaktade via e-post. Dir redogjorde jag for
mitt syfte med studien samt vilka teman frdgorna skulle kretsa kring. Alla tillfragade accepterade till
att bli intervjuade och malséttningen var att genomfGra alla intervjuer fysiskt. Detta var dock inte
mdjligt i tva av fallen pa grund av geografiska begrinsningar och de intervjuerna gjordes i stéllet per
telefon (se figur 3.2). De fysiska intervjuerna gjordes pé plats hos det intervjuade foretaget och som
underlag for alla intervjuer utformades en intervjuguide (se appendix). De respondenter som ville ta
del av frdgorna innan intervjun tog vid fick intervjuguiden skickad till sig i forvdg. Alla intervjuer

spelades in och transkriberades.

Foretag | Namn (Roll) Intervjutyp Datum Langd
Mogul Roy Solhaugen (Konceptdesigner) Fysisk intervju 2012-05-07 | 00:25:06
Orimono Robin Knutsson (Creative director) Fysisk intervju 2012-05-04 | 00:33:33
Stena Line | Ronja Gustavsson (Social web strategist) | Fysisk intervju 2012-04-27 | 00:35:27
Telia Karin Nordlund (Community manager) Telefonintervju | 2012-05-02 | 00:30:22
Vistsvenska | Ylva Vitorovic (Marketing and new Telefonintervju | 2012-05-07 | 00:32:28

Turistradet | media strategist)

Figur 3.2 Genomforda intervjuer
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Som tidigare ndmnts delades de intervjuade foretagen in olika kategorier baserat pa sitt nuvarande
forhallningssitt till sociala medier. Telia och Stena Line dr bdda organisationer som etablerat sig
inom de sociala medierna och intervjuerna med dessa aktdrer handlade mycket om att reflektera
kring sin ndrvaro och hur den utvecklats over tid. Klddforetaget Orimono och Véstsvenska
Turistrddet var till stor del motsatsen till den forsta kategorin d& de forhallandevis nyligen tagit
steget in pd de sociala medierna och dnnu inte etablerat nigra riktiga strategier. Intervjuerna med
dessa tvé foretag fokuserade istéllet pd incitamenten till sin nérvaro inom de sociala medierna samt
vilka risker och fordelar de ansag att det skulle medfora. Den sista kategorin bestod av Mogul sjilva,
som fick beskriva hur de uppfattade sina kunders resonemang géllande sociala medier och om deras

incitament var tillrackliga for att paborja en satsning.

3.4 Begransningar

Jag dr medveten om att ett stdrre antal intervjuer skulle kunnat berika min studie ytterligare, dock
anser jag att de intervjuer som gjordes gav mig tillrickligt med bra och rikligt material for att
komma fram till ett resultat. I intervjuerna framkom det dven en del information om hur framforallt
de etablerade organisationerna inom sociala medier fick till sig mycket indata och hur den datan

hanterades. Den informationen &r inte inkluderad i studien eftersom det faller utanfor studiens syfte.

4. Resultat

I detta avsnitt kommer materialet samt analysen av intervjuerna att redovisas. Jag har delat in
resultatredovisningen i teman baserat pd mina initiala fragestéllningar. Det forsta temat, kallat syfte
och incitament redogdr for varfor de olika organisationerna finns inom de sociala medierna. Det
andra temat, strategi och risker, undersdoker om foretagen reflekterat ndgot 6ver eventuella risker
med sin nirvaro samt hur de agerar kring den. Det tredje temat reflekterar over vilka erfarenheter

och lirdomar organisationerna samlat pa sig over tid.

4.1 Syfte och incitament

Det forsta temat har fokuserat pa vilket syfte de olika organisationerna haft med sin nirvaro inom
olika sociala medier. Frdgorna kopplat till detta har handlat om varfér man velat finnas dér, vilka
incitament man har och har haft, samt hur den nirvaron fordndrats 6ver tid. Sammantaget ansdg alla
organisationerna att det primdra incitamentet for etableringen inom de sociala medierna dr for att

synas gentemot sina kunder.
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“Kunderna finns ddr, dd vill vi ocksd finnas ddr. Man blir givetvis ocksd paverkad av sin omgivning,
det blir alla foretag pa ett eller annat sdtt. Det kom ndgonting nytt, vi sag att andra foretag fanns
ddr och vi gjorde en analys over varfor de fanns ddr och vilket madl och syfte de hade med sin
ndrvaro. [...] Det handlar om att skapa en relation och en dialog, man kan inte styra vad som sdgs

men man kan paverka det, vilket dr nyckeln.’

— Ronja Gustavsson, Social web strategist, Stena Line

Aven om alla de intervjuade foretagen poingterar att nirvaron pa de sociala medierna baseras pa att
kunden finns dér, skiljer det sig dock at vad man vill f4 ut av sin nirvaro. For Stena Line och

Orimono handlar det primédrt om att skapa en affér i slutindan, att fa kunden att kopa en produkt.

“Vi vill bygga upp vdrt varumdrke och sd tror jag att de flesta nya foretag arbetar inom sociala
medier. I och med att vdra potentiella kunder spenderar sd mycket tid pd Facebook innebdr det att
vdr annonsering ddr dr till for att vicka uppmdrksamhet kring varumdrket.”

— Robin Knutsson, Creative director, Orimono

For Telia ér detta ett delmal men for deras del handlar nirvaron pa de sociala medierna priméart om

att erbjuda kundservice, att kunna svara pé fragor och 16sa problem.

“Vivill fa nojdare kunder. Malet dr att erbjuda en kundservice, lyssna pa vara kunder och ta in de
synpunkter som finns ddr ute och sprida vidare. Att vi faktiskt kan gora ndagot med det som sdgs ddir
ute. [...] Och dven vinda kunder, att de som dr missndjda inte fortsdtter att vara missnojda utan
faktiskt tycker vi dr ganska bra.”

— Karin Nordlund, Community manager, Telia

For Vistsvenska Turistrddet skiljer sig nédrvaron ytterligare gentemot Ovriga organisationer.
Eftersom organisationen 1 sig inte har ndgot enskilt vinstintresse utan verkar for Vistra
Gotalandsregionen (Vistsvenska Turistraddet, 2011), innebér det att man i sin satsning primért har

som mal att skapa ett intresse kring svensk turism i allménhet och for Vistsverige i synnerhet.

“Vi jobbar hela tiden med att inspirera, fokus dr att skapa kdnnedom och inspiration. Det dr

framforallt en kinnedomsutmaning. Folk vet inte alltid vad som finns att géra i Vistsverige. Man dr
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’

for dalig pa sin egen ndrmarknad, och det dr definitivt en kdnnedomsutmaning utomlands.’

— Ylva Vitorovic, Marketing and new media strategist, Véstsvenska Turistradet

Vistsvenska Turistradet menar vidare att den stora fordelen med sociala medier dr styrkan att snabbt

och effektivt nd sina potentiella kunder utan att behova spendera en stor budget.

“Vi insag mojligheterna med sociala medier, att kunna kommunicera direkt med madlgruppen och
skapa engagemang. Att dven fd en spridning och pa ett ganska kostnadseffektivt sdtt na vildigt

specifika malgrupper.’

— Ylva Vitorovic, Marketing and new media strategist, Véstsvenska Turistradet

En intressant iakttagelse som framkom under intervjuerna var hur incitamenten och fokus har
skiftats over tid. Sociala medier och dess snabba och kontinuerliga informationsflode innebér att
informationen som finns dér &r lite av en férskvara. Dérfor har organisationernas syften forandrats i

takt med hur medierna fordndrats vad géller kundsegment och tekniska framsteg.

”I borjan handlade det om att attrahera en yngre mdlgrupp medan det nu handlar om att var
verkliga kund finns ddr. Det dr inte ldngre bara 25-aringar som finns pd de sociala medierna, alla
finns ddr. Det har viixt upp i dldrarna.”

— Ronja Gustavsson, Social web strategist, Stena Line

Att de sociala medierna i dagens ldge blivit centrerade till ett antal huvudkanaler likt Facebook och
Twitter gentemot hur det var for ett par ar sedan da det fanns mer nischade och homogena grupper,
har skapat en problematik som inte tidigare fanns. Detta d4 man som fOretag nu méste forma sitt

budskap till att attrahera alla typer av kundgrupper oavsett &lder, intressen etc.

Denna problematik har tre av de intervjuade organisationerna forsokt motverka genom att starta flera
kanaler inom samma media, sdsom t.ex. Facebook, och pa si sitt forsokt kategorisera sina

kundgrupper.

"Vi tdanker mycket malgrupp, vilken mdlgrupp vi har inom de olika kanalerna. Pd Facebook dr det
tydligast, ddir har vi en sida som heter Telia Max 25, en som heter Telia Sverige och en som heter

Telia Foretag. Max 25 vinder sig till ungdomar och unga vuxna, Telia Sverige mot familjer och
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Telia Foretag mot B2B-kunder. Vi forséker vara tydliga i vilket budskap vi ldgger ut i vilken kanal,
vilket budskap passar var.”

— Karin Nordlund, Community manager, Telia

Stena Line agerar kring samma riktlinjer, att olika kanaler har olika &ndamaél vilket darfor motiverar

den fordelningen.

“Varje kanal har sitt eget mal och syfte, ddrfor finns vi i vildigt mdanga. Vissa kanaler dr mer
marknadsinriktade medan andra dr produktutvecklingsinriktade. Man kan sdga att varje kanal har
sitt madl och syfte precis som varje avdelning pa ett foretag.”

— Ronja Gustavsson, Social web strategist, Stena Line

4.2 Risker och riskhantering

Eftersom tvé av de intervjuade foretagen var etablerade aktorer inom sociala medier och av den egna
uppfattningen att de lyckats forhallandevis bra, var det intressant att reflektera dver eventuella risker
med sin nuvarande nérvaro och vid uppstarten. Alla de tillfragade foretagen ansag att det snarare var
en storre risk att inte synas inom de sociala medierna snarare &n att gora det. De ansag dven att

nédrvaron, om den skots ratt, genererar betydligt fler fordelar an nackdelar.

“Det dr snarare en risk att INTE finnas ddr ur vdrt perspektiv eftersom vdra kunder finns ddr och
pratar om oss. Vi kan inte bestimma vad som sdgs, men vi kan dnda pdverka och vi kan vara med i
en diskussion om vart varumdrke och foretag.”

— Ronja Gustavsson, Social web strategist, Stena Line

Aven Karin Nordlund pa Telia stodjer tesen om att det ir virre att inte synas n att synas, att inte
finnas tillgénglig pé platser dér ens kunder finns dr enbart en nackdel. Karin Nordlund anser att det

giller att kunna bemota eventuell kritik och pé sa sitt forsoka skapa en bittre bild av organisationen.

“Risken dr snarare att syns vi inte, sd finns vi inte. Risken med att gd in pd de sociala medierna dr
snarare att om man inte gor det pd ett bra sdtt och inte har tillrdckligt med resurser, da skapar man

sina egna risker.’

— Karin Nordlund, Community manager, Telia
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Aven e-handelsforetaget Orimono vars nirvaro pa de sociala medier 4r ytterst begriinsad, har
resonerat kring samma stdndpunkt som de etablerade aktorerna vad giller forhdllandet till risker.
Orimono askadliggor en potentiell risk som framforallt stora organisationer likt Stena Line och Telia

riskerar att mota.

”Du kan snabbt fa negativ feedback fran kunder, dven om vi dnnu inte har varit med om det. Sociala
medier dr ju ett publikt fonster, kunder kan skriva vad de vill. Fér storre organisationer kan jag
tanka mig att detta problem dr en risk, man oppnar upp en kanal till déir kunder kan ventilera. Kan

man inte hantera det blir det snabbt ett problem.’

— Robin Knutsson, Creative director, Orimono

Roy Solhaugen pd Mogul som i méinga fall méter kunder i en konceptfas dér den sociala
mediestrategin diskuteras, anser i motsats till 6vriga respondenter att det inte alltid maste finnas en
nirvaro. Han menar pé att det &r ytterst fi som behdrskar kundrelationsbyggande pé sociala medier
och att det medfor en fara om det inte hanteras pd ratt sitt. Dock poidngteras det att storre
organisationer oftast har en hdg medvetenhet kring detta och att det framforallt & mindre

organisationer som inte alltid behérskar relationsbyggandet.

“Det dr vdildigt ldtt att sdlja in sociala medier till en kund, det dr ett "hett” ord. Det sdljs pa det
sdttet men det medfor en risk. Att ha en kanal ddr man svarar pa kundfragor fungerar for stora
foretag som kan hantera det, men for mindre kan det vara livsfarligt. Tdnk att vi sdljer in sociala
medier till t.ex. en tak-tillverkare som har 20 anstdllda. Allt funkar bra tills den dagen hans tak
faller ihop, han hamnar i tidningen och det plotsligt bérjar villa in frdagor av folk som dr
forbannande i hans Facebook-kanal och han inte kan hantera det. Da tar ju hans varumdrke skada
utav det. Det dr inte sa manga som tdnker pd detta, da har de oppnat en kanal som de dr villiga att
kommunicera i men som de inte underhdaller. Det dr som att helt plotsligt sluta svara i telefon.”

— Roy Solhaugen, Konceptdesigner, Mogul
Just risken av att inte ha tillrackligt med resurser dr det flera av organisationerna som poéngterar.

Alla dr 6verens om att man som foretag skapar sig béttre forutsittningar for att lyckas om man sikrar

upp med resurser for att hantera det flode som genereras via de sociala medierna.
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“Sen dr det vdldigt viktigt att tinka igenom hur organisationen ska se ut, hur mycket resurser har vi
och hur mycket resurser kan vi ldgga i dagsliget? Det dr egentligen det viktigaste, att man har den
organisationen beredd och att det far ta lite tid i borjan.”

— Ronja Gustavsson, Social web strategist, Stena Line

4.3 Strategier och lardomar

Genomgaende har fragorna till de mer etablerade aktorerna dven berért vilka lardomar och

erfarenheter man pé foretaget samlat pa sig under sin tid pa de sociala medierna.

Nér det géller strategier for sin ndrvaro talar flera av respondenterna om vikten av att ha en vél
genomarbetad strategi ddr man som organisation noga utvérderat vad man vill 4stadkomma med sin
ndrvaro. Det podngteras ocksa att en forstudie dar man lokaliserar sina tinkta anvindargrupper och

var man ndr dem &r ett maste for att lyckas inom de sociala medierna.

“Férst och framst gdller det att ha ett tydligt mal och syfte, men ocksa titta pa var kunderna och de

potentiella kunderna man vill at finns, samt vilken kanal de finns inom, eftersom utbudet dr mycket
storre dn for ett par dr sedan. Sa man inte startar upp pd Twitter och att det sedan visar sig att alla
kunderna finns pd Pintereset. [...] Det dr vdldigt viktigt att gora sin research innan man startar. Var
kan vi framfora vdrt budskap och samtidigt gd in i en dialog.”

— Ronja Gustavsson, Social web strategist, Stena Line

Flera av respondenterna podngterade vikten av att kontinuerligt aterkoppla till det tinkta syftet for
nérvaron, sa att budskapen och kommunikationen genom kanalen inte skiljer sig allt for mycket i

innehall och uttrycksform.

”Om man inte har tid, inte har satt upp en plan och inte dr klar med sin varumdrkesstrategi da kan
man vdnta. Det dr ingen idé att ga in pa Facebook och bara finnas, utan man far ha en plan for hur
man ska gora. Att man vet vad man ska ldgga ut, ndr man ska ldgga ut det och vad det ska syfta till,
vad vill vi uppnd med nérvaron?”

— Ylva Vitorovic, Vistsvenska Turistradet
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Vid en standpunkt skiljer sig respondenterna sig at i sina resonemang, ndamligen hur man bor
experimentera kring vad som sdgs, hur det sdgs och vad som laggs ut via de sociala kanalerna.
Medan Telia har en klar mall f6r hur information och liknande bor uttryckas, laborerar Véstsvenska
Turistrddet och Stena Line runt dessa attribut. Telia &r ndgot mer restriktiva kring detta dd de menar
pa att det finns en risk med att inte folja den utstakade mallen dd konsumenterna inte alltid
uppskattar detta. Véstsvenska Turistrddet och Stena Line anser i sin tur snarare att man som
organisation kan utvinna mycket genom detta, dven om potentiella kunder forsvinner till foljd av en

dndring.

“"Man mdste prova sig fram for att se vad som funkar, vi experimenterar med t.ex. antal inldgg per
vecka, analyserar allt ifrdan kon, dalder, geografisk ort, vilket kundsegment som reagerar pd vilken typ

av inldgg, och sa vidare.’

— Ronja Gustavsson, Social web strategist, Stena Line

Stena Line menar pd att &ven om det forsvinner foljare fran exempelvis foretagets Facebook-sida till
foljd av att informationsflodet dar dndras, genererar det dndd information och man kan di dra

slutsatser kring exempelvis vilken typ av information som inte bor laggas ut mot en viss malgrupp.

Vistsvenska Turistrddet och Orimono som primért har en kdnnedomsutmaning i sitt arbete med
sociala medier podngterar bada vikten av att styra trafik mellan olika enheter inom dessa medier.
Béda foretagen korslankar mycket mellan bland annat sina Facebook-sidor och sina egna bloggar for

att kunna genera trafik och skapa ett intresse.

“Bloggen handlar mycket om att skapa ldnkningar till och fran Facebook, samt att hamna hogre upp

pd Google-sékningar.’

— Robin Knutsson, Creative director, Orimono

Alla respondenter drar dock samma slutsats kring ndrvaron pa de sociala medierna. De menar pé att
konsumenterna kommer att prata i positiva och negativa ordalag oavsett om ens organisation finns
representerad pd de sociala ndtverken eller inte. Det handlar om att ldgga sig pa en ldmplig niva
baserad pa vilket syfte och vilken strategi man vill agera kring, samt hur mycket resurser man har

vad giller budget, personal och tid.
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“Vi lever i den transparanta vdrlden vi gor, vi har en strategi som sdger att alla far tycka och tinka

precis vad de vill. Det gdiller ocksd om Stena Line. Kunden har mycket stérre makt att sprida
negativa budskap om oss om de skulle vilja. Det dr samtidigt vildigt positivt, om vi snabbt kan
snappa upp vad en person tycker att vi har gjort pa ett daligt sdtt, kan vi géra ndgonting dt det,
vilket leder till en typ av produktutveckling. Det dr upp till foretag vilket forhdllningssdtt man vill ha,
man kan ldra sig vildigt mycket frdan kunden och da vinda de negativa bitarna till ndgot positivt och
i slutdndan t.ex. erbjuda kunderna bittre service.”

— Ronja Gustavsson, Social web strategist, Stena Line

Telia podngterar framforallt resursbiten néir de beréttar om vilka lirdomar de tagit med sig under sin
tid pa de sociala medierna. I bdrjan av sin satsning var Telias nérvaro pa de sociala medierna valdigt
personberoende dé enbart ett fital anstéllda arbetade med det. Det gjorde att informationen blev

begrinsad och kriavde véldigt mycket arbete.

“For att lyckas i framférallt en storre organisation med sociala medier sa bor man ha ndgon typ av
strategi, hur man ska arbeta med sociala medier och organisera upp det sd det inte blir
personberoende pd samma sdtt. Att dven ha mdnniskor involverade frdn olika delar av
organisationen sa man fdr in spridd input fran flera kdllor och inte enbart en killa.”

— Karin Nordlund, Community manager, Telia

Den 6vergripande bilden frén respondenterna dr att sociala medier dr ndgot som bdr involveras i
foretag och organisationer oavsett bransch eller kundgrupp. De menar pa att det genererar mer
fordelar @n nackdelar men for att maximera nyttan med sin nédrvaro bor den forst noga utvérderas.
Roy Solhaugen pa Mogul 4r den som mest podngterar att man kritiskt bor reflektera over nyttan
innan man eventuellt pdborjar sin satsning.

“"Man ska tinka igenom sin ndrvaro, det dr alltid en kostnad inblandad och det dir en onédig kostnad
om det inte gdr att anvdnda.”

— Roy Solhaugen, Konceptdesigner, Mogul
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5. Diskussion

Diskussionen nedan kopplar samman den tidigare forskningsteorin med det datamaterial som
framkommit ur mina intervjuer. Detta for att sedan kritiskt reflektera dver varfor organisationer
involverar sig 1 sociala medier och nétverk, utan att nédvindigtvis veta vad ett sidant engagemang

innebér eller vad de far ut av det.

Sett till vilka syften och incitament som ligger till grund for nirvaron pad sociala medier hos de
intervjuade foretagen kan de Gverlag kategoriseras till tva huvudsakliga sddana. Det ena incitamentet
bygger pé att den tidnkta malgruppen finns representerad dér och man vill séledes synas dir. Det
andra incitamentet handlar om att Oppna upp en kommunikationskanal ddr man kan mota det
informationsflode som ofta finns och sdledes kunna mojliggdra en dialog gentemot sina
konsumenter. I likhet med Dunér (2011) och Kim et al. (2010) menar kritikerna till sociala medier
att det finns en risk med detta d& det budskap som skickas ut via dessa kanaler l4tt kan misstolkas
och fa konsekvenser man som foretag inte kalkylerat med. Det kan sdkerligen stimma i vissa fall,
men av respondenterna att doma var det ingen som hade ett exempel dér informationsflodet via de
sociala medierna har misstolkats eller tagit en negativ vindning. De intervjuade foretagen dr dock
alla medvetna om att risken finns och flera av respondenterna har dérfor tagit fram riktlinjer kring

kommunikationen for att forhindra att det sker.

Mot bakgrund av vad Simone och Jackson (2011) anser att sociala medier dr diffusa vad géller
métbara virden och att konkret kunna visa pd vad man vinner med sin nérvaro, pavisar mina
intervjuer snarare att de valt att fokusera pa fel saker att mdta. Medan kritikerna likt Simone och
Jackson (2011) fokuserar pa vdrden ur ett vinstperspektiv, menar respondenterna att det inte dr en
ekonomisk vinst som &r det primira med en ndrvaro pa de sociala medierna, utan kundnéjdhet. Att
synas i sociala medier handlar om att varda sitt varumirke och sin relation gentemot kunden, att 6ka
kundngjdheten och mojliggora ett engagemang hos sin malgrupp. Det géller ddrfér som organisation
att forsta véirdet av andra aspekter &n en ren ekonomisk vinst vid en satsning pé sina sociala medier
vilket dven den positiva forskningen visar (Chaffey et al., 2009). Ett tdnkbart problem kring detta
kan mycket vél uppstd i storre, mer konservativa organisationer ddr processer dr ldnga och
komplexa. For att lyckas inom sociala medier géller det som tidigare ndmnts att ha en flexibilitet och

agera med en Oppenhet i sin kommunikation gentemot sina kunder.
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Vidare giller det att inte ha en dvertro pa sociala medier &ven om det kan generera méinga fordelar
(Rudqvist, 2010). Som Roy Solhaugen pa Mogul menade &r det alltid en kostnad inblandad, i manga
fall &r ndrvaron motiverad av att ens tdnkta kundgrupp finns representerad dér, men inte alltid, vilket
leder till att en utvédrdering bor gdras innan man tréder in pa de sociala medierna. Sett till virdet av
informationen handlar det mycket om malgruppen och hur de véirderar den. Bdde Ronja Gustavsson
pa Stena Line och Roy Solhaugen pa Mogul ansdg att en dldre malgrupp ofta anvinder sociala
medier som ett substitut till att skicka e-post eller till att ringa ett telefonsamtal och véntar sig
saledes ett svar. En yngre mélgrupp dr mer medveten om att ett inldgg pad Facebook eller pa ett
forum inte garanterat genererar ett svar och vérderar siledes den dialogen ldgre. Det dr dérfor vitalt
for organisationen att ha det hér i dtanke vid kommunikationen gentemot sin mélgrupp pa de sociala

medierna.

Vad betraktar strategier anser Rudqvist (2010) att foretag ofta inte utvdrderar sina behov innan en
satsning gors. Det visade sig i kontrast till Rudqvist (2010) att alla intervjuade respondenter hade
ndgon typ av strategi, &ven om de skiljde sig markant i omfattning. Medan de mer etablerade
aktorerna sdsom Telia och Stena Line mer eller mindre i detalj har riktlinjer for hur de ska agera och
forhalla sig 1 de olika kanalerna, har klddforetaget Orimono mer av en agil, fordnderlig riktlinje kring
hur de ska agera. Sen stodjer respondenterna Waters et al. (2009) om att i grunden ha ett budskap, att
inte finnas for finnandets skull. De menar pa, i likhet med Waters et al. (2009), att 6ppnandet av en
kanal som sedan inte underhdlls avskricker anvidndare och sdledes stjdlper snarare dn hjilper

foretagets varumérke.

Min studie visade att ingen av de intervjuade organisationerna begréinsat sig till enbart en kanal utan
verkade inom flera olika, vilket skeptiker till social media motsatt sig (Rudqvist, 2010). Det
motiveras av respondenterna med att varje enskild kanal har en specifik uppgift likt avdelningar pa
ett foretag och berittigar séledes nirvaron pa flera olika nétverk. I Stena Lines och Telias fall &r det
helt klart motiverat d& de &r stora organisationer med flera verksamhetsomraden. Orimono i sin tur
har hamnat i1 den situationen dédr olika kanaler startats upp men som inte underhalls och bor fokusera
pa enbart en kommunikationskanal. Har man inget syfte med varje enskild kanal &r det battre att ha

en primér kanal och fokusera allt flode dit, vilket ger en koncentrerad och béttre interaktivitet.
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En problematik som framkom under intervjuerna och som den tidigare forskningen inte podngterat
ar hur mélgruppen pa de sociala medierna fordndrats avsevirt och i snabb takt. Fran att primért
bestatt av en ung malgrupp har den utvecklats till att innefatta de flesta &ldersgrupper och har i och
med det skapat en utmaning i hur kommunikationen paketeras och formedlas for att attrahera alla

anvéndare. Det i sig motiverar dock en nérvaro i flera olika sociala medier.

6. Slutsats

Sociala medier med dess enorma anvéndarantal och informationsflode mojliggdr en interaktivitet
som bara for nagra ar sedan inte existerade. For organisationer kan sociala medier, om de hanteras
ritt, generera manga fordelar kopplat till hur organisationen och dess varumérke uppfattas.
Konsumenterna pratar om foretag och dess produkter och tjanster oavsett om foretaget sjélva véljer
att synas inom dessa medier eller inte. Studien visar att organisationer i stort sett genomgaende bor
overviga att synas pa sociala medier. Det dr ddremot av yttersta vikt att skapa goda forutsittningar
och strategier infor en sddan nirvaro fOr att pd bidsta sdtt kunna dra nytta av alla fordelar det
genererar. Det dr ocksd av yttersta vikt att som foretag ligga sig pd en ldmplig niva for sin ndrvaro,

Oppnar man upp en mojlighet till dialog bor man da ocksé vara redo att mota den dialogen.

Just dialog r ett nyckelord for en lyckad etablering pa sociala medier. Att kabla ut ett budskap, och i
synnerhet ett budskap enbart baserat pa forsédljning dr ingen lyckad strategi. Datamaterialet insamlat
for studien visar tydligt att ett sddant forhdllningsdtt inte uppskattas av anvindarna som enligt
respondenterna snarare vérderar en Oppenhet i sin kommunikation. Vad géller riskmedvetenheten
gav studien en indikation pa att foretag idag, etablerade sdvil som oetablerade har en forhdllandevis
tydlig bild over hur de vill uppfattas utdt och vad de vill kommunicera. Riskerna kring sociala
medier minskar betydligt ju tydligare vision det enskilda foretaget har, men det géller 4nda att ha en

hog medvetandegrad kring vilka eventuella konsekvenser ens handlingar kan fa.

Ett tankbart forslag till fortsatt forskning vore att, genom en historisk guide, studera om foretag och
organisationer i dagens ldge &r mer medvetna kring sin nérvaro till skillnad mot f6r exempelvis fem
ar sedan. En hypotes ar att foretag i borjan av de sociala mediernas intdg var mer naivt instéllda
gentemot dessa medier och sdg pa dem med enbart positiva 6gon. Det kan ténkas att foretag idag
mer restriktivt agerar inom sociala medier och saledes i hogre utstrackning har en strategi och en

riskmedvetenhet.
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Appendix

Intervjufragor

Syfte och incitament

— Vilka sociala medier anvénder ni er av idag?

— I vilket syfte anvdnder ni sociala medier?

— Hur lange har ni anvént er av sociala medier?

— Vilka incitament fanns det for att borja anvénda sociala medier?

— Vad vill ni {4 ut av er nirvaro pa de sociala medierna?

— Hur ser resursfordelningen ut kring sociala medier?

— Hur resonerar kunderna kring sociala medier? Vad har de for incitament? (Enbart stilld till Mogul)
— Accepterar kunderna argument om att sociala medier inte alltid behovs? (Enbart stilld till Mogul)
Risker och riskhantering

— Resonerades det ndgon kring eventuella risker med starten? Vilka i s fall?

— Gjordes det ndgot kring att forhindra dessa risker?

— Stdtte ni pé ndgra andra problem?

— Anser du att det finns nigra risker for foretag pa vég in i de sociala medierna som de bor vara
medvetna om?

Strategier och lirdomar

— Hur engagerar ni er malgrupp?

— Ar det ndgon skillnad i hur ni agerar beroende pa kanal eller malgrupp?

— Nér anser du att foretag bor synas pa de sociala medierna och nér bor de eventuellt inte gora det?
— Vad har ni sett for positiva effekter av er ndrvaro pa sociala medier?

— Vad har ni sett for negativa effekter av er nérvaro pa sociala medier?

— Tror det finns nagra fordelar/nackdelar med att inte synas pé sociala medier?

— Har du ndgra lyckade/misslyckade exempel pa sociala medier inom organisationen?
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