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ABSTRACT

Titel: Fansidans framgang — En kvalitativ studie av foretags kommunikation pa Facebook
Forfattare: Lina Anglert, Daniella Pettersson och Birgitta Sj6lund
Uppdragsgivare: Start Communication och More PR

Kurs: Examensarbete i medie- och kommunikationsvetenskap vid institutionen f6r medier, journalistik
och kommunikation, G6teborgs universitet

Termin: Virterminen 2013
Handledare: Orla Vigso

Sidantal: 64

Syfte: Syftet med var studie ér att, ur ett kommunikationsperspektiv, beskriva vad foretag som bedéms
vara framgangsrika pa sociala medier gér pa Facebook.

Metod: Kvalitativ textanalys

Material: Fem inligg vardera, med tillhorande kommentarer, himtade fran atta féretags fansidor pa
Facebook.

Huvudresultat: De monster vi kan se dr att foretagen 1 huvudsak viljer att kommunicera genom text
och bild. Resultatet visar dven att linkar dr vanligt férekommande och da frimst till féretagens egna
hemsidor. Vad giller interaktionsarbete fran féretagens sida arbetar de sillan eller aldrig med direkta
fragor till sina besckare. Innehallet i inldggen ir till stérsta del informerande och sillan av
underhéllande karaktir. Kommentarerna som ges till inldggen dr 6vervigande positiva och endast ett
foretag har uteslutande negativa och neutrala kommentarer. Ytterligare en avvikelse vi kunnat
identifiera ar att andelen inspirerande inldgg skiljer sig markant at foretagen emellan. Alla foretag,
férutom tva, besvarar kommentarer. Av de som besvarar kommentarer dr det fyra foretag som besvarar
kommentarer personligt, det vill siga undertecknat med en medarbetares namn. Drygt halften av
foretagen gilla-markerar sina besckares kommentarer — somliga mer frekvent dn andra.

Antal ord: 16 697
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EXECUTIVE SUMMARY

This study was executed on behalf of Start Communication, a PR-agency in Gothenburg. Seeing
how social media is a platform that is becoming increasingly important, Start Communication want
to know how they can help their clients become successful in the digital age, using social media.
The paper is set to assist Start Communication in pointing out to their clients what type of

communication works when using social media platforms.

The purpose of our study is to, from a communications perspective, describe what companies that
are acknowledged for their performance on the social media platforms do on Facebook. Keeping
the request from Start Communication in mind, we want to see if there are some patterns that can
be identified, and if so, what those patterns are.

The study builds on the article Popularity of Brand Posts on Brand Fan Pages: An Investigation of the Effects
of Social Media Marketing, written in 2012 by de Vries, Gensler and Leeflang. de Vries et al. studied
eleven international brands from different brand categories, which were active on the social
network Facebook. Theirs is a quantitative research study, using the number of likes and the
number of comments on the different brands’ fan pages as measurements of success. The
researchers use different categories, which are assumed to affect the number of likes and comments
on fan pages. The categories are; vividness, interaction, content, position and comments.

The literature used in our study regards theories of relationship marketing and word-of-mouth, as
the social media platforms are excellent forums for both of the above. Relationship marketing
focuses on the importance of building and maintaining relationships with customers. A prominent
scholar within this area of expertise is Evert Gummesson, whose theories are frequently referred to
in this study. Word-of-mouth is easily applied to the social media forums, especially when it comes
to companies that want to reach out to the public.

de Vries, Gensler and Leeflang suggests further research to be performed based on companies
situated in other specific countries. With this research as our starting point, we perform a
qualitative text analysis, as it provides a certain amount of depth that does not come with a
quantitative research. The selection of Swedish companies was made from recommendations from
one of Sweden’s most well known PR-agencies, Prime, who among other things specializes in
marketing communications and media relations. The study includes an analysis based on five
Facebook fan page posts, and the attached comments, of eight Swedish companies.



The main results found were that the companies’ communication on their fan pages consists
mainly of vividness regarding vision, as they choose to publish mostly text and images. Close to
none of the companies posted videos, which not only stimulate vision but also hearing, during the
period within which the research took place. Concerning interactivity, the companies rarely posts
direct questions, and if they post any links, they are addressed to the company’s official web page.
Regarding the content of the posts, it is generally of informative character and almost never
entertaining. The comments that the companies get on their Facebook posts are, for all but one,
positive. Out of the eight companies, six choose to respond to their visitors’ comments. Four of
these do so in a personal way by signing with the name of the responding employee. Whether the
companies publish posts that are of inspiring character or not, differs greatly. The once that do, do
so often, and the once that does not, do not do it at all.

The field of research regarding social media offers different approaches. Our study contributes
with one perspective, but there are still several aspects to be explored. We would find it interesting
to develop our study by executing a comparative study, where not only successful companies are
analysed but also companies that are considered to be less successful. Research from other
countries and/or cultures would also contribute to the field of research.
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“"From Main Street to Wall Street and from schoolrooms to boardrooms, there is a revolution
happening. It is being driven by a fundamental shift in how we communicate and it is enabled by the
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unprecedented rise of what is commonly called ‘social media’.

Monty, Scott
Global digital communications — Ford motor company



1. INTRODUKTION

Sociala medier — ett fenomen som expanderat explosionsartat och som idag ir en sjilvklarhet i
manga manniskors vardag. Facebook, vilken ir den storsta sociala nitverkssajten, hade i mars 2013
over en miljard anvindare virlden 6ver, varav 4,9 miljoner finns 1 Sverige.! Plattformar av denna
storlek, med sa pass manga potentiella kunder, har gjort sociala medier till attraktiva platser for
toretag att finnas pa. Detta har i sin tur skapat en debatt kring vad féretag kan astadkomma pa
sociala medier, bade i1 forskarvirlden och 1 sambhillet i stort. Vissa lovordar moijligheterna som
sociala medier ger, medan andra staller sig mer skeptiska och menar att det finns en 6vertro till vad
toretag kan gora pa sociala medier. Detta skapar givetvis en forvirring bland foretag, och idag finns
en allmin bild om att det ér ett maste att finnas dér, men vad gér man sedan?

2011 var det fler 4n hiften av anvandarna pa sociala medier som foljde nagot féretag och foretag i
sin tur satsar allt mer pengar pa att finnas just pa sociala medier.? En majoritet av forskningen om
sociala medier och foéretagens nirvaro dir menar att sociala medier inte kan ses som renodlade
reklamkanaler, utan att potentialen ligger i att bygga relationer. I linje med detta ligger relationship
marketing ett marknadsforingssitt som vunnit allt mer mark under de senaste 30 aren, och som
poingterar vikten av relation mellan kund och foretag.?

Nigot som ér unikt med sociala medier ar att de mojliggor for foretag att samtala med sina kunder
pa individniva, men framfoérallt att kunder sinsemellan kan prata om foretaget. Detta har inneburit
att word-of-mouth, precis som relationship marketing, har blivit ett marknadsféringssitt som
kommit allt mer pa tal gillande kommunikation pa sociala medier i stort.*

Med ovanstiende 1 atanke vicks manga fragor, dir den mest centrala fragan tycks vara hur foretag
bir sig at for att lyckas med sina insatser pa sociala medier.

! http://newsroom.fb.com/Key-Facts (2013-03-26)

* de Vries, L., Gensler, S., Leeflang P. Popularity of Brand Posts on Brand Fan Pages: An Investigation of the Effects of
Social Media Marketing. Journal of Interactive Marketing. vol. 26, nr. 2, 2012, s.83.

? Gummesson, E. Total Relationship Marketing — Rethinking Marketing Management. 2a uppl. Oxford: Butterworth-
Heinemann, 2002, s.3.

* Anonymous. Demystifying Word-of-Mouth Marketing. Leader to Leader. vol 2012, nr. 64, 2012, 5.65-66.



1.1 Uppdraget

Denna uppsats skrivs pa uppdrag av Start Communication som ir en kommunikationsbyra med
sate 1 Goteborg. Ett av Starts uppdrag ar att hjilpa sina kunder att utnyttja de sociala mediernas
tulla potential. Sociala medier dr en kanal som blir allt viktigare i féretagsprofilering och Start ser en
mojlighet att hjilpa sina kunder att utvecklas dir. Med detta sagt vill Start 1 samarbete med More
PR, som ingar i samma foretagsgrupp — More Ventures — ta fram en kommunikationsplan med
fokus pa sociala medier. Kommunikationsplanen ska kunna anvindas som underlag for att pavisa
tor kunder varfor de ska finnas, och hur de lyckas, pa sociala medier. Tanken ér att denna uppsats
ska vara ett led i detta arbete och pa sa sitt utgoéra en grund for deras framtida arbete med att ta
fram en kommunikationsplan.

1.2 Utom- och inomvetenskaplig relevans

Sociala medier ér ett relativt nytt fenomen och forskningsomradet dr siledes ungt. Dock betyder
inte detta att forskningen kring dmnet ar knapphindig, utan snarare tvirtom. Det finns en uppsjo
med artiklar och bocker, savil vetenskapliga som av populirgenre, som alla vill visa pa hur féretag
ska verka pa sociala medier for bista resultat. 2007 var aret da det blev mojligt for foretag att skapa
sin egen fansida pa Facebook och idag finns omattligt manga fansidor.

Nir utveckling inom ett omrade tar fart s som den ovan namnda finns ett behov av kontinuerlig
och uppdaterad forskning. Sociala medier har, som tidigare konstaterats, under de senaste dren
blivit en allt viktigare del i manniskors vardag och skapar inte enbart nya sitt for oss att interagera
med manniskor 1 var omgivning, utan dven nya satt for foretag att kommunicera med
privatpersoner och vice versa. For foretag skapar sociala medier nya mojligheter men medfor
samtidigt risker. Detta leder ofta till forvirring 1 foretag — vad priglar egentligen lyckad
kommunikation f6r féretag pa sociala medier?

Unikt f6r kommunikation 1 sociala medier ar att kanalen mojligeér bade masskommunikation och
personlig kommunikation. Det finns mycket forskning gillande kommunikation och
marknadsforing i traditionella medier didr mottagaren alltid ingar i en storre massa, men hur agerar
foretag nar sociala medier 6ppnar upp en kanal dir de kan kommunicera med individer pa ett helt
annat sitt? Sarskilt viktigt, bade ur ett samhilleligt och vetenskapligt perspektiv, blir detta omrade
att undersoka da internet som kommunikationskanal 6kar i betydelse for samhillet i stort. Internet
ar idag det storsta mediet dar kunder kan kommunicera med varandra. Samtidigt vinder sig kunder

> Sysomos. Inside Facebook Pages. http://www.sysomos.com/insidefacebook/ (2013-05-28)



allt oftare till olika typer av sociala medier f6r att samla information infor ett kpbeslut. Kunderna
anser dven att denna information ar mer trovirdig an den de tar emot via traditionella medier.

Som tidigare niamnt ir sociala medier ett fenomen som inte bara expanderat avsevirt som
anviandningsomrade, utan aven forskningen kring fenomenet foljer samma utveckling. Mycket av
den forskning som finns ar amerikansk, varfor vi ser en mojlighet att bidra med forskning som tar
hinsyn till svenska féretag. Manniskor i olika kulturer har olika synsitt pa kommunikation” och det
ar siledes olika faktorer som paverkar oss att genomfora ett kop eller gilla ett foretag pa Facebook.
Vi ser ocksd att vart bidrag till forskningsliaget dr en djupare analys av vilka faktorer det dr som
priglar lyckad kommunikation i sociala medier.

En stor utmaning gillande kommunikationsarbete 1 stort ar att det inom organisationer ofta finns
en overtro till kommunikation och dess mojligheter. Detsamma giller féretags nirvaro pa sociala
medier.® Det sdgs att goda exempel dr bra att lira av och genom att kartligga framgangsfaktorer for
lyckad kommunikation pa sociala medier ser vi en méjlighet att bidra med just goda exempel for
hur féretag bor skota sin kommunikation pa sociala medier.

1.3 Syfte och fragestillningar
Syftet med var studie ar att, ur ett kommunikationsperspektiv, beskriva vad foretag som bedoms
vara framgangsrika pa sociala medier gér pa Facebook.

Vilka monster och avvikelser kan identifieras gillande féretagens kommunikation pa
Facebook?

Med denna fragestillning dmnar vi undersoka vad som dr gemensamt for foretagens
kommunikation, men ocksa vad som skiljer dem it.

Hur bemaoter féretagen kommentarer och/eller gilla-markeringar de far pa Facebook?

Med denna fragestillning dmnar vi undersoka i vilken utstrickning fOretagen ger sina besOkare
aterkoppling pa den feedback féretagen far. Hur ser tilltalet ut — ar det personligt eller ej? Hur
snabbt sker dterkopplingen frian foretagens sida?

® Faulds, D., Mangold, G. Social media: The new hybrid element of the promotion mix. Business Horizons. vol. 52, nr.
4,2009, s.357.

7 Dimbleby, R., Burton, G. Kommunikation dr mer dn ord. 2a uppl. Lund: Studentlitteratur, 1999, s.76.

¥ Crittenden, V. L., Hanna, R., Rohm, A. We’re all connected: The power of the social media ecosystem. Business
Horizons. vol. 54, nr. 3, 2011, s.265.
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1.4 Vad ar framgang?

I bade inledning och syfte ar framgang ett ord som aterkommer, varfor en definition 1 tidigt skede
ar nodvandig. Begreppet kan ha manga olika betydelser. Exempelvis forklarar National-
encyklopedin termen som “go#t resultat av (malinriktad) verksambet”? Manga ganger mits framgang i
ckonomiska termer, exempelvis i sa kallad Return On Investment (ROI) vilket ar en
investeringskalkyl dar investering berdknas 1 férhéllande till vinst.!” Ett annat sitt att mata framgang
pa, utan direkt koppling till ekonomi ar hur mycket bugz som skapats kring det som foretaget
erbjuder. Buzz innebir att budskap om exempelvis en produkt eller tjanst sprids vidare tack vare ett
foretags ursprungliga anstringning men utan nagot egentligt fortsatt arbete fran foretagets sida.!!

Det denna uppsats syftar till att underséka handlar om framgangsrik kommunikation, i den
bemirkelsen att foretagets kommunikation pa Facebook skapat positiv uppmairksamhet i
kommunikations- och PR-branschen. Vi utgar siledes ifrin branschens bedomning i friga om
kommunikativa framgangar pa Facebook. Oavsett vilket perspektiv som sitts och vilken definition
som tillskrivs termen framgang ér en vinkling oundviklig. Att vi i denna studie viljer att utga ifrin
branschens egen bedémning har sin grund i avsaknaden av dokumenterade framgingar. Aven
uppdragets knappa tidsomfiang hindrar oss fran att géra en egen omfattande undersokning. Vi
anser aven det vara legitimt att gora pa detta vis eftersom branschen har de sociala medierna under
kontinuerlig granskning — det dr deras jobb att veta vem som gor vad pa exempelvis Facebook.

Prime 4r en av Sveriges stOrsta och mest vilkinda PR-byraer och har bred kompetens inom sociala
medier och foretagskommunikation. Pa fraigan om vilka kriterier framgangsrik kommunikation fran
toretag pa Facebook bor uppfylla svarar Stina Gustafsson, projektledare inom marknads-
kommunikation samt specialiserad pa medierelationer, sahir:

"Arbetet med sociala medier bir vara strategiskt och integrerat med foretagets dvriga kommunikation. Syftet med
ndrvaron bir vara relationsskapande och att skapa interaktion med foretagets intressenter. Framgangsrik
kommmunikation i sociala medier handlar om att skapa ett vdrde for foretags malgrupp genom att kommunicera
sddant som engagerar och skapar nytta. Innehdllet bor vara inspirerande och ha fokus pa visuell kommunikation.”?

® Framgang. Nationalencyklopedin. 2013. http://www.ne.se/sve/framgang?i_h_word=framgang (2013-04-20)

1% Annuitetsmetoden. Nationalencyklopedin. 2013. http://www.ne.se/annuitetsmetoden (2013-05-27)

H Ahuja, D. R., Michels, T. A., Walker, M. M., Weissbuch, M. Teen Perceptions of Disclosure in Buzz Marketing.
Journal of Consumer Marketing. vol. 24, nr 3, 2007, s.151.

"2 Mailkonversation med Stina Gustafsson, Prime. (2013-05-06)
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2. BAKGRUND

I detta avsnitt presenteras begrepp som behover klargoras for vidare lasning.

2.1 Kommunikation och marknadsféring

En foérenklad beskrivning av kommunikation innebir att en sindare skickar ut ett meddelande som
en mottagare sedan tolkar'?, medan marknadstoring dr de atgirder som ett foretag vidtar for att
skapa efterfrigan kring en produkt.!* Da marknadsféring sker med hjilp av kommunikation ar
linjen mellan dessa tva begrepp harfin och nagot som manga ganger flyter ihop. Rowley havdar i sin
artikel Just another channel? Marketing communication in e-business att denna grans ar an mer flytande nar
det kommer till sociala medier, vilket gor att det krivs en forstielse fo6r hur information,
underhallning och handel kan sammanlinkas.!®

Foretags existens pa Facebook grundar sig 1 ett marknadsforingssyfte och till £6ljd av detta blir
kommunikationen hdr ett verktyg for marknadsféring. I denna uppsats definierar vi fOretags
insatser pa Facebook som kommunikation, men ir medvetna om ovanstiende problematik
gillande begreppens konvergens.

2.2 Sociala medier

Sociala medier dr, som namnet avslojar, ett medium for social aktivitet. Weber skriver i sin bok,
Marketing to the Social Web: How Digital Customer Commmunities Build Y our Business, att sociala medier ar
plattformar dir minniskor med liknande intressen och/eller asikter moéts for att uttrycka dessa
asikter och for att interagera. Idag finns en uppsjoé av denna typ av nitverk, dar privatpersoner far
chansen att gora sina roster horda. Exempel pa plattformar av detta slag med hogt anvandarantal ar
Facebook, Twitter, Youtube och LinkedIn. Till skillnad fran traditionella medier sisom tidningar,
radio och TV, tilliter de sociala medierna tvavigskommunikation.!¢

13 Helander, B., Sigurd, B., Rosengren, K. E., Bjorn, L. O., Ulfstrand, S. Kommunikation. Nationalencyklopedin. 2013.
http://www.ne.se.ezproxy.ub.gu.se/lang/kommunikation/ (2013-04-16)

' Knutsson, R., Tufvesson, 1. Marknadsforing. Nationalencyklopedin. 2013.
http://www.ne.se.ezproxy.ub.gu.se/lang/marknadsforing/ (2013-04-16)

13 Rowley, J. Just another channel? Marketing communications in e-business. Marketing Intelligence & Planning. vol.
22, nr 1,2004, s.24-41.

'® Weber, L. Marketing to the Social Web: How Digital Customer Communities Build Your Business. Hoboken, N.J:
John Wiley & Sons, Inc. 2007, s.4-5.
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Niégon enhillig definition av sociala medier dr svar att hitta — det finns snarare olika definitioner
bland forskare. Kaplan och Haenlein menar i sin artikel, Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media, att £6r att forsta vad sociala medier innebir ar det viktigt att forst
definiera tva andra begrepp; Web 2.0 och anvindargenererat innehall.!”” Dessa tva begrepp
definieras nedan.

Den forsta web-fasen, Web 1.0, 4gde rum mellan 1990 och 1995, och hade stort fokus pa Hyper
Text Markup Language (HTML), vilket dr kunskapen om hur man bygger upp hemsidor.!8 Nir
begreppet Web 2.0 dok upp 2004 var det inte till f6ljd av ndgon egentlig teknisk férindring pa
webben, utan for att beskriva ett nytt sitt som miénniskor borjade anvinda internet pa. Web 2.0
handlar om 6vergangen fran ett innehall skapat av individer till ett innehall som kontinuerligt
modifieras av flera anvindare.!” For att illustrera hur Web 2.0 skiljer sig fran tidigare
forutsittningar, vilka senare kom att definieras som Web 1.0, visas nedan tva exempel:

Web 1.0 Web 2.0
Personliga webbsidor Bloggar
Publicering Deltagande®

Tabell 1. Skillnader mellan Web 1.0 och Web 2.0

Begreppet anvindargenererat innehall etablerades 2005 fOr att beskriva de olika former av
medieinnehall som ér offentligt tillgangligt och skapat av slutanvindarna. Enligt Organisation for
Economic Cooperation and Development (OECD) behover anvindargenererat innehall uppfylla
tre krav: f6r det forsta maste det publiceras pa en offentlig hemsida eller pa ett socialt nitverk; for
det andra ska det uppfylla ett visst matt av kreativitet; och for det tredje ska det vara skapat av en

privatperson.?!

Utifran ovanstaende tva begrepp blir det littare att klargéra en definition av vad sociala medier ar.
Det g6r Kaplan och Haenlein (2010) enligt foljande:

7 Kaplan, A., Haenlein, M. Users of the world, unite! The Challenges and Opportunities of Social Media. Business
Horizons. vol. 53, nr 1, 2010, s.60.

' Weber, L. 2007, s.13-14.

19 Kaplan, A., Haenlein, M. 2010, s.60-61.

201 ewis, D. What is Web 2.0? Magazine Crossroads. vol. 13, nr 1, 2006, s.3.

2 Kaplan, A., Haenlein, M. 2010, s.61.
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“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.”??

Pa ett mer littillgdngligt och beskrivande vis angriper Scott (2010) fenomenet sociala medier,

genom féljande forklaring:

“Social media provides the way people share ideas, content, thoughts, and relationships online. It differs from so-called
“mainstream media” in that everyone can create, comment on, and add social media content. Social media can take
the form texct, andio, video, images and communities”?

2.3 Facebook

Facebook ir ett socialt nitverk som grundades 2004 av Harvard-studenten Mark Zuckerberg.
Sedan grundandet har Facebook vixt med vildig fart och ar idag ett borsnoterat foretag med over
en miljard anvindare globalt (mars 2013).2* Majoriteten av Facebooks inkomster erhills genom att

andra foretag annonserar pa webbplatsen.?

Att bli medlem pa Facebook ir gratis och tjansten har de senaste aren utvecklats till att finnas
tillganglig pa femtio sprak. Anvindarna pa Facebook ges mojlighet att skapa en profil dir de kan
ladda upp bilder, videos, statusuppdateringar och skapa vinrelationer med andra anvindare. Hur
mycket en anvindare delar med sig av och till vem avgors av anvindaren sjilv. Kommunikationen
med andra anvindare kan ske pa olika sitt — exempelvis kan de skicka privata meddelanden, skriva
pa andra anvandares Zidsline, kommentera statusuppdateringar eller gilla aktiviteter pa andra
anvindares privata sidor. Det gar dven att skapa och ga med i olika grupper, skapa event att bjuda
in andra anvindare till, samt folja och bli ett fan av olika féretag for att pa si sitt fa foretagets
statusuppdateringar och eventuell information och erbjudanden som publiceras pa fansidan.?°

Foretags investeringar pa Facebook Okar kontinuerligt och enligt undersékningar fran 2011 foljer
fler dn femtio procent av facebookanvindarna nigot féretag.?’ Foretagens narvaro pa Facebook

> ibid 5.61

* Scott, D. The New Rules of Marketing and PR: How to Use Social Media, Blogs, 82 News Releases, Online Video, &
Viral Marketing to Reach Buyers Directly. 2a uppl. Hoboken, NJ: John Wiley & Sons, Inc. 2010, s.38.

** http://newsroom.fb.com/Key-Facts (2013-03-26)

% Hall, M. Facebook. Encyclopedia Brittanica. 2013.
http://global.britannica.com.ezproxy.ub.gu.se/EBchecked/topic/1366111/Facebook (2013-04-18)

*® http://www.facebook-faq.se/facebook guide/facebook guide konto.htm (2013-05-23)

" de Vries, L., Gensler, S., Leeflang. 2012, s.83.
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kallas, som nimnt ovan, fansidor och maojliggor for anvandare att interagera med foretaget genom
att gilla och/eller kommentera inlidgg eller sjilva skriva inligg pd foretagets fansida.?® Forskning
visar att de facebookanvindare som aktivt blir fans till ett foéretag ar mer lojala och hingivna till det
specifika varumarket.?? Fans tenderar aven att beséka de fysiska butikerna oftare och prata mer
positivt om foretaget dan konsumenter som inte dr fans till féretaget pa Facebook.

2.3.1 Facebook — begrepp

Det finns otaliga uttryck och funktioner férknippade med Facebook och for att klargéra betydelsen
av dessa presenteras hiar nedan en lista pa de, f6r denna studie, mest visentliga. Bade
originalbenimningen pa engelska och en svensk Oversittning visas. Fortsattningsvis kommer vi
anvinda de svenska uttrycken, det vill siga de inom parentes.

Timeline (tidslinje) — en privatpersons offentliga sida, dven kallad profil, dir vinner och i vissa
fall andra facebookanviandare kan ta del av statusuppdateringar, bilder, videor samt bli varse om vad
personen gillar och pratar om pa Facebook.

Fan page (fansida) — 1 princip samma sak som en #dslinje, forutom att sidan istillet representerar
ett foretag, en organisation, en produkt eller en offentlig person.

Fan (fan) — en facebookanvindare som har gilla-markerat ett foretags fansida.

Like (gilla) — ett sitt f6r facebookanvindare att visa att den instimmer med, eller helt enkelt gillar
exempelvis en statusuppdatering, en bild, en artikel, en video eller en &ommentar. Facebookanvindare
kan ocksa gi/la en fansida.

Post (statusuppdatering/inligg) — ett inlige pa en tidslinje ellet fansida, som gors av dgaren till den
specifika facebooksidan. Det kan vara text, bild, video, linkar eller en blandning av dessa.

Forutom att statusuppdateringen syns pa profilen eller fansidan sprids den pa vanners, eller gillande
personers nybetsflide.

¥ McAlexander, J., Schouten, J., Koenig, H. Building Brand Community. Journal of Marketing. vol. 66, nr 1, 2002,
s.38-54.

** Bagozzi R., Dholakia, U. M. Antecedents and Purchase Consequenses of Customer Participation in Small Group
Bran Communities. International Journal of Research in Marketing. vol. 23, nr. 1, 2006, s.45-61.

3% Dholakia, U., Durham, E. One Café Chain’s Facebook Experiment. Harvard Business Review. vol. 88, nr. 3, 2010,
$.26.
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News feed (nyhetsflide) — en lista med statusuppdateringar/inligg och andra aktiviteter frin
tacebookanvindarens vinner samt statusuppdateringar fran de fansidor som anvindaren gillar.

Comments (Rommentarer) — svar pa statusuppdateringar/ inligg, bilder och annat publicerat material
pa Facebook.?!

Smileys (uttryckssymboler) — sma ikoner, eller symboler, som anvinds i text for att uttrycka olika
sinnesstamningar. Vanligast férkommande symbolerna forestiller en glad eller ledsen “gubbe”.3

I www.facebook.com/facebook (2013-04-22)
32 Stephenson, N. Smiley's people. New Republic. vol. 209, nr. 11, 1993, 5.26.

16



3. TEORI OCH FORSKNINGSOVERSIKT

I detta avsnitt presenteras de teorier och den tidigare forskning som ar relevant fér studien.
Avsnittet behandlar studiens utgangspunkt, relationsmarknadsforing samt word-of-mouth.

3.1 Utgangspunkt

Denna undersékning kommer att ta avstamp i studien Popularity of Brand Posts on Brand Fan Pages: An
Investigation of the Effects of Social Media Marketing fran 2012 skriven av de Vries, Gensler och Leeflang.
Studien behandlar faktorer som antas péaverka antalet gilla-markeringar och kommentarer pa de
inldgg som gors av foretag pa deras fansidor pa Facebook. Forskarna definierar saledes ett populirt
inligg genom att det har méanga gilla-markeringar och/eller kommentarer. Faktorerna vilka antas ha
en paverkan pa populariteten utgar frin forskning om vad som genererar flest klick pa en
internetbanner. For att kunna implementera denna forskning pa ett nytt filt med skilda
torutsittningar fors en diskussion kring vad som skiljer de tva omriddena éat. Studien som
genomforts ar kvantitativ och bestar av data som samlades in under drygt ett ar, fran maj 2010 till
och med februari 2011.33

De faktorer som antas paverka antal gilla-markeringar och kommentarer dr stimulans, interaktivitet,
innehall, position och kommentarernas ton. Dessa faktorer presenteras niarmare i kommande
metodkapitel. de Vries, Gensler och Leeflang, vilka har en bakgrund inom marknadsforingsfaltet,
toreslar vidare forskning inom omradet da deras studie dr den forsta 1 sitt slag. De menar dven att
forskning fran olika linder kan bidra med ytterligare infallsvinklar.>* Har finns alltsa mojlighet for

oss att 1 var studie ga pa djupet med det som 1 de Vries m.fl. studie skrapats pd ytan.

Studien av de Vries m.fl. (2012) visar att en lag niva av stimulans inte dar markvart relaterad till antal
gilla-markeringar. Dock dr en hog niva av stimulans nira knuten till antal gilla-markeringar, det vill
siga ju hogre stimulansnivi desto fler antal gilla-markeringar. Detsamma galler for
interaktivitetsgraden — en lag interaktivitet ar inte relaterad till antal gilla-markeringar men en
mellangrad av interaktivitet, vilken de Vries m.fl. (2012) menar innefattar om foretaget publicerat
en tavling, dr titt knuten till antal gilla-markeringar. Dock visar den hogsta graden av interaktivitet,
att publicera fragor, inte nagon korrelation med ett hogt antal gilla-markeringar.?

33 de Vries, L., Gensler, S., Leeflang, P. 2012 5.83-91.
** ibid 5.84-85,90.
% ibid 5.88-89.
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Resultaten visar att informativa inligg inte dr markvirt relaterade till antal gilla-markeringar.
Betriffande underhallande innehall 1 inldgg dr dessa negativt relaterade till antal gilla-markeringar.
Att ett inldgg har O6versta position pa sidan har en positiv effekt pa antal gilla-markeringar. Att ett
inlagg har hég stimulans har ingen betydande relevans nir det giller hogt antal kommentarer. Ett
inlagg med lag interaktivitetsniva har ett negativt samband med antal kommentarer inligget far,
medan en hog interaktivitetsniva, det vill siga inlagg med fragor, har ett samband med ett hogt
antal kommentarer. Om ett inldgg ar informativt eller underhéllande har ingen inverkan pa antalet
kommentarer inldgget far.3

de Vries m.f1.(2012) menar att om foretag vill hoja antalet gilla-markeringar ska de publicera inlagg
med hog stimulansniva eller med mellaninteraktivitetsniva, saisom en video eller en tivling. For att
hoja antalet gilla-markeringar ska fragor inte publiceras, da de kriver svar och alltsa inte genererar
gilla-markeringar. Aven tiden som ett inligg tillats ligga Gverst pa fansidan har betydelse — ju lingre,
desto fler gilla-markeringar. Vill foretaget istillet generera hogre antal kommentarer menar de Vries
m.fl. att en hog interaktivitetsniva, sasom att publicera fragor, dr att rekommendera.’

Artikeln argumenterar f6r kopplingen till bade relationsmarknadsféring och word-of-mouth, tva
talt inom marknadsforing som kommer att presenteras i detta kapitel.

3.1.1 Branding

I ovan nimnda studie, vilken utgdér en grund foér var, dr undersokningsobjekten brands —
varumarken. Branding dr mer an ett féretags namn eller logotyp. Begreppet dr sammanlidnkat med
ett foretags profil och image samt omfattar marknadsforing av produkter eller tjanster. I praktiken
betyder det att ett foretags olika organisatoriska delar ska uttrycka samma budskap kring de tjinster
eller produkter som erbjuds. Allt for att den nuvarande och framtida kunden ska fi en positiv
upplevelse av foretaget.’® Vidare kommer termen foretag anvindas istillet for brand da vi anser
denna term mer limplig f6r var studie.

36 1.
ibid

37 de Vries, L., Gensler, S, Leeflang, P. 2012, s.88-89.

¥ Go, F.M., Govers R. International Place Branding Yearbook 2012. Hampshire: Palgrave McMillan, 2013, s.7.
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3.2 Kommunikationsstrategier

Nir ett foretag planerar sin kommunikation behéver de fatta flera strategiska val. Detta giller
oavsett om de fokuserar pa langsiktiga kampanjer eller kortsiktiga atgarder. Med strategi menas en
handlingslinje, det vill siga det huvudsakliga vagvalet.* 1 ett historiskt perspektiv innebar detta
vigval forr endast envigsformer, dia sindare skickade ett budskap till mottagaren. Idag menar
forskare att foretag istallet bor strava efter utbyte av information mellan parterna, med andra ord
dialog. Utover dialogen mellan féretag och kund finns ett synsitt pa att ett foretags mal kan nas
genom att medlemmarna i en malgrupp kommunicerar sinsemellan, och att det ar foretaget som
bor skapa system for att mojliggora detta®”

Facebook dr en plattform dir foretag genom sin existens Oppnar upp for dialog bade mellan
toretaget och kunden, men ocksa kunder emellan. For att uppfylla syftet med en nirvaro pi
Facebook kravs aktivitet, tid och resurser frin foretagets sida. Detta for att nuvarande och
potentiella kunder ska kunna hitta information, stilla fragor och interagera med foretaget. De
personer eller fans som pa eget initiativ soker sig till féretag pa Facebook intar en aktiv roll

gentemot foretaget.

Mailgrupp
Mindre aktiv Mer aktiy
Enklare Sék, stod- och
Fo Mindre aktiv | spridningsformer serviceformer
oretag
Utvecklande Samradsmetoder
. spridningsformer | Nitverksmetoder
Mer akiv med feedback Dialog

Tabell 2. Olika grundstrategier i planerad kommunikation himtad fran Larsson, L. Tillampad kommunikationsvetenskap*'

Tabellen ovan visar hur foretag och malgrupp kan foérhalla sig till varandra pa exempelvis
Facebook, precis som beskrivits i foregiende stycke. Forutsittningarna handlar om samrads-
metoder, nitverksmetoder och dialog — bade frin foretagets och malgruppens sida. Dessa tre

strategier har en tydlig koppling till relationsbygge mellan féretag och kund.

3 Larsson, L. T illdimpad kommunikationsvetenskap. Lund: Studentlitteratur, 2012, s.165.
* ibid 5.168
! ibid 5.181.
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Forskning visar betydelsen av relationsmarknadsféring nar det kommer till att skapa och bevara
relationer mellan foéretag och kund.*? Med detta sagt kommer vi nedan ga djupare in pa
relationsmarknadsforing och dess visentliga delar 1 forhallande till var studie.

3.3 Relationsmarknadsféring

Relationsmarknadsforing handlar om att uppratthalla relationer och kunskap kring betydelsen av
detta stricker sig langt tillbaka i tiden, men det var forst 1983 som konceptet relations-
marknadsféring etablerades.® En framtradande forskare inom omradet 4r Gummesson, som 1 sin
bok Total Relationship Marketing — Rethinking Marketing Management definierar relationsmarknadsféring
enligt f6ljande:

“Relationship marketing is marketing based on interaction within networks of relationships.”**

De tre byggstenarna inom relationsmarknadsforing dr relationer, nitverk och interaktion.
Relationer definieras av att tva parter har kontakt med varandra, och nir det kommer till
marknadsfoéring dr det vanligtvis ett forhallande mellan foretag och kund. Ett nitverk bestir av
flertalet relationer, dér parterna inom nirverket forhaller sig till varandra pa olika sitt. Kontakten
mellan natverkets olika parter kallas for interaktion. Forskning inom marknadsféring de senaste 30
aren pekar allt mer mot en 6kad betydelse av dessa byggstenar och i forlaingningen mot relations-
marknadsfoéring 4

Den traditionella bilden av marknadsforing ér, sa som den beskrivs av foresprakare f6r den gamla
skolan, av push-karaktir — det vill siga att foretaget payrkar kunderna sina produkter och tjanster.
Den traditionella marknadsforingsmixen utgar fran de fyra p:na: price, place, product och
promotion. Denna mix beskrivs dock nu som férlegad, eftersom den enbart representerar séljarens
perspektiv. I dagens samhille gar vi mer och mer mot ett kbparens perspektiv, dir faktorer som
globalisering, teknologisk utveckling och media ger kunden fler alternativ och siljaren ©kad
konkurrens. Som ett komplement til den traditionella marknadsforingsmixen, trider
relationsmarknadsforingen fram och blir alltmer popular.*® Gummesson (2002) menar att
betydelsen av de fyra p:na inte férsvinner, men att de tar en plats 1 baksitet snarare dn en ledarroll.

42 Gummesson, E. 2002, s.3.

3 Sheth, J.N. The Future of Relationship Marketing. Journal of Services Marketing. vol. 16, nr 7, 2002, 5.590-592.
a4 Gummesson, E. 2002, s.3.

* ibid s5.3-4.

* ibid s.3.
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Att som foretag fokusera pd att skapa och bibehalla goda relationer och interagera med sina kunder
toresprakas mer och mer som ett sitt att generera lingsiktig lonsamhet.*’ McKenna (1991)
presenterar ett liknande synsitt pa relationsmarknadsforing. Han menar att det handlar om att sitta
kunden 1 forsta rummet och att skifta fran att manipulera kunden (telling and selling) till att

involvera och engagera kunden (communicating and sharing the knowledge).*®

En gren inom relationsmarknadsforing ar Customer Relationship Marketing (CRM), vilken idag ér
den mest férekommande termen inom faltet. Detta trots att relationsmarknadstoring ar det bredare
och oOvergripande konceptet. Gummessons (2002) definition av CRM utgar fran relations-
marknadsféring och lyder enligt f6ljande:

“CRM is the values and strategies of relationship marketing — with particular emphasis on customer relationship -
turned into practical application.”

Da begreppet vunnit mark och blivit allt viktigare inom omradet vill vi belysa dess definition men
samtidigt konstatera att det ligger inom relationsmarknadsforing. Vidare i denna uppsats kommer
begreppet relationsmarknadsféring anvandas.

Gummesson (2002) presenterar forutsittningar som beskriver vad relationsmarknadsféring
innebar. En av dessa dr att alla parter bor vara aktiva och ta ansvar. Detta eftersom relations-
marknadsfoéring inte ska forvixlas med traditionell forsiljning, dér initiativ till relation alltid
kommer fran forsiljaren och relationen pa sa sitt bygger pa konsumentens grad av fortroende till
torsiljaren. Inom relationsmarknadsforing behover inte forsiljaren vara den som tar initiativ i
nitverket. I sociala medier blir detta 4n mer tydligt, da konsumenter littare kan initiera
kommunikation. I vissa fall innebdr denna kommunikation risker, nir kritik frin en konsument
synliggdrs f6r manga andra. Fordelen ligger dock i att foretag far tillgang till mer information som
kan vara av nytta for foretaget i stort.4?

Gummesson (2002) listar dven viktiga egenskaper, vilka ar grundligeande fo6r kommersiella
relationer och giller bade business-to-business och business-to-consumer. De som anses viktiga for
denna studie listas nedan:

47 .
ibid s.11.

* McKenna, R. Relationship marketing: Successful strategies for the age of the customer. Reading, MA: Addison-

Wesley, 1991, s.4.

¥ Gummesson, E. 2002, s.20-27.
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Samarbete

Genom texten ovan har vikten av samarbete gillande relationer redan klargjorts som en
grundliggande egenskap. Graden av samarbete 1 en relation har ofta ett direkt samband till graden
av konkurrens — ju mer konkurrens desto mindre samarbete.

Livslingd
Relationsmarknadsforing handlar om att satsa pa langsiktiga relationer. Hir anses inte nuet vara lika
betydelsefullt som langvarighet. Relationernas livslangd spelar dirmed en avgorande roll.

Engagemang, beroende och betydelse

Da relationer ar av stor betydelse for alla minniskor ar vi beroende av dem och maste saledes
engagera oss i dem. Inom marknadsféring identifieras tre nivier av engagemang, beroende och
betydelse. Pa niva ett lockas konsumenter av exempelvis ett lagt pris. Denna niva ar litt att kopiera
och lockelsen till det specifika foretaget avtar nir samma laga pris erbjuds av nagon annan. Pa niva
tva har relationen blivit mer betydande och utgors inte lingre enbart av lockelsen till ett lagt pris. Pa
den tredje nivan liges en strukturell aspekt till och manga ganger utjaimnas maktbalansen dir bada
parter ir beroende av varandra.

Tillforlitlighet och osikerhet

Framgingen av en relation definieras ofta av tillférlitlighet. Exempelvis kan kunder lita pa en viss
doktor, en viss bank och sa vidare, men de kan ocksa kanna storre tillforlitlighet till vissa foretag
jamfort med andra. Foretag dr darfor beroende av att deras kunder kinner tillforlitlighet till dem.
Minga ganger vet kunder lite om vad de ar de egentligen képer och behover darfér grunda sitt kop
pa tillforlitlighet. Med detta sagt har saledes osikerhet en negativ effekt pa relationer.

Mak?

Makt 4r manga ganger underskattad i marknadsforingslitteraturen. I ett samhille didr manga stora
foretag och likasa varumirken besitter stor makt har internet gett konsumenten mer makt.
Relationer ir trots detta sallan helt symmetriska, utan en aktor har oftast mer makt dn den andra.

Frekvens och intensitet

Relationer varierar bade gillande frekvens och intensitet. Exempelvis kan utbildning utgbra en
intensiv relation i flera ar, medan en operation pa ett sjukhus kan innebira en intensiv relation 1
bara nagra dagar.
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Attraktion
Vikten av attraktion vid etablerandet av en relation dr féga férvanande. Det dr nir attraktion
uppstar som relationer manga ganger tar sin borjan.

Nirbhet och avldgsenhet

Nirhet kan vara fysisk, mental eller kinslomaissig. Internet har skapat en virtuell nirhet till mycket
som annars ar valdigt avlidgset. Nirhet dr ofta en faktor som stirker kinslan av sdkerhet 1 en
relation.

Formalitet, enkelbet och transparens

Kommersiella relationer dr ofta mer informella dn formella. Som konsumenter har vi sillan nagra
kontrakt vi maste f6lja, men det finns férvantningar pa Gvriga parter i relationen. Det kan ocksa
vara sa att ju bittre vi lir kinna personal 1 en affir, desto fler fordelar far vi. Exempelvis kanske vi
tar realisationserbjudanden tidigare dn andra.

Inneball
Med relationsmarknadsféring kommer synsittet att marknadsforing bor ses som interaktion. Pa sa
satt leder innehallet av en relation ofta till kunskap och information.

Personliga och sociala egenskaper
Minniskor har alla olika egenskaper som kommer att prigla och paverka en relation, mojligen ar
nagon exempelvis charmig, medan den andra ar mer tillbakadragen och sa vidare.

Ovan namnda egenskaper star inte pa nagot sitt for sig sjilva, utan ingar 1 ett ssammanhang. Manga
ganger flyter ocksa dessa egenskaper ithop, vilket gor det svart att halla isir dem som ovan.>

Marknadsforingsstrategen Scott (2010) menar att sociala medier kan liknas vid ett cocktailparty.
Detta blir sarskilt intressant att studera ur ett relationsmarknadsféringsperspektiv. Det ar inte de
personer som forsoker silja pa de andra festdeltagarna sitt foretags tjanster och produkter, som ar
tramgangsrika. Det ar istillet de personer som fokuserar pa att skapa nya vinrelationer som kan
rikna med framgang. Minniskor vill helt enkelt gora affirer med personer och foretag som de
tycker om, och ar ofta angelidgna att presentera sin nya bekant fér sina vinner. Detta illustrerar
vikten av relationsmarknadsforing i sociala medier — att bygga goda relationer med sina potentiella

50 Gummesson, E. 2002, s.20-27.
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kunder pa dessa plattformar ger en langsiktig 16nsamhet.>

Relationsmarknadsforing fokuserar foljaktligen pa langvariga investeringar, medan traditionell
marknadsféring mer ser till kortvariga vinster. Att det inom relationsmarknadsféringen ar betydligt
svarare att koppla till faktiska resultat ar manga ganger till dess nackdel. Samma komplexitet giller
vid investeringar i sociala medier, varfor forskning kring relationsmarknadsforing ar visentlig 1 en
studie som denna, da framgangsrik kommunikation i sociala medier undersoks.

3.4 Word-of-mouth

Dichter definierar i sin artikel, How Word of Mouth Adyertising Works, word-of-mouth som informell
kommunikation mellan privata konsumenter gillande bedémningar om varor och tjanster.> Denna
kommunikation kan vara positiv, neutral eller negativ. Ett exempel pa positiv word-of-mouth ar
rekommendationer till andra, medan negativ word-of-mouth kan vara att féra vidare klagomal till
vianner och bekanta.> Studier har identifierat word-of-mouth som en av de mest 6vertygande
formerna av marknadsféring da trovirdigheten i rekommendationer fran vinner och bekanta
virderas hogt av konsumenter. Word-of-mouth vinner ocksa mark tack vare att allt fler
konsumenter blir avtrubbade pa grund av dagens enorma informationsfléde och inte tar till sig
annonser i samma utstrickning som forr. Att som foretag forsta betydelsen av word-of-mouth ar
siledes mycket vardefullt, speciellt di word-of-mouth ar kostnadseffektivt. Word-of-mouth
associeras ofta till kundnojdhet, lojalitet, bevarande och tillforlitlighet.>* Nagra av dessa aspekter
utgor egenskaper hos en bra relation, varfér word-of-mouth och relationsmarknadsféring manga
ganger gar hand 1 hand.

3.4.1 Word-of-mouth marketing

Det finns olika definitioner av word-of-mouth marketing. Sernowitz menar i sin bok Word of Mouth
Marketing — How Smart Companies Get People Talking att word-of-mouth marketing innebar att som
toretag ge minniskor en anledning att prata om dess produkter, samt goéra det littare f6r denna
konversation att aga rum.>

I Scott, D. 2010, 5.39.

32 Dichter, E. How Word of Mouth Advertising Works. Harvard Business Review. vol. 44, nr 6, 1966, s.147-166.

33 Anderson, E. Customer Satisfaction and Word of Mouth. Journal of service research. vol. 1, nr 1, 1998, s.5-17.

>4 Ahrens, J., Coyle, J. R., Strahilevitz, M. A. Electronic Word of Mouth: The Effects of Inventives on eRefferals by
Senders and Receivers. European Journal of Marketing. vol 47, nr. 7, 2013, s.4.

> Sernowitz, A. Word of Mouth Marketing — How Smart Companies Get People Talking. Chicago: Kaplan Publishing,
20006, s.3.
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Word-of-mouth ar i sig ar inget nytt fenomen. Diremot har word-of-mouth marketing vunnit
betydligt mer mark pd senare ar, vilket ofta kopplas till sociala mediers 6kande anvindning och
betydelse.®® Detta beror delvis pa de moijligheter som online-samhallet medfor — tidigare hade
marknadsférare varken verktyg eller kunskap att sitta en storre word-of-mouth marketing-plan 1
verket. Det var da snarare en Onskan fran foretagens sida att word-of-mouth kring dem och deras
varumdrke och produkter skulle sittas 1 spinn. Nu finns mojligheten f6r ett foretag att pa egen
hand skapa en plattform dir de kan méta kunderna for att skapa och iaktta dialogen som fors.>’

Grunden 1 word-of-mouth marketing dr kommunikation konsumenter emellan, consumer-to-
consumer — inte business-to-business eller business-to-consumer. Foretagen behover anvinda sig
av det redan existerande fenomenet word-of-mouth och tillsitta marknadsforing genom att ge
konsumenterna nagonting att prata om. Sernowitz (2006) menar att medan word-of-mouth ar
konversationen som dger rum konsumenter emellan, handlar word-of-mouth marketing om att
toretaget ger sig in i och deltar i denna konversation, utan att pa nagot sitt manipulera aktheten.®

En risk som ofta uppmirksammas nir det talas om word-of-mouth marketing dr féretags brist pa
kontroll, dd konversationen kan ta en ovintad och oonskad riktning. Forskare inom faltet ar
Overens om att ett foretag visserligen inte kan kontrollera konversationen, men att de istallet kan
guida eller paverka den. Ett beskrivande exempel pa detta kan vara om ett foretag har kunder som
talar illa om deras produkt. Foretaget har da moijlighet att forindra produkten och pa sa sitt

forindras eventuellt tonen i konversationen.>

Som Gummesson (2002) papekar handlar relationsmarknadsféringen inte om att ta bort den
ursprungliga marknadsforingsmixen, utan snarare att tillfora ett perspektiv. Wilson menar i sin bok
Word of Mouth Marketing att word-of-mouth marketing dr en del av ett foretags marknadsforings-
plan. Han siger:

“Word-of-mouth marketing by itself cannot work magic.”*°

*® Anonymous. Demystifying Word-of-Mouth Marketing. Leader to Leader. vol 2012, nr. 64, 2012, 5.65-66.
*7 Sernowitz, A. 2006, s.5-6.

> ibid s.4-5.

> Anonymous. Demystifying Word-of-Mouth Marketing. Leader to Leader. vol 2012, nr. 64, 2012, 5.65-66.
% Wilson, J. R., Word of Mouth Marketing. Hoboken, NJ: John Wiley & Sons, Inc. 1994, s.12.
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4. METOD

I detta kapitel presenteras det metodval vi gjort f6r att genomfora vir studie. Darefter f6ljer en
diskussion kring vart urval. Till sist beskrivs vad det dr som utg6r vart empiriska material och hur vi
rent praktiskt samlat in det. Vi kommer l6pande diskutera de styrkor och svagheter som metodvalet
innebar for att sedan avsluta med en explicit validitets- och reliabilitetsdiskussion.

4.1 Kvalitativ textanalys

Syftet med var studie ar att, ur ett kommunikationsperspektiv, beskriva vad foretag som bedoms
vara framgangsrika pa sociala medier gor pa Facebook. For att uppfylla studiens syfte viljer vi att
genomfora en kvalitativ textanalys. Detta val motiveras delvis med att existerande forskning inom
omradet till stor del ar kvantitativ, varfor en kvalitativ studie likt var egen erbjuder ett djup som inte
kan skapas med ett kvantitativt tillvigagangsatt.

Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, och Wingnerud skriver 1 sin bok, Metodpraktikan: Konsten att studera
samballe individ och marknad, att kvalitativ textanalys handlar om att aktivt lasa texten och att stilla
tragor till den for att se om texten eller man sjilv kan besvara fragorna. Texten bor dven lisas flera
ganger for att lisaren ska kunna besvara fraigor om exempelvis textens poing och om denna poing
stods av det som sidgs. Det finns tvd textanalytiska huvudtyper enligt Esaiasson m.fl. (2012) — den
systematiska och den kritiska.®! Vi dmnar analysera vara texter genom den huvudtyp som handlar
om att systematisera, snarare an att kritiskt granska innehallet. Med hjilp av den systematiska
analysen kan vi klargora tankestrukturen gillande kommunikationen, hos de féretag vars fansidor vi
analyserar.

Studien avser att ga pa djupet med materialet och finga upp sidant som manga ganger kan missas
vid en forsta anblick, vilket ytterligare motiverar valet av den kvalitativa textanalysen. Dock innebir
denna metod tolkningar av texten. Virt att notera ar att zext ar ett samlingsnamn for det material

som analyseras.‘?

Vidare tar denna studie en deskriptiv ansats da syftet ar att beskriva vad foretag gor pa Facebook.
Saledes stalls inga fragor om samband, utan de fragestillningar som faller under syftet dr dven dessa

%! Esaiasson, P., Gilljam, M., Oscarsson, H., Wingnerud, L. Metodpraktikan: Konsten att studera samhdlle, individ och
marknad. Stockholm: Norstedts Juridik AB. 2012, s.210-211.
% ibid 5.210.
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av beskrivande karaktir. Beskrivande fragestillningar handlar ofta om likheter och skillnader, vilket
limpar sig val da studien amnar undersoka monster och avvikelser. 63

Ett alternativt metodval, vilket 6vervigdes i studiens tidiga skede, dr personliga intervjuer med
representanter fran marknads- eller kommunikationsavdelningen frin de valda foretagen. Detta
metodval hade inneburit ett sindarperspektiv och moijliggjort en utdkad forstielse om
tankestrukturen bakom kommunikationen. Problematiken gir dock inte att undga. For det forsta
ifragasitter vi de eventuella intervjuobjektens vilja att delge information om sina insatser pa
Facebook. Detta da de verkar i en konkurrenssituation i forhallande till andra féretag samtidigt som
var studie skrivs pa uppdrag av en kommunikationsbyra vars kunder befinner sig 1 samma
konkurrenssituation. For det andra kan informanterna tinkas undanhalla information, dels for att
tramstilla sin arbetsplats 1 god dager men dven for att de inte vill dela med sig av framgangsrecept.
For det tredje innebir intervjuer en risk for sa kallad intervjuareffekt, vilken innebir en
snedvridning av svaren pa grund av intervjuarens person. Ovanstiende problematik kan undvikas
genom en kvalitativ textanalys, varfor vi anser denna metod bittre limpad.

4.2 Urval

For sikerstilla studiens relevans dr det av storsta vikt att vilja 747/ fansidor att underséka. Bara for
att ett foretag ar populirt pa Facebook, betyder det inte att de har lyckats med sin kommunikation
pa Facebook. Kor en person en Volvo finns maijligheten att hen gillar Volvos fansida pa Facebook
just darfor, inte for att en vin har tipsat eller att fOretaget fangat personens intresse med sin
kommunikation. Denna problematik gar att applicera pa samtliga fansidor, varfor vi valt att inte
basera vart urval pa fansidor med flest f6ljare eller gilla-markeringar. For att stirka studiens validitet
och relevans krivs det istallet ett urval baserat pa féretag som lyckats med kommunikationen pa
Facebook. For att identifiera dessa goda exempel valde vi att kontakta PR-byran Prime. Byran har
under de senaste aren kommit att bli en av virldens mest prisbelonta PR-byraer och erbjuder
tjanster inom bland annat analys och trender, foretags- och marknadskommunikation. Var kontakt
pa Prime har under arbetets giang varit Stina Gustafsson som ir projektledare inom marknads-
kommunikation samt specialiserad pa medierelationer. Med virt syfte som grund presenterade hon
tio svenska fOretag som kan statuera som goda exempel pa framgangsrik kommunikation via
Facebook. Tva av de presenterade fansidorna dr forvisso svenska foretag, men kommunikationen
pa deras fansidor riktas till en internationell mélgrupp, varfor dessa faller utanfor vart urval.

Vi ir medvetna om den problematik som uppstar kring urvalet da vi inte ar fullt inférstaidda med

% ibid 5.199.
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inneborden av de faktorer Prime grundar sitt urval pa. Férvisso hade vi sjalva kunnat stélla upp ett
antal kriterier, f6r vad vi anser vara god kommunikation pa Facebook, for att sedan vilja ut féretag
som uppfyller dessa. Detta tillvigagangssatt hade dock varit alltfor tidskrivande med hinsyn till var
tidsram. Kontaktperson Gustavsson har, i och med sin tjanst pa Prime, kompetens och f6rmaga att
bidra med ett relevant urval. Dessutom ir risken liten, att det i den situation som rider skulle finnas
nagon dold agenda frin Prime och/eller Gustavssons hall. Detta di denna studie varken gbrs pi
uppdrag av Prime, eller frimst undersoker Primes egna kunder. Sa vitt vi vet dr det endast Kraft

Foods, vilka ager ett av de undersokta foretagen, som ar kund hos byran.

Nigot som talar for vir studie dr det faktum att analysenheterna har en stor branschbredd. Detta
gOr att unders6kningen kan appliceras pa fler an en bransch. Dock finns dven en nackdel med det
breda urvalet da chansen att uppticka monster kan forsvaras. Detta eftersom olika branscher torde
ha skilda malgrupper och didrmed kommunicerar pa olika sitt. Vad urvalet dven kan tinkas sakna ar
mindre foretag, vilket kan vara till studiens nackdel da det finns en férhoppning om att resultatet
ska kunna appliceras pa alla foretag, oavsett storlek eller typ.

Ett storre antal fansidor hade méjligen varit att 6nska. Tidsbegrinsningen sitter dock stopp for
detta och da vi valt att undersoka analysenheternas innehall i fem inligg och tillh6rande
kommentarsfilt, dr vi positivt instillda till att lyckas identifiera utmirkande faktorer och
gemensamma niamnare i kommunikationen. Dessutom skulle ett 6kat antal analysenheter kunna
innebira en problematik, dia standarden pa kommunikationen mojligtvis skulle minska ju fler
toretag som undersoks. Detta da foretag som bedoms foéra lyckad kommunikation pa Facebook
eventuellt inte 4r manga till antalet. Da finns en Okad risk for att resultatet till en stor eller liten del
skulle sakna relevans — en risk som vi inte ar villiga att ta.

4.3 Material och insamling

Med den kvalitativa analysen gar vi pa djupet 1 vart material och analyserar féretagens fansidor
ingdende. Vi undersoker fansidornas tidslinje, dir féretagens inlidgg publiceras, vilket ger studien ett
budskapsperspektiv. Pa tidslinjen finns texter, bilder och videor, beroende pa vad féretagen viljer
att publicera. Hir finns dven mojlighet for privata facebookanvindare att publicera inligg, skriva
kommentarer och/eller gilla foretagets olika bilder, videor och inligg.

Vi studerar fem inligg med tillh6rande kommentarer gjorda av varje féretag. Detta f6r att undvika

problematiken som uppstir om vi istillet skulle undersoka inliggen med ett tidsspann som
utgangspunkt. Da finns risk for att ett foretag publicerar betydligt fler inligg dn ett annat och
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bedémning, resultat och analys hade darfor blivit ojamn. Fem som antal ger utrymme for att kunna
identifiera monster och utstickare, samtidigt som det med viar tidsbegriansning blir en genomférbar
studie.

Studien stricker sig endast till de inldgg som foéretaget sjilva publicerar samt de kommentarer som
skrivs 1 anslutning till inlagget. Vi undersoker saledes inte inligg som besokare publicerar pa
tansidans tidslinje. Detta val har sin grund i det faktum att fGretaget som basis inte kan kontrollera
de inldgg som besokarna publicerar. Da vart syfte ar att undersdka kommunikation f6rd av féretag
saknar dessa inlidgg relevans. Forvisso kan foretagen vilja att kommentera och beméta inlaggen
bes6karna skriver, men som utgangslige dr det utom deras kontroll.

Hur och om féretaget bemoter och interagerar med besokarna ar likvil en essentiell del 1 var studie.
Dirtor viljer vi att studera detta 1 kommentarsfiltet under de inldgg som foretaget sjalva publicerar.
Vi tittar har bade pa hur bes6karna reagerar pa det publicerade inldgget och hur féretaget 1 sin tur
bemoter feedbacken och interagerar med besokare som kommenterar. Det analyserade materialet
bestar som mest av de forsta 40 kommentarerna efter inlagget. Antalet dr baserat pa att vi inom
denna ram upplever mittnad i ton, bemé6tande och svar.

4.4 Presentation av foretagen

Nedan foljer en kort beskrivning av de féretag som undersoks 1 denna studie.

Footway.se

Footway.se ir en skodterforsiljare pa nitet som grundades 2010. Footway.se, som siljer herr-, dam-
och barnskor av manga virldskinda varumirken, arbetar efter att bara vara “e#z &lick bort” och pa sa
vis vara “Sveriges ndrmaste skobutik”.%* Sedan den 10 mars 2011 har foretaget en fansida pa Facebook,
vilken 1 april 2013 hade 18 116 fans.®

Fritidsresor

Fritidsresor dr ett av Sveriges storsta resebolag och en del av Fritidsresegruppen, dir flertalet
nordiska researrangorer ingar. Gruppen dgs av varldens storsta resekoncern, TUI Travel PLC, som
ar borsnoterad.® Fritidsresors kommunikationsarbete uppmarksammades med positiv kritik under
flodvigskatastrofen i Sydostasien 1 december 2004 och fick senare priset Bdist pa att kommunicera i

% Footway.se www.footway.se (2013-04-22)
% www.facebook.com/Footway.se (2013-04-22)
% Fritidsresor. Om Fritidsresor. www.fritidsresor.se/Om-Fritidsresor/Om-foretaget/ (2013-04-22)
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kris. Detta tack vare foretagets snabba agerande och kontinuerliga information till anhériga och till
media.®” Foretaget grundades 1961 och gick med i Facebook den 21 september 2009. Fritidsresors
fansida hade 1 april 2013 118 118 fans.®®

ICA

ICA Sverige ingar i koncernen ICA AB, vilken dr en av Nordens mest framgangsrika
detaljhandelskoncerner. 1 Sverige, Norge och de baltiska linderna har foretaget cirka 2 100
butiker.®” Foretaget ICA grundades 1917 och finns sedan den 3 juni 2009 pa Facebook med en
egen fansida. Sidan hade 1 april 2013 193 358 fans.”

Marabou
Marabou grundades 1916 och ar sedan 1933 en del av Kraft Foods. Marabou tillverkar choklad och

ar ett vilkiant varumarke i de svenska hemmen.”! Foretaget gick med i Facebook den 24 oktober
2008 och hade i april 2013 402 103 fans.”

Pégen
1878 grundades Pagen men hette da Pihlssons bageri. Pagen ér ett av Sveriges storsta foretag i

bageribranschen och levererar flertalet vilkinda brod till Sveriges matbutiker.” Pagen gick med i
Facebook den 11 maj 2011 och hade 1 april 2013 26 449 fans.™

Skdnemejerier

Skanemejerier ar ett mejeriféretag som grundades 1964 och dgs idag av Groupe Lactalis, vilket ar
en fransk livsmedelskoncern. Foretaget erbjuder produkter till bade enskilda hushall och
storhushall och majoriteten av Skinemejeriers kunder finns 1 Skane.” Sedan den 4 november 2009
finns Skanemejerier pa Facebook och i april 2013 hade fansidan 122 772 fans.”

%7 Nilsson, H. S& klarar du en kris. Resume.se. 2012. http://www.resume.se/nyheter/pr/2012/03/28/struktur-erfarenhet-
och-odmjukhet-ar-viktigt-vid-en-kris/ (2013-04-22)

%% www.facebook.com/Fritidsresor (2013-04-22)

% ICA. Om ICA. corporate.ica.se (2013-04-22)

7 www.facebook.com/ICA (2013-04-22)

" Marabou. Om Marabou. www.marabou.se/marabou/page?locale=sesv1&PagecRef=643 (2013-04-18)
2 www.facebook.com/Marabou (2013-04-22)

7 Pagen. Om Pdgen. www.pagen.se/Om-Pagen/ (2013-04-22)

™ www.facebook.com/PagenSverige(2013-04-22)

5 Skédnemejerier. Om Skdnemejerier. www.skanemejerier.se/sv/Om-Skanemejerier/ (2013-04-22)

7% www.facebook.com/Skanemejerier (2013-04-22)
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Telenor

Telenor ingar i Telenor-koncernen, vilken 4r en internationell koncern och en av virldens storsta
som levererar kommunikationstjanster inom tele-, data- och media.”” Féretaget grundades 2005 och
gick med i Facebook den 31 oktober 2011. Telenor hade 1 april 2013 16 727 fans.”™

Vingresor
Reseforetaget Ving grundades 19567 och finns pa Facebook sedan den 13 oktober 2008. I april
2013 hade Vingresor 149 005 fans pa sin facebooksida.®”

4.5 Tillvigagangssatt

I teorikapitlet presenterades en artikel skriven av de Vries m.fl. (2012) vilken utgbr grunden for
denna studie. Forfattarna utgar fran sex kategorier som antas paverka antalet gilla-markeringar
och/eller antalet kommentarer. Dessa sex illustrerar forfattarna i en figur som visas nedan.

Vividness H;
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\ 3
Informational Number of likes J E
content Hs3 b=
A b4
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Entertaining Hy g
content Number of comments ’ F
Hs A z
[ Position | |
o
Valence of L D . .
comments Hea_ 6b, 6e ! Control variables:

: - Day of the week
i - Message length of
i brand post

- Product category

Figur 1. Himtad fran artikeln Popularity of Brand Posts on Brand Fan Pages: An Investigation of the Effects of Social Media Marketing fran 2012
skriven av de Vries, Gensler och Leeflang.81

" Telenor. Om Telenor. www.telenor.se/privat/om-telenor/index.html (2013-04-18)
™ www.facebook.com/Telenor (2013-04-22)

" Ving. Historia. www.ving.se/historia (2013-04-22)

% www.facebook.com/Vingresor (2013-04-22)

81 de Vries, L., Gensler, S., Leeflang, P. 2012, 5.84.
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Som nidmnt 1 urvalavsnittet ar vad vi i denna studie definierar som framgang inte likstallt med antal
gilla-markeringar eller antal kommentarer. Darmed kommer sambandet mellan de sex kategorierna
och antal gilla-markeringar eller kommentarer inte att undersokas i denna studie. Det som daremot
kommer anvindas ar de sex kategorier som ir definierade 1 figuren. Detta for att strukturera den
kvalitativa analysen genom att stilla forutbestimda fragor till texten utifran kategorierna. Pa detta
vis kan det beskrivas hur de framgangsrika foretagen arbetar med sin kommunikation pa Facebook.
For att fortydliga oversitts kategorierna till svenska och forklaras nedan. I samband med varje
kategori presenteras dven de fragor vi utgar frain da materialet undersoks.

Stimulans

I denna kategori granskas materialet genom att undersoka vilka olika sinnen som stimuleras genom
det publicerade inldgget. Stimulans kan uppnis genom dynamiska kontraster, firger och/eller
bilder. Stimulansen definieras pa sa sitt efter hur méanga sinnen inlidgget stimulerar. Exempelvis
innebir en video hogre stimulans 4n en bild da den inte enbart stimulerar syn, utan dven hoérsel.

Fragor till texten:
*  Vilka sinnen stimuleras i inligget?
*  Hur anvénder sig foretaget av bild och text for att stimulera besikaren?

*  Anvinds uttryckssymboler for kéinslonttryck?

Interaktivitet
En annan kategori som kan forma vad som utmirker ett inldgg ir interaktivitet. Interaktivitet
definieras i de Vries m.fl. artikel enligt:

“the degree to which two or more communication parties can act on each other, on the communication medinm, and on
the messages and the degree to which such influences are synchronized” 3>

Saledes priglas interaktivitet av tvavigskommunikation. Inligeg som pa ndgot sitt uppmanar
bes6karna till att vidta handling bedéms ha en hogre grad av interaktivitet jamfoért med ett som inte
g6t det.®

82 de Vries, L., Gensler, S., Leeflang, P. 2012, s.85.
83 .-
ibid
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Fragor till texten:
*  Publicerar foretaget linkar?
*  Uppmanar foretaget till handling?
*  Stiller foretaget en fraga till besikaren?
*  Publicerar foretaget taviingar?

Inneball

de Vries m.fl. delar upp innehdll i tvd fristiende kategorier; informativt innehdll respektive
underhallande innehall. I denna studie utgar vi fran dessa tvd kategorier, men menar att det ocksa
finns behov av ytterligare en kategorisering, vilken benimns inspirerande. Denna indelning ar
nodvindig da en stor andel av de publicerade inldggen varken kan klassificeras som informativa
eller underhéllande. Vi ser hir i manga fall en likhet i de som faller utanfor klassificeringen som
tyder pa att de ska inspirera besOkarna for att i slutindan locka till konsumtion av fOretagets
produkter.

Gillande innehall som dr informativt dr informationssokning en betydande anledning till varfor
manga anvander sociala medier, siledes forklaras jakten pa information anledningen till varfor
tacebookanvindare tar del av inlagg fran féretag. Precis som informationssOkning ar viktigt for
besckare dr ocksi underhallningsvirdet det da underhallning leder till att manniskor konsumerar
och deltar i aktiviteter.34

Fragor till texten:
o _Arinnehillet informativt, underhillande eller inspirerande?

*  Om innehallet dr informativt, underbdllande eller inspirerande, pa vilket sitt?

Position

Forskning gillande annonsering visar att positionen av en internetbanner har en effekt pa hur
manga som klickar pa den. Det senaste inlagget pa ett fOretags fansida pa Facebook placeras alltid
hégst upp och flyttar dirmed ner foregiende inligg. Med detta sagt konstaterar artikeln av de Vries
m.fl. att positionen av ett inldgg har betydelse for antalet gilla-markeringar och kommentarer. Ju

8 de Vries, L., Gensler, S., Leeflang, P. 2012, s.85.
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lingre ett inligg tillats ligga pa en topp-placering pa fansidan, desto fler gilla-markeringar och
kommentarer far det.®

Fraga till texten:
*  Hur ofta publicerar foretaget inligg?

Kommentarer

Kommentarerna till foretags inldgg kan antingen vara av positiv, negativ eller neutral ton. En
positiv ton 1 kommentarer bland besokare kan generera positiva kinslor foér andra besokare.
Tvirtom kan negativa kommentarer paverka besokarna att tycka mindre om ett foretag. Nagot som
inte de Vries m.fl. (2012) tar 1 beaktande i sin undersokning ar huruvida féretagen sjilva ger sig in i
diskussionen som fors till f6ljd av deras inligg. Da forskning visat att detta kan spela en avgorande
roll £6r kommunikationen pa sociala medier, specifikt kopplat till bade relationsmarknadsféring och
word-of-mouth dr detta nagot vi viljer att ligga till under denna kategori. Vi undersoker darfor
aven huruvida foretagen aterkopplar till sina besckare — hur fort sker i sa fall detta och ar tilltalet
personligt eller ¢j?

Fragor till texten:
o Ay besikarnas kommentarer positiva, neutrala eller negativa?
*  Bemiter foretaget kommentarer och i s fall hur snabbt?

o Ay bemitandet frin firetaget personligt eller ¢?

4.6 Validitet och reliabilitet

Med validitet menas om en studie undersoker det som dmnats undersékas — upptylls studiens syfte
och besvaras fragestillningarna?® Var studies syfte dr att, ur ett kommunikationsperspektiv,
beskriva vad féretag som bedéms vara framgiangsrika pa sociala medier gor pa Facebook. Detta gor
vi genom att, utifran syftet och fragestillningarna, stilla relevanta fragor till vart material. Dessa
fragor dr noga utformade for att uppfylla syftet och ge svar pa frigestillningarna. Syftet och
tragestillningarna tas i beaktning under hela arbetets gang och pa sa sitt kan vi hélla oss inom
ramarna for vart amne. Fragorna som stills till texten dr inte enbart relevanta for det vi amnar
undersoka, utan utgar dven frin de kategorier som tas upp i artikeln som dr var teoretiska
utgangspunkt. Tack vare ovanstiende forutsittningar menar vi att var studie uppnar en hog

% ibid s.89.
86 Esaiasson, P., Gilljam, M., Oscarsson, H., Wéngnerud, L. 2012, s.57
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validitet. De nimnda kategorierna har sin bakgrund i forskning kring internetbanners. Detta gora
att implementeringen till en annan mediekanal givetvis kan ifragasittas. Forskarna bakom artikeln,
tillika var utgangspunkt, Popularity of Brand Posts on Brand Fan Pages: An Investigation of the Effects of
Social Media Marketing, tar upp och diskuterar denna problematik, men dven vi maste ta hansyn till
den. Vid en diskussion kring validiteten dr detta naturligtvis virt att nimna, dock anser vi att detta
taktum inte torde utgéra niagot problem da vi 1 var studie genomfort andringar 1 tillvigagangssattet
tor att anpassa utformningen till just Facebook som kanal.

Reliabilitet avser studiens tillforlitlighet.8” Gillande var studie kan antalet inligg per féretag som
undersokts upplevas litet. Dock blir summan av inliggen fyrtio, vilka tillsammans stir som en
grund 1 att besvara vad framgangsrika foretag pa sociala medier gor pa Facebook. Vi har samlat in
och bearbetat data pa ett begripligt och palitligt sitt, da vi anvinder oss av skdrmavbilder pa
toretagens tidslinjer. Tillvigagangssittet gor att vi undviker problematiken som kan uppsta da data
samlas in manuellt, exempelvis genom anteckningar. D4 vi hela tiden utgar fran, och kan ga tillbaka
till, originaldatan 6kar studiens reliabilitet. Det faktum att vi alla tre dr och sedan linge varit aktiva
pa Facebook ger oss en forforstaelse for den sociala plattformen. Detta bor nimnas gallande
tillforlitligheten eftersom kunskapen om det vi undersoker givetvis spelar in da var studie kriver en
viss forforstaelse.

%7 Esaiasson, P., Gilljam, M., Oscarsson, H., Wingnerud, L. 2012, 5.63

35



5. RESULTAT OCH ANALYS

I detta avsnitt redovisas forst resultat, dir vi presenterar varje fOretag var for sig. Darefter
presenteras den analys som kopplar resultaten till forskningslaget och de teorier vilka introducerats
1 teorikapitlet. Analysen redogors enligt de fem kategorier som undersokningen utgatt ifran. Detta
tor att kunna konkludera pa tviren och pa sa sitt ge en battre overblick. Vi vill understryka att det
ar ofrankomligt att inte kommentera pa inliggens sprakliga form, varfér en del retoriska
analysinslag férekommer.

5.1 Resultat

5.1.1 Footway.se

Footway.se ir inte konsekventa vad galler hur linge ett inldgg tillats vara Overst pa fansidan. Av de
fem analyserade inliggen lag exempelvis ett inligg Gverst i en hel vecka, ett annat i fyra dagar och
resterande 1 en eller tva dagar.

Gillande stimulans viljer Footway.se i tre av fem inldgg att publicera bilder, vilka enbart stimulerar
ett sinne — synen. Footway.se gar ifran det hir vid tva tillfallen da de, vid det ena tillfallet publicerar
ett event som kommer att d4ga rum. Om bes6kare viljer att infinna sig vid det hir eventet kommer
flera sinnen stimuleras, da det kommer ske pd en fysisk plats och inte via fansidan. Vid
datorskirmen stimulerar eventinligget lika fa sinnen som en bild eller en text, enbart ett sinne. Vid
det andra tillfallet publicerar Footway.se ett videoklipp, vilket stimulerar bade syn och horsel.

I en del inldgg viljer Footway.se att anvinda ord med positiv ton och dven i somliga fall anvinda
uttryckssymboler. Foretaget forséker skapa en god stimning och skriver i ett av sina inlagg:

"Glad mandag”

I inldgget finns dven en positiv uttryckssymbol for att pa annu en niva framkalla positiva kinslor
hos sina besokare. I ett annat inligg vill Footway.se fa besckarna att kdnna sig pa festhumor.
Inlagget innehaller en bild pa en klacksko som ser ut som en lejontass med klor. Den tillh6rande

bildtexten lyder:

J)G /J)
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Detta knyts titt samman med vad bilden férestiller. Bilden och textens betydelse kan utlidsas med
hjalp av semiotikens denotation och konnotation som ir betydelsens tva huvudformer. Denotation
ar den objektiva tolkningen av tecken, medan konnotation ir de gemensamma associationer eller
kinslor som tecknen skapar hos mottagare som tillhér samma kultur. Semiotik ar kort beskrivet
liran om hur mottagaren skapar en betydelse genom att hen ser allt som tecken.®® En hogklackad
sko blir saledes en symbol for fest medan texten Grr/ associeras med en djurisk vildhet som, nar
de satts 1 ett minskligt sammanhang, kan tolkas som att slappa loss. M6jligtvis pa ett dansgolv.

Vad giller interaktiviteten haller den en relativt konsekvent niva. Foretaget viljer att uppmana sina
besokare att klicka sig vidare in pa andra sidor genom att publicera linkar. Vid ett tillfille uppmanar
toretaget till handling genom att be besokarna ga in och tivla for att vinna biljetter till ett event. Ett
av inldggen bestar av ett videoklipp dir det ligger en link vid sidan av texten. Besokaren kan vilja
om hen vill trycka pa play pa den lilla videospelaren som finns pa fansidan, eller om hen hellre vill
ga till ursprungssidan och titta pa klippet dar genom att klicka pa linken. Texten lyder:

"Idag dr det torsdag, arbetsveckan borjar lida mot sitt siut och det innebdr att...”.

Genom att publicera en denna text tillsammans med ett videoklipp inbjuder Footway.se till
interaktivitet. Footway.se gor genom textens utformning dessutom besokarna nyfikna pa vad
videoklippet innehaller.

Vid endast ett av de fem analyserade inlidggen stiller Footway.se en fraga till besckarna. Dock kan
handlingen inte klassas som en direkt friga da Footway.se i forsta hand inte férvintar sig ett svar
fran besokarna. I inldgget fragar de sina besokare om de lingtar efter varen, och erbjuder darefter
20 procent rabatt pa skor pa hemsidan, som de aven linkar till 1 inldgget. Det handlar alltsd har
snarare om en uppmaning till besokarna att ta del av rabatten, dn att de ska svara pa om de lingtar
efter varen eller ¢j.

Footway.se varierar innehallet 1 sina inlagg mellan informativt, inspirerande och underhallande. I de
flesta fall innehaller inlaggen nagon inspirerande del dar foretaget visar bilder pa skomode, aktuella
rabatter eller berittar om event. Ett av inliggens innehall dir genomgiende av det underhallande
slaget eftersom Footway.se hir publicerar en video som forestiller en man i hatt och solglaségon
som Oppnar en dorr och sager pa ett littsamt och komiskt vis:

% Vigse, 0., (red). Retorisk Analys, i Metoder i medie- och kommunikationsvetenskap. Ekstrém, M., Larsson L. Lund:
Studentlitteratur. 2010, s.235.
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"I morgon ar det fredag!”

Gillande kommentarerna under inldggen dr de fa till antalet men de som aterfinns ar av positiv
natur. Till det inldgg som dr av mest underhallande karaktir ligger en positiv kommentar som visar
uppskattning for det klipp som publicerats. Personen har dven lagt in en positiv uttryckssymbol,
vilket forstirker den positiva kinslan i kommentaren. Det gar dven att gilla kommentarer som
skrivs under inldggen pa fansidan, vilket Footway.se gjort har.

Ett inldge har en kommentar dir en besokare stillt en fraga till foretaget. Footway.se har inte
besvarat kommentaren — i alla fall inte direkt som en kommentar till inlagget. Det kan hinda att
Footway.se wvalt att skicka ett personligt meddelande men detta ar hogst osannolikt, da
informationen ar vardefull f6r samtliga besokare. Vi vet att fOretaget varit aktiva pa sin fansida
senast en dag efter att kommentaren lades in, da det niastkommande inlagget bara dr en dag yngre.

5.1.2 Fritidsresor

Fritidsresor publicerar ett inldigg om dagen, med undantag fran helgen did det under tva dagar
endast publiceras ett inlidgg. Foretaget arbetar mycket med kombinationen text, bild och ibland link
pa sin fansida. I de fem studerade inldggen aterfinns varken nigon video eller nagot event. Vad
giller de bilder som publiceras dr de uteslutande semesterbilder — kritvita strander, bla himmel,
pittoreska grinder och leende semesterfirare som solar eller tranar pa stranden.

Inlaggens interaktivitet dr pataglig i form av fragor som Fritidsresor stiller till besokaren och linkar
innehallande mer information och bokningsmaijligheter. I ett inldgg staller Fritidsresor en fraga till
besckarna:

7V art gar dromsemestern i sommar?”

Till inlagget finns ett album med bilder frin Fritidsresors resmal, med tillhérande linkar till
Fritidsresors officiella hemsida, dir det finns mojlighet att kopa resorna. Med inligget uppmanar
Fritidsresor besokaren att ga in och kolla pa bilderna och texterna for att sedan svara pa fragan var
de vill semestra 1 sommar. Exempel pa bildtext fran albumet ar:

"Kanske kan Sardiniens strander locka — bland de bésta i Italien?”
Av fem studerade inligg innehaller tva en direkt friga till besokaren. Tva andra inligg innehaller
torvisso ocksa fragor men dessa fyller istillet funktionen av att locka besékaren till vidare lisning.

Exempel pa ett sadant inligg ar:
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“Vll du solsakra sommaren? Just nu fir du 1000: - rabatt pa resor till Cypern som har 100 % regnfria dagar
under juni, juli och angusts.”

Samtliga inligg uppmanar besokaren till nigon form av handling. Det kan vara att svara pa en fraga
eller klicka pa en link, vilket dr en indirekt uppmaning till att boka resa genom Fritidsresor.
Exempel pa inligg dir besokaren uppmanas att klicka pa link for att sedan boka resa dr nir
Fritidsresor skriver:

"Gillar du att halla dig i form pa semestern? Da har vi en vérldsbra nybet till ndsta vinter: Club La Santa, en av
vdrldens bista sportanliggningar! Lanzarote-hotellet erbjuder mer dn 30 aktiviteter. Allt ingar 7 priset!”

Till texten finns en bild pa en kvinna som trinar samt en link som tar mottagaren till
bokningssidan. Vad som bor namnas att de linkar som publiceras uteslutande leder till Fritidsresors
officiella hemsida.

Inlaggens innehall dr frimst en blandning mellan inspiration och information. Besckaren far veta
om olika erbjudanden och var hen ska vinda sig for att boka en resa, samtidigt som Fritidsresor
bjuder pa inspiration genom tillhérande semesterbilder. Ett av inliaggen skiljer sig dock da det
innehaller underhallning och inspiration i form av en bild och en fraga. I inldgget finns alltsa ingen
information.

Studerar man besOkarnas kommentarer pa Fritidsresors inlige dr de Overvagande positiva och
besokarna ar flitiga med att besvara de direkta frigor som Fritidsresor stiller. Fritidsresor ér i sin
tur ambitiosa med att gilla de kommentarer som besékarna limnar. Det gir dock att utldsa ett
monster da Fritidsresor viljer att inte gilla kommentarer av ett mer negativt eller neutralt slag. Ett
exempel pa en sidan kommentar dr ndr en besokare svarar pa en friga om var dromsemestern gar i
sommar. Besokaren skriver:

“Ingenstans :(”

I detta fall gillar inte Fritidsresor kommentaren men svarar inom en timme:

“Borta bra men hemma bist :)”.

Fritidsresor viljer ocksa att i ett 6vervigande antal svar pd kommentarer tilltala den frigande vid
namn samt underteckna med sitt eget namn, att exempelvis skriva David istillet for Fritidsresor,
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vilket ger en mer personlig upplevelse. Det dr ocksa endast i kommentarer, av bade besokare och
Fritidsresor sjalva, som olika uttryckssymboler anvinds.

5.1.3ICA

De fem undersokta inliggen pa ICAs fansida dr publicerade under sju dagar med max en dag
emellan. Dessa inligg publiceras aldrig under samma dygn och samtliga innehaller bilder eller
videor. Hir férekommer inget direkt tema, utan bilder pa mat blandas med bilder pd minniskor 1
hotellinteriér och ett glatt barn som haller en korv som en mustasch under nisan. De publicerade
bilderna har ett positivt uttryck som gemensam niamnare — maten ar estetiskt presenterad och ser
aptitlig ut, barnet dr glatt och minniskorna pa hotellet skrattar gott. Pa fansidan finns dven tva
publicerade videor som bada ar ICAs egna reklamfilmer, vilka ar kinda for sin humoristiska ton.

Interaktiviteten mellan ICA och bes6karna handlar frimst om att ICA uppmanar till olika
handlingar. Det kan vara en uppmaning om att titta pa en video, att klicka pa en link eller bestilla
en matkasse. Dessutom utlyser ICA en tavling som gar ut pa att ICA efterfragar besokarnas tips pa
hur barnen ska fi i sig mer gronsaker. I inldgget finns en lank till ICAs officiella hemsida, vilket
aven forekommer i tva andra inldgg, medan de Ovriga tva inlaggen innehaller linkar till Youtube.

Inliggens innehall 4r av informativ natur. Visst kan reklamfilmerna kanske klassas som
underhallning, men innehallet bestar i forsta hand av information om varor och prissittningar. I
ovriga inldgg far besokaren ta del om information om tavling och ICAs olika erbjudanden. Nir
kommentarer pa inliggen studeras upplevs inte ICA aktiva i nagon stérre utstrickning. ICA
interagerar 1 fall dir det dr absolut noédvandigt, exempelvis nir en besOkare missuppfattat
tavlingsreglerna i den publicerade tivlingen, eller nir nagon friagar i kommentarsfaltet hur manga
personer matkassen dr beridknad till. I 6vrigt finns inga fler exempel dar ICA interagerar med
bes6karna 1 kommentarsfaltet. Det finns exempel pa kommentarer fran besékare som 6ppnar upp
tor en kommentar fran ICAs sida. Exempelvis skriver en besokare i kommentarfiltet under den

publicerade tavlingen:
"Men om man handlar pa 1ICA si spelar det ju ingen roll vad man kiper om man vill ta ett gront ar. Magel dr
ocksd gront och det dr inte forsta gangen det forekommer i ICA's produkter. Fick gront brod haromveckan fran

ICA. Klappa igen era smitthérdar till butiker istéllet.”

ICA har hir mojlighet att forsvara sig alternativt ge besokaren information om var missnojda
kunder kan vinda sig, men viljer istillet att inte kommentera alls.
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5.1.4 Marabou

Marabou later inldggen ha en position hogst upp pa sidan i ndgra dagar innan de uppdaterar med
nytt innehdll. De fem undersokta inliggen publicerades under 17 dagar. Samtliga av inldggen tilltalar
ta sinnen, vilket forklaras av att fOretaget genomgiende anvinder sig av endast text och bild. I de
flesta inldggen kan det dock argumenteras f6r om de édven tilltalar vart sinne f6r smak. I fyra av fem
inlagg publiceras bilder pa choklad som de flesta bes6kare smakat och kan minnas smaken av.
Bilderna skapar siledes en lockande kansla, vilket ocksd utmairker texterna, som ofta knyter an till
helg och ledighet. Ett exempel pa detta ir ett inligg som visar en chokladkaka och diar Marabou till
bilden publicerar texten;

“Fredagskdnsla!”

Marabou anvinder sig ocksa av uttryckssymboler for att uttrycka glidje och skapa en viss
sinnesstimning hos besokarna.

Fyra av fem inligg har en valdigt lag interaktivitet, som varken uppmanar besokarna till att svara pa
en friaga eller klicka sig vidare till en annan sida. Det som publiceras ir text och bild vilken inte
uppmanar besokarna till att géra nagot specifikt. I ett av inldggen stiller Marabou dock en friga och
uppmanar dirmed besokarna att aktivt skrida till handling. Detta gor de genom att publicera en bild
med de tre chokladkakor foretaget siljer bast av och fragar sedan besokarna om dessa ocksa ar
deras favoriter.

Innehéllet i de publicerade inliggen ar varken informativt eller underhéllande, utan Marabous
innehall tillhor i samtliga fall kategorin inspirerande. Detta innebir som tidigare konstaterat att
innehallet 4r kopplat till foretaget men det innehaller ingen information utan snarare vill foretaget
endast locka konsumenter till att kopa deras produkter.

Kommentarsfiltet i samtliga inldgg utgoérs overvagande av positiva kommentarer:

“Absolut den basta”, “Sda god”, “Man maste bara dlska Marabon”

Detta ar bara ndgra exempel pa positiva kommentarer av besokare. Ibland efterfragar besékarna att
produkter som inte linge finns pa marknaden ska komma tillbaka och i fital kommentarer for
besokare fram asikter om att de foredrar en konkurrents choklad. Det finns sillan tillfallen da ett

svar krivs fran Marabous sida och de ger sig aldrig in i diskussionen, utan later den alltid skétas av
besékarna sjalva.
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5.1.5 Pagen

Pa Pagens fansida publiceras ett inldgg varannan dag och innehallet dr en blandning mellan bilder,
linkar och videor. I princip alla inlidgg stimulerar syn genom text och bild, medan endast ett inligg
aven stimulerar horsel. Bilderna dr pa mat och dé frimst pa Pagens egna produkter. Férutom bilder
pa mat, som fungerar som inspiration, finns det en film som ar en tivling f6r besokarna. Tavlingen
gar ut pa att besokaren ska folja olika ledtradar vilket triggar besokarnas nyfikenhet.

I fyra av fem undersokta inligg uppmanar Pagen besokaren att géra nagot. Det kan vara att klicka
pa en lank, dela med sig av sitt bista vartecken eller att delta i en tivling. I ett inlagg stiller Pagen
en direkt fraga till bes6karna:

"Vad dr ditt bdsta tecken pa att varen dr har?”

I ett annat inldgg anvinder fraigan som en uppmaning och inte for att s6ka svar hos mottagaren:
“Du har vdl inte missat jakten pa Honokakans recept?”.

Efter fragan foljer mer information och en videolank.

Inliggens innehall 4r en mix av inspiration, i form av bilder pa mat i trevliga miljéer, samt
information om exempelvis tivling och recept. Inget av inliggen dr endast av underhallande
karaktar.

Nir det kommer till kommentarer pa Pagens inligg si dr merparten positiva. Det marks att
besckarna som kommenterar blir inspirerade av bilderna, da de exempelvis delar med sig av egna
recept. Manga besokare valjer ocksa att svara pa den direkta fragan:

“Vilket dr ditt bista tecken pa att varen dr har?”.

Virt att ndmna ar att negativiteten bland de besokare som kommenterar ar pataglig under inliagget
om tavlingen, som gar ut pa att hitta receptet pa Honokaka. Hir ar det manga som kommenterar
pa det faktum att Pagen inte har originalreceptet. Dessutom férekommer det kommentarer som tar

upp det faktum att Hon6kakan innehaller f6r mycket socker. Har bemoter inte Pagen kritiken, 1 alla
fall inte innan det tillfille da materialet till var studie samlades in.
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5.1.6 Skanemejerier

I regel publicerar Skanemejerier ett nytt inlage pa sin fansida en ging om dagen, vilket gor att varje
inlagg tillats ligga Gverst pa sidan 1 en dag innan nista inldgg tar topp-placeringen. Inliggen
innehaller 6vervigande bild tillsammans med text och i en del av dem spelar foretaget pa
gladjetyllda kinslor vilket visas med hjilp av positiva uttryckssymboler. Ett inlige talar till
besckarnas smaklokar genom en bild pa en vacker tarta. I andra fall publicerar Skinemejerier bilder
pa kor, vilka dr grunden till de produkter de kan erbjuda. Skanemejerier stiller ocksa i ett inligg
besokarna infér en moralisk fragestillning, da de fragar dem vad de anser viktigast nir de viljer
mejeriprodukter. Ett annat inlagg bestar av en firgglad bild som portritterar fyra mejeriprodukter
ur Skdnemejeriers sortiment. Bilden har formen av en rabattkupong eftersom det handlar om att
det gar att ladda ned den och pa sa sitt fa rabatt pa produkten. Ordet gratis, vilket ar ett ord som
lockar besokarna, finns med pa bilden eftersom applikationen som kan laddas ned ar gratis.
Sammanfattningsvis stimulerar Skanemejerier bes6karnas smaklokar, lusten att prova nya saker och
gratissuget.

Genom att, som Skianemejerier gor 1 manga inlagg, stilla en fraga uppnar inliggen en hég grad av
interaktivitet. I ett inligg uppmanar Skanemejerier till handling genom att ge besékarna information
om hur de kan ladda hem foéretagets app. I ett annat inldgg kan besokarna ga ett steg lingre genom
att klicka pa den link som gir till Skinemejeriers hemsida, var det ges mer information om vérens
koslapp. Skianemejerier uppmanar hir besokarna att ga till hemsidan som ligger utanfér Facebook
och skriver dven att besokarna ska gilla och/eller kommentera inldgget om de ska pa koslapp i 4.

Innehallet i manga av inlaggen idr fragor som s6ker informativa svar. Skanemejerier letar exempelvis
efter besdkarnas uppfattning om vad som ar viktigt f6r Skanemejerier att tinka pa i framstillandet
av sina mejeriprodukter. Innehallet dr relativt allvarligt och seriost i férhallande till de andra
inlaggen. Inlidggen ir av 6vervigande informativ natur, dir foretaget exempelvis berittar om var de
olika koslippen Skianemejerier bjuder in till ska hallas. Innehallet i ett av de fem analyserade
inldggen dr bade informativt och inspirerande. Inligget med en bild pa en tirta for kinslorna till
sommaren och bakning och Skanemejerier gor det litt f6r sina besokare att fullfélja kinslan genom
att linka vidare till receptet pa tartan.

Nir Skanemejerier publicerar inligg med fragor viljer manga besokare att kommentera — somliga
mer seriést dn andra. Vid frigor som exempelvis vad de anser vara viktigast vid val av
mejeriprodukter dr de flesta kommentarerna av neutralt slag och siger att det ska vara bra betalt for
bonderna och nirproducerat. De 6vriga kommentarerna ir en férdelning mellan positiva och
negativa kommentarer dir exempelvis en av de negativa kommentarerna lyder:
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"Det ska vara laktosfritt men Skdnemejerier ligger som dyrast nér det giller laktosfritt sa det dar svart att vilja
ndrproducerat.”.

En kommentar som sticker ut dr en negativ kommentar dir en besokare kritiserar utbudet och
anser det vara fOor ovarierat. BesGkaren menar att fraigan Skanemejerier stiller dr dalig och foreslar
att de istallet ska fraga vad besokarna saknar i utbudet. Dock ir kommentarerna Gvervigande
positiva och besokarna skriver exempelvis:

"Det dr viktigast att det stdr Skanemejerier pd forpackningen”.

Skanemejerier har inte kommenterat till, eller svarat nagon av besokarna vid den tidpunkt da
materialet samlats in.

Gillande de kommentarer som kommit in till ett specifikt inldgg om koslippen ar de till storsta
delen positiva. En person skriver diremot:

"Tyvdrr far jag en fadd smafk i munnen av att se omusklade kossor komma ut for ndgra fa manader och veta att de

resten av aret inte far komma ut”.

Detta dr den mest negativa kommentaren som aterfinns. I 6vrigt skriver besokare var de ska bege
sig fOr att titta pa korna nar de slapps ut. Det dr en positiv anda som sprids i kommentarsfaltet. En
del stiller fragor till Skdnemejerier om att en viss stad inte finns med i applikationen —
Skanemejerier svarar personligt pa frigan genom att skriva beskarens namn i kommentaren. I de
fall dir besokare stiller fragor till Skanemejerier dr foretaget i majoriteten av fallen snabba pa att
aterkoppla genom att kommentera.

5.1.7 Telenor

Allt som oftast later Telenor ett inldgg ligga Overst pa sidan ett par dagar, men det finns ocksa
tillfallen da uppdateringen gar snabbare och séledes ér vissa inligg topplacerade under valdigt kort
tid. I fyra av de fem undersokta inldggen stimuleras endast ett sinne — synen, genom bild och text.
Bilderna som publiceras bestir dock i 6vervigande antal inlagg av text, det vill sdga att en bild
publiceras men denna utgors exempelvis av en affisch med text. Ett exempel pa en sadan bild ar
den som visar en firgsatt pratbubbla dér det i star en text som lyder:

"Visste du att det gar att sms-registrera sig for wywallet?”
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Endast i ett fall kombineras text med bilder av ett motiv. I ett inldgg tilltalas biade syn och hoérsel
och detta gors da i form av en video. Denna video gar att klicka pa och dven spela upp direkt pa
Telenors fansida.

Telenors inlidgg praglas alla av en hog interaktivitet, dir kunden uppmanas att fora en dialog med
foretaget, klicka sig vidare genom en link, delta i en tivling eller titta pa en video. I ett inligg
skriver de:

“Har du laddat ner var app?”

Till detta publiceras en video med instruktioner till hur man anvinder applikationen. Ett annat
exempel pa ett inligg som innehéller en hog interaktivitet dr dar foretaget bjuder in till en tivling.
Det som publiceras ir en affisch vilken presenterar tivlingen och Telenor uppmanar diarmed
besokarna till att klicka sig vidare och faktiskt agera for att kunna delta i tavlingen.

Innehallet 1 inldggen ar Gvervagande informativt och besokarna pa sidan kan fa mycket information
som de annars behovt vinda sig till kundtjanst for att ta del av. Exempelvis bestar ett av inliggen
av en bild pa en telefon som snart ska lanseras och till denna finns en link dir besékarna kan
torhandsboka telefonen om de 6nskar.

Nigot annat som utmarker kommunikationen Telenor f6r via sin fansida édr att de aktivt deltar 1
dialogen i kommentarsfiltet. De besvarar besokares forfragningar och kommenterar samt deras
asikter. Telenor dr oerhort snabba med att aterkoppla till kunden — i manga fall tar det bara nigon
timme innan de ger svar pa tal. Kommentarerna ar relativt fa till varje inligg och har manga ganger
en negativ ton. I Telenors svar halls daremot alltid en positiv ton och personen som svarar signerar
med sitt eget namn for att ge bes6karna en personlig upplevelse. I vissa fall ber dven Telenor att fa
aterkomma personligen till kunden for att 16sa deras specifika problem.

5.1.8 Vingresor

De flesta av Vingresors inlidgg ligger overst pa fansidan i ungefir en dag innan nistkommande
inldgg publiceras. Innehallet i inldggen varierar — i nagra fall kombineras bade bild och text, i
somliga fall anvinds text tillsammans med en link och emellanat anvandes enbart text. Foretaget
tar inte hjilp av uttryckssymboler for att skapa kanslor. I ett av inliggen syns en bild, dar
Vingresors destinationschef stir och doppar fingrarna i en pool. Ett av inldggen linkar till ett
videoklipp, dock utan att miniatyrvideospelaren syns. Att de viljer att publicera enbart linken till
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videoklippet, och inte visa klippet i sig i inldgget, gor att enbart synen stimuleras. Hade foretaget
valt att istallet visa videoklippet direkt i inldgget hade detta stimulerat dven horseln.

Vingresor visar kinslor i ett inligg genom att skriva att beskriva hur mycket de gillar sina fans och
skriver att det dr fantastiskt att de nu narmar sig 150 000 fans. De uttrycker hirigenom tacksamhet

mot sina fans.

Gillande interaktivitet stiller Vingresor i flertalet inlagg fragor till sina besckare, vilket inbjuder till
interaktivitet. I ett inligg uppmanar Vingresor sina besokare att stilla frigor i kommentarsfiltet,
vilka hotellchefen och reseexperten som finns pa plats ska svara pa. De liankar till ett videoklipp dar
man kan se representanterna fran Vingresor pa plats 1 Turkiet och 1 inldgget pratar experterna om
resmalet. I ett annat inldgg fragar Vingresor hur besokarna tycker att de snart uppnadda 150 000
fansen ska firas. De uppmanar pa detta sitt besokarna till att kommentera med sitt svar i
kommentarsfiltet nedanfor inldgget. Vingresor linkar i somliga inligg till sin hemsida ving.se dar
linken tar besckaren direkt till sidorna dar resorna visas.

Innehillet 1 de inldgg som Vingresor publicerar pa sin fansida ar Gverviagande av det informativa
slaget. De informerar bes6karna om var de kan hitta priser pa resor, vilka resmal som ér aktuella
och sa vidare.

Kommentarerna Vingresor tar emot under sina inligg knyter oftast an till vad som tagits upp i
inldgget och dr till storsta delen av positiv natur. Stimningen i kommentarsfiltet ar mycket munter
— manga besokare anviander positiva uttryckssymboler nir de skriver om olika resmal och berittar
om sina upplevelser med Vingresor. Nir Vingresor far fraigor i kommentarsfiltet r de snabba med
att aterkoppla och de inleder svaret med personens namn och avslutar med att underteckna med
den svarande medarbetarens namn. Minga av inlaggens kommentarer har gilla-markeringar. Dock
ar dessa oftast inte enbart frin Vingresor sjilv, utan frin andra besékare som viljer att gilla
kommentarerna. Detta gor att en familjar stimning kianns av inne pa fansidan. Vid ett tillfille har
Vingresor fitt en negativ kommentar, vilken dr skriven av en besOkare som sdger att hon ir
besviken pa Ving och att allt de rekommenderat varit daligt. Vingresor svarar efter en och en halv
timme 1 kommentarsfiltet, dir de skriver att besdkaren girna far skicka ett personligt meddelande
till Ving dar hon berittar vad det dr som blivit fel.
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5.1.9 Resultatoversikt

Footway.se | Fritidsresor | ICA | Marabou | Pigen | Skinemejerier | Telenor | Ving
Stimulans Inlaggen stimulerar syn (text) 5 5 5 5 5 5 5 5
Inlaggen stimulerar syn (bild) 4 5 3 5 4 3 2
Inlaggen stimulerar harsel (video) 1 - 2 - 1 - 1 -
Interaktivitet Inlaggen innehéller lankar till foretagets egen 3 3 3 . 2 3 2 3
hemsida och fan-sida
Inlaggen innehdller lankar till externa sidor 1 - 2 - - - 1 1
Inlaggen innehiller direkta frigor - 2 - 1 1 1 1 1
Innehall Inlaggen ar informerande 3 2 5 1 3 3 5 5
Inlaggen ar inspirerande 1 5 - 4 2 1 - -
Inlaggen ar underhéllande 1 1 - - - - - -

Tabell 3. Siffrorna i tabellen visar hur méinga av fOretagets inligg (max 5) som stimmer Gverens med pastiendena i den vinstra spalten.
Virdena 3 till 5 4r mer framtridande f6r att géra tabellen mer Gverskadlig,

Footway.se | Fritidsresor | ICA | Marabou | Pigen | Skdnemejerier | Telenor | Ving

Position Nytt inlagg publiceras en gdng om dagen X X X X

Nytt inlagg publiceras varannan dag X X

Nytt inlagg publiceras mer sallan an varannan X X
dag

Kommentarer Kommentarerna ar mestadels positiva X X X X X X X

Kommentarerna ar mestadels negativa

Foretaget besvarar kommentarer X X X

Foretaget besvarar kommentarer personligt

LR Rl

Foretaget gillar kommentarer de farav X X X
besakare

Tabell 4. Kryssen i tabellen innebir att pastaendet i den vinstra spalten stimmer Gverens med féretagets agerande pa sin fansida.
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5.2 Analys

5.2.1 Stimulans

Footway.se | Fritidsresor | ICA | Marabou | Pigen | Skinemejerier | Telenor | Ving
Stimulans Inlaggen stimulerar syn (text) 5 5 5 5 5 5 5 5
Inlaggen stimulerar syn (bild) 4 5 3 5 4 4 3 2
Inlaggen stimulerar harsel (video) 1 - 2 - 1 - 1

Tabell 5. Siffrorna i tabellen visar hur manga av foretagets inligg (max 5) som stimmer 6verens med pastdendena i den vinstra spalten.

Som resultaten visar och vilket dven kan ses 1 tabellen ovan ar denna kategori nagot som samtliga
foretag inte arbetar med 1 nagon vidare utstrackning. I de flesta inldgg stimuleras endast e sinne,
vilket dr synen med hjilp av text och/eller bild. Foretagens liga stimulansambitioner kan tinkas
bero pa att det ar svart att se nagon direkt koppling, mellan stimulans och bade relationsmarknads-
foring och word-of-mouth. Daremot konstaterar forskning om internetbanners att ju fler sinnen en
internetbanner stimulerar, desto mer troligt ar det att nagon klickar pa den. Detta visade sig
Overensstimma med ett stigande antal gilla-markeringar 1 studien av de Vries m.fl. (2012)% Detta
innebir att ju fler sinnen ett inligg stimulerar desto fler besokare ir det som gillar inldgget, vilket i
sin tur innebar ytterligare word-of-mouth for foretaget. Nir en besokare gillar ett inlige pa ett
foretags fansida visas det namligen f6r den besékarens vinner pa deras egna nyhetsfléden och pa
detta sitt skapas word-of-mouth. Vidare idr attraktion en av de faktorer som Gummesson (2002)
nimner som viktiga i en relation, dir attraktion ofta symboliserar inledandet av relationen. For att
attraktion ska uppsta kan tinkas att fler sinnen bor stimuleras i linje med forskning kring
internetbanners och deras klickvinlighet. Att stimulera fler sinnen torde da vara viktigt for att locka
nya besokare och potentiella fans.

% de Vries, L., Gensler, S., Leeflang, P. 2012, 5.89.
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5.2.2 Interaktivitet

Footway.se | Fritidsresor | ICA | Marabou | Pidgen | Skdnemejerier | Telenor | Ving

Interaktivitet Inlaggen innehdller lankar till foretagets egen 3 3 3 - 2 3 2 3
hemsida och fan-sida
Inlaggen innehdller lankar till externa sidor 1 - 2 - - - 1 1
Inlaggen innehéller direkta frigor - 2 - 1 1 1 1 1

Tabell 6. Siffrorna i tabellen visar hur manga av foretagets inligg (max 5) som stimmer 6verens med pastdendena i den vinstra spalten.

Gillande interaktiviteten viljer fOretagen 1 majoriteten av inldggen att bjuda in besokarna till naigon
form av interaktivitet — det kan vara i form av liankar, vilka besokarna uppmanas klicka pa, eller
fragor foretagen 6nskar svar pa fran sina besokare. Ett monster vi identifierat visar, precis som de
Vries m.fl. (2012) forklarar, att en fraga fran foretagets sida ger inldgget hog interaktivitet, det vill
siga manga besokare viljer att antingen gilla eller kommentera det. Detta genererar i sin tur hog
frekvens av word-of-mouth for foretaget, eftersom facebookvinner till de besokare som gillat
och/eller kommenterat inldgget i friga kan se en notis om detta pa sin egen Facebook. P4 det hir
sattet sprids foretagets inldge i flera led pa Facebook.

Vad giller interaktivitet i form av fragor noterar vi att i flertalet inldgg, for samtliga fOretag, ér ett
fenomen aterkommande — de viljer att kli uppmaningar i en frigande sprakdrikt. Exempelvis
viljer Pagen att 1 ett inldgg skriva:

“Du har val inte missat jakten pa Hindkakans recept? Ta chansen att vinna en skdrgdardsupplevelse for hela
Samiljen!”

Hir uppmanar foretaget besdkarna att delta i en tavling — de forvantar sig inte ett ja- eller nej-svar
pa frigan. Detta fenomen ér en anstringning fran foretagets sida for att inte uppenbart uppmana
sina besokare till handling. Foretaget virnar pa detta vis om relationerna med besOkarna. Som
Gummesson (2002) skriver angiende makt utjamnar internet maktrelationen mellan féretag och
konsument jamfort med i traditionella marknadsféringssammanhang, det vill sidga foretaget tar sig
ner till en niva som ir nirmre konsumentens.” I en nagorlunda jimn maktrelation fungerar inte
hierarkisk kommunikation varfér Pagen, 1 exemplet ovan, valjer att pa ett mer subtilt sitt guida
besékarna till handling.

%0 Gummesson, E. 2002, s.23.
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I studien av de Vries m.fl. (2012) beskrivs att den maximala nivan av interaktivitet uppnas genom
fragor.”! Gummesson (2002) menar ocksa att med relationsmarknadsféring foljer synsittet att
marknadsféring bor ses som interaktion.”? Gillande féretagens kommunikation pa Facebook kan
torsok till interaktion identifieras. Samtliga foretag stiller manga fragor via sin fansida, om an inte
alltid direkta, vilka ar de egentliga interagerande fragorna. Att, som ovan niamnt, aven klad
uppmaningar i sprakdrikter av fragande natur har sin grund i féretagens avsikter att skapa dialog
och pa sa satt interagera med sina besokare.

Att placera linkar i inligg som publiceras pa Facebook ir ocksa en form av interaktivitet. Pa detta
satt uppmanar fOretagen sina besokare till handling genom att klicka sig vidare in pa hemsidan,
vilken linken leder till. Endast ett av de foretag vi analyserat viljer att inte i nagot av inliggen
publicera linkar — vare sig till den egna hemsidan eller till nagon extern. Av de resterande sju
foretagen viljer majoriteten att publicera lankar i flertalet av sina inligg, mestadels till de egna
hemsidorna men 1 somliga fall dven vidare till externa, sisom Youtube. Hir finns saledes ett tydligt
monster da foretagen genom lankar i sina inldgg forsoker 1) skapa besoksstrom till sina hemsidor,
dir en eventuell ekonomisk vinning kan genereras genom diverse kép via hemsidan, och 2) skapa
interaktivitet genom youtube-klipp och pa si sitt generera kommentarer och gilla-markeringar.
Scott (2010) menar, som niamnt tidigare, att det i sociala medier inte dr de personer som
tvangsmassigt forsoker silja pa andra sitt foretags tjanster och produkter som ar framgangsrika,
utan att det istillet ar de personer som fokuserar pa att skapa nya vinrelationer som kan rikna med
framgang.”> Genom att, med hjalp av Scotts forklaring, studera resultatet av den kvalitativa
textanalys vi genomfort vacks ett antal fragetecken. Detta eftersom foretagen till storsta delen
taktiskt sander ett saljande budskap genom att oftare linka till sina egna hemsidor, varpa besékarna
kan finna produkterna som siljs. Ett exempel ar Vingresor och Fritidsresor, vilka ging pa gang vill
locka fansidornas besokare till kop genom att publicera direktlankar till hemsidorna dar resekopen
bara dr ett klick bort. Dock viljer som namnt féretagen emellanat att linka till nagot annat,
exempelvis Youtube f6r underhallning, vilket kan klassas som en hogre grad av relationsskapande
atgirder dn linkar till de egna hemsidorna. Detta eftersom det genom lankar till externa platser inte
ligger nagon tydlig ekonomisk vinning bakom. Fragan som kan stillas hir dr om fOretagen
moijligtvis natt ytterligare framgang genom att satsa hardare pa relationsskapande atgarder genom
linkar.

91 de Vries, L., Gensler, S., Leeflang, P. 2012, 5.85.
92 Gummesson, E. 2002 s.20.
3 Scott, D. 2010, 5.39.
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5.2.3 Innehall

Footway.se | Fritidsresor | ICA | Marabou | Pigen | Skdnemejerier | Telenor | Ving
Innehall Inlaggen ar informerande 3 2 5 1 3 3 5 5
Inlaggen ar inspirerande 1 5 - 4 2 1
Inlaggen ar underhillande 1 1 - -

Tabell 7. Siffrorna i tabellen visar hur manga av foretagets inligg (max 5) som stimmer 6verens med pastdendena i den vinstra spalten.

Om ett inligg ar informerande dr relationen mellan foretaget och besokaren ojaimn eftersom
foretaget sitter 1 ett maktlige gentemot besckare ur informationssynpunkt — de dger information
som besokaren far ta del av. Gillande makt och relationer menar Gummesson (2002) att internet
tillater konsumenten, 1 denna studies fall besokare, mer av den varan.”* Att publicera information
pa en officiell fansida dr inte samma sak som att informera genom en internetbanner eller en affisch
1 utomhusmiljé. BesOkaren kan pa foretagets fansida kommentera direkt pa informationen i
kommentarsfiltet och méjlighet till foljdfragor finns. Trots att internet jamnar ut maktbalansen
mellan besokare och foretag dr makten 1 relationer av dessa slag sillan helt symmetriska, utan
foretaget har ofta mer makt.”

Information ar som tidigare nimnt viktigt i relationen mellan féretag och kund. Detta dia manga
anvindare av sociala medier vander sig till féretagen pa denna plattform for att fa just information.

Hir 1 kan forklaringen till det hoga antalet informativa inlagg finnas.

Samtliga foretag publicerar inlige innehallande information. I vissa fall genomsyrar informationen
samtliga inldgg och 1 andra fall kan det rora sig om tva eller tre inlagg av informationskaraktir. Vad
vi kan se efter att ha studerat inliggen pa fansidorna idr att féretagen 1 ett enskilt inldgg sillan
publicerar endast information. Ofta finns det en tillhérande bild eller nigon form av lockande
textkladnad. Exempelvis viljer Fritidsresor 1 ett inlagg skriva:

“Gillar du att halla dig i form pa semestern? Da har vi en vérldsbra nybet till ndsta vinter |...|”

Efter denna text foljer mer information om resor och priser. Detta dr ett grepp vi ser férekomma
aven pa andra undersokta fansidor. Exempelvis inleder Footway.se ett informerande inligg med att
fraga besdkarna om de lingtar efter varen. Informationen presenteras alltsa sillan svart pa vitt, utan
tillsammans med inspirerande bilder eller en inledande friga for att fanga besokarens

4 Gummesson, E. 2002, s.23.
% ibid
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uppmirksamhet. Detta kan tolkas som att foretaget forsoker balansera den makt de besitter, da de
tillater besOkaren att tro att hen har makten att svara pa en egentligen sjalvklar fraga eller lata sig
inspireras av en bild.

Ett underhillande inligg 4r diremot helt och hillet pa besckarens premisser. Inlige som
kategoriseras som underhéllande ir inte ndgot som besokaren nédvandigtvis behover ta del av for
att vara uppdaterad — inldgget ses helt enkelt 1 rent underhallningssyfte. En intressant iakttagelse i
var studie ar att endast tva av 40 undersokta inlagg ar av underhallningskaraktir. Detta stirker det
nimnda maktférhillande som rider mellan foéretag och besékare da féretagen nistan aldrig helt
Sverger sin maktposition. Aven de Vries m.fl. (2012) teori om att fansen efterfragar inligg av
informationskaraktir eftersom de uppenbarligen dr intresserade av fOretaget i sig, starks 1 och med
det laga underhillningsinnehallet. Deras studie visar att inligg av underhéllande karaktir har en
torhallandevis negativ effekt pa antal gilla-markeringar, medan informerande inligg resulterar i ett
hégre antal gilla-markeringar.%

Ar ett inligg av inspirerande natur erbjuder féretaget besékaren nigot och planterar en idé i
bes6karens huvud. Viktigt att forsta dr att denna idé varken ar av underhéllande eller informerande
slag. Exempel pa vad som klassas som inspirerande dr en bild pa bullar med en den tillhérande

texten:

“Antligen ér vren har. Ta med dig sillskap, en pise Gifflar och ge dig ut pa lirdagspromenad for att spana pai
virtecken. Vilket dr ditt bista tecken pa att varen dr har”.

Gillande férekomsten av inspiration i foretagens inlagg kan vi inte se nagot tydligt monster — har
skiljer sig anvindningen markant at. Fritidsresor och Marabou viljer att inspirera i princip alla sina
inlage, medan Ovriga foretag gor det 1 tva, ett eller inget inligg. Vad som ar intressant hir ér att
Vingresor, som dr ett resebolag, inte har ett enda inldgg som faller under kategorin inspirerande,
medan samtliga inldgg av konkurrenten Fritidsresor kategoriseras som inspirerande.

% de Vries, L., Gensler, S., Leeflang, P. 2012, 5.89.
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5.2.4 Position

Footway.se | Fritidsresor | ICA | Marabou | Pigen | Skdnemejerier | Telenor | Ving

Position Nytt inlagg publiceras en géng om dagen X X X X

Nytt inlagg publiceras varannan dag X X

Nytt inlagg publiceras mer sallan an varannan X X
dag

Tabell 8. Kryssen i tabellen innebir att pastaendet i den vinstra spalten stimmer Gverens med féretagets agerande pa sin fansida.

Betriffande hur ofta de olika fOoretagen publicerar nya inlidgg pa sina fansidor valjer halften att en
gang om dagen publicera nagot nytt for besokarna att ta del av. Av de dterstaende fyra viljer tva att
publicera nya inldgg varannan dag och tva att géra det mer sallan dn sa. Genom att publicera inligg
ofta 6kar chansen att foretagen syns hogt upp pa sina fans egna facebooksidor, dd de hamnar hogt
upp i nyhetsflodena. Pa detta vis 6kar dven mojligheten att fansens facebookvanner tar del av de
inlagg foretagen publicerar da inliggen, om fansen viljer att gilla eller kommentera dem, placeras
aven pa vannernas nyhetsflode. Genom denna kedja av handlingar skapas word-of-mouth, som
leder till att fler facebookanvindare far ta del av det som féretagen publicerar pa sin fansida.

Som vi namnt i teorikapitlet ger Sernowitz (2006) word-of-mouth marketing definitionen att som
foretag ge minniskor en anledning att prata om ens produkter, samt gora det littare for denna
konversation att 4ga rum. Genom att publicera inligg ofta gor foretagen just detta. Hade foretagen
valt att aldrig eller sallan vara aktiva pa fansidan hade risken for dem att falla i glomska varit
betydligt storre. Ju oftare ett foretag publicerar ett nytt inlagg, desto oftare paminns fansen om att
foretaget finns pa Facebook och desto niarmre har fansen till att konversera med andra, eller
foretaget 1 fraga, om foretaget eller dess produkter.

Vad som dven bor nimnas ir att om foéretagen publicerar inlidgg sillan kommer inliggen att ha
oversta platsen pa fansidan under en lingre tid. Detta ger inligget i fraga chans till fler
kommentarer och gilla-markeringar, men det kriaver dven av fOretagets fans att de sjalvmant soker
sig till fansidan, da det med tiden hamnar lingre och lingre ned i fansens nyhetsfloden. Bada
ovanstaende tillvigagangssitt, att publicera ofta och att publicera sillan, ger alltsa moijlighet till
manga gilla-markeringar och kommentarer, vilka i sin tur leder till word-of-mouth fér foretaget.
Bland de undersokta foretagen ser vi dock som sagt ett monster genom att majoriteten av foretagen
publicerar inligg varannan dag eller oftare.
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5.2.5 Kommentarer

Footway.se | Fritidsresor | ICA | Marabou | Pigen | Skdnemejerier | Telenor | Ving

Kommentarer Kommentarerna ar mestadels positiva X X X X X X X

Kommentarerna ar mestadels negativa

Foretaget besvarar kommentarer X X X X

Foretaget besvarar kommentarer personligt

| e pe | e
e

Foretaget gillar kommentarer de farav X
besokare

Tabell 9. Kryssen i tabellen innebir att pastaendet i den vinstra spalten stimmer Gverens med féretagets agerande pa sin fansida.

Genom att som foretag finnas pa Facebook och 6ppna upp f6r kommentarer fran besckare skapas,
precis som Sernowitz (20006) beskriver gillande word-of-mouth-marketing, en plattform dar
konversation kring foretaget och dess produkter kan dga rum.”” Detta blir en plats f6r word-of-
mouth, dir foretaget far inblick i asikter som i manga fall gatt forlorade utan plattformen. Av de
kommentarer som bes6karna limnar pa foretagens inligg bestar de, for majoriteten av fOretagen,
mestadels av positiva kommentarer. Undantaget dr Telenor, vars besOkare enbart limnar negativa
eller neutrala kommentarer.

Nir det giller att svara pa fragor ir en del fOretag mer aktiva dn andra. Utstickarna i denna kategori
ar Footway.se och Marabou, som inte beméter en enda kommentar limnad av besokarna. Virt att
nimna hdr dr att kommentarerna pa dessa tva fansidor i manga fall inte kriver ett svar frin
toretaget. Telenor sticker ut pa ett annat sitt di de beméter kommentarer mer an nagot annat av de
undersokta foretagen, vilket kan knytas titt samman med ovanstiende sarskiljning fran Ovriga

foretag — att de enbart far negativa och neutrala kommentarer.

Samtidigt som foretagen fir inblick 1 konversationen som fors runt deras produkter och
varumarken, slipper de kontrollen genom att slippa dialogen 16s pa det sitt som nirvaron pa
Facebook innebir. Genom att sjilva ge sig in i konversationen kan féretagen inte kontrollera, men
paverka dialogens riktning. Exempelvis viljer Telenor att besvara negativa kommentarer med
forsok att vinda stimningen till en positiv, eller atminstone neutral stimning. Ett exempel
illustreras nedan dir en besckare kommenterar ett inlagg dar Telenor skriver att deras kunder kan
betala f6r applikationer i mobilrakningen. Besokaren skriver:

“Det borde vél vara gratis ndr man betalar sa mycket varje manad pa era rikningar”

7 Sernowitz, A. 2006, s.3.
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Telenor viljer att snabbt besvara frigan genom att skriva foljande:

“Hej Linda, apparna dr skapade av andra firetag vilket gir att vi inte kan reglera om det kostar eller inte. Onskar
dig en fin dag. [ Jennie”

I vir undersckning finner vi dven exempel dir dialogen i kommentarfiltet helt slappts 16s, utan
deltagande fran foretagets sida. Pagen viljer att publicera en tavling i form av en film som gar ut pa
att hitta receptet pa Honokakan. Kommentarerna som féljer handlar inte om sjilva tavlingen, utan
om vem som egentligen har det ritta receptet pa Honokaka och att Pigens version innehaller for
mycket tillsatser och socker. Kommentarerna dr manga och vi ser inget direkt slut pa dialogen.
Intressant hidr hade wvarit att se vilken riktning dialogen hade tagit om Pagen sjilva hade
kommenterat. Kanske hade ett deltagande fran Pagens sida resulterat 1 firre negativa kommentarer
och/eller ett snabbate avslut pA kommentarerna?

Som vi kan se i exemplet gillande Telenor, ar det ett fall dir ett fOretag viljer att besvara
kommentarerna personligt. Hilften av foretagen goér pa detta vis da de viljer att besvara
kommentarer genom att skriva under med inte enbart féretagets namn, utan dven medarbetarens
térnamn. I manga fall blir svaren pa kommentarerna aven personliga i den betydelse att besokarens
namn inleder svaret, som i exemplet ovan. Detta gar att koppla till vad Gummesson (2002) skriver
gillande formalitet i relationer. Genom att, som foretagen gor, anvinda dels bes6karens férnamn
och dels underteckna med en medarbetares férnamn, bildas en niarhet som inte uppstar da enbart
toretagets namn anvinds. Relationen mellan de tva parterna blir genast en nirmre relation.”®

Gummesson (2002) tar dven upp tillforlitlighet och osikerhet som visentliga egenskaper for
kommersiella relationer, dir framging definieras av tillforlitlighet, och osdkerhet har en negativ
effekt pa relationer.” Genom att underteckna med sitt eget namn och inte fOretagets, i svar pa en
kommentar, kan en del av osdkerheten hos besékaren forsvinna. Besokaren kan da lita pa att det
exempelvis dr Daniel som laser och besvarar kommentaren eller fraigan och att det inte dr nagon
svarsmall frin foretaget som anvinds.

I manga kommentarsfalt utgérs konversationen av kommentarer fran olika besokare som tipsar
varandra och kommenterar pa varandras kommentarer. Detta kopplas titt samman med teorin om

98 Gummesson, E. 2002, s.25.
% ibid s.23.
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word-of-mouth, vilken definieras som samtal mellan konsumenter om foretagen och dess
produkter. Ett monster vi identifierar dr att konversationen i samtliga kommentarsfalt handlar om
just foretagen och deras produkter. Trots att det finns en stor risk for konversationen att ta en
annan riktning, det vill siga att handla om nagot som inte ir relaterat till foretaget, hinder detta
sillan eller aldrig.

5.3 Sammanfattning

For att pa tydligast mojliga sitt redovisa studiens resultat sammanfattas dessa nedan utifran de
tragestallningar som presenterats 1 kapitlet Syfte och fragestillningar. En férdjupning av resultaten och
analysen gors 1 nastkommande kapitel.

Vilka monster och avvikelser kan identifieras gillande féretagens kommunikation pa
Facebook?

Monster:
* Foretagen valjer att i huvudsak kommunicera genom text och bild, vilket stimulerar syn.
*  Vid de tillfillen som foretagen linkar sia gors det mestadels till de egna hemsidorna.
* TForetagen arbetar sillan eller aldrig med direkta fragor.
* Innehallet i inldggen ar till storsta delen informerande.
* Innehallet i inldggen ar sillan eller aldrig av underhallande karaktir.

* Inlidggens kommentarer ir 6vervigande positiva.

Avvikelser:
* Andelen inspirerande inligg skiljer sig markant at foretagen emellan.

* Endast ett foretag har uteslutande negativa och neutrala kommentarer frin besokare.

Hur bemdoter féretagen kommentarer och/eller gilla-markeringar de far pa Facebook?

I princip alla kommentarer som ges ar av positivt slag. Alla foretag, forutom tva, besvarar
kommentarer. Av de som besvarar kommentarer ir det fyra foretag som besvarar kommentarer
personligt, det vill siga undertecknat med en medarbetares namn. Drygt halften av foretagen gilla-
markerar sina besokares kommentarer — somliga mer frekvent an andra.
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6. DISKUSSION

I detta avslutande kapitel diskuteras forst studien i helhet. Darefter gar vi djupare in pa resultatens
innebord och moijliga bakomliggande orsaker. Slutligen ges forslag pa vidare forskning.

6.1 Reflektioner kring studien i helhet

Utifran det syfte och de fragestillningar vi 1 studien amnat besvara anser vi oss fatt de svar vi sokt.
Syftet med studien var att beskriva vad foretag som anses framgangsrika pa sociala medier gor pa
Facebook. Detta har vi kartlagt genom att besvara de fragestillningar vi stallt upp under arbetes
startskede; vilka monster och avvikelser kan identifieras gillande foretagens kommunikation pa
Facebook och hur bemoter foretagen kommentarer och/eller gilla-matrkeringar de fir pa
Facebook? Att vi valt att utgd fran forutbestimda kategorier, framtagna av forskare inom omradet,
kan dock ha inneburit att monster och avvikelser bland foéretagens kommunikation som fallit
utanfor kategorierna missats.

Innan undersékningen tog sin borjan hade vi inte reflekterat nimnvirt 6ver hur vi tinkte oss att
resultatet skulle komma att bli. Detta gor det darfor svart att siga om de resultat vi natt fram till
torundrar oss eller ¢j. Dock kan sdgas att, vid jimforelse med vad teorin om relationsmarknads-
toring tar upp gillande vikten av relationsbyggande genom interaktivitet, dr resultaten delvis
overraskande. Att resultaten visar att de flesta av fOretagen inte valjer att anvinda metoden med
den hogsta interaktivitetsnivan — direkta fraigor — i storre utstrickning forvanar aningen.

Efter genomford studie har vi kunnat resonera kring de val vi gjort. Nagot som vi reflekterat 6ver
ar kategorin position. Denna kategori har visat sig vara ndgot platt, utan utrymme fér ndgon
egentlig djupare analys. Problemet kan tinkas ligga 1 det faktum att kategorin ar hamtad fran en
studie vars metod ér av det kvantitativa slaget och darfor saknar kvalitativa egenskaper. De krav
som stalls pa en kvalitativ textanalys kan inte appliceras pa kategorin position da den lika girna
hade kunnat kodas i en kvantitativ studie. I férhallande till var studies syfte dar dock kategorin
visentlig, dd den ar en del av svaret pa hur framgangsrika foretag agerar pa Facebook. Dessutom ér
kategorins starka anknytning till teorin om word-of-mouth marketing relevant. I detta fall ar det
alltsi sambandet mellan kategorin och teorin som gor det legitimt att behalla kategorin 1 en
kvalitativ studie.
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6.2 Resultatens innebord

Vir studie syftar till att undersoka vad toretag gor pa Facebook, inte varfor de gor som de gor. Trots
undersokningens syfte anser vi det dnda intressant att reflektera kring eventuella bakomliggande
taktorer.

Ett resultat vart att lyfta fram dr, som tidigare namnt, att de direkta fragorna ir fa, vilket vi anser
intressant da interaktivitet ar en grundsten for relationsbygeande. Bade de Vries m.fl. (2012) och
Gummesson (2002) betonar vikten av detta. Vi fragar oss om foretagen undviker interaktivitet
genom fragor for att de ar ridda att ytterligare slippa kontrollen till sina besokare och fans.
Forvisso innebir den blotta nirvaron pa Facebook att féretaget Oppnar upp for konversation — inte
bara pa foretagens villkor utan dven pa besokarnas. Genom att stilla fragor uppmanar foretagen
besokarna till ytterligare dialog och interaktion. Vad dialogen f6r med sig gar inte att forutse, varfor
foretagen dirfér bor vara beredda pa en situation som ir utom deras kontroll. Finns resurser hos
foretagen for att bemota asikter och interagera med besékare? Ar foretagen villiga att lyssna och ta
till sig den feedback de far? Vi tror att problemet ligger 1 den paradox som skapas da foretagen ar
medvetna om interaktionens fordelar, samtidigt som de inte vill slappa ifran sig makten de besitter.
Hir tycks ocksa forklaringen till varfor foretagen klir uppmaningar i frigande sprakdrikter ligea.
Genom att agera pa detta satt, att stalla retoriska fragor, gor foretagen en liten anstringning till
interaktion samtidigt som de inte dventyrar ovanstiende risker. Det hela resulterar i vad vi uppfattar
som ett halvhjirtat f6rsok att skapa interaktion.

Gillande kategorin position ir resultatet splittrat. Det ar hir svart att se monster 1 hur ofta de olika
foretagen publicerar nya inligg. Férmodligen beror detta pa att det finns for- och nackdelar bade
med att publicera ofta och sillan. Enligt de Vries m.fl. studie generar ett inldgg som tillats ligga
overst pa ett foretags fansida under en lingre tid fler gilla-markeringar och/eller kommentarer,
vilket leder till word-of-mouth. Samtidigt torde det finnas en fordel med att publicera inligg mer
frekvent da det Okar synligheten pa fansens nyhetsflode, vilket ocksa genererar word-of-mouth.
Resultatet ter sig da inte vidare forvanansvirt eftersom bada arbetssitten for med sig fordelar
gillande word-of-mouth. Dock slis vi av tanken pa de negativa effekter en alltfor frekvent
publicering av inligg kan fora med sig. Kanske blir dd foéretagets konstanta nirvaro i fanens
nyhetsfloden ett irritationsmoment, vilket vi sjalva erfarit.

Resultatet visar att kommentarerna pa foretagens inlige ar Gvervigande positiva. Dock har vi inte
tagit hiansyn till foretagens moijlighet att radera kommentarer. Detta gor att resultatet kan vara
missvisande eftersom risken finns att féretagen har tagit bort kommentarer med innehall som pa

ett eller annat satt dr negativt for foretaget. Vi ser ingen mojlighet att undga denna problematik,
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varfor vi vill poangtera resultatets eventuella snedvridning. Vi bedémer dnda risken att foretagen
skulle ta bort negativa kommentarer som liten. Detta da vi formodar att radering av besokares
negativa kommentarer i forlaingningen ger féretaget mer negativ uppmirksamhet an vad de faktiska
negativa kommentarerna gor. En besokare vars kommentar raderas kommer férmodligen reagera
6ver detta och da uttrycka sin besvikelse, antingen pa foretagets fansida dnnu en ging och/eller
skapa negativ word-of-mouth kring foretaget 1 fraga.

Gillande kommentarer vill vi dven lyfta fram en iakttagelse frin ett av de undersokta foretagens
tansida, dir fOretaget tar en negativ kommentar och vinder den till nagot positivt. Nir en besckare
uttrycker sig ledsamt 6ver att hen inte ska aka utomlands pa semestern svarar Fritidsresor: “Borta
bra men hemma bast :)” Genom att agera pa detta sitt forhindrar fOretaget ytterligare negativa
kommentarer. Som konstateras i artikeln Demystifying Word-of-Mouth Marketing innebir manga ganger
word-of-mouth en risk dd féretag slipper konversationen fri, vilket gor att den kan ta en oonskad
riktning. Genom att ge sig in i konversationen kan foéretag forvisso inte kontrollera konversationen.
Diremot kan de guida eller styra den i 6nskad riktning!®, vilket vi hir sett prov pa. Virt att nimna 1
detta exempel dr att kommentaren inte innehaller nagon negativ kritik mot foretaget 1 sig, vilket
antagligen underlittar for foretaget att vinda tonen till positiv.

Ett av Primes kriterier for framgang pa sociala medier ar att innehallet ska vara inspirerande. Detta
torde gett ett mer enhetligt resultat 1 innehallskategorin, men istillet ser vi dven hdr en splittring.
Intressant att lyfta fram ar foretagen Vingresor och Fritidsresor som, trots att de verkar i samma
bransch, skiljer sig markant at nir det kommer till inspiration i de publicerade inlaggen. Fritidsresor
arbetar genomgiende med inspiration, medan Vingresor inte gor det nigon ging i de fem
undersokta inldggen. de Vries m.fl. konstaterar att information édr av stort virde for fans eftersom
de har ett uppenbart intresse for foretaget. Detta kan foérklara Vingresors agerande da deras
innehall ar Overvigande informativt. Om antalet undersokta inligg varit fler hade skillnaderna

eventuellt inte varit sd stora.

6.3 Vidare forskning

Som nimnt redan i introduktionen till denna studie dr vart valda forskningsomrade brett och
erbjuder manga infallsvinklar. Vir studie tillfor e## synsitt, men det finns fortfarande manga
outforskade aspekter. Forslagsvis vore det intressant att géra en jamforande studie, i vilken mindre
tramgangsrika foretag pa Facebook sitts i relation till framgingsrika. Tillvigagangsittet hade da

1% Anonymous. Demystifying Word-of-Mouth Marketing. Leader to Leader. vol 2012, nr. 64, 2012, 5.65-66.
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kunnat vara detsamma som i var studie, men implementeras pa mindre framgangsrika féretag for
att sedan jamforas med var studies resultat.

Precis som de Vries m.fl. (2012) skriver anser dven vi det intressant med forskningsresultat fran
andra lander. T ett lingre led finns dd mojlighet att eventuellt hirleda resultat till olika kulturella
torutsattningar. Resultaten fran sidan forskning hade kunnat ge en storre forstielse for kulturell
kommunikation i allmidnhet och kulturell kommunikation pa Facebook 1 synnerhet. Forskningen
hade kunnat visa vilken vig kommunikationens utveckling tar — gar vi mot ett mer likt (globalt)
eller mer olikt (lokalt) kommunikationssatt kulturer emellan?

Nigot vi funnit intressant ar hur de utvalda féretagen arbetar med interaktivitet pa Facebook. Det
vart resultat visar strider mot forskning i den aspekten att forskare poangterar vikten av att arbeta
med interaktivitet i form av direkta frigor strivan mot relationsbyggande. Trots detta viljer
framgangsrika foretag att till en forvanansvirt stor del inte praktisera relationsbyggande genom
interaktivitet. Med detta i atanke vore det intressant att fordjupa forskningen kring den enskilda
kategorin interaktivitet. En fordjupning hade kunnat goras 1 samtliga kategorier, men i vart fall har
interaktiviteten vackt manga fragor, som eventuellt kan besvaras med vidare forskning.

Vad giller framgang pa sociala medier, vilket ar centralt f6r denna studie, skulle vidare forskning
om definition och essentiella faktorer visa vdgen for alla fortsatta studier inom omradet.
Systematisering och/eller kategorisering skulle vara till stor hjilp. Vi inser komplexiteten i
forskning av detta slag da framgang i sig ar ett omtvistat begrepp, och specifikt framgang pa sociala
medier ar svart att mata. Darfor dr studier inom omradet en stor utmaning,.
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