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Abstract

Titel: Social pa sociala medier? — En undersdkning om hur kommunikationsbyraer
kommunicerar

Forfattare: Jessica Sanford & Johanna Stromgren
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Termin: Hostterminen 2013

Handledare: Mathias Fardigh

Sidantal: 41

Syfte: Studiens syfte ar att undersoka hur kommunikationsbyraer i Sverige kommunicerar pa
Facebook.

Metod & material: Studien bygger pa en kvalitativ innehallsanalys av totalt 107
analysenheter. Analysenheterna i studien &r Facebook-inldgg av ett urval av tio
kommunikationsbyraer.

Huvudresultat: Studiens huvudresultat ar att kommunikationsbyraer i de flesta fall,
antingen (1) kommuniceras vad som hander pa foretaget, (2) inlagg som kommunikation for
att ge kommunikationsbyrans egna kunder uppmarksamhet, eller (3) nar foretagen
kommunicerar allmanna foreteelser. Dessutom fanns det flera inlagg dar (4) innehallet var sa
vagt att det inte gar att placera in i ndgon av ovanstdende kategorier. De flesta inldgg pa
Facebook ar skrivna i nutid, vilket ar den féredragna strukturen.

Oavsett vad byraerna skriver om sig sjalva pa Facebook, anvander sig byraerna av bade
foretagets namn och vi. Genom att anvanda vi eller oss, blir det trevligare och ett mer
personligt bemotande. Dessutom glommer foretagen ofta att ndmna l&saren, dig. Detta kan
vara en orsak till en avsaknad av interaktion pa Facebook-sidorna. Inldggen pa Facebook
skrivs pa ett mer eller mindre informellt satt, de &r séllan formella. Det &r viktigt att byraerna
hittar en balans, for att inte uppfattas som alltfér formell eller oprofessionellt i sina
kommunikationsmetoder. Det ar dven viktigt att kontinuerligt publicera Facebook-inl&gg.
Flera kommunikationsbyraer maste fokusera pa att forkorta texterna i inlagg. Det ar lika
manga inlagg som &r statiska, distanserade och objektiv som ar dynamiska, engagerade och
subjektiva.

Antal ord: 18 629



Executive summary

The focus of this study is to foster a better understanding of society's new digital reality and
further develop skills in communication through social media. The internet offers a space for
interaction between various stakeholders and their audiences. As one step towards two-way
communication, companies are increasingly using social media. Social media provides tools
for interaction, which can add value and are essential in a democratic society. It is therefore of
interest and relevant to continuously develop these communication skills. Communication
agencies in Sweden are a good case study, as Sweden’s population has one of the highest
percentages of internet users in the world. Facebook is the most popular social media platform
today and is therefore used as a basis for this study.

This thesis specifically seeks to gain an understanding of how communication agencies in
Sweden communicate through Facebook. To achieve this, the study examines the following
issues: the content these communication agencies post on Facebook, the posts’ structure and
style, and whether the posts generate any type of interaction, such as likes or comments. The
study also provides our client, Comvision, with practical communication tools that they can
specifically use in social media. The tools given may also be of use for other communication
agencies.

Erving Goffman’s theory on face and face-work gives this study a better understanding of
how communication agencies wish to communicate in certain ways in order to maintain their
image. Manuel Castell’s theoretical framework for network communication gives insight into
the power that communication has in different networks in society. Moreover, Castell
describes the ways in which communication networks may be used most advantageously to
gain power.

The study is based on a qualitative methodology. It uses the ethnographic content analysis
(ECA) model. This model is an integrated methodology used to identify, retrieve and analyze
texts in terms of their relevance, significance and meaning. The main focus is to take out
descriptions and find context, underlying meanings and patterns. An even distribution of ten
companies was selected for this study. A total of 107 Facebook posts from November 2013
were analyzed.

The key results of the study are that in most cases, communication agencies are either (1)
communicating content which is based on what is happening within the agency, (2) posting
content from the perspective of the agency's clients, or (3) objectively writing about general
phenomena. Moreover, there were several posts where (4) the content was so vague that it
cannot be put in any of the above categories. Most Facebook posts are written in present
tense, which is the preferred structure, as the writer gives the audience a sense of currentness.

Regardless of what the agencies write about themselves on Facebook, the use of the agencies’
names is frequent in their way of communication. At several occasions the use of we or us
occurs as well. Using we or us, is a more pleasant and personal approach. In addition, the
agencies often forget to mention the reader, you. This may be one cause of a lack of
interaction in most posts. The Facebook posts have a wide variety of formal and informal
styles. It is important that agencies find a balance, to not be perceived as too formal or
unprofessional in their communication methods. Several agencies must focus on shortening
the content of the posts. Moreover, there are posts that are static, distant and objective as well
as dynamic, committed and subjective.
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1. Inledning

Samhallet har idag blivit allt mer kommunikativt och da framforallt i de moderna lander dar
tekniken utvecklats som mest. Kommunikationen sker i dessa samhallen pa flera olika medier.
Aktorer interagerar med omvarlden bland annat pa internet och detta har i allt storre
utstrackning blivit en vasentlig del av samhéllets struktur. Denna omvéarldskommunikation
kan dven ses som en demokratiskt viktig faktor for samhallet, da 6ppen kommunikation via
internet gor det majligt for medborgare att kommentera innehall, interagera i diskussioner
samt direkt kommunicera med beslutsfattare. Att méjligheten finns for manniskor att uttrycka
sig och delta i samhalleliga samtal skapar mer delaktighet, samt &r den grund som ett
demokratiskt samhalle bor sta pa.

Det har skett en utveckling och darmed férandring i medielandskapet i och med den
digitaliseringen som skett av tekniken. Med digitaliseringen menas, det som skett i och med
okningen av anvéandandet av datorer och internet i samhéllet. Kommunikationen som man
anvander och ser, sker av den anledningen allt oftare i digitala medier. Utvecklingen har
bidragit till uppkomsten av olika typer av sociala medier dar man interagerar mellan sandare
och mottagare. Man har gatt fran att direkt producera material for sin mottagare, till att istéllet
skapa en interaktion sinsemellan (Bruns, 2008). Ett medielandskap som tidigare préglades av
envagskommunikation, dar ett budskap skickades och togs emot av mottaggaren. Till idag dar
kommunikationen snarare sker via interaktion. Internet erbjuder och mdojliggor ett utrymme
for olika samhallsaktorer att kommunicera med sina malgrupper. Som ett steg mot
tvavagskommunikation anvéander sig foretag allt oftare av sociala medier (Svensk Handel,
2013).

Sociala medier ar ett samlingsnamn pa kommunikationskanaler dar anvandarna
kommunicerar med varandra genom text, bild och ljud. Skillnaden mellan sociala medier och
massmedier &r att innehallet i sociala medier produceras av dem som brukar det. Utbudet av
olika sociala medier ar stort och anvandningsomradet ar allt fran socialt umgéange och
underhallning till nyhetformedling och marknadsforing. Det &r en kombination av bland annat
social interaktion, teknologi och anvéandargenererat innehall. Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube och LinkedIn &r nagra av alla sociala medier (Safko, 2009).

For att skapa en forstaelse for samhallets nya digitala verklighet, laggs fokus i denna studie pa
att vidareutveckla kompetensen inom kommunikationen pa sociala medier. Genom att
genomfora en  textanalys tas relevanta redskap fram  for  framtidens
kommunikationsutmaningar. Studien tar utgangspunkt i hur kommunikationsbyraer i Sverige
kommunicerar for sina foretag via sociala medier. Med kommunikationsbyran Comvision AB
(Comvision, 2013) som uppdragsgivare, ska forslag ocksa ges for relevanta
kommunikationsinsatser de specifikt kan anvéanda sig av pa sociala medier.



Studien ska i sin helhet ta fram information som ska vara av allman nytta for
kommunikationsbyraer i Sverige som vill kommunicera pa sociala medier. Denna studie
framjar samhallets utveckling och stodjer en demokratisk samhallsutveckling. Det &r en viktig
samhallelig faktor, att foretag som arbetar med sociala medier for sin kunds rakning, &ven kan
spegla detta anvandande i sin egen organisation. Att som foretag aktivt synas pa de sociala
medierna, gor att man bidrar till den interaktionen som demokratin behdver och som
samhéllet kraver av o0ss. Man avser &ven att redskapen som kommer att tas fram kan bli
applicerbara i viss grad pa alla foretag som dnskar kommunicera via sociala medier.

De sociala medierna utvecklas och forandras kontinuerligt. Man ser tydligt att det sociala
medie som anvands mest skiftar over tid, eftersom det hela tiden uppstar nya. Facebook ar i
dagslaget storst och ar ocksa det sociala medie som har hallit i sig langst. Man kan dock anta
att &ven Facebook ar en trend i samhéllet och att den kan komma att véxla (Bergstrom, 2010).
Studien utgar fran det medie som ar mest aktuellt idag, men dd kommunikationen sker pa
liknande satt 6ver alla dessa sociala medier, kan det antas att studien ocksa kan appliceras pa
dessa med viss anpassning. Att kontinuerligt utveckla kunskapen inom kommunikation for
foretag pa sociala medier, blir av samhalleligt intresse och relevans for att folja med i
medieutvecklingen.

Forskning inom medie- och kommunikationsvetenskap angaende sociala medier ar ett relativt
samtida forskningsomrade. Forskningen behdver hallas uppdaterad for att folja med i
utvecklingen av medielandskapet. Denna forskning frdmjar &ven den samhalleliga
demokratiska utvecklingen och digitaliseringen av samhallet. Aktuell forskning utgar fran
olika vetenskapliga grunder och ofta star den pa en tvarvetenskaplig grund. Tvarvetenskapen
ar ett modernt akademiskt uttryck, vilket kan ses som en utveckling och anpassning i
samhallet. Amnen Gverlappar varandra och ett tvarvetenskapligt forhallningssatt bidrar till att
se olika foreteelser ur storre sammanhang. Detta perspektiv dar av stor betydelse for
vetenskapen.

Att studien genomfors pa foretag i Sverige kan aven ha betydelse pa ett internationellt
forskningsplan. D& man i Sverige ligger i framkant av det moderna tekniksamhallet, har man
fordel av att studera hur denna foreteelse ser ut ur ett sddant samhalles perspektiv.
Forskningen blir av relevans for allmanheten och lampar sig val i fortsatta akademiska
exempel for hur ett modernt samhaélle kan se ut. Att anvanda kommunikationsbyraer i Sverige
som utgangspunkt blir en bra fallstudie, da Sverige ligger pa topp i vérlden oéver antal
internetanvandare hos befolkningen (.SE, a, 2013). Situationerna kan tankas skilja sig at i
olika l&nder och olika arbetsmetoder anvands for att anpassa olika marknader. Med anledning
av detta tros det vara rimligt att utga fran svenska kommunikationsbyraer i denna studie. For
att anvanda sig av kunskapen pa ett internationellt plan, bér man forhalla sig till de sprakliga
och kulturella skillnaderna. | sa fall lampar sig studien dven for en bred internationell
malgrupp.

Den forskning som bedrivits om sociala medier ar framforallt genomford genom att se till
frekvens av innehall, ur ett kvantitativt perspektiv. Studien kommer istallet att underséka hur
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texter &r uppbyggda och skrivna, genom att genomfdra en kvalitativ textanalys. Genom att
undersoka innehall, struktur, stil samt interaktion pa sociala medier, bidrar studien till en mer
djupgaende analys an tidigare forskning.

1.2 Syfte

Studiens syfte ar att undersoka hur kommunikationsbyraer i Sverige kommunicerar pa
Facebook.

1.3 Fragestallningar

e Hur ser den sprakliga strukturen ut i inlaggen?
Vilken tidpunkt publiceras inlagget? Ur vems perspektiv ar inlagget skrivet? Anvands
nagot komplement till texten i inlagget, i form av bild, l1ank eller video?

e Hur ser den sprakliga stilen ut i inlaggen?
Hur pass informellt ar inlagget? Ar inlagget dynamiskt eller statiskt? Namns sandaren
i inlagget? Ar stilen i inlagget yvig eller koncentrerad?

e Vad &r kontentan i de inldggen som publiceras?
Hur kategoriseras inlagget? Ar budskapet i inlagget explicit eller implicit?

e Hur ser kommunikationen ut med lasaren?
Bjuder inlagget in till interaktion? Hur ser interaktionen ut i inlagget? Tilltalas
lasaren i inlagget? Forutsatter inlagget att lasaren har nagra forkunskaper?



2. Studiens utgangspunkter

2.1 Spraket pa sociala medier

Det ar inte bara kommunikationsvagarna som har utvecklats Gver tid utan ocksa svenska
spraket, det har gatt fran att vara ett myndighetssprak till ett mer informellt sprak med
ledigare meningar. Idag ar det till och med tillatet att skriva du i en myndighetstext. | och med
de sociala medierna har kommunikationen hos myndigheter tvingats férandra bade sin
narvaro hos oss och hur de tilltalar oss. Sprak och kommunikation handlar om att kunna
anvéanda och forsta dem pa ratt satt. Genom det skrivna spraket ar det nagot svarare nar vi inte
kan anvanda oss av tonfall och kroppssprak och det ar darfor viktigt att kdanna till de sociala
koder som finns pa sociala medier. Darfor ar det viktigt att bestaimma vilket sprak och ton
foretaget vill formedla (Herbert & Englund Hjalmarsson, 2012). D& myndigheter numera
praglas av en mindre formell ton jamfoért med tidigare, blir det dven av intresse att se hur
privata foretags sprak idag ser ut och i synnerhet pa sociala medier.

Viktigt att tanka pa nar foretag bestammer sig for att vara narvarande pa de sociala medierna
ar att de har tankt ut varfor de vill vara nérvarande, vad de ska gora dar och for vem man gor
det. Samma princip galler oavsett vilket medie man ska anvénda sig av. Det géller att
bestimma vem foretaget ska skriva till och att man skriver mer till och om lasaren (du eller
dig). Genom att skriva du istallet for ni ar det ett snabbt satt att skapa en relation med lasaren.
Lika sa att anvanda sig av vi istallet for foretagets namn, vilket gor att texten blir onddigt
formell och opersonlig (Herbert & Englund Hjalmarsson, 2012).

2.2 Identitet, image och profil

Identitet ar hur man definierar och uppfattar en sjélv, vilket paverkar personers aktiviteter,
erfarenheter och forestallningar. Ett foretag har stora konkurrensfordelar om de har bra
anseende och ett varumarke som ofta syns. For att kunna visa organisationsidentiteten utat ar
det viktigt att det ar klart och tydligt for medarbetarna inom organisationen vad den star for.
Det &r annars svart att kommunicera pa ett konsekvent satt. Andra begrepp som finns ar
image, den bild andra har av organisationen. Profil dr vad ledningen for organisationen énskar
att andra har for bild av dem. Dessa begrepp ar dock mer temporara &n vad
organisationsidentiteten ar. Pa senare tid ar dven varumarke nagot som de flesta
organisationer arbetar mycket med, eftersom detta ses som ett av de starkaste
konkurrensmedlen vi har idag (Heide, Johansson, & Simonsson, 2005).

| och med att allt som ett foretag skriver och gor kan kopplas till dess image och hur de
profilerar sig, blir det av intresse att se hur detta dven utfors pa Facebook. Genom att studera
vad foretagen kommunicerar: vilka amnen de skriver om, pa vilket satt de skriver och hur
eventuell interaktion ser ut kan man ta reda pa om de har ett konsekvent satt att profilera sig.
Oavsett om de har en genomtankt strategi for hur de ska ga tillvaga eller inte, paverkar
kommunikationen kommunikationsbyraernas image.
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Statistiska centralbyrans undersokning visar att den vanligaste typen av sociala medier hos
foretag ar sociala natverk. Det &r totalt 43 procent som anvander sig av bland annat Facebook
eller LinkedIn. HOogst anvéndande &r det hos foretag med fler &n 250 anstallda. Det frdmsta
syftet med anvdndandet &r att utveckla foretagets varumdrke och image, samt att
marknadsfora sig (SCB, 2013). En annan undersOkning visar att 49 procent anser att
skapandet av ett starkare varumarke via sociala medier &r ett tillforlitligt satt att arbeta pa
(Sifo, 2013). Kommunikationsbyraer ar inte lika synliga i samma utstrackning pa sociala
medier som andra foretag. Detta kan vara pa grund av att de arbetar inom B2B och att de har
en mindre kundkrets som de antagligen har en mer personlig kontakt med, an vad B2C-
foretag har. Deras verksamheter praglas snarare av att na ut bredare, genom exempelvis
kundtjanst och eventuella erbjudanden. Da anvandandet av sociala medier anses vara viktigt
for foretag som vill stérka sin profil, bor det tas fram ett val fungerande sétt att kommunicera
for kommunikationsbyraer pa sociala medier.

Det ar viktigt att innehallet som publiceras pa sociala medier ar konsekventa och vl
genomténkta. Detta for att stimma dverens med foretagets grundvérderingar och vad man vill
formedla for profil av foretaget. Via de sociala medierna kan foretagen formedla innehall
genom text, bild och video. Genom att forhalla sig konsekvent till det som publiceras gar man
efter den profil foretaget vill formedla och uppratthaller foretagets image hos malgruppen.

2.3 Interaktion pa sociala medier

| en tidigare uppsats, Svenska fOretags anvandning av sociala medier som
marknadsforingsverktyg, dar man observerade foretags aktiviteter pa sociala medier
uppmarksammades foretag som finns pa flera olika sociala medier. Anda viljer dessa att
samla interaktionen pa ett och samma sociala medie, istallet for att sprida ut
kommunikationen pa flera olika. Trots att de har flera medier tillgangliga anvéander de
egentligen bara det ena. Interaktionen &r den anvéndningen som féretagen tillampar i storst
utstrackning, darefter anvéands de sociala natverken till PR och reklam. Den storsta skillnaden
mellan Facebook och Twitter ar att Facebook anvands for djupare information dar det kan ske
en langvarigare diskussion. Medan inldggen pa Twitter ar kortare, ytligare och publiceras i ett
snabbt foranderligt flode, vilket gor diskussionerna och interaktionerna kortare (Albertsson &
Arningsmark, 2012).

Axel Bruns diskuterar i sin studie, Blogs, wikipedia, second life, and beyond, att man tydligt
kan se att en generation C har utvecklats. C star for engelskans “content” som betyder
innehall. Bruns menar att dagens generation numera ar med och bidrar till innehallet pa
medierna vi anvander oss av (Bruns, 2008). Att internet férenar manniskor genom interaktion
ar dock ingenting nytt. Vad som snarare &r intressant & hur de sociala medierna och
natverken &r utvecklade som en grund for olika anvandares intressen, snarare &n vad
anvandarna har for geografiskt lage, social stéllning eller tidigare bekantskap (Culnan och
Markus, 1987). Detta skapar nya intressanta kommunikationsformer for samhallet, med
utrymme for nya kreativa tillvagagangssatt och majligheter. De sociala medierna anvands
numera flitigt av samhallets medborgare, saval som foretag.
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2.4 Face och face-work

Denna studie grundar sig pa den framste foresprakaren inom symbolisk interaktionism,
forskaren, Erving Goffman (1922-1982), sociolog- och antropologforskare. Teorin kring face
och face-work gar grundligt igenom for olika ritualer och symboliska interaktioner i
kommunikation och dess olika situationer. Vissa delar av teorin lampar sig battre for denna
studies riktning &n andra och nedan foljer en tolkningsram av teorin.

Teorin face och face-work handlar om olika ritualer och symboliska interaktioner i
kommunikation. Face, eller ansikte pa svenska, enligt Goffmans teori, star for en typ av
vardighet eller prestige och ar ett grundldggande begrepp inom forskning inom bland annat
sociologi. Goffman &r kand for sitt dramaturgiska perspektiv och menar att ett face &r som en
mask utat. Att det dndras beroende pa askadarna, samt av olika typer av sociala interaktioner
och situationer man befinner sig i. Goffman anser att méanniskan vill bevara den positiva bild
man skapat i sociala sammanhang av sitt face. Manniskor samarbetar ocksa i sociala
sammanhang genom bland annat artighetsstrategier for att bevara sina respektive face. Det
face manniskan har konstruerat vill den personen ocksa bevara. Man lagger energi pa att
bygga upp nagot och darfor ar man dven fast vid det uppbyggda. Man kan saga att man till
viss del bygger upp en image av sig sjalv for de andra (Goffman, 1967).

En tolkning &r att face och face-work teorin inte endast handlar om manniskor och deras
kommunikation som sker ansikte mot ansikte, utan teorin kan ocksa appliceras pa nya
kommunikationsmetoder. Denna teori grundar sig pa individniva, men den &r sa pass allméan
att aven kan dras nytta av pa organisationsniva. Idag sker kommunikationen pa manga olika
satt, men man kan se att det i grund och botten handlar om samma kommunikation. Att
tillampa Goffmans teori om face och face-work lampar sig darmed val dven pa de sociala
medier som finns idag och som anvands av fOretag. Ett foretag kan liknas vid en person om
man ser till det faktum att de allra flesta foretag har en affarsidé med vision och mal och att
det darfor ar en enad enhet. Att det pa ett foretag arbetar flera personer spelar darfor inte lika
stor roll om dessa &r val inforstadda i hur foretaget vill profilera sig.

Foretags profilering ska hélla samman foretaget, men kommunikationen kan se olika ut. P&
Facebook antas foretaget ha en mer informell kontakt med sina féljare. Dessa foljare kan vara
kunder, lika val som blivande medarbetare eller redan befintliga. Kommunikationen hade
antagligen satt annorlunda ut om det hade handlat om exempelvis en anstéllningsintervju eller
ett méte med en kund istéllet. Da det ar en mer formell situation och kommunikationen bor
anpassas efter sitt sammanhang. Av dessa anledningar blir det intressant att se hur teorin om
face och face-work tolkas och appliceras pa foretagens sétt att kommunicera via Facebook
idag. Anvander sig foretagen av samma profil eller véxlar den ar intressanta att undersoka. |
verkliga kommunikationssituationer anvander sig manniskor av olika kroppssprak och
tonlagen for att visa pa kanslor. | sociala medier anvands i manga fall istallet ikoner, som
utropstecken och smileys for att visa pa detta.

| sin teori diskuterar Goffman dven att personer forsoker uppratthalla sitt face utifran en sa
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kallad line, svenska linje, som skapats. Det syftar pa alla de personer som narvarar i
interaktionen och hur dessa forhaller sig till denna situation. Denna line foljs bade medvetet
och omedvetet av manniskor. Den anpassar och forhaller sig till situationen i fraga. Varje
individ foljer darmed sin utsatta line for att interaktionen ska folja den ordningen som alla har
forlitat sig pa fran borjan (Goffman, 1967). Denna del av teorin syftar snarare pa interaktionen
som uppstar i en kommunikationssituation. Att man pa nagot sétt tar den rollen som forvantas
av en i olika situationer. Den kan variera beroende pa vem man kommunicerar med, samt i
vilken kontext man befinner sig, frdn badas hall. Kommunikationen som
kommunikationsbyraer anvéander sig av pa Facebook antas aven folja ett liknande monster, da
de garna forhaller sig innehallsmassigt till den bransch den verkar i.

Goffmans teori om face och face-work knyter vél an till det valda forskningsomradet, da
interaktion utméarker det som sker pa sociala medier. Tidigare har man sett tydliga tendenser
pa envagskommunikation i férmedlingen av budskap i medier, medan man idag snarare
formedlar budskap genom interaktion, alltsa tvavagskommunikation. Kommunikationen som
forekommer pa internet speglar mer den verkliga interaktionen och kommunikationen och kan
darfor aven aterkopplas till face och face-work, som har sin utgdngspunkt i verkliga
kommunikationssituationer. Utveckling har lett till att denna teori ocksa kan spegla den
digitaliserade interaktionskommunikationen som anvénds idag. Genom anvandandet av
symboler som uttryck pa internet har kommunikationen pa internet blivit allt mer reell.

Teorin bekréaftar ocksa betydelsen av hur viktigt det ar att kanna till pa vilket satt man borde
kommunicera pa sociala medier som foretag idag. Genom att anvanda Goffmans teori om face
och face-work far man en idé om hur en anpassad kommunikation kan te sig. Att foretag
forstar vad de har for identitet, image eller profil ar viktigt dd man kommunicerar till sina
respektive malgrupper. Foretag bor i forvag tanka pa vad det egentliga syftet for narvaron pa
sociala medier ar. Att man faktiskt férmedlar och uppratthaller den bild av foretaget man vill
ha. Utdver detta kan man aven tanka pa de majligheterna som finns for interaktion. Detta kan
genomfdras genom att foretagen anpassar sin kommunikation till dess fordel.

2.5 Communication power

Manuel Castell (1942-) har professurer i sociologi, samhéllsplanering samt kommunikation.
Han bygger sin forskning pa tre grundlaggande dimensioner: produktion, makt och erfarenhet.
Vilket Castell anvander for att forklara och beskriva de forandringar som sker i var samtid.
Nedan foljer en tolkningsram for hur hans teorier &r relevanta for studien.

Castell diskuterar kommunikation som en viktig maktfaktor inom olika natverk i samhallet.
Castells bok, Communication Power, och hans teorier som kan ses eftertradare och
pabyggnader till tidigare verk inom samma omrade. Fokus laggs pa kommunikation inom och
mellan olika natverk. Kommunikationen skapar och ger olika makt i samhallet, i synnerhet
politisk makt, anser Castell (2009).

10



Castell definierar makt som ett férhallande mellan olika akt6rer. Han menar att vissa aktorer
kan paverka varandra genom sina viljor, intressen och varden. Denna definition gar hand i
hand med resonemanget kring ett nutida natverkssamhélle. Castell menar att
kommunikationsnatverk ar av stor betydelse nér de kommer till hur makten ar fordelad i de
olika natverken. Natverken inkluderar allt fran privata, teknologiska till politiska. Genom att
nya natverk uppstar och att manniskor vaxlar mellan dem, andras da ocksa maktlandskapet i
samhéllet. Han beskriver personer inom olika institutioner som bidrar till olika viktiga
maktlankar i samhallet. Dessa ménniskor &r av betydelse for natverken, men bor dock inte
forvaxlas med att de ocksa ar en liten del av ett storre natverk. Natverken definieras utifran
fyra olika typer av maktbegrepp. Genom dessa som utgangspunkter delar Castell upp de olika
maktaktorerena i olika natverkssamhéllen (Castell, 2009).

Sociala medier kan ses som en del av dessa olika natverk. Att ha forstaelse for
natverkssamhéllets uppbyggnad skapar ytterligare forstaelse for den makt kommunikationen
kan ge foretag. Genom att anvanda natverken pa ratt sétt kan man skapa kommunikation som
kan paverka andra aktorer. Att foretagen forstar den potential som finns i de olika natverken
ar viktigt for att kunna anvénda dem till sin férdel. Den maktposition man kan skapa i sitt
natverk, kan sedan ge inflytelserika verktyg for foretagen, man okar pa sd satt sin
konkurrenskraftighet.

Castell menar att natverkssamhallen &r uppbyggda pa en social struktur av teknologiska
kommunikationsnatverk och informationsprocesser. Detta har lett till nya mojligheter for
kommunikation for individer, foretag, samhéllet och medier som alla ar en del av olika
natverk. En hypotes som framfors ar att man numera befinner sig i en slags tidlos tid med mer
utrymme for kommunikativa fléden. Digitaliseringen av samhaéllet kan ses som en bidragande
faktor till detta. Castell diskuterar &ven marknadsféring och hur dess spridning numera skiftat
och sker over en rad olika kanaler. Att det klassiska sé&ndar-mottagare perspektivet inom
kommunikation haller pa att forsvinna ar Castell fullt medveten om i sina resonemang
(Castell, 2009). De nya kommunikationsmetoderna har skapat mojligheter for manniskor att
komma ndarmare varandra utan det klassiska personliga motet. Man kan numera skapa natverk
utan att vara geografiskt nara varandra.

Castell diskuterar manga fall av politisk aktivism genom anvandning av sociala medier. Han
diskuterar vad dessa har for roll for de olika samhallsnatverken, bade pa och utanfor internet.
Man kan se att sociala medier som maktfaktor har en stor paverkan i flera samhallen (Castell,
2009). Darmed kan man dra slutssatsen att sociala medier dven &r en viktig faktor for att
uppratthalla en typ av makt hos foretag. Privata sektorn &ar en varierande och i manga fall
konkurrenskraftig bransch, vilket ger utrymme fér manga kommunikationsstrategier. Sociala
medier ger frihet och ménniskor nya verktyg att kommunicerar med. Idag finner man en
mycket kreativare medieanvandare som standigt ocksa forandrar hur medierna utvecklas och
anvands. Att man som foretag anvander sig av sociala medier &r en viktig samhallelig faktor,
men man bor ha i atanke att alla i varlden inte har samma mojligheter vad géller tillgang och
anvandandet av dessa kommunikationsverktyg.
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Sammanfattning

De sociala mediernas framkomst har drivit spraket till att bli mindre formellt. Darfor &r det
viktigt att kanna till de sociala koder som finns pa sociala medier. Detta for att man som
foretag ska kommunicera pa ett gynnsamt satt (Herbert & Englund Hjalmarsson, 2012).
Framsta syftet med att anvénda sig av sociala medier som foretag ar for att utveckla sitt
varumérke (Heide, Johansson, & Simonsson, 2005). Bruns (2008) menar att det numera finns
en generation som ar med och bidrar till innehall pa dagens medier. Detta bidrar till den kade
interaktionen.

Erving Goffmans (1967) teori om face och face-work ger denna studie en béttre forstaelse for
hur kommunikationsbyraer vill kommunicera pa for att uppréatthalla sin profil och image.
Goffman diskuterar &ven line, som skapats i olika kommunikationssammanhang. En utsatt
line finns i interaktionerna och foljer en viss ordning som skapats av de olika medverkande,
bade medvetet och omedvetet. Manuel Castells (2009) teoretiska ramverk for
natverkskommunikation ger inblick i den makt som kommunikationen har i olika natverk i
samhéllet. Dessutom beskriver Castell hur nitverken kan anvandas for att pa ett fordelaktigt
sétt gora foretagen mer konkurrenskraftiga.
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4. Metod

Det kommer genomgaende att diskuteras for styrkor och svagheter for de olika metodvalen.
Slutligen kommer en diskussion for validitet och reliabilitet att tas upp.

4.1 Kvalitativ innehallsanalys

Valet av metod paverkas av studiens syfte, vilket ar att undersoka hur kommunikationsbyraer
i Sverige kommunicerar pa Facebook. Med det menas vad inlaggen kontenta &r, vad for typ av
struktur och stil som finns i inldggen, samt hur interaktionen ser ut. Darfor ar det mest
lampligt att genomfora en kvalitativ innehallsanalys, da det ar denna metod som mojliggor for
att fa svar pa dessa aspekter. En textanalys genomfors for att fa en mer objektiv uppfattning
av vad som faktiskt kommuniceras.

Alternativa kvalitativa metoder hade varit att genomfora intervjuer eller fokusgrupper.
Intervjuerna hade exempelvis kunnat goras pa de ansvariga pa olika foretag. Da hade man
troligtvis fatt fram mycket information och aven personliga tankar. Dock laggs inte fokus pa
att fa ut denna typ av information i studien, da objektiviteten hos respondenterna hade blivit
lag. Intervjuar man far man snarare bakomliggande tankar och information i foretags
tillvagaggangsatt pa sociala medier. | en kvalitativ textanalys, som anvands i denna studie, far
man istallet en egen uppfattning om innehallet som publiceras pa sociala medier. Metodvalet
blir av relevans, da den ger en battre bild av vad som faktiskt tolkas av lasaren. Latthant ar att
skribenten har for avsikt att skriva ndgot, men som sedan tolkas pa ett annat satt.

Samtidigt skulle ett etiskt problem kunna uppsta i och med intervjuer. Intervjuer kan fanga
upp delar av kommunikationsstrategierna som foretaget egentligen inte vill dela med sig av.
Att sedan forse andra med denna information kan tyckas vara oetiskt. Det ar aven mojligt att
det skulle kunna vara svart att fa dessa personer att faktiskt stalla upp for intervju. Att beratta
om sina foretagsstrategier kan i manga fall vara hemlig information. Ett annat utfall hade varit
att personerna som blev intervjuade inte berattade sanningen. Detta eftersom personerna intar
en roll som representant for ett foretag nar de intervjuas och kan komma att paverkas darefter.

4.2 Facebook som utgangspunkt

Det finns flera olika sociala medier, fran Facebook, Twitter, Instagram, Tumblr, YouTube, till
Google+. | Sverige &r det Facebook som anvénds flitigast, men Twitter och Instagram ligger
inte langt efter (.SE, b, 2013). Samtidigt gar det dessutom att koppla samman andra sociala
medier med Facebook, som Twitter, Instagram, LinkedIn (.SE, ¢, 2013). Alltsa kan det
innehall som skrivs pa andra sociala medier, lankas och publiceras pa Facebook, om man sa
onskar. Dessa uppdateringar kan goras bade manuellt och automatiskt. Darfor kan man anta
att det ar ungefar samma typ av innehall som manga ganger sprids pa flera olika sociala
medier, men att man som utgangspunkt anvander ett medie. Darfor kan det vara rimligt att i
denna studie endast studera vad som faktiskt publiceras pa Facebook.
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| borjan av 2004 lanserades Facebook for Harvard-studenter. Succesivt éppnades Facebook
upp for fler universitetsstudenter och under 2006 6ppnades det upp for allménheten och sedan
vidare till resten av varlden (Facebook a, 2013). Idag har Facebook runt 1,15 miljarder
anvéandare. Av den svenska befolkningen &r det mer &n halften som anvander Facebook
(.SE,c, 2013). Anvindarna kan sjalva valja vad de vill dela med sig av och till vem. Aven
foretag kan valja att finnas pa Facebook, till skillnad fran en privat profil kan man da ha hur
manga vanner/foljare som helst. Foretagen kan bland annat lagga upp foretagsinformation,
kontaktuppgifter, bilder, publicera inlagg och redigera dessa, svara pa andras inlagg och skapa
evenemang (Facebook b, 2013). For foretagets Facebook-profil finns det en sidadministrator
som far tillgang till flera sammanstallda varden, vilka utgar fran besokarnas aktiviteter sa som
hur manga visningar ett inlagg har, gilla-markeringar och kommentarer pa ett inlagg och sa
vidare. For att det ska foras statistik maste det finnas minst 30 foljare till sidan (Facebook c,
2013).

Vad det beror pa hur manga féljare ett foretag har ar svart att avgora. Att enbart titta pa hur
manga foljare ett foretag har ar dock inte ett bra satt att mata framgang hos foretaget. Det man
snarare bor mata ar rackvidd av inldggen, hur engagerade ens lasare ar, vilken
engagemangsgrad de har, negativ feedback och svarsfrekvens. For att ta reda pa detta finns
det ett verktyg som foretag har tillgang till via Facebook (Facebookskolan, 2013). Man kan
dven mata hur pass framgangrika inlaggen ar, genom att analysera dess text. Att se om det
budskap foretagen vill formedla faktiskt nar fram och skrivs pa fordelaktigast satt.

Facebook &r dessutom ett socialt medie dar tid inte spelar lika stor roll som pa exempelvis
Twitter. Pa Twitter ar det ett konstant uppdaterat flode och det ar vad som héander har och nu
som ar intressant for mottagaren. P& Facebook ar det inte omojligt att man gar in pa en profil
och sedan gar igenom tidigare publicerade inlagg. Instagram kan vara svart att analysera da
det framforallt anvands for att publicera bilder. En sadan studie skulle snarare te sig i en
bildanalys &n en textanalys av innehallet. Vidare kan man tédnka sig att innehallet pa
Facebook, eventuellt ocksa gar att anpassa till andra sociala medier.

Vad galler inldggen, anses det inte vara oetiskt att studera olika kommunikationsbyraers
Facebook-innehall. Detta dd Facebooks regel géllande publicering dr foljande: “Nir du
publicerar innehall eller uppgifter med installningen Offentlig innebér det att du tillater att
alla, inklusive personer som inte ar inloggade pa Facebook, kan visa och anvanda uppgifterna
samt koppla dem till dig (det vill séga till ditt namn och din profilbild)” (Facebook, d, 2013).
Eftersom vem som helst kan komma at denna information och anvénda sig av den, kan inte
kommunikationsbhyraerna forvanta sig att de inte kan anvéndas i eventuella studier.

4.3 Kommunikationsbyraer avgransar studien

Beroende pa vilken typ av foretag det handlar om vill foretagen ha ut olika saker i och med
anvandandet av sociala medierna. En del anvéander det som en kundtjanst for att ta reda pa vad
kunderna tycker om produkter/tjanster eller om foretaget i allménhet. Andra kan anvénda det i
syfte for att gora reklam eller beratta om erbjudanden. Vissa foretag vill synas dar som ett satt
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att locka nya medarbetare. Det sociala mediet anvénds i de fallen som arbetsannonser. En
avgransning maste goras for att kunna se tydliga tendenser, eftersom det kan vara svart att
undersoka foretag som finns med pa Facebook for olika andamal. Om man vill fa ut nagot
som kan anpassas for en specifik bransch bor en avgrénsning goras. Darmed laggs fokus i
denna studie pa hur kommunikationsbyrder anvander sig av  Facebook.
Kommunikationsbyrder ar en relevant bransch for studenter med medie och
kommunikationsvetenskaplig utbildning och det blir ddrmed av intresse att undersdka just
dessa foretag.

Kommunikationsbyran Comvision AB verkar som uppdragsgivare till denna studie. De har
ocksa en viss paverkan i avgransningen av studien, da just kommunikationsbyraer studeras.
Ett stort urval av olika branscher hade varit intressant att undersoka da man troligen fatt fram
en del olika aspekter till kommunikationsmojligheter. For att fa ut mer betydelsefull
information for Comvision och dven andra kommunikationsbyraer. Det gar da faktiskt att saga
nagot om hur branschen anvander sig av sociala medier. Ytterligare avgransas studien till att
endast se till hur kommunikationsbyraer i Sverige kommunicerar och da pa svenska. Detta for
att annu tydligare kunna se tendenser da en spraklig blandning troligen hade paverkat
tolkningarna av inléaggen.

4.4 ECA-modellen

Som grund i metoden har studien utgatt ifran den etnografiska innehallsanalysen, ECA-
modellen. Det &r en integrerad metod for att identifiera, hamta och analysera texter utifran
deras relevans, betydelse och innebord. Fokus ligger pa beskrivningar, sokandet efter
sammanhang, underliggande betydelser samt monster. Att arbeta med protokoll som stéller
fragor till texterna ar for att fa en mer systematisk analys och for att sedan kunna gora
jamforelser utifran teman (Altheide, 1996). ECA-modellen bygger pa foljande 12 steg:

L - "
R g
——
— R —
—_— _ protokoll _ (Grusell, 2013)
s
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ECA-modellen ér till for att underlatta arbetet men &r inte nagot man maste folja till punkt och
pricka. For att passa studiens riktning béattre valdes att andra ordningen pa en del av stegen,
samt att steg 3 valdes bort. Nedan beskrivs genomgaende for hur ECA-modellen anvandes i
denna studie.

Steg 1. Val av syfte, samt fragestéllningar till studien valdes, som var relevanta for medie-
och kommunikationsvetenskapen. Utgangspunkter som valdes till studien gav ett nytt
perspektiv att forska kring.

Steg 2. Ddrefter soktes det efter tidigare forskning och teori. Dar bland hittades vad som
tidigare gjorts inom &mnet, samt vad som saknades for att tillféra studien en ny infallsvinkel.
Relevanta teorier togs fram for att skapa mening till studien och for att kunna aterkoppla till
senare resultat.

Steg 4. Teman till protokollet valdes med utgangspunkt i de fragestallningar som studien
grundar sig i. Darefter anvands Hellspongs (2001) redan fardiga fragor som innefattar en
overgripande sprakanalys, en strukturell analys, samt en stilanalys. Fragor valdes som var av
relevans for studien. En del har tagits bort, dd dessa inte behdvs for att fa fram ett resultat,
medan andra har lagts till for att 6ka forstaelsen for texterna.

e Sprakanalys
For att fa en 6vergripande bild av texterna gors en enkel kommunikationsanalys. Nar den ar
genomford gors en eller flera kompletterande analyser for att specificera innehallet.
Grundanalysen utgar fran kommunikationens fyra huvudfaktorer: sandaren, mottagaren,
situationen och texten som kopplar ihop dem. Fragorna grundas i vem som talar i texten, vem
séndaren talar till, i vilken situation sédndaren talar till mottagaren och hur texten &r anpassad
efter sin situation (Hellspong, 2001).

e Strukturell analys
Den strukturella analysen gor man for att fa en 6verskadlig bild av en text genom att forklara
den som en helhet med tre sidor, en spraklig, en innehallslig och en social, mot bakgrund av
dess kontext. Det gar att se bestandsdelar i hur texten ar uppbyggd pa olika nivaer, hur dessa
hénger ihop, samt samspelar med sin omgivning (Hellspong, 2001).

Det ar relevant att titta pa hur foretagens inlagg ar uppbyggda och pa vilket sétt de passar ihop
med helheten i deras kommunikation. P4 sa vis kan man se om de har ett konsekvent sétt att
kommunicera och om det finns en tanke om hur kommunikationsbyraerna vill profilera sig.
En strukturell analys ger grundforutsattningar for att kunna besvara fragestéallningarna och
tillgodose syftet i studien.

e Stilanalys
Nar en text lases ar stilen det forsta man lagger mérke till. Vad man kan se & om skribenten
uttrycker sig utforligt eller kortfattat. Utover ordvalen berdrs dven innehallet och den sociala
hallningen av stilen. Texten kan vara mer eller mindre detaljrik, vilket paverkar hur konkret
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den &r. En text kan vara dialogisk eller monologisk, beroende pa huruvida skribenten talar
med lasaren eller inte. Stilen kan ha kannetecken, da man kéanner igen en viss forfattare eller
tidsepok. Den kan aven skilja sig at beroende pa genre, mediet, verksamhet och annat. For att
tydliggora underlattar det att komplettera med en jamforelse mellan flera texter, for att se hur
stilarna skiljer sig at. Det ar lampligt att fora resonemanget pa en viss abstraktionsniva och
undvika att ga in pa detaljer (Enkvist, 1973).

Nar man gor en stilanalys utgar man fran en rad olika fragor, vilka &r indelade i olika stildrag.
Stildragen tar utgangspunkt i foljande: sprakligt orienterade, innehallsligt orienterade, socialt
orienterade och kontextorienterad. Stilen gar att se som resultatet av det som ger texten dess
ton och anda. Den kan exempelvis vara abstrakt, exakt, hog, k&nslosam, objektiv och/eller
monologisk (Hellspong, 2001).

Ser man pa stilen som textens forhallande till &mnet, lasaren och situationen, finns det olika
sidor av framstallningssattet och det kallas stildrag. Exempelvis kan det vara att texten ar vag,
tung eller malande. En stilmarkor &r ett inslag i texten som bidrar till ett bestamt stildrag. En
stilmarkor i en tung stil kan vara langa meningar med komplicerade ord. Att undersoka dessa
delar &r att gora en stilanalys (Enkvist, 1973).

Utifran syftet ser man hur det kommuniceras pa Facebook och att en stilanalys &r en relevant
del att gora for att fa grepp om vad som skrivs och pa vilket satt. Trots att det &r inlagg som
ofta &r relativt korta texter ser man att en stilanalys kommer att underlatta for undersokningen
att ta ut speciella stildrag och stilmarkorer. Det kommer att ga att se huruvida foretagen
anvander sig av konsekventa satt att kommunicera eller om det skiljer sig at fran inlagg till
inlagg.

Steg 7. For att fa en djupare forstaelse, men fortfarande ett relativt brett utbud av foretag ar
det rimligt att undersoka tio olika kommunikationshyraer. Da studien avser att titta pa vad
som skrivs saval som interaktionen mellan foretag och féljare, ar det intressant att inte
begréansa sig till foretag med vare sig manga eller fa foljare eller hur stort foretaget ar. Detta
for att kunna se likheter och skillnader.

Valet av dessa kommunikationsbyraer kommer inte att begransas beroende pa vad det har for
storlek. Foretagen kan ha mindre och storre resurser att lagga pa de sociala medierna. Det
viktiga ar att de finns narvarande pa just Facebook som studien tar utgangspunkt i. Genom
detta val far man forhoppningsvis fram tillrackligt relevant innehall fér att kunna ge konkreta
forslag till vidare arbete for kommunikationsbyraer, samt uppdragsgivare.

Forsta fragan som stalldes var hur man ens ska hitta kommunikationsbyraerna, det gar inte att
bara utga fran de foretag man kanner till sedan tidigare. Studien tog darfor sin borjan i att titta
pa Alla Bolag, soker man pd exempelvis “Kommunikation” inom branschen “Reklam, PR &
Marknadsundersokning” far man upp 3535 alternativ. En datamangd som kéandes ohanterlig
och valde darfor att istallet utga fran branschorganisationer dar visserligen inte alla foretag ar
med, men dar finns bade stora och sma och ett lagre antal byrder att ga igenom.
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Medlemslistorna hos PRECIS och Sveriges Kommunikationsbyraer gicks igenom och sedan
soktes det pa om foretagen fanns pa Facebook. Av de 69 foretagen som provades fanns 44
med pa Facebook.

Nar dessa foretag kollades upp pa Facebook, kontrollerades det aven hur manga féljare de
hade, pa vilken ort de var verksamma och hur manga inlagg de gjort under november manad
2013. For att dverhuvudtaget kunna saga nagot om foretagen valdes det bort foretag som hade
farre an 5 inlagg under november. Darefter valde man ut ett foretag fran varje representerad
stad och da Stockholm &r Gverrepresenterat blev det sa att studien innefattar fler foretag
darifran.

Med dessa forutsattningar och utgangspunkter valdes foljande foretag ut till studien:
e Hero Kommunikation- Stockholm
e Informedia communications - Stockholm
e JMW kommunikation - Stockholm
e Nowa kommunikation - Goteborg
e Prime - Stockholm
e Solberg - Goteborg
e Text100 Stockholm - Stockholm
e Westander - Stockholm
e Wirtén PR & Kommunikation - Malmo6
e Yours - Luled

Ytterligare vért att ndmna, ar att &mnet inte ar speciellt kénsligt och vem som helst kan
komma at materialet pd Facebook, kommer foretagens namn att skrivas ut. Det anses inte vara
viktigt att anonymisera foretagen.

For att fa en begransning till vilka inldgg som ska studeras, véljs en period som stracker sig
over en manads tid. Detta for att det ska vara samma period for alla foretag, vilket medfor att
det ar olika manga inlagg per foretag. Nar studien paborjades valdes november 2013 da det
var den manad som senast var avslutad och darmed mest aktuell. Detta for att inte valja
samma antal inlagg fran foretagen som riskera att sprida sig 6ver flera manader. Man hade da
haft svart att jamfora foretagen med varandra. Totalt blev det 107 inlagg att studera, vilket kan
upplevas som ett stort urval i den synvinkeln att det &r en kvalitativ studie. Detta motiveras
dock med att det ar nodvéandigt for att kunna se tendenser och monster 6ver hur
kommunikationsbyraernas kommunikation ser ut. Att studera inlagg under endast tva eller tre
veckor hade medfért en markant minskning av inlagg, da antal inlagg hos foretagen skilde sig
at. Dessutom skulle ett minskat antal byrder medfora att det inte skulle vara lika latt att se
tendenser for hur kommunikationen pa Facebook ser ut i kommunikationsbranschen.

Steg 8. Inldggen som skulle goras en textanalys av samlades in den 9 december 2013.
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Steg 5. Darefter testades protokollet pa nagra inlagg i en provanalys. Detta for att se vilka
fragor som eventuellt behovde tas bort, samt om nagon fraga skulle laggas till for att fa okad
forstaelse.

Steg 6. Protokollet justerades och anpassades efter genomford provanalys. Det diskuterades
sedan hur man bor tolka texterna nar man svarar pa fragorna i protokollet. For att fa ut lika
tolkningar pa svar var detta nodvandigt. Att bada var inforstddda pa hur protokollet skulle
besvaras var av vikt for att kunna genomfora textanalysen.

Steg 9. Varje inlagg tolkades som en egen text och fordes sedan in i protokollet. Eftersom det
var tio foretag som skulle analyseras, delades dessa upp pa halften och man svarade pa
fragorna fran protokollet var for sig. Darefter bytte man foretag for att se att tolkningarna var
lika och for att &ven komplettera varandras svar. Svaren som hade kommit fram i protokollen
diskuterades sedan for att enklare kunna genomféra analysen tillsammans.

Steg 10. Ur protokollet jamnfordes varje tema mellan foretagen. Pa detta vis var det mojligt
att se vad som var typiskt, avvikande, extremt och spannvidden for de olika
fragestallningarna.

Steg 11. Beskrivande exempel togs ut ur protokollen for att kunna exemplifiera resultaten. Ett
brett urval av bra och sdmre inldgg anvéndes for att tydligt demonstrera olikheterna. En
blandning av inlagg fran alla féretagen anvandes.

Steg 12. Efter flera granskningar av materialet, pa bade individuell och gemensam niva
slutfordes sedan analysen. En teoriaterkoppling gjordes till den empiri som tagits fram, samt
att likheter och skillnader jamnférdes med tidigare forskning. Slutligen fordes en diskussion
kring resultatet for att kunna dra en slutsats. Detta fOor att se vad som utmarker
kommunikationsbyraers kommunikation via Facebook.

4.5 Validitet och reliabilitet

Nedan foljer en diskussion kring validiteten, huruvida det som avsetts att mata i studien
faktiskt har matts. Darefter diskuteras studiens reliabilitet, pa vilket satt det uppnatt franvaro
fran slumpmassiga eller osystematiska fel.

Intern validitet
De teorier som valts att utga ifran gar val att koppla till de observationer som gjorts. Dessa
teorier skildrar vél de resultat som tagits fram.

Extern validitet

Studiens resultat gav en méttnad, det vill s&ga att ingenting nytt dok upp i inldggen. Av den
anledningen kunde man ocksa dra vissa generaliseringar i slutdiskussionen, trots att en
kvalitativ metod anvands. Den avgransade branschen som undersoktes i studien gjorde detta
mojligt. En annan infallsvinkel ar att branschen dr sa pass homogen att de arbetar pa liknade
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satt. Daremot anvander troligtvis andra branscher Facebook pa ett annorlunda satt och det gar
darfor inte att anvanda denna studies resultat i en annan kontext.

Intern reliabilitet

Genomgaende under studien har diskussioner kring begrepp och olika tolkningar skett. En
uppdelad arbetsfordelning anvéndes till en borjan for att fa ett bredare perspektiv. Sedan har
denna fordelning vaxlats och genomforts gemensamt for att fa ut mer av studien, samt en
gemensam tolkning av dess resultat.

Viktigt att ha i atanke ar att det ar forskarna som tolkar inldggen och dess texter, vilket kan
komma att paverka resultaten. Det kan det vara en subtil grans i hur man tolkar vad som
skrivits. Det ar inte sakert att en text alltid uppfattas pa samma satt. Till exempel kan en
advokat uppfatta att det som skrivs pa Facebook ar av informell karaktar. Samtidigt som en
tondring kanske anser att inlagg utan smileys, utropstecken eller adjektiv ar av formell
karaktar. Med den forkunskap forskarna erhaller i och med den utbildning i medie- och
kommunikationsvetenskap, samt vad som &r inlést infor studien, kan det anses att forskarna ar
tillrackligt objektiva for att tillfora en trovardighet i resultaten.

Extern reliabilitet

En kvalitativ textanalys gor att studien sannolikt kan replikeras. Forskningsomradet ar som
sagt under kontinuerlig forandring, darmed blir en fortsatt granskning av utvecklingen viktig
for samhallet. Inlaggen som anvands i denna studie finns kvar pa kommunikationsbyraernas
Facebook-sidor, sa lange de inte véljer att ta bort inlaggen eller hela kontot. Foretagen kan
troligen dven komma att fortsatta uppdatera med nya inlagg, vilket bidrar till mer material. Att
gora en ny studie pa framtida inlagg kan ge nya perspektiv pa de redan undersokta foretagen.
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5. Resultat & analys

5.1 Kommunikationsbyraerna

For att fa en bild av hur kommunikationsbyraerna kommunicerar, foljer nedan beskrivningar
av hur respektive foretag anvander sig av Facebook. Pa sa vis sammanfattas respektive
foretags struktur, stil, kontenta samt interaktion, for att se om de profilerar sig konsekvent
eller inte. Inlaggen togs ut den 9 december 2013 och det &ar fran det datumet som antalet
foljare, likes och kommentarer grundar sig pa.

Hero Kommunikation

Hero Kommunikation ar en kommunikationsbyrd med kontor i Stockholm. Pa deras
Facebook-sida far man endast fram kontaktinformation och lank till deras hemsida. Hero
Kommunikation har 122 féljare och under november manad publicerades sju inldagg med tva
av dessa i borjan av manaden och resten i slutet. Profilbilden visar deras logotyp, den ar nagot
suddig vilket gor att man undrar om de inte istallet kunde anvént sig en bild med battre
upplosning. Omslagsbilden visar pa ett bord uppstallt med frukost och med pasar pa stolarna.
Antagligen handlar det om ett pressevent organiserat av Hero kommunikation. Att byran
anvander ordet kommunikation i sitt foretagsnamn ger mottagaren forstaelse for vad de kan
tankas syssla med for verksamhet. | de flesta inldgg skrivs det vad foretaget gor for sin kund
och under november manad handlade det mycket om lanseringen av dataspelsprodukten,
Playstation4. Kommunikationsbyran finns narvarande i inlaggen och de anvénder ofta en
humoristisk, informell ton. De forklarar konkret for vad som menas i inldggen och Hero
Kommunikation forsoker véacka intresse hos lasaren. Alla inléagg har fatt likes och pa nagra av
dem finns det dven nagon kommentar. Hero Kommunikations verkar vara ett ungt foretag och
av den anledningen kan man anta att sociala medierna anvénds flitigare.

Informedia

Informedia har sitt kontor i Stockholm. Pé& deras Facebook-sida har de 76 foljare och under
november manad var de fem inldagg som publicerades. Trots att det endast &r nagra fa inlagg
ar de jamnt fordelade 6ver manaden. Vad som syns i informationsrutan om foretaget ar endast
adress och telefonnummer. Men klickar man sig vidare finns da en lang informativ text om
vad de gor. Kanske lite fér lang for att man som mottagare ska vilja ta sig igenom den. Deras
profilbild &r ett foto pa vad man kan anta ar de som ar anstéllda pa foretaget. | inlaggen, under
november manad, skrivs det aldrig explicit om Informedia. Fokus laggs snarare pa de kunder
som de arbetar med, dock uttrycks inte det heller explicit. Men det ar pa nagot satt
underforstatt att det ar kunder till kommunikationsbyran. Informationen om deras kunder
behover inte uteslutas, men den bor inte utgéra majoriteten av inlaggen, da de formedlas
genom Informedias Facebook. Budskapen som formedlas ar latta att forsta, dock kréavs det
viss forkunskap hos mottagaren. Det sker ingen interaktion alls pa Facebook-sidan, utéver en
enstaka like. Dock ar de moderna och duktiga pa att anvanda hashtags, vilket &r positivt for de
lasare som vill klicka sig vidare for att fordjupa sig i amnet.
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JMW

JMW &r en kommunikationsbyra som har sitt kontor i Stockholm. Pa Facebook skriver de att
de ar kreativa och att deras drivkraft ar nyfikenhet. Profilbilden de anvéander sig av forestéller
deras logotyp. De har 250 foljare och i november har de skrivit sju inlagg utspridda jamt dver
manaden. Alla inlagg har sitt ursprung pa Facebook med en lank for vidare lasning. I de flesta
inlaggen ar lanken till IMW:s egen blogg pd hemsidan. Texterna &r konstateranden som
implicit uppmanar lasaren att klicka pa lanken och lasa vidare. Inlaggen har en monologisk
stil och bjuder inte direkt in till interaktion. Av den anledningen har inldggen heller inga
kommentarer, endast nagra fa delningar och i ungefar 2 likes per inlagg. Mottagaren forvantas
mindre forkunskaper om en del saker sa som vad Spinn ar for tavling eller kunna nagra av de
reklamer som JMW har gjort. I alla utom ett inlagg ar forfattaren franvarande och talar inte
alls om sandaren i texterna men de finns med i lanken. Inte heller tilltalar de l&saren i texten.
Inlaggen &r statiska, distanserade och saknar personliga varderingar, vilket ocksa gor att
texten uppfattas som mindre informell. Sammanfattningsvis haller JMW ett konsekvent satt
att kommunicera pa sin Facebook-sida. Man far uppfattningen om att de inte vill skriva
speciellt mycket pd Facebook utan snarare fa lasaren att lasa deras blogg pa hemsidan. Deras
mottagare ar nagon som ar intresserad av vad de har att sdga om olika saker i samhéllet och
om branschen.

Nowa Kommunikation

Nowa kommunikation ar verksam i Goteborg. | informationsruta pa Facebook finner man
kontaktinformation till byran och Gppettider. Kommunikationsbyran har 208 foljare pa sidan
och under november skrevs sex inlagg. Dessa sprider sig fran mitten till slutet av manaden.
Profilbilden &r deras logotyp som &r rdd och vit, det temat féljer &ven omslagsbilden med
texten “Vi tror pa helheten, pa att f6lja en rod trdd”. Inldggen som publicerats handlar om allt
fran vad de gor for sin kund till rena informationsinlagg, en del inlagg &r korta medan andra &r
langa. Ofta anvinder sig Nowa Kommunikation av ett “vi”’-perspektiv i sina formuleringar.
Stilen i inldggen ar engagerad men mindre informell och de talar vanligtvis inte till sina lasare
utan for snarare en monolog, vilket syns pa att de saknar kommentarer och endast har ett fatal
likes. Genomgaende verkar det som att det finns en plan bakom vad de publicerar.

Prime

Prime skriver i informationen om sig sjalva att deras huvudkontor finns i Stockholm med att
de ocksa har kontor i New York och Bryssel. Dessutom skriver de att de 2010 var varldens
hogst rankade PR-byra i varlden enligt The Cannes Report. For att nya och deras nuvarande
2923 foljare ska kanna igen dem anvénder de sig av sin logotyp som profilbild.

Inlaggen skrivs alla ursprungligen pa Facebook, daremot finns det lankar till alla inlagg for
vidare lasning. Prime anvander sig av Facebook pa ett konsekvent satt genom att skriva med
ett inifrAnperspektiv med fokus pa foretaget i tredje person, dar de skriver for att informera
om bade tavlingar som de har deltagit i, anstdllda som slutar och undersokningar som de
tycker ar intressanta. Daremot ar en del inldgg engagerade med personliga varderingar och
dynamik medan andra &r distanserade och objektiva. Texterna bjuder inte direkt in till
interaktion och stéller heller inga krav pa mottagaren att man ska ha nagra forkunskaper. Av
deras tio inlagg dar alla utom ett &r publicerade efter den 21 november, har nagot inléagg har
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fatt 18 likes medan andra endast har fatt tva. Daremot ar det bara ett inldagg som har en
kommentar och delats vidare.

Solberg

Solberg har kontor i bade Goteborg och Stockholm. Pa Facebook har de 177 foljare och under
november skrevs sju inlagg som publicerades framforallt under manadens andra halva. |
informationsrutan finner man kontaktinformation, samt dppettider och nar man klickar sig
vidare far man en kort beskrivning av vad Solberg erbjuder for tjanster. Deras profilbild &r
byrans logotyp och fotot som omslagsbild antas vara tre anstéllda pa foretaget. Genomgaende
under november har de publicerat inldagg som ofta ar lankad till Solbergs blogg. I vissa fall ar
budskapen nagot oklart, da de inte forklarar tillrackligt mycket i inlagget, utan antar att
lasaren ska lasa vidare i bloggen. Detta tillmotesgdende kan kannas fel da de forutsatter att
mottagaren redan &r intresserad av att lasa mer, det hade varit att foredra att vara mer tydlig.
Solberg undviker ocksa i manga fall att precisera vem sandaren ar. Visserligen forstar man det
da det ar publicerat fran deras Facebook-sida, men det hade uppfattats som nagot personligare
om de exempelvis hade skrivit vi. For att inte forsvinna i mangden hade Solberg antagligen
tjanat pa att vara mer konkret i sina formuleringar. Inldggen innehaller oftast allmanna
foreteelser det vill saga fakta av olika slag. Det ar ocksa flera av inlaggen som é&r innehaller
relativt mycket text, nagot som kan tyckas att det inte hér hemma pa Facebook. I och med det
stora nyhetsflode som finns pa Facebook &r chansen storre att synas om det ar enkelt att lasa
texten snabbt. Ett enstaka inldgg under november tar upp en handelse som rér Solberg och
vad som hander pa deras kontor, annars ar inlaggen mindre informella och faktabaserade.
Trots att sattet de kommunicerar kanske inte ar det basta, upplevs de ha bestamt pa vilket satt
som de vill anvanda Facebook. Vilket ar att fa lasaren att ga in pa deras blogg och fortsétta
lasa dér.

Text100

Text100 sager sig, enligt informationsrutan pa Facebook, vara en global kommunikationsbyra
som &r verksam i Sverige. De har kontor i Stockholm men arbetar med internationella kunder.
Pa Facebook har de 67 foljare. Under november publicerades 28 inlagg. Dessa har en jamn
fordelning 6ver hela manaden, ungefar ett per dag. Detta kan vara rimligt, da de haller sidan
uppdaterad ser till att deras foljare inte glommer bort dem, risken ar dock att lasaren tycker att
det ar allt for ofta. Foretagets profilbild visar deras logotyp. Inldggen som skrevs under
november kan ibland upplevas som svara att forsta da de handlar om interna saker pa byran.
Ibland refererar de aven till saker som kraver att lasaren har forskunskap om for att forsta.
Manga av inlaggen handlar om sadant som hander pa kontoret, vilket visar pa ett informellt
bemotande fran Text100. Dock finns en bred blandning av perspektiv pa inlaggen. De kopplas
bland annat till allménna foreteelser och vad Text100 gor for sin kund. Byran ar duktig pa att
aterkoppla allting till sig sjalva och genom informationsinlagg visar de lasaren vad de kan och
att de bevakar sin bransch. De anvéander sig av en informell ton och har bade bilder och lankar
i sina inlagg. Lasarna tycks uppskatta inlaggen da alla har flera likes och manga har dven
nagon kommentar.
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Westander

Westander arbetar i Stockholm och anvander sig bilder pa tecknade sma méanniskor som haller
blommor i form av bokstéaver i bade profilbilden och omslagshilden pa Facebook. Vi antar att
det ingar i deras grafiska profil. For att sticka ut fran mangden och inte skriva
kontaktuppgifter eller om deras affarsidé riktar de sin text om foretaget for att locka nya
medarbetare att soka jobb hos dem. Oftast skriver Westander pa ett mindre informellt sétt och
konkret vad de vill ha sagt. Trots att det inte explicit tas upp nagra egna vérderingar ar
forfattaren narvarande i vi-form i de allra flesta inldgg och skriver for att informera om kurser
som de haller, hur deras dag ser ut och lonekostnader. Alla inldgg har antingen en bild for att
illustrera vad de skriver om eller en lank for att fa mer information. | inlaggen namns inte
lasaren och det ar en monologisk text. Med tanke pa att Westander ar en av de
kommunikationsbyraerna som har flest féljare, 1466 stycken, pa Facebook, av de som vi har
sett, har de relativt lite respons pa deras inldagg jamfort med nagra av de andra foretagen. |
genomsnitt har de 5 likes och nagra fa inlagg har delats vidare. De har publicerat sina tio
inlagg relativ utspritt éver hela november. Deras satt att kommunicera kénns planerat och de
anvander det genomgaende i de flesta inlagg som publiceras pa Facebook.

Wirtén PR och Kommunikation

Wirtén ar verksam i Malmo och har 319 féljare pa Facebook. For att foljarna tydligt ska veta
vilka de &r anvander de sin logotyp som profilbild och som omslagsbild visar de alla som
arbetar pa foretaget. De 17 inldgg som de publicerat i november &r relativt utspridda men
under tre av dagarna har de tre inlagg pa samma dag. Wirtén profilerar sig med
specialkompetens inom CSR och hallbarhet. Manga av inlaggen handlar dven pa ett eller
annat satt om det, antingen att de varit pd nagot event eller citat som anknyter till &mnet.
Inlaggen &r en blandning av inifranperspektiv, dar det handlar om foretaget och medarbetare,
och ett mellanperspektiv som handlar om deras kunder. De ar duktiga pa att tillsammans med
texten dven lagga upp bilder, ibland en lank for att visa vad de &ar ute och gor pa dagarna.
Nackdelen &r dock att ibland vet man inte vem det ar som ar med pa bilden och det blir da
osammanhangande nar texten inte avslojar det heller. Texterna ar rakt pa sak och
koncentrerade pa vad de vill séga och det kan emellanét uppfattas som statiskt. Daremot vager
det upp detta med att tala till sina mottagare och har i genomsnitt 5 likes pa sina inlagg.
Daremot ar det endast pa ett fatal inlagg som de har fatt kommentarer pa, vilket kan bero pa
att de inte bjuder in till en dialog. Som lasare far man uppfattningen av att Wirtén har en
hyfsad struktur 6ver vad de ska publicera for inldgg och vad de ska handla om.

Yours

Yours ar den nordligaste kommunikationsbyran som har studerats, da de har sitt kontor i
Luled. De anvander sin logotype som sin profilbild. P2 omslagsbilden &r det 3 personer med
Yours-mossor, som ligger i sndn och kastar snd upp i luften. Deras motto dr “No guts - no
story!” och menar att de skapar effektiv kommunikation som sticker ut. Yours har 532 foljare
pa Facebook och skrev under november elva inldagg, men skrev inte forsta forran den
fjortonde, darefter ar det dock bra spridning pa inlaggen. Yours skriver ofta fran ett
inifranperspektiv om vad de gjort idag, hur det gar for foretaget, om en ny kund de fatt och de
skriver aven nagot inldgg for att géra reklam for sina kunder. De har ett informellt satt att
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skriva och anvander sig av skriftsprak. Dock tilltalar de inte sina lasare men
kommunikationen ar 6ppen. Vilket dven visas i kommentarer da manga av deras inlagg blir
kommenterade och de har fran 3 upp till 52 likes. Yours kanns som en uppskattad byra av sina
foljare och de valkomnar lasaren att flja med i deras vardag och arbetsliv, man forstar att de
har en plan bakom men den nar inte hela vagen fram.

Sammanfattning

Vad som gar att se ar att atta av tio foretag anvander sig av sin logotyp som profilbild, de
andra tva anvander sig av en bild pa vad som antas &r deras anstallda respektive en tecknad
bild som ar en del av en grafisk profil. Det &r tydligt att foretagen har for avsikt att pa ett
enkelt satt visa sitt varumérke i varje inlagg. Halften av foretagen har framforallt skrivit
inlagg under senare halvan av manaden, vad det kan bero pa ar svart att séga men vill man
uppratthalla en kontinuerlig kontakt med sina foljare ar det troligen béttre att fa spridning pa
sina inlagg over hela manaden.

Aven om kommunikationsbyrderna tycks ha en strategi 6ver hur de ska anvénda sig av
Facebook, saknas det en genomgaende tanke bakom. Alla delarna finns inte déar och ibland
saknas den roda traden for att forsta pa vilket satt de vill profilera sig. Det & mojligt att det
som kommunikationsbyra ar svart att veta vilka som kan tankas vara intresserade av att lasa
vad de har att saga. Kommunikationsbyran i sig har ingen direkt malgrupp eftersom de manga
ganger riktar sig till foretag inom olika branscher och det da istallet blir deras kunds
malgrupp, men nagonstans maste man anda bestamma sig for vem man vill skriva till. Trots
att sociala medier ska vara ett sétt for foretag att ga mot tvavagskommunikation &r inte detta
nagot som upplevs att de anvander sig av i speciellt stor utstrackning. Foretagen oppnar inte
upp for interaktion och mottagarna forsoker inte heller att skapa nagon. Av den anledningen
kan man se att den tvavagskommunikation som foretagen antog anvanda sig av inte finns.
Detta stimmer darfor inte helt 6verrens med Goffmans teori om face och face-work (1967) att
kommunikationen sker som om det vore ansikte mot ansikte. Detta tros dock beror pa
branschen och att det ser annorlunda ut fér andra féretag som riktar sig at privatpersoner.

Foretagens storlek har inte undersokts. Varken 6ver hur manga anstéllda de har, vad de har for
omsattning eller om nagon av kommunikationsbyraerna har ett battre satt att kommunicera pa
Facebook. Darfor gar det inte att forklara vad som avgdr hur manga foljare de olika foretagen
har eller vilka foljarna ar. Det kan bland annat bero pa var de syns i 6vrigt och att de darfor
har manga som tycker att de verkar intressanta. Eller att de har ett stort kontaktnat som vill ta
del av vad de har att kommunicera. Trots att antal foljare inte &r helt tillforlitligt for att sdga
hur manga som laser inlaggen, kan man anda saga att det ar storre chans att fler personer nas,
av ett foretag med manga féljare. Av den anledningen kan man tanka sig att de har mgjlighet
till storre inflytande. Om foéretagen &r medvetna om detta kan de enligt Castell (2009) med rétt
kommunikation pa ett smart sétt anvanda sig av natverken for att satta agendan, ha viss makt
6ver andra aktorer och for att bli mer konkurrenskraftiga. Darfor kan det vara vart att inte bara
publicera inldgg om att foretaget ska ha fredagsfika utan dven engagera sig och skriva inlagg
med ett storre nyhetsvarde.
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5.2 Hur ser den sprakliga strukturen ut i inlaggen?

Inlaggen skrivs antingen i nutid, datid, framtid eller live for mottagaren. | de flesta fallen
anvands ett nutidsperpektiv, vilket ocksa kanns mest relevant for Facebook som medie.
Nutidsperspektivet ger mottagaren en kansla av narvaro och delaktighet. Live ar &ven ett
intressant perspektiv som anvands i viss utstrackning. Det ar ibland svart att tyda om det &r
nutid eller live och i manga fall kan det kdnnas kombinerat. Dessa kan sarskiljas da ett
liveinlagg géarna explicit beskriver om nagonting som hander just i stunden. Datid och
framtidsperspektivet anvands i valdigt liten utstrackning i inlaggen. Dessa kan exempelvis
anvandas for att beskriva nagot utomstaende av nyhetsvarde. Det kan ocksa handla om
framtida foreteelser gallande foretaget. Ett nutidsperspektiv kanns dock mest relevant, da
sociala medier &r ett dagsaktuellt medie och kan se ut pa foljande sétt:

“Varje morgon mots vi av en omtédnksam hélsning pa vér kaffetermos, idag en
liten uppmaning! Men kan det verkligen vara sa dyrt att inte sitta fast?
#dagenspostit #godmorgon#ullismorgonhélsning — at Solberg.” — Solberg, 26
november 2013

Genom anvéndandet av ECA-modellen fick man fram vilken tid de olika Facebook-inldggen
publicerades. Studerar man inom vilken tidsram inldggen ar publicerade ser man en jamn
fordelning 6ver hela arbetsdagen, fran kl. 7.30 till 17.00. I sin helhet ar inldggen mest
frekventa efter kl. 13.00. Det ar att foredra en varierande tidsfordelning, for att kunna na olika
lasare som befinner sig pa Facebook under olika tider. 19 stycken av alla inléagg publicerades
efter kl. 17.00. En forklaring till detta kan vara att arbetstiderna for de som arbetar pa
kommunikationsbyrader ibland gar ut 6ver kvéllstid, dd de ibland arrangerar for olika
evenemang. Dock paverkar tiden inte den egentliga strukturen, da man enkelt kan ga tillbaka
och lasa tidigare inlagg om man sa vill. Vad som snarare ar intressant ar for hur ofta foretagen
uppdaterar med inlagg, da detta inte &r sarskilt vanligt att gora flera ganger per dag.

Under november manad finner man att foretag har publicerat olika manga inlagg. Jamfor man
alla foretag ser man att det ar en jamn fordelning av inldgg over hela manaden. Dock &r det
nagra kommunikationsbyrder som har en mer frekvent uppdatering i slutet av manaden.
Anledningen till varfor det ar pa detta satt ar svart att avgora, da det kan bero pa en rad olika
faktorer. Det gar att tanka sig att en frekvent uppdatering under en kortare period, kan bero pa
att det ar nagot specifikt som hander just da. Till exempel kan det vara allmanna traditioner,
lanseringar eller evenemang som paverkar. Nagot sadant har dock inte paverkat studiens
utfall. Man ser att det & av fordel att ha en jdmn uppdatering av inlédgg, for att l&saren
kontinuerligt ska paminnas om foretaget och det ges ett bra helhetsintryck av foretaget.

Genom att se till fordelningen av inlaggen under olika dagar, far man forstaelse for att
byraerna uppdaterar sina Facebook-sidor under vardagarna. Med undantag for tva inlagg som
publicerats under helgen. Man kan da fraga, huruvida det som publiceras &r fran foretaget
eller eventuella asikter fran en enskild anstalld. Beroende pa varfor lasaren foljer
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kommunikationsbyran pa Facebook, kan en helguppdatering uppfattas som antingen positiv
eller negativ.

Inlaggen &r i de flesta fall ursprungligen publicerade pa Facebook. Med detta menas att
inlagget ar skrivet direkt pa Facebook och inte publicerat pa ett annat socialt medie, for att
sedan endast delas pa Facebook. Om komplement finns, skrivs snarare en ny text tillsammans
med bilden, lanken eller videon. I undantagsfall forekommer inlagg vars ursprung ar fran
annan kalla och ingen Facebook-text finns som komplement. Inldggen kompletteras med
bilder och lankar till bland annat, bloggar och hemsidor. Forvanande &r att Twitter och
Instagram inte tycks vara lankade till Facebook-kontona alls. Eftersom endast Facebook
studeras ar det svart att veta om foretagen faktiskt anvander sig av andra sociala medier eller
kopplar ihop dem pa annat satt. Det férekommer i manga fall att det som kommuniceras pa
inlaggen, dven fordjupas eller beskrivs mer genomgaende pa komplementen.

Foretagens Facebook-sidor kan dven antas vara som ett natverk enligt Castells (2009)
beskrivning. Formedlar man sina inldagg pa ett tydligt och fordelaktigt satt, skapar man dven
makt i sin kommunikation. Castell menar att denna natverksmakt har stor paverkan for olika
aktorer i samhallet. Denna makt kan skapas och uppratthallas genom att man exempelvis
kombinerar sina inlagg med just text, lank, bild eller annat.

Manga ganger har inlaggen lankar till foretagens bloggar, som finns pa den egna hemsidan. |
bloggen skriver de om diverse saker for att intressera lasaren och detta ar nastan alltid fran
foretagets subjektiva perspektiv. Foretagen véljer sedan att lanka dessa inldagg pa Facebook
for att fa aven Facebook-lasaren att lasa vidare pa bloggen. De anvénder sig ofta av en kort
introducerande sammanfattande text i inlagget till bloggen. Dock ser man att dessa inlagg ofta
saknar nagot som gor att lasaren faktiskt vill ta sig vidare till bloggen. De laggs ingen storre
vikt pa att verkligen intressevécka lasaren, utan texten uppfattas ofta som illa tvungna att vara
med som komplement. Kommunikationsbyraerna forutsatter att lasaren redan ar tillrackligt
intresserad av bloggen eller har viss forkunskap. Vilket kan exemplifieras genom féljande:

”Nir Stockholm véxer 6ppnas nya mdjligheter.” — IMW 27 november 2013

Man finner i inlaggen allt fran inifranperspektiv, till utifrdnperspektiv samt till
mellanperspektiv i formedling av text. Med inifran, menas att texten skrivs utifran foretaget
och vad de gor. Det handlar om vad verksamheten gér oberoende nagon annan, det vill sdga
utan att ndmna nagon annan utéver dem sjalva i inlagget. Inifranperspektivet ar definitivt
storst och dominerar som kommunikationsform for byraerna. Detta ar antagligen aven det
perspektiv att foredra, da man enligt Goffman (1967) ocksa vill forhalla sig till det face man
byggt upp. Genom att folja Goffmans resonemang uppratthaller man foretagets profil och far
en kontinuitet i sin kommunikation. Kommunikationsbyraerna vill troligen framja sitt foretags
image till lasaren pa Facebook.

Ett utifranperspektiv tar istallet utgangspunkt ur ett allmant utomstaendes perspektiv. Det kan
handla om en allman foreteelse, dar kommunikationsbyran ar franvarande i inlagget. Dessa
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innefattar allt fran bland annat allmanna nyhetsinlagg, till inlagg som kan vara skrivna fran en
annan aktors perspektiv. Det tredje perspektivet, mellanperspektivet, ter sig ur
kommunikationsbyrans perspektiv tillsammans med kunden. Det laggs fokus pa bada parter i
dessa texter. Ett fatal inlagg ar inte tolkningsbara, darfor att de kan kréavas en forkunskap eller
forforstaelse.

Kommunikationsbyraerna kan anvanda sig av konstateranden, pastaenden, utrop eller
uppmaningar i sin kommunikation. Vanligast ar det att foretagen skriver konstateranden i sina
texter, dar de ofta informerar om nagot. Pastaenden anvénds knappt dverhuvudtaget. Ibland
uppmanas lasaren olika saker, exempelvis for vidare l1&sning och i andra fall skriver foretagen
utrop, genom att beratta om en trevlig handelse. | vissa fall stalls fragor i inlaggen, vars
struktur kan vara sjalvbesvarande i manga fall. Ibland stalls riktiga fragor, dar sandaren
forvantar sig svar fran lasaren. Det finns risk for att inte fa svar pa dessa fragor och da kan det
vara battre att undvika dem. Kommunikationsbyraerna anvéander sig av dessa sprakstrukturer i
olika stor utstrackning. Man kan tycka att de som &r intressantast for lasaren, ar de inldgg som
anvander sig av flera strukturer i samma inldgg. Nedan foljer ett bra exempel pa ett inlagg
som bade konstaterar nagot genom information, den uppmanar lasaren till vidare lasning,
samt slutligen tackar och énskar lycka som ett utrop.

“Idag var det var hérliga praktikant Jakobs sista dag hos oss. G& in och lds om
hur han har upplevt sin tid pd Text100. Vi tackar Jakob for 10 roliga och veckor
och 6nskar honom ett stort lycka till i hans studier!! http://text100pr.se/ge-och-
ta-praktik-pa-text100/” — Text 100, 1 november 2013

Argumentation var ett moment som studerades i protokollen, men man kan se att det knappt
anvands i inldaggen. Vad som kan ses som en argumentation, &r att fa lasaren att lasa vidare
nagonstans, men denna typ av argumentation ar snarare underforstadd och ar darfor inte
relevant att rdkna in studien.

Man kan &ven se att inldggen ofta ar konkret formedlade. Det forekommer séllan abstrakta
inlagg som ar helt oférstaeliga for lasaren. Det ar viktigt att man &r tydlig med sina budskap
pa Facebook for att formedla den bild av foretaget man 6nskar. Man konkurrerar om manga
personers uppméarksamhet pa det sociala mediet och det finns begransat utrymme att synas pa.
Darmed blir de konkreta inlaggen betydelsefullast for att na fram och synas hos lasaren.

“Var praktikant Jenny drommer om att arbeta pd ett kommunikationsméssigt
effektivt och globalt foretag. Las hennes motivering till detta i detta pinfarska
blogginlagg pa Text100-bloggen! Vilken typ av foretag drommer du om att
arbeta pa?” — Text100, 21 november 2013

Sammanfattning

Att anvanda sig av ett nutidsperspektiv &r att foredra, da det passar Facebook som éar ett medie
vars innehall standigt uppdateras. Tidsmassigt har datumet eller tiden for publicering ingen
egentlig betydelse, men att inldggen i sin helhet fordelas jamnt dver tid ar att foredra. Pa sa
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satt Over dslas inte mottagaren av information och missar heller inte ndgon. Inte mer an en
uppdatering per dag kan vara nagot for foretagen att strava efter. For att komplettera inlaggen
anvéands bland annat bilder och lankar. Utifran studiens syfte har inte komplementen lagts
nagon fordjupning pa. Vad man kan se ar att dessa ofta samverkar med texten, men att deras
fokus varierar i inlaggen. Det &r intressant att se att det nastan alltid finns nadgot komplement
utover texterna i inlaggen.

Kommunikationsbyraerna anvander sig av olika satt att kommunicera genom konstateranden,
pastaende, fragor uppmaningar och utrop. Inldggen kan ge information, instruktioner och
forsoker ibland uppmana mottagaren att géra nagot. Inldggen innehdller allt fran jag-vi-
perspektiv (inifranperspektiv) eller allmanna foreteelser (utifranperspektiv), till sadant som &r
skrivit med kommunikationsbyran och kunden tillsammans (mellanperspektiv). Ett
inifranperspektiv verkar vara att foredra da man kommunicerar fran kommunikationsbyrans
Facebook och bor av den anledningen inte uppréatthalla for sin profil. Detta perspektiv ar dven
det som dominerar strukturen. Att vara konkret och tydlig fore abstrakt ar fordelaktigt, da man
bor ha i atanke att man konkurrerar med manga andra vad galler synlighet och mottaglighet pa
Facebook.

5.3 Hur ser den sprakliga stilen ut i inlaggen?

Det mest forekommande ar att foretag skriver inldgg dar de sjalva &r narvarande i texten. Vad
som skiljer sig at ar att en del skriver om foretaget som vi medan andra skriver i tredje person.
Eftersom det Gverst i alla inlagg alltid str vem som ar avsandare, vet lasaren vem det ar som
skriver. Ar lasaren inne pé foretagets egna Facebook-sida ar det annu tydligare att de vet vem
som &r avsandare.

“Primes kampanj Civil Rights Captcha for Civil Rights Defenders kammade
hem ett guld och ett silver under gardagens Spinngala!” — Prime, 22 november
2013

Nar man laser detta inlagg far man kénslan av att det egentligen &r ndgon annan som skriver
om Prime. Mgjligtvis kan vara att de vill fortydliga vem som &r avsandare. Eller &r det for att
trycka bort tankarna om att de talar bra om sig sjalva och att det istallet &r som om nagon
annan skriver om dem. En annan anledning skulle kunna vara att det ar olika personer som
skriver pa Facebook och att de inte vet hur de ska forhalla sig till det. Man kanner sig
obekvdm med vi och av den anledningen valjer att skriva foretagets namn istéllet. Precis som
Herbert och Englund Hjalmarsson (2012) tar upp, blir texten mer at ett formellt hall nar
foretaget skriver om sig sjalva i tredje person, &n vad den faktiskt behdver bli. Detta till
skillnad fran nar foretagen skriver pa foljande sétt:

“Idag organiserade vi ett seminarium #XborderEU om nya regler for

skuldindrivning mellan olika lander inom #EU.” — Informedia Communications,
21 november 2013
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Vad som daremot aldrig dyker upp i inldggen &r jag, det ar alltid vi eller féretagets namn. Det
ar kopplat till vad Goffmans teori (1967) beskriver om att man ska uppratthalla sitt face. Da
det &r en och samma bild av foretaget som ska férmedlas via Facebook-sidan, ar det viktigt att
inte foretaget har flera olika jag som skriver. Inlaggen som skrivs ska vara fran foretaget och
inte en enskild anstélld. Foretaget ar ett och samma och det som skrivs ska tydligt vara
kopplat till det.

| och med att det & Facebook-inldagg som har studerats kan det antas att de flesta skriver
texterna pa ett mer informellt sétt, da hela sociala mediet ar uppbyggt for en mer personlig
kontakt. Precis som Herbert och Englund Hjalmarsson (2012) tar upp, att spraket har
forandrats i och med att allt gar mycket fortare pa sociala medier. Fragan ar da snarare hur
informellt foretagen skriver. Man kan se att hélften av inlaggen &r skrivna mer informellt och
den andra halvan mindre informellt.

“Movember borjar g& mot sitt slut och mustascherna har nu véxt ut. Nu vill vi
att ni ska rosta pa den basta frillan. Kanske blir det han med prillan? Den som
flest roster tar, far raka sin 6verlapp bar. De andra far sta ut med musche ett tag
till. Résta om du vill. Stétta garna véar kollega Johan Akessons
Movemberinsamling http://us.movember.com/mospace/6901765” — Yours, 29
november 2013

Detta ar ett informellt inldgg som sticker ut i méangden, med slang och ett rim for att fa en
personlig kansla och kontakt. Texten &r personlig och ar ett forsok till att engagera lasaren,
vilket de ocksa lyckas med. Detta bekraftas da de har bade flera likes och kommentarer.

“Bo Hakansson utndmnd till arets tekniker av Kerstin Lindell, Bona, for sina
insatser att utveckla horselstod. / Hostmote Sydsvenska Handelskammaren.” —
Wirtén PR & Kommunikation, 28 november 2013

Inlagget ovan ar formellt skrivet och inte personligt ¢verhuvudtaget. Det kédnns som ett
anstrangt inlagg, som man inte riktigt vet varfor de har valt att publicera. Det framgar inte
vem Bo ar eller varfor de tycker att det &r intressant att beratta om denna information. For att
gora texten mer informell hade det rackt med ett utrop i form av en gratulation.

Typiskt for de allra flesta inldgg &r att de endast har ett adjektiv eller inget alls. Det kan bero
pa attinlaggen ar publicerade pa ett socialt medie dar texterna har for vana att vara
koncentrerade. Inldggen ska endast berétta exakt vad de har for avsikt att berdtta och man
lagger inte till nagot for att smycka ut texten. Sociala medier anvands inte for att skriva langa
och beskrivande texter, utan det ska vara karnfullt och avsandaren ska fa sagt vad den vill
med sa lite text som det gar. Det ar endast nagra fa inlagg som ar yviga och har ord som fyller
ut for att texten ska bli mer pratig och det &r snarare undantagsfall.
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“I dag gor vi pd Westander vér sista arbetsdag pad Bjorns Tradgardsgrand 1, dar
vi haft vart kontor sedan 2005. Da var vi tio, nu &r vi narmare trettio. Lokalerna
vi flyttar till & mer &an dubbelt sa stora och rymmer mer &n femtio kollegor.
Mera plats for pr!” — Westander, 15 november 2013

Detta &r ett avvikande inldgg, dar de med flera ord beskriver hur mycket battre de nya
lokalerna kommer att vara, eftersom de dr storre och de kommer att kunna ha fler
medarbetare. FOr att vara ett Facebook-inldgg ar den relativt pratig, snarare an koncentrerad
som de flesta inlaggen éar.

Det ar ungefar halften av alla inlagg som uppfattas som statiska, pa grund av att texten bland
annat saknar adjektiv och &r pa pass rak pa sak. Utan beskrivande ord riskerar texten att bli
livlos. Andra hélften av inlaggen lyckas dock med att skrivas dynamiskt, trots avsaknaden av
adjektiv. Detta hanger &ven ihop med huruvida texten uppfattas som distanserad och mer
objektiv eller engagerad och subjektiv. I och med att de flesta inldggen har en koncentrerad
text och att det inte prioriteras att smycka ut texten med beskrivningar saknar inlaggen manga
ganger explicita personliga varderingar. Daremot kan det ibland vara underforstatt att
foretagen tycker pa ett speciellt satt, eftersom de trots allt kommunicerar om det fran sin
Facebook-sida. Vi kan se ett samband dar de inlagg som &r statiska ocksa oftast &r
distanserade och objektiva. Medan de inldgg som ar dynamiska dven ar mer engagerade och
subjektiva.

“Brit Stakston medverkar 1 ett nytt avsnitt av Journalistpodden
https://www.sjf.se/nyheter/201311/nytt-avsnitt-av-journalistpodden-brit-
stakston” — JIMW kommunikation, 11 november 2013

Ovan ar ett exempel pa ett inldgg som éar statiskt och opersonligt. Till inlagget finns en lank
dar man kan lyssna pa podden, men utan att skriva vad den handlar om eller varfor det ar
intressant att lyssna pa den. Man kéanner att inlagget blir trakigt och det véacker inga kanslor
som far en att vilja ga in och faktiskt lyssna. Mojligtvis vill man det om man vet vem Brit
Stakston &r eller att man har lyssnat pa podden tidigare och tycker att den var intressant.

“Spinnguld for drets integrerade kampanj! Passa pa att spana in nar Expressen
intervjuade Anna Cedergren om Bonde Pa Kopet!
http://www.expressen.se/tv/nyheter/primetime/svettmaskin-prisades-pa-
reklamgala-avford/” — Hero Kommunikation, 22 november 2013

Detta inldgg som dar skrivet av Hero kommunikation, har utan adjektiv lyckats skriva ett
engagerande och dynamiskt inlagg tack vare utropstecken. Som lasare forstar man mycket vél
att de &r glada och att de vill att man ska k&nna samma gladje. Vilket de lyckas med att gora
utan speciellt stora medel. De skriver inte explicit att de &r glada att de har vunnit, men med
tva korta meningar och utropstecken efter dessa forstar man kanslan som de vill formedla.
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Huruvida en text ar tung eller lattlast beror ofta pa sammanhanget och mediet. En akademisk
text har tendens att vara tyngre att lasa dn en bildtext i en tidning. Lika dant &r det pa
Facebook, mediet ar byggt pa att det ska vara korta, enkla texter, vilket ocksa medfor att
texten flyter pa. Vanligtvis dr inldggen endast en eller tva meningar, som i sig ar relativt korta.
Det hor inte hemma pa sociala medier att skriva komplicerade meningar som ingen forstar.
Trots detta finns ett fatal undantag dar texterna ar relativt hackiga, som foljande inlagg ar ett
exempel pa. Egentligen &r det en latt text att folja med i, men med en lang parantes i sista
meningen gor att texten blir hackig, eftersom det knappt dr ndgot kvar av meningen, mer an
ett namn i slutet.

“Idag fick vi lite familjebesok till kontoret! Hér dr Malins tvd grabbar som
lurade ut henne pa lunch. Den lille charméren i gront (som fick tanterna pa
Text100 att tjuta och pipa pa harligt 16jligt "charma bebisen-manér) heter
Hilding. #TextFamily” — Text100, 12 november 2013

De flesta inldgg ar skrivna med skriftsprak. Nagot som tros har att géra med att det ar foretag
som skriver att de vill ge ett seriost intryck. Att de inte vill anvanda ett talsprak, da det kan ses
som ett tecken pa att de inte &r duktiga pa att skriva. Vilket inte ar nagot positivt eftersom
kommunikationshyraer arbetar mycket med att skriva just texter. Huruvida en text uppfattas
som personlig, anses inte bero pa om den &r skriven med talsprak. Det upplevs snarare som
slarvigt. De flesta anvander sig av skriftsprak nar de publicerar inlagg pa Facebook eller andra
sociala medier. Dock kan det tankas att det oftare anvands ett talsprak nar man exempelvis
chattar, men da sker det privat och gar fortare. Ett inlagg som man publicerar pa Facebook,
framforallt som foretag, ar troligtvis och férhoppningsvis relativt genomtéankt. Har kommer ett
exempel pa ett av de fa inldgg dar det anvénds talsprak, eftersom meningarna i texten inte ar
fullstandiga.

“Framtidsdialog Sundbyberg drar igdng. Fullsatt!” — Nowa Kommunikation, 26
november 2013

Sammanfattning

Det ar ungefar lika manga inlagg som ar mer informella, som de som uppfattas som mindre
informella. Vad som ar viktigt ar att foretagen anvander ett konsekvent sétt att skriva for att
inte lasaren ska uppfatta dem som roriga. Beroende pa hur de valjer att skriva paverkar det
sattet som de uppfattas pa och i korta texter kan sma detaljer gora stor skillnad. Som
exempelvis huruvida man skriver foretagets namn eller vi. Undersokningen har visat att
foretagen ofta talar om sig sjalva men att bada séatten anvands. Eftersom det ar pa Facebook
kommunikationsbyrderna ar och skriver anses att det ar battre att anvanda sig av vi da det i
varje inlagg redan ar tydligt vem som &r avsandare. Oavsett pa vilket satt foretaget vill
profilera sig tros det vara bra att anvénda sig av vi och undvika att skriva om sig sjalv i tredje
person. Det gor att texten automatiskt uppfattas nagot mer informell och personlig, vilket
passar pa Facebook da det ar sa de sociala medierna ar tankta att vara.
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Inlaggen som skrivs ar i stort satt koncentrerade och exakta i vad som skrivs och meningarna
ar korta och enkla. Med tanke pa mediet passar detta bra, da det antagligen &r fa som orkar
lasa l&nga uppdateringar i sitt nyhetsflode. Ar man ute efter langre texter med fler personliga
asikter, antas att man laser bloggar eller liknande sociala medier. Daremot antas det inte att
det skulle uppfattas som nagot negativt om foretagen forsokte skriva pa ett mer dynamiskt
satt. Genom att ibland lagga till nagra fler adjektiv, for att lasaren ska fa en béttre beskrivning
av vad de skriver om, hade man haft mer dynamisk inldgg. Det &r snarare langden man bor
undvika, for att inte tappa lasarens intresse.

5.4 Vad ar kontentan i de inlaggen som publiceras?

Kommunikationsbyraerna kommunicerar oftast ett budskap som ar explicit, det vill sdga att
det tydligt framgar vad de vill siga med det publicerade inlagget. Det finns inga
underforstadda budskap som maste lasas mellan raderna. | foljande inldagg ar budskapet
explicit i och med att Text100 klart och tydligt ber lasaren att ta sig vidare till lanken.

“Idag var det var hérliga praktikant Jakobs sista dag hos oss. G& in och lds om
hur han har upplevt sin tid pa Text100. Vi tackar Jakob for 10 roliga och veckor
och 6nskar honom ett stort lycka till i hans studier!! http://text100pr.se/ge-och-
ta-praktik-pa-text100/ ““ — Text100, 1 november 2013

Eftersom det i dagens mediesamhalle finns mycket information att ta in och mottagaren maste
salla bort en del, &r det viktigt att det ar tydligt vad som kommuniceras. Foretagen konkurrerar
om utrymmet och den som lyckas bast ar den som far uppméarksamheten av lasaren. Om
budskapet ar implicit ar risken att mottagaren inte uppfattar budskapet och pa sa sétt missar en
del av informationen som foretaget vill formedla. Det &r en minoritet av foretagen som skriver
inlagg dar budskapen ar implicita. Foljande budskap uppfattas inte direkt av ldsaren, men
implicit anser Prime att du som lasare ska klicka dig vidare pa lanken och lasa hur du &r
beroende pa vad du bor. Det star inte explicit att man ska trycka sig vidare som lasare.

”Du &r var du bor - United Minds Paul Alarcén i Metro idag om Stockholmares
bostadsvanor” — Prime 26 november 2013

Efter att ha undersokt alla inldgg har en indelning gjorts i form av olika kategorier. Detta ger
en tydlig bild av vad kommunikationsbyraerna faktiskt kommunicerar for kontenta. Da det ar
ett stort utbud av inldgg som handlar om flera olika saker, ser man tre tydliga gemensamma
namnare i inldggen som ocksa anvands som kategorier. Kommunikationsbyraerna
kommunicerar utifran fyra kategorier. Den forsta ar kommunikations som handlar om vad
som hander pa foretaget, fran fredagsfika till nya medarbetare. Den andra kategorin ar inlagg
som kommunicerar for att ge kommunikationsbyrans egna kunder uppmarksamhet. Den tredje
kategorin ar nar foretagen kommunicerar allmanna foreteelser, allt frdn nya trender i
medievarlden till ett intressant evenemang som &r intressant att ga pa. Det finns &ven inlagg
som inte passar i nagon av kategorierna, da de ar svara att forsta vad foretagen ville ha sagt
med dem. D&rmed fick dessa en separat kategori.
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Vad som hander pa kommunikationsbyran

Den forsta kategori som lyfts fram &r det typ av innehall som kommunikationsbyraerna oftast
valjer att kommunicera och kan formuleras enligt foljande; Vad som héander pa
kommunikationsbyran. Forst och framst handlar det om vad som hander pa foretagen och det
som formedlas till mottagaren via Facebook. Det kan handla om allt fran praktikanter,
fredagsfika, halloweenfirande eller allmant om verksamheten, som féljande inlagg:

“Idag borjade vart nya stjarnskott Kajsa Runnérus. Vilkommen!” — Hero
Kommunikation, 18 november 2013

Inlaggen kompletteras ofta med bild eller lank for att ytterligare visa vad man faktiskt gor pa
verksamheterna. Det finns ibland avvikanden och dessa kan vara exempelvis fOreteelser som
hander pa foretaget, men som aven blandar in yttre aktorer. Da handlar det &ven om vad andra
gor i samband med vad kommunikationsbyran sysselsatter sig med. Ett annat perspektiv pa
inlaggen, ar nar det explicit handlar om medarbetare hos respektive kommunikationsbyra,
men att dessa personer engagerar sig i andra foreteelser. Dessa inldgg ger en annan bild av
kommunikationsbyraerna och aven en positiv bild. Genom att kommunikationsbyraerna star
bakom sina anstéllda i andra allmant forekommande aktiviteter far man en bild av att det ar ett
trevligt foretag. Ett sadant inlagg kan se ut sa har:

“Primes kreativa chef Tom Beckman viljs in i TED:s exklusiva skara! Som
TED Advocate hamnar han i fint sdllskap med bland andra John O'Keeffe,
Cindy Gallup och Joe Staples. Utnamnandet sker efter att Tom i tva ar i rad haft
fortroendet  att  tillsammans med en TED-forskare arbetat med
nomineringsprocessen.” — Prime, 21 november 2013

En annan vinkel pa denna kategori, ar nar de skrivs om allmanna foreteelser, men som sedan
kopplas till kommunikationsbyraernas bloggar, hemsidor eller liknande. Inlaggen tar upp
allman information men beskrivs utifran kommunikationsbyraernas subjektiva perspektiv. De
handlar inte om byraerna sjalva, utan ar allman information, men fran deras perspektiv. De &r
ofta relaterade till kommunikationsbranschen och anvands inte séllan med férhoppning att
intressevéacka lasaren och ge en bild av att man kan sin bransch. Kommunikationsbyraerna
visar att de har koll pa sin omvarld genom att beskriva den subjektivt.

Kommunikation for att ge kommunikationsbyrans egna kunder uppmarksamhet

Den andra kategorin &r inlagg med vikt pa; Kommunikation fér att ge kommunikationsbyrans
egna kunder uppmarksamhet. Dessa inldgg kommunicerar explicit for vad respektive
kommunikationsbyrds kund gor eller erbjuder. Allt fran evenemang som organiseras
tillsammans med byran och kunden, till nya lanseringar av produkter kommuniceras. Vad som
utmérker dessa inlagg 4ar att kunden ges utrymme for kommunikation i
kommunikationsbyraernas egna kanaler.

Det som utmérker denna kategori ar att kunden omtalas. Denna kategori kan tyckas vara
forvanansvart liten i antal inldgg. Detta kan bero pa flera olika saker, exempelvis, sa kanske
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kunden vill vara anonym och inlagget faller darmed under annan kategori. Det kan ocksa
handla om att man som féretag vill halla vad som ar kundens, respektive deras verksamhet
separat. Att kommunicerar for vad kommunikationsbyraerna gor for och med kunden kan
kannas som en sjalvklarhet, men att ge kunden for mycket utrymme, eller rent av allt utrymme
som i denna kategori, kan ge fel bild. Denna kategori kan paverka kommunikationshyraens
bild, da den férmedlar nagonting med vikt pa nagon annan.

Kommunikation av allménna foreteelser

Slutligen finns en tredje kategori som tar upp; Kommunikation av allménna foreteelser. Dessa
inlagg kopplas aldrig explicit samman med kommunikationsbyraerna eller kunderna, utan
handlar om helt oberoende foreteelser. Ett sadant inldgg kan se ut pa féljande satt:

“Nir PwC for nionde aret genomfor tavlingen Basta bolagsstyrningsrapportering
star Volvokoncernen som klar vinnare. Volvo beskriver lattbegripligt hur
hallbart och ansvarsfullt foretagande bidrar till langsiktig framgang och
aktiedgarvirde.” — Solberg 28 november 2013

Visserligen kan man anta att det ibland finns ett bakomliggande syfte med inldggen, men de
namns aldrig explicit. Dessa inldgg kan vara allménna lankar till andra hemsidor och om
bland annat saker som ror branschen. Det kan ocksa vara evenemang av olika slag, trender i
medievérlden eller rent av vad konkurrenter gor. Dessa inldgg kan i vissa fall kannas
lampliga, da de visar pa att foretagen har koll pa sin omvarld. Dock kan de i andra fall kédnnas
ogenomtankta, spretiga och publicerade for enkelhetens skull. Informationen som
kommuniceras kan kannas opersonlig och formell i sitt sammanhang. Att pa nagot satt fa in
en narvarande kommunikationsbyra i dessa inlagg hade varit att foredra. Detta hade troligen
ocksa bidragit till en mottagligare lasare.

Otydlig kommunikation

| extrema fall férekommer inldgg vars innehall ar helt otydliga. Dessa blir darmed en helt
egen kategori; Otydlig kommunikation. Dessa inlagg saknar innehall for att mottagaren ska
forsta dess syfte. | vissa fall kanske de handlar om att man ska ha forforstaelse genom att ha
foljt sidans uppdateringar tidigare. | andra fall kan det handla om slarv eller att det helt enkelt
bara dr ogenomtankt fran sandarens sida. Att lasaren kravs ha forkunskaper for att forsta
inldgg &r fel tankt och gjort av sandaren. Att istéllet kort och gott repetera for eventuell
information ar att foredra. Pa sa satt forlorar man inte eventuella nya lasare eller de som
behdéver bli paminda av vad det faktiskt handlade om. Som tidigare namndes, konkurrerar
man alltid med manga andra i man av att synas pa Facebook. Det ar alltsa viktigt att vara
konkret och explicit i sin kommunikation.

Sammanfattning

De budskap som ger storst effekt pa lasaren och dven passar bast pa Facebook, uppfattas vara
de byraer som foljer den forsta kategorin, vad som hander pa kommunikationsbyran, gallande
sin kommunikation. Detta for att kommunicera for sin egen verksamhet pa sin egen
Facebook-sida, och pa sa satt skapar man ett face och uppréatthaller den line Goffman (1967)
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beskriver for i sin teori. Det face, som ocksa kan appliceras pa organisationsniva, byggs upp
och vill dven bevaras av den som byggt upp det. Den energi som lagts ner pa att bygga upp
sin image for andra, bor man och vill troligen uppratthalla. Goffman talar &ven om en line
som upprattshalls utifran situation och sammanhang. Av den anledningen boér man som
kommunikationsbyra tanka pa att vara konsekvent i sin typ av kommunikation for att inte
konfunderar mottagaren.

Enligt Castell (2009) har den nya tekniken bidragit till nya kommunikationsmgjligheter for
individer, foretag, samhéllet och medier. Dessa tillhér och ar alla en del av olika natverk. Att
natverken anvands av kommunikationsbyraerna i marknadsforingssyfte ar numera en
sjalvklarhet i samhallet. Kommunikationsnatverken bor av den anledningen anvandas pa ratt
satt hos kommunikationsbyraerna for att fa sa ékad makt som mojligt. Anvander man sig av
verktygen pa ratt satt kommer man som sandare sin mottagare narmre. Att kommunicera ratt
budskap till sina mottagare ger sandaren makt i forhallande till andra i natverksamhallet.
Genom att folja ett konsekvent och explicit innehdll i sin kommunikation har man goda
chanser till att fa makt i sin omgivning.

Sammanfattningsvis, ar det viktigt att kommunikationsbyraerna pa nagot satt foljer den profil
som foretag vill formedla. Genom att kommunicera explicit och konkret for foretaget och dess
verksamhet ger man mottagaren en konsekvent bild av kommunikationsbyran. Att undvika
det, ar de kategorier som ger mer utrymme at andra foreteelser eller ur andras synvinklar.
Fokus bor laggas pa kommunikationsbyran i fraga, dd@ man kommunicerar fran dess
Facebook-sida. Detta betyder inte att andra foreteelser inte ska namnas, utan bara att byran
ska vara i fokus och man bor kommunicera utifran deras perspektiv for att uppratthalla den
image man vill formedla. Genom att gdra detta & man &ven medveten om det
natverkssamhélle vi befinner oss i och kan anvanda det pa fordelaktigaste satt. De 6kar dven
deras konkurrenskraft i dagens mediesamhalle.

5.5 Hur ser kommunikationen ut med lasaren?

Trots att Facebook &r ett socialt medie dar det handlar om att skapa kontakt med sina lasare
tilltalar de flesta foretagen inte lasaren. Manga ganger ar det underforstatt att de talar till dem
men det star inte explicit du i texten. Av den anledningen far man inte kénslan av att de vill na
ut till dig som lasare utan enbart skriver inldgget for att de sjalva tycker att det ar intressant
och skriver det till sig sjalv. De allra flesta texter gar att skriva om for att anpassas till lasaren.
Nagot som Herbert och Englund Hjalmarsson (2012) poangterar &r att det ar viktigt for att
skapa en relation med l&saren.

“Traffa Wirtén PR och Kommunikation CSR-konsult Ulrika Hotopp nér hon
modererar CSR Forum Sverige lunch den 13 november. Talar gér Greg
Dingizian, Catja Appelros och Cecilia Sjoholm. Har kan du l&sa mer om CSR
Forum Sveriges arbete och lunchen den 13 november:
http://www.csrforumsverige.se/ — i/pa Wirtén PR och Kommunikation” — Wirtén
PR och Kommunikation, 11 november 2013
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Detta ar ett av de fa inlagg dar det star du. Det ar trevligare att bli tilltalad, istéallet for att det
bara hade funnits en lank som var underforstatt att man kan ga in och lasa mer pa. De &r pa
god vég att lyckas skriva ett helt inl&gg till lasaren, vad som saknas &r dock ett eventuellt: “Du
kan tréaffa...”.

Kommunikationen i inlaggen ar i de allra flesta fall 6ppen, det ar valdigt fa inldgg som har
sluten kommunikation. Vad som daremot ar intressant &r att det knappt finns nagra inlagg som
bjuder in till interaktion, eftersom de inte tilltalar lasaren. Det ar ofta underforstatt att man kan
kommentera inlagget. Inldggen ar skrivna som monologer snarare &n dialoger, vilket ocksa
kan ha och gora med att det knappt ar nagon som kommenterar inlaggen heller. Det &r inte
heller speciellt manga som delar vidare inlaggen. Vad det galler likes har vissa inlagg bara
nagra fa, medan andra har valdigt manga, daremot anses inte att antal likes forhaller sig till
antal foljare foretaget har.

“Vilka bilder ligger du ut pa Instagram? Vi dr inte s& speciella som vi tror,
kanske... Lite fredagskul http://www.businessinsider.com/we-all-take-the-same-
instagram-photos-video-2013-11" — Nowa Kommunikation, 29 november 2013

Ett inlagg lankat till en film som &r ihopsatt av flera olika manniskors Instagram-bilder for att
visa att manga bilder &r nastan lika dana. Nowa Kommunikation talar till sina lasare och det &r
trots det ingen som har varken kommenterat eller gillat inlagget. Mdjligt att det inte upplevs
som att de faktiskt vill ha ett svar pa fragan eller att lasaren tycker att eftersom det inte ar
deras film finns det ingen anledning att skriva att det tycker att den &r intressant. Det kan
variera mycket, vilket inlagg som lasarna véljer att kommentera. Det &r svart att se en
koppling mellan de inldgg som ar kommenterade och vad som lockar l4saren att kommentera.

Mottagaren av inlaggen tillskrivs ibland forkunskaper. Det hénder att féretagen skriver om
personer som det inte star forklarat vilka det ar. De antar da att man vet vilka som arbetar for
kommunikationsbyran, kanda personer inom branschen eller liknande. Nar foretagen far nya
foljare som inte har last igenom alla inlagg, kan det vara bra att upplysa vem personen som de
skriver om ar. Istdllet for att anta att lasaren ska forsta det. Att lagga till titel pa personen
kraver inte manga bokstaver men underlattar for de flesta. Visst kan det kannas mer personligt
att inte skriva ut titel, men pa Facebook dar mottagaren kanske foljer flera foretag kan det
vara svart att halla reda pa alla.

Kommunikationsbyraerna upplevs skriva till flera olika personer. Ibland &r det till de som kan
tdnkas vara blivande anstallda. Framforallt n&r de skriver att de s6ker nya medarbetare, hur
trevligt de har pa kontoret eller nar de skriver att det gar bra for foretaget. Ibland upplevs de
aven som att de skriver till sina kunder och for att locka eventuella nya kunder.

“Westander har sjatte hogsta I6nekostnaderna per anstélld bland de storsta pr-
byrderna. Mélet ar att tillhora topp tre. “Det kénns trist att vi missar l1onemalet
och rasar fran tredje till sjéitte plats i Ioneligan”, kommenterar Patrik
Westander.” — Westander, 7 november 2013
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| ovanstaende inldgg kan man tinka sig att de som antagligen &r intresserade av den
informationen &r de anstallda och de som lockas av anstallning hos foretaget. Daremot kan det
tankas att information &r nagot som kunder och framtida kunder kanske inte tar speciellt
positivt. Som betalande kund kan man fraga sig om den tjanst man betalar for verkligen ar
vard de pengarna. Eller om man hellre lagt pengarna hos nagon annan kommunikationsbyra
som tar mindre betalt. Férdelen kan dock vara att de vet att de anstallda som utfor arbetet far
bra betalt och att inte alla pengar gar till cheferna. Men det ar svart att veta om detta &r positiv
eller negativ information att dela med sig av och vilka det ar som de vill ska lasa detta inlégg.

Eftersom lasaren sjalv valjer att folja foretaget for att sedan fa deras inldgg i sitt flode. Antar
man att de ocksa har ett intresse for vad foretaget gor och vad som intresserar dem i form av
nyheter och annan information inom branschen. Tycker man inte att inldggen ar intressanta
kan man valja att ggmma dem fran flodet eller till och med sluta gilla kommunikationsbyrans
Facebook-sida. Detta &r alltid en risk som kommunikationsbyraerna utsatts for.

Sammanfattning

Trots att kommunikationsbyraerna anvander sig av ett socialt medie, som Facebook, dar
interaktion ar stor del av anvandningsomradet ar det fa inlagg som foretagen skriver dar de
explicit bjuder in till interaktivitet. En anledning kan vara att de inte tilltalar lasaren, men det
kan ocksa handla om att det som laggs upp inte & dmnen som genererar speciellt mycket att
kommentera pa. Fragorna som stélls kan i viss man kannas sjalvbesvarande, vilket kan tolkas
som bade positivt och negativt. Nagot som foretagen knappt anvander sig ar att tala till sina
lasare, vilket de borde bli battre pd. Anledningen till att vara pa Facebook borde vara att vilja
na ut till sina lasare och det gor de enklast genom att tala till dem. Herbert och Englund
Hjalmarsson (2012) anser att alla inlagg gar att skriva om for att anpassas till ett
lasarperspektiv om man bara lagger lite tid pa det. Det tros det vara ndgot som efter ett tag
kommer att ga av sig sjalv, nar man lart sig tanka skriva pa det sattet.

En annan faktor som paverkar kan vara att kommunikationsbyraer i sig inte vacker kanslor
som Dbidrar till att l&saren vill ha en diskussion eller liknande. Visst n&mns
kommunikationsbyraer i media och det ar ett omdebatterat amne pa agendan just nu, da det
diskuteras om den offentliga sektorn gor ratt i att betala privata byraer for vissa tjanster. Dock
laggs fokus snarare pa kunderna och inte byraerna och det blir darmed troligen av mindre
intresse att ha kontakt med kommunikationsbyraerna om detta. Kommunikationsbyraerna
verkar heller inte paverkas sarskilt negativt av handelser av denna typ.

Kommunikationen som sker pa Facebook riktar kommunikationsbyraerna till sa vél de som
arbetar pa foretaget och deras kunder till blivande medarbetare och nya kunder. De som valjer
att folja ett foretag antas pa ett eller annat sétt vara intresserad av vad de har att séga. Daremot
upplevs de ibland ta for givet att lasaren vet vem de pratar om och for en ny l&sare &r det inte
alltid sjalvklart att veta vilka alla som arbetar pa foretaget dar. Da kan det vara bra att
fortydliga vem personen de pratar om ér.
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6. Slutdiskussion

De tio utvalda kommunikationsbyraerna anvander sig av Facebook pa liknande séatt i grunden,
men skiljande sétt pa vissa punkter. | utgangsfragorna fran ECA-modellens protokoll har en
viss mattnad i svaren fatts fram. | och med att studien tar utgangspunkt i en kvalitativ metod
ar det svart att dra generella slutsatser i studien. Trots detta anses att man kan se en del
generella tendenser i hur kommunikationsbyraers anvandande av Facebook ser ut. Pa det stora
hela gar det att se att manga av foretagen anvander sig av ett liknande satt att kommunicera pa
Facebook men att strategin inte &r helt genomténkt.

Kommunikationsbyraerna kommunicerar utifran fyra kategorier. Den forsta &r
kommunikation som handlar om vad som hander pa foretaget, fran fredagsfika till nya
medarbetare. Den andra kategorin & inlagg som kommunicerar for att ge
kommunikationsbyrans egna kunder uppmarksamhet. Den tredje kategorin &r nar foretagen
kommunicerar allméanna foreteelser, allt fran nya trender i medievarlden till ett intressant
evenemang som ar intressant att ga pa. | nagra fa inlagg ar kommunikationen otydlig och det
ar ocksa den sista kategorin. For att forsta dessa otydliga inlagg kréavs ofta forkunskap for att
forsta vad de vill kommunicera. De flesta inlagg har ett explicit budskap, vilket behovs for att
vilja lasa. Det ar utifran ett inifranperspektiv dar foretagen skriver om sig sjalva som ar det
vanligaste sattet att kommunicera pa Facebook. Vanligast ar att féretagen namner sig sjélva i
inlaggen, bade som vi och i tredje person. Att skriva vi gor aven texterna mer informella,
vilket ar den ton att foredra pa sociala medier. Det gick ocksa att se att det knappt var nagra
inlagg som var direkt formella, utan snarare mindre informella i sa fall och lika manga inlagg
var mer informella.

Det gar att se att det ar fler inlagg som publiceras efter lunch an innan. Generellt &r alla inlagg
utspridda 6ver hela november manad, dock finns vissa undantag om man ser till varje foretag
for sig. De allra flesta inlagg har bilder eller lankar kopplade till texten. Manga av
kommunikationsbyrderna har egna bloggar som ar sammankopplade med sina hemsidor.
Dessa ar de duktiga pa att dela pa sina Facebook-sidor och det syns pa sé satt att de anvander
andra sociala medier. Det ar da korta texter i inlagget for att fa lasaren att klicka sig vidare
och l&sa.

Av de kommunikationsbyraer som studerats i denna studie, ar inlaggens ursprung alltid fran
Facebook. Sa nar som pa ett inlagg, som ett foretag har delat till Facebook utan att skriva en
egen text till. Texterna hanvisar snarare till annat innehall, om det finns med. Man kan fraga
sig om det finns nagot intresse for kommunikationsbyraerana att anvanda sig av andra sociala
medier for sin kommunikation. Om svaret ar ja, behover man vidare fraga sig pa vilket satt
och i vilken utstrackning detta bor goras. Facebook &r som sagt, det sociala medie som
generellt anvands i storst utstrackning idag. Dess innehall kan dock anpassas och anvandas av
kommunikationsbyraer dven pa andra sociala medier, sa som Twitter, Instagram, LinkedIn
och YouTube. Kommunikationen i dessa sociala medier bér halla en konsekvent stil. Detta for
att respektive foretag bor profilera sig pa samma satt pa alla sociala medier de véljer att
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anvanda sig av. Finns resurser till att synas pa flera sociala medier ar det positivt for dem,
men det maste goras ordentligt. Om anledningen é&r att bara finnas dar utan att engagera sig,
bor foretaget snarare inte finnas med.

Texterna innehaller korta meningar som ar enkla att forsta och det finns en rod trad i inlaggen.
De har ofta fa eller inget adjektiv alls. Av den anledningen ar det ungefar halften av inldggen
som uppfattas som statiska, distanserade och objektiva inldgg. Den andra halvan av inlaggen
ar skrivna pa ett satt som uppfattas som dynamiska, engagerade och subjektiva, da de ibland
innehaller personliga varderingar. Det &r fa inldagg som inte ar skrivna i skriftsprak. | inlaggen
finns bade konstateranden, utrop, fragor och pastaenden for att exempelvis informera on nagot
eller fa lasaren att agera pa ett visst sétt.

Fa foretag talar till sina lasare i inldggen och bjuder darfor inte direkt in till interaktion,
daremot ar kommunikationen 6ppen och om lasaren vill finns det mdjlighet att starta
kommunikation med foretaget. Forkunskaper som i en del inlégg tillskrivs mottagaren kan
vara att de forvantas veta vilka som arbetar pa byran eller att ha viss kunskap om branschen.
Inlaggen upplevs skrivas for saval framtida kunder som de anstallda pa foretaget, eller de som
pa ett eller annat satt har intresse for vad kommunikationsbyran valjer att skriva om.
Genomgaende behover alla foretag bli battre pa att anpassa sina inlagg till mottagarna. De ska
ha i atanke varfor de finns pa det sociala mediet och for vem de gor det, vilket ar nagot som
ibland gléms bort. En del foretag har en bred kundkrets och arbetar med foretag i flera olika
branscher. Andra arbetar med kunder inom liknande branscher och har pa sa sétt profilerat
sig. Arbetar man pa det sattet har man mojlighet att pa ett annat satt malgruppsanpassa sina
inlagg, for att pa basta satt intressera dem for att lasa vad man skriver. Detta forutsatter att det
ar kunderna som ar kommunikationsbyrans malgrupp pa det sociala mediet.

Som det ser ut idag ar det inget av foretagen som utmarker sig pa nagot satt, eller har en
kontinuerlig struktur for hur man arbetar pa Facebook. Man kan tanka sig att
kommunikationsbyraer borde vaga satsa att sticka ut i mangden genom att testa nya
arbetsmetoder. De har en stor frihet att anvanda sig av Facebook och sociala medier pa
annorlunda och nya satt, da mediet inte beh6vs anvéandas for kundtjanst eller liknande. Ett
nytankande sétt skulle kunna vara att man fokuserar pa den eller de branscher man arbetar i,
som foretag. Om en kommunikationsbyrd exempelvis arbetar med kunder som alla
verksamma inom matindustrin, kan man anvénda sig av sin Facebook-sida for att publicera
bland annat inlagg dar de ger tips pa resor for att uppleva en specifik matkultur eller liknande
som &r kopplat till matindustrin. Liknande gar att gora inom alla branscher och darefter
anpassa inlaggen. Om kunderna inte befinner sig i samma bransch kan det anda finnas
gemensamma namnare som kan anvéndas for att hitta intressanta saker att skriva om. Att
malgruppsanpassa sina inlagg ar en intressant aspekt. Man far dock inte glomma att det ar
kommunikationsbyran som bor vara i fokus i inlaggen och det ska inte vara for att gora
reklam for nagon annan. Dessa inléagg ska snarare verka som komplement for att styrka byrans
profil.
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Pa samma satt kan man arbeta for att locka nya medarbetare. Genom att visa inom vilken eller
vilka branscher man arbetar i kan de fa folk att séka sig dit. De som har kunskap inom amnet
eller som &r speciellt intresserade av det lockas av detta. Om det ar en kommunikationsbyra
som standigt vaxer och som letar ny personal, gar det att rikta inlaggen for att passa den
malgruppen man vill at. Fokus kan bland annat ligga pa att visa vilket satt byran &r en
attraktiv arbetsplats. Dock &r det viktigt att inte begransa sig allt for mycket till en malgrupp,
da man riskerar att utesluta andra intressant malgrupper. En blandning av inlagg kan vara bra
for att na sa manga som mojligt.

Val av metod kan diskuteras, da det kunde ha varit intressant att gora en kvantitativ studie
ocksa. Detta for att kunna se olika samband 6ver hur foretagen skriver. Exempelvis, om en
viss stil ar kopplad till hur interaktionen ser ut. Men da hade inte det djup i resultat som
efterstravats fatts fram. Aven urvalet av foretag kan ifrdgasattas huruvida det hade varit av
storre betydelse att titta pa kommunikationsbyrder med flest féljare eller med flest inlagg
istallet. Slutligen, skulle det dven vara intressant att se pa vilket satt kommunikationshyraer
anvander sig av andra sociala medier och i vilken utstrackning. Det skulle ocksa vara relevant
att genomfdra vidare forskning pa hur sociala medier anvands aven i andra branscher. Senare
kan det vara av intresse att jamfora resultaten fran dessa studier for att se pa vilka satt som
olika branscher skiljer sig at.
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7. Forslag till uppdragsgivaren

Dagens kommunikationsbyraer befinner sig i en bransch dar resurser i forsta hand inte laggs
pa egna kommunikationsinsatser. Att resurserna ar begransade och att man maste prioritera
sina kunder ar inte ovanligt. Aven uppdragsgivaren till denna studie, Comvision, kan omfattas
av dessa begransningar. Darmed tas nedan fram forslag till uppdragsgivare, for att denna
lattare ska ta sig an detta. Konkret ska har ges forslag och eventuell 16sning pa hur Comvision
kan tdnkas kommunicera via sociala medier.

For att uppdragsgivaren ska fa ut sa mycket som mojligt av sin kommunikation
rekommenderas i forsta hand att enbart anvéanda sig av ett socialt medie. Da studien utgar fran
Facebook, det storsta sociala medie idag, ar dven detta forslag som ges till uppdragsgivaren.
Det kravs inget dagligt uppdaterande i detta sociala medie, vilket passar uppdragsgivarens
situation. Genom att anvanda Facebook, far de troligen storst genomslagskraft hos mottagare
och lasare. Att finnas till pa Facebook, men nddvandigtvis inte hela tiden aktivt, visar
Comvision att de kan och ar medvetande om sin bransch. Darmed kan de anvédnda sig av
Facebook i den grad det passar dem. Vidare ges mer konkreta forslag pa hur detta kan se ut
och ga till.

Publicering av inlaggen bor ske jamt dver hela manaden. Darmed blir byran inte bortglomd av
sina lasare och man uppdaterar ocksa mottagaren lagom mycket. Det ar dock svart att saga
hur ofta man ska uppdatera med inlagg. Det kanske snarare handlar om att uppdatera da det
finns nagot att uppdatera om. Har ar det viktigt att hitta en balans om vad som fungerar for er
som foretag och for att inte skriva for mycket, da man riskerar att tappa lasare och foljare da.
Nér Comvision har skapat sin Facebook-sida ska de bérja med att bestdmma vad som ska
finnas i informationsrutan, profilbilden, samt omslagsbilden. Informationsrutan bér ha med
alla relevanta kontaktuppgifter till Comvision och framforallt 1ank till hemsida. Det bor inte
snalas med kontaktuppgifter, men beskrivning av foretaget kan tankas vara kort och koncis
for att inte tappa lasaren. Det kan tankas att lasaren séllan klickar sig vidare pa Facebook for
att fa den langre informationsbeskrivning och det ar darmed av intresse att fanga upp dem pa
redan forsta sidan. Som profilbild bér Comvision anvénda sin logotyp, for att formedla for
deras varumarke och profil. Omslagsbilden kan tinkas vara samma banner som finns pa
hemsidan, for att ga hand i hand med redan existerande grafiska profil. Att anvanda sig av
dessa tva bilder skapar enhetlighet med den profil som redan existerar hos Comvision.
Uppdragsgivaren bor sedan ha klart for sig varfor de vill vara nérvarande, vad de ska gora dér,
samt for vem de gor det. Denna linje bor sedan konsekvent foljas for att behalla sin profil som
kommunikationshyra.

Inlaggens innehall bor ha fokus pa att kommunicera om det egna arbete Comvision sysslar
med. Valjer uppdragsgivaren att skriva om en kund, bor den se till att man tydligt forstar att
de handlar om en kund som Comvision faktiskt arbetar med. Detta fOr att lasaren inte ska
missforsta for vem som faktiskt ligger bakom inlagget. Att man genom att beratta och &r
tydlig i denna typ av kommunikation visar Comvision pa oppenhet och lasaren forstar vem
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sandaren faktiskt ar. Facebook ska anvéandas for Comvisions kommunikation och inte nagon
annans, utan dessa far endast anvandas som komplement till huvudavsandaren. Att tanka pa i
vilken grad man &r subjektiv eller objektiv och om det man kommunicerar &r viktigt.

Det upplevs vara viktigt att skriva vi for att lasaren ska kénna en informell kontakt med
kommunikationsbyraerna. Lika val bor Comvision gora detta och aven forsoka tilltala lasaren,
genom att ocksa anvanda du i inlaggen. Téank pa att skriva till lasaren for att denna ska vara
mottaglig. De eventuella foljare uppdragsgivaren far har antagligen ett visst intresse for
kommunikationsbyran och det ar darfor av intresse att skriva om vad man gor. Viktigt att
tanka pa ar att det inte blir for mycket av en dagbok och att endast relevant och intressant
information kommuniceras. Texterna bor skrivas korta for att lasaren ska vilja och orka lasa
texten i ett kontinuerligt uppdaterat Facebook-flode. Var inte radd for att anvanda adjektiv
och att vara personlig, men anvénd det heller inte for mycket. Det &r fortfarande ett foretag
som skriver och det ska uppfattas darefter, en informell ton i skriftsprak ar att foredra.

Inlaggens innehall bor ha korta meningar som &r enkla att forsta, dock bor detta inte forvéxlas
med talsprak. Man bor ocksa tanka pa att inte vara otydlig i sin kommunikation. Vissa lasare
kanske laser sitt forsta inlagg, medan andra foljt kommunikationsbyrans uppdateringar ett
langre tag. Man kan inte ta nagon lasare for givet och var darfor hellre 6vertydlig. Det kan
behdvas repetition av viss information som ar aterkommande. Bilder ar ett bra komplement
till inlaggen. Fokus bor laggas pa dess kvalitet, med bra skarpa och en baktanke till varfor de
finns dar. De ska samverka med texten for att lasaren ska forsta dess budskap. Inldaggen bor ha
dynamiska texter och adjektiv far garna anvandas for att styrka detta.

Ett inlagg skulle kunna se ut pa foljande sétt:
“Har du koll p& hur man kommunicerar via Facebook? Jessica och Johanna &r
nyexaminerade och har skrivit en c-uppsats om hur vi som
kommunikationshyraer kan vara sociala pa sociala medier. Stort tack och lycka
till 1 framtiden! (14nk till uppsatsen)”

Det som skrivs pa Facebook kan tankas vara tillampbart dven pa andra sociala medier. Man
bor ha i atanke att medierna fungerar pa olika satt och darmed anpassa sin kommunikation
darefter. Inlaggen kan darfor behéva modifieras till viss del for att passa andra sociala medier.
Att i bakhuvudet nagonstans alltid tanka pa vad man vill kommunicera, vart man gor det och
till vem man gor det, sa kan eventuellt innehallet som kommunikationsbyraerna vill formedla
anvandas pa flera sociala medier.
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Bilaga 1

och sa
Foretag: Inldgg 1 |Inldgg 2 | vidare...
Tema?
Struktur

Vilken tid publicerades inlagget?

Var pulicerades inlagget ursprungligen?

Ar inlagget skrivet fran ett jag-vi-perspektiv
(inifrénperspektiv) eller forknippa foretaget med
kunden (mellanperspektiv) eller kund som ej ar
kopplad till féretaget, allménna foreteelser
(utifrdnperspektiv)?

Vilket tidsperspektiv har inlagget? Nutid, datid,
framtid? Véxlar denna tid och hur? Ar det live?

Innehaller inlaggen konstateranden, pastaenden,
fragor, uppmaningar eller utrop? Som att informera
om nagot, ge en instruktion eller uppmana till
nagot eller annat?

Forsoker inlaggen att paverka lasaren med hjalp
av argument? Och i sa fall hur?

Ar stilen konkret eller abstrakt? Handlar texten om
enskilda manniskor, handlingar eller ting med
deras sardrag eller handlar den om helt allmanna
foreteelser?

Anvands nagot annat an text i inlagget? Vad i s
fall och i vilket syfte? Hur mycket fokus pa
komplementet?

Stilen

Ar forfattaren frAnvarande eller narvarande?

Talar den om sandaren eller andra?

Ar stilen tung eller 1att? Har den manga komplicerade
meningar eller korta och enkla?

Ar texten flytande eller hackig? (Finns en rod trad)

Ar texten rik eller fattig p& adjektiv och i vilken grad?

Ar stilen yvig (mangordig, pratig) eller koncentrerad
(koncis, karnfull)?

Ar stilen dynamisk (energisk, livlig) eller statisk (trog
och livles)?

Ar texten exakt eller vag? Ar det klart eller oklart vad
olika uttryck syftar pa? Ar det facktermer med en noga
bestamd innebord eller [6sare allménord?
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Ar stilen formell (stel, hogtidlig, hogtravande, pompds,
vardig) eller informell (ledig, vardaglig, slangbetonad,
jargongartad) (Anta att det ar informell men i hur hog
grad? | och med Facebook som medium och att det ar i
Sverige?)

Méter vi ett talsprak eller skriftsprak? Forekommer
larda och tekniska ord eller stoter vi pa vardagsord,
kanske slang, smileys, hashtags?

Ar stilen objektiv (opersonlig, anonym) eller subjektiv
(personlig, individuell)? Vatter spraket mot en offentlig
eller mer privat situation? Framtratrader forfattaren som
ett jag i inlaggen? Tas personliga varderingar upp?

Ar stilen engagerad (kansloladdad, emotionell,
lidelsefull, passionerad, humoristisk) eller distanserad
(neutral, saklig, nykter, allvarlig)? Innehaller texten
vaderord och kénslouttryck?

Vad kommuniceras?

Vad ar karnan i textens innehall?

Ar budskapet implicita eller explicita?

Katigorisera inlaggen? Vad kommuniceras?
(exempelvis: Vad de har gjort idag, bjuder in till
evenemang, informationsinlagg....)

| vilket syfte skrivs inlagget?

Kommunikationen med lasaren

Vem talar sandaren till?

Ar stilen dialogisk eller monologisk?

Bjuder inlagget in till samtal/interaktion? Innehaller den
tilltalsord?

Ar kommunikationen éppen eller sluten?

Finns respons? (Kommenteras/gillas inlagg)

Konstruktion av mottagaren: tillskrivning av
kompetenser, forutsatter sdndaren att mottagaren har
forkunskaper eller intressen?

Talar inlaggen till mottagaren eller andra?
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