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Forord

Tack!

Uppsatsperioden har varit en larorik och givande process som hjalpt oss att bringa viss
klarhet i Internetdjungeln. Vi vill rikta ett stort tack till de medverkande féretagen och
dess representanter samt var handledare Jon Bertilsson. Sist men inte minst passar vi

pa att tacka varandra for ett givande och roligt samarbete under dessa veckors tid.

Vi hoppas att var uppsats ar trevlig lasning och kan vara en kalla till inspiration!
Lund, 28 maj 2009
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semistrukturerade  intervjuer med  valda  foretag  samt
Internetobservationer.
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Det empiriska materialet omfattar intervjuer med representanter fran
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The purpose of this thesis is to explore how companies use social
media in their marketing and thereby increase the understanding of the
phenomenon.

An abductive approach and a qualitative methodology have been used
to execute a study. The primary source has been semi structured
interviews with chosen companies and Internet observations.

This thesis has used relationship marketing as a basis for the
theoretical perspective. Within the realms of relationship marketing
theories regarding co-creation and electronic word of mouth has been
adopted.

The empirical material comprises interviews with representatives’
from the companies and internet observations connected to these.

This study has shown that companies use social media in

their marketing strategies to an increasing extent. The

implementation of social media as a marketing tool has to a

large portion been at operating level where company

structure and culture, to a large degree, determine the

outcome and success.
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1. Inledning

Det inledande kapitlet ger en introduktion till fenomenet sociala medier samt forklarar dess
okade betydelse inom marknadsforingsomradet. Efter en kortare bakgrundsbeskrivning och
problemdiskussion, vilken visar pa mojligheter och utmaningar, foljer studiens

problemformulering och syfte.

1.1 Bakgrund

Presidentvalet i USA hosten 2008 gav fenomenet sociala medier stor uppmérksamhet och visade
pa dess genomslagskraft. Barack Obamas valkampanj har kallats for den digitala folkrorelsen”
eftersom den till stor del anvande sig av de nyare medierna pa Internet som opinionsbildande
kanal. Kampanjradgivaren Anita Dunn menar att framgangen bakom Obamas valkampanj var att
anvéndandet av sociala medier 6ppnade upp for en dialog med vanliga” ménniskor. En dialog
som engagerade medborgarna och uppmuntrade dem att sprida Obamas budskap. (DN:1) Med
over sex miljoner vanner pa Facebook som dagligen féljde och stédde Obama i hans politiska

arbete, lyckades han med uppgiften att engagera (Readwriteweb:1; Facebook:1).

Pa senare tid har har dven foretag i allt stérre utstrackning bérjat anvanda sig av sociala medier
for att hitta nya kanaler for marknadsféring och forséljning. (Btobonline:1) ”Det dr dumt att inte
finnas dar kunderna finns" (DM:1) siger en foretagsledare angaende konsumenternas nya

medievanor och belyser darmed den forandrade instéliningen hos foretagen.

Fenomenet har forandrat den traditionella bilden av hur manniskor soker, laser, skapar och
utbyter information med varandra, en foérandring som har sammanfattats i féljande ord: “It's a
fusion of sociology and technology, transforming monologue (one to many) into dialog (many to
many). ” (Webpronews:1) Begreppet ar dessutom under standig utveckling da nya applikationer

och program tillkommer oavbrutet (ibid).



Den digitala revolution som ligger till grund for de sociala medierna har kommit att kallas Web
2.0. Begreppet myntades av teknikgurun Tim O’Really efter att IT-bubblan sprack och
ké&nnetecknas av att Internet ses som en oppen plats dar anvéndare och foretag kan bygga
plattformar och kommunicera. (Oreillynet:1) En plattform ses hér som en tjanst for vilken
anvandare, genom bruket av sociala medier, kan medverka till att skapa vérde. Plattformen
ké&nnetecknas av att dess varde Okar i takt med att antalet anvandare stiger, ett fenomen som ofta
bendmns natverkseffekt. Styrkan bestams av i vilken grad plattformen lyckas skapa ett ramverk
som har formagan att ge tillbaka varde som &verstiger anvandarens enskilda bidrag. Sociala
medier kan alltsa ses bade som verktyg och plattformar vilka skapar utrymme for olika former av
interaktion och kommunikation: “Social media describes the online tools that people use to share
content, profiles, opinions, insights, experiences, perspectives and media itself, thus facilitating
conversations and interaction online between groups of people. These tools include blogs,
message boards, podcasts, microblogs, life streams, bookmarks, networks, communities, wikis

and vlogs”. (Webpronews:1)

Sociala medier kan aven beskrivas som en demokratisk process vilken tillater alla som 6nskar att
generera och delta i utformningen av innehall pa Internet, ndgot som aven har forandrat vart satt
att konsumera da allt fler kopbeslut tas pa Internet (Edling, 2009-05-14). Produktion, distribution
och marknadsforing ar det som traditionellt har skapat vérde for foretag men affarsmodeller som
endast bygger pa att kontrollera och skydda dessa delar blir nu omoderna da de inte langre kan
tillfora ytterligare varde for konsumenten. (Jarvis, 2009) Fokus i dag ligger istéllet pa transparens
och Gppenhet, vilket gor det majligt for konsumenter och foretag att samverka pa mer lika villkor
da tillgangen till information markant har ckat. Denna forskjutning av makt fran foretaget till
konsumenterna gor att nya krav stalls pa foretagens marknads- och kommunikationsstrategier.
Tidigare innebar marknadsforing att foretag genom traditionella mediekanaler séande
kontrollerade budskap efter vilka konsumenterna fogade sig. De sociala medierna har forflyttat
fokus och i dag handlar det snarare om att na ut i mediebruset och engagera kunderna i en

konversation. (Meadows-Klue, 2009)



1.2 Problemdiskussion

Att sociala medier har blivit ett buzz-ord som &r pa allas lappar &r tydligt, men vad innebar detta i
realiteten? Professionella kommunikatorer menar att foretag som inte forstar sig pa att anvanda
sociala medier som en del i sin marknadsforing kommer att fa problem i framtiden (IDG:1).
Konsumenter som inte kan fora en dialog med foretagen blir inte langre engagerade och dérmed
forsvinner lojaliteten till varumarken och konsumenterna litar mer pa varandras rad istallet

(Forrester:1).

Redan nu gar det att se manga av de sociala mediernas fordelar. Clara Shih, forfattare till boken
The Facebook Era, havdar att Facebook i manga fall ar ett battre verktyg for skapa
kundrelationer an manga av de traditionella systemen. Detta eftersom anvandaren bjuds in till en
konversation med foretaget. (IDG:2) Anda visar en undersokning genomford i maj 2008 att
relativt fa svenska storforetag vid denna tidpunkt anvande sig av sociala medier. Var fjarde
foretag som medverkade i studien visste inte ens vad det var for ndgot. (DM:2) I ytterligare en
studie som genomfdrdes globalt vid ungefar samma period svarade 70 procent av de
medverkande foretagen att de var osakra kring hur de skulle kunna integrera sociala medier i sina
kommunikations- och marknadsstrategier for att mota den externa konsumenten. (Kennedy,
2008) Detta visar pa den stora osakerhet som finns kring fenomenet och hur sociala medier kan
anvdndas av foretag i marknadsforingssyfte. Ar 2008 spenderades varlden over cirka 400
miljoner dollar pd mjukvara till olika former av sociala medier, fem ar senare berdknas det
estimerade vérdet vara uppe i 4,6 miljarder dollar (Eisenfeld & Fluss, 2009). Okningen visar pa
ett tilltagande anvéndande och en véxande betydelse for denna typ av medier, men vad vet

foretag egentligen om vilken kommersiell kraft sociala medier har?

De sociala medierna erbjuder foretagen stora mojligheter att ta tillvara pa konsumenters kunskap,
uppfattningar och idéer pa ett annat sétt an tidigare. Dessutom kan de anvéndas for att skapa en
néra relation till kunderna. Den vérdefulla information som samlas in om konsumenten hjélper
foretaget att tillgodose kundens individuella behov pa ett smidigare satt, vilket innebéar ett dkat
mervarde for konsumenten. Natverkseffekter bidrar till att sprida foretagets framgangar och
marknadsforingen far darmed sjalvforstarkande effekter. Men anvéndandet av sociala medier

medfor ocksa vissa risker. Genom att konsumenterna ar med och formar den kontext i vilken



varumérket konsumeras, har foretaget inte langre full kontroll 6ver dess fortsatta utveckling.
Eftersom en stor del av foretagets ekonomiska vérde ligger i just varumérket innebdr den delvis
forlorade kontrollen en omfattande risk: “Social media and consumer participation are growing
at lightening speed. Conversations about brands are unfiltered, unchecked and outside the
control of marketers. It is time for companies to pay attention to the online conversations and

look at strategies to get involved with their audiences.”(Murray, 2007)

Anvandandet av sociala medier innebar dven en risk for konsumenter, da dessa inte vet hur den
information som de lamnar ifran sig kommer att behandlas. Debatten kring vem som egentligen
ager bilder, idéer och verk som laggs upp pa Internet har under senare ar varit stor. Pa manga
hemsidor maste utévaren i dag fylla i anvandarvillkor vilka ger sidornas &gare réatt att anvanda
den information utévaren lamnar ifran sig. Med tanke pa de risker som finns ar darfor ett
gemensamt mal och omsesidigt fortroende mellan konsumenter och féretag avgorande for att
relationen ska bli meningsfull och givande for bada parter. (Kambil et al, 1999) Fragan &r bara

hur ett sadant fortroende skall manifesteras i realiteten.

Idag finns fa studier éver hur sociala medier anvands av foretag i praktiken, vilket leder till att
manga fragor annu lamnats obesvarade. Exempelvis vilka férdelar marknadsféring genom sociala
medier ger i jamforelse med traditionella kanaler. Aven fragor som berér hur féretag arbetar for
att engagera sina konsumenter samt vilka risker detta forfarande medfor &r intressanta i
sammanhanget. Genom att undersdka hur tre foretag anvander sig av sociala medier i sin

marknadsforing hoppas vi att fa svar pa vara fragor och en djupare forstaelse for fenomenet.

1.2.1 Problemformulering och fragestallning

Ovanstaende resonemang och funderingar ligger till grund for formuleringen av var specifika

fragestallning: Hur anvander sig foretag av sociala medier i sin marknadsforing?

1.2.2 Syfte

Syftet ar att undersoka hur foretag anvénder sig av sociala medier i sin marknadsféring och
genom detta 6ka forstaelsen for fenomenet.
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1.3 Tidigare forskning

Da sociala medier &r ett forhallandevis nytt amne finns det relativt lite akademisk litteratur som
behandlar omradet. Den information som ar tillganglig om sociala medier gar framst att finna i
olika bloggar och diskussionsforum pa Internet, vilka inte uppfyller de krav pa tillforlitlighet och
systematisk informationsbehandling som &r forknippad med vetenskapliga motsvarigheter. De
akademiska artiklar som behandlar sociala medier &r i sin tur 6vergripande till sin natur och ofta
mer generellt inriktade pa hur marknadsforare kan anvanda Internet som vytterligare en

marknadsforingskanal (Kennedy, 2008).

| en forskningsartikel erbjuder Simmons (2007) ett teoretiskt ramverk for varuméarkesbyggande
pa Internet. Med utgangspunkt i tidigare marknadsforingslitteratur beskriver han hur
kundupplevelsen online beror pa hur val foretaget i fraga lyckas att skapa en atmosfar som
uppmuntrar till interaktivitet genom att lata anvandarna bidra med innehall. Detta, menar han,
tillater foretaget i fraga att fordjupa sin marknadsommunikation och bidrar darmed till en 6kad
kundforstaelse. (Simmons, 2007) Artikeln erbjuder en latthanterlig Gversikt av omradet men
bidrar inte med nagon djupare forstaelse for hur eller varfor det ar viktigt for foretag att anvanda

Internet i sina varumarkesbyggande aktiviteter.

Meadows-Klue (2007) menar att sociala medier har en stor betydelse for ett varumarkes
framgang. Detta eftersom den nya tekniken majliggor for foretag att skapa djupare och mer
sammanvéavda relationer, genom att aktivt delta i konversationer och lyssna till konsumenters
asikter. Vidare beskriver han hur den nya “Facebook-generationen” kraver att foretag hanterar
relationer med konsumenter pa ett annorlunda satt &n tidigare. Lyckade samarbeten maste inledas
med att foretag delar med sig av information med sina konsumenter. (Murray, 2007; Meadows-
Klue, 2007) Pa langre sikt kan framgangsrika relationer leda till gemensamma innovationer, i
vilka studier visar att det ar sjalva processen och inte slutprodukten som ar mest vérdeskapande
(Nambisan & Baron, 2007).

Till skillnad fran Meadow-Klue forhaller sig Klaasen (2007) skeptisk till foretags anvandande av
sociala medier. Han menar att det finns en risk att foretag tillskjuter dessa medier en storre

betydelse dn de faktiskt har. Genom att foretag lyssnar och agerar utifran den tillsynes lilla del av
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foretagets kunder som faktiskt anvander sig av sociala medier, kan anvandandet av sociala

medier, enligt Klaasen, gora mer skada an nytta. (Klaasen, 2007)

Fueller och von Hippel (2008) har genomfort en studie som visar att nya varumarken byggda
genom sociala medier ar starka konkurrenter till de traditionella. (Fueller & von Hippel, 2008;
Simmons, 2007). Att samverka med communities och andra sociala medier kring utvecklandet av
sitt varumérke kan darfor vara ett bra satt for dldre foretag att bemota den nya typen av
konkurrens hévdar forskarna (Fueller & von Hippel, 2008). |1 och med att de sociala medierna
breder ut sig maste dldre foretag darmed se bortom traditionella marknadsforingsmodeller, da
studier visar att dessa blir allt mer omoderna och inte langre gar att applicera. Exempelvis lyfter
resultatet fran en studie fram att word-of-mouth uppstar, utvecklas och tolkas pa ett annat satt
online &n traditionellt. Vidare fastslar studien att forstaelsen for word-of-mouth maste forbattras
vasentligt hos foretag om de ska lyckas bygga effektiva marknadsforingsstrategier pa Internet
framover (Park & Min Lee, 2009). Studien tyder darmed pa att fenomenet sociala medier inte kan

forstas i skenet av den traditionella marknadsforingslitteraturen.

Ovanstaende litteraturgenomgang visar att marknadsforing genom sociala medier &r ett aktuellt
och omdebatterat &mne. Asikterna kring nyttan av sociala mediers anvandande gar dock i sér och
avsaknaden av empirisk forankring i dessa artiklar gor det svart for oss att dra nagra generella
slutsatser kring resultaten. Med denna argumentation som grund ser vi att det finns ett behov av
mer djupgadende forskning kring hur sociala medier anvands av foretag i marknadsforingssyfte.
Vart mal med denna studie ar att formedla en tydligare forstaelse for amnet, nagot vi inte har
funnit i tidigare studier.

1.4 Avgransningar

Var studie har avgransats till att undersoka tre valkanda foretag som anvéander sig av sociala
medier i sin marknadsforing. Pa sa vis har vi fatt en dkad forstaelse av hur arbetet med sociala
medier gar till i verkligheten samt access till hur foretag anvéander sig av dem. Vi har valt att géra
studien ur foretagens synvinkel och avstar darmed fran att ingaende undersoka hur konsumenter

uppfattar marknadsforing i de nya medierna. Vidare har vi valt att koncentrera oss pa de
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operationella och strategiska aspekterna och gor darfor ingen analys av hur marknadsféringen
och kommunikationen &r uppbyggd ur estetiska perspektiv.

1.5 Definition av sociala medier

Sociala medier ar ett samlingsbegrepp som utgar fran digitala medier med kommentarsfunktion
dar anvandare kan medverka till att skapa och kommentera innehallet (Resume:l).
Mediekanalerna ar ett verktyg som bidrar till att manniskor kan kommunicera, samarbeta, dela
information och forma sociala konstellationer. Begreppet refereras ofta till som Social software
och Computer-mediated communication. (Michele, 2008) Det finns flera olika genrer av sociala

medier och nedan ges en évergripande bild av 6ver hur en sddan uppdelning skulle kunna se ut.
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1.6 Uppsatsens disposition

Kapitel 1: Har presenteras
bakgrund, problemdiskussion
och syfte. Lasaren finner dven
en utforligare forklaring over
begreppet sociala medier.

Kapitel 2: Detta kapitel redogor
for studiens praktiska
tillvagagangssatt och de
metodologiska 6vervagande
som har gjorts.

Kapitel 3: Kapitlet visar och
argumenterar for de teoretiska
begrepp och modeller som har
valts ut for att forbattra
forstaelsen for sociala medier.

Kapitel 4: Héar presenteras
studiens empiri tillsammans
med vara analytiska tolkningar
av materialet.

Kapitel 5: Kapitlet redogor for
de slutsatser och resultat som
kan dras utiftan den genomforda
undersdkningen, vad studien
séger om storre tendenser i
samhaéllet och vilket vart
kunskapsbidrag ar. Har
presenteras aven forslag till
vidare forskning.
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2. Metod

Metodavsnittet forklarar tillvagagangssattet vid insamlingen av relevant data for att besvara
forskningsfragan samt uppna studiens syfte. Kapitlet inleds med en beskrivning éver den valda
undersokningsansatsen och gar sedan vidare med att motivera den kvalitativa metod som

anvants. Kapitlet avslutas med en kritisk reflektion éver tolkningsprocessen.

2.1 Forskningsdesign

Metoden ska vara ett hjalpmedel for att uppna studiens syfte och bor darfor utga fran den
kunskapssituation som ar radande (Jacobsen, 2006). Utifran den kunskap vi besitter inom
omradet for sociala medier formulerade vi studiens syfte, vilket &r att skapa en mer ingaende

forstaelse for hur foretag anvander sig av sociala medier i marknadsforingssyfte.

2.1.1 Abduktiv undersodkningsansats

Tillvagagangssattet for att uppna syftet kan ta sig olika uttryck dar forhallandet mellan teori och
empiri skiljer sig at. Den induktiva ansatsen utgar frdn empirin medan dess motsats, den
deduktiva, har sin utgangspunkt i teorin (Bryman & Bell, 2005). Abduktion kan ségas utgora en
blandning mellan de ovan namnda och é&r inriktad pa att finna underliggande monster hos det
studerade objektet (Alvesson & Skoéldberg, 1994). Eftersom vi hade en relativt oklar teoretisk
utgangspunkt motiverades valet av den abduktiva metoden genom den flexibilitet som metoden
medforde. Under processens gang anvandes och utvecklades teori och empiri véxelvis vilket
bidrog till att ge oss en djupare forstaelse for fenomenet sociala medier. (Alvesson & Skoldberg,
1994)

2.1.2 Kvalitativ metod

For att fanga sadan data som stod i relation till var forskningsfraga anvéande vi oss av den
kvalitativa undersokningsmetoden. Eftersom malet med var studie var att skapa en bild av sociala

processer och sammanhang, passade metoden bra da dess styrka ligger just i att forsta innebdrden
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av en viss foreteelse eller upplevelse. Den kvalitativa metoden tillater aven flexibilitet i
undersokningsforfarandet, vilket vi ansag hade stor betydelse eftersom vart valda amne &r relativt
nytt och vi darmed troligtvis skulle komma att stta pa nya vinklar. (Holme & Solvang, 1996)

Den kvalitativa metoden &r forenlig med det hermeneutiska perspektivet som menar att det inte
finns nagon objektiv sanning utan att verkligheten ar konstruerad av invanarnas subjektiva
tolkningar (Bryman & Bell, 2005). Darfor &r det intressant att undersoka hur manniskor sjalva
tolkar och upplever olika sociala fenomen varpa 6ppna intervjuer och observationer ar idealet for

denna metodinriktning (Jacobsen, 2006), vilket ocksa ar de tva metoder vi har anvant oss av.

Vi har &ven valt att anvdnda oss av den fenomenologiska ansatsen vars huvudsyfte, i enlighet
med ovan namda perspektiv, ar att beskriva hur ett fenomen eller en foreteelse i omvarlden
uppfattas av manniskor. Den fenomenologiska ansatsen fangar essensen, den upplevda meningen
eller innebdrden, och klargor strukturer genom att gora det osynliga synligt. (Kvale, 1997)
Genom att studera skillnader och likheter i de undersokta enheternas sétt att hantera sociala
medier i sin marknadsforing vill vi fa en 6kad kunskap om fenomenet. De sarskiljande dragen
fran de undersoktas uppfattningar genererar vardefull kunskap som hjélper oss att reflektera Gver
var teoretiska grund, genom att vi far bekraftat under vilka omstandigheter en teori fungerar och
nér den inte gor det. Samtidigt kan jamférelsen i sig bidra till att uppbringa begrepp som é&r
relevanta for en teori. Saledes kan en studie av den har karaktaren vara en del av bade en
teorigenerering och en teoriprovning varpd var abduktiva ansats motiveras. (Bryman & Bell,
2005)

Vi ar medvetna om att det dven finns andra typer av kvalitativa undersékningsmetoder, s& som
exempelvis fokusgrupper och etnografiska studier, men dessa passade inte vart syfte da vi har

valt att primart fokusera pa enskilda foretag och deras anvandande av sociala medier.

Den kvalitativa skolan skiljer sig fran den kvantitativa genom att den i ord forsoker forklara hur
verkligheten ar konstruerad, vilket tillskjuter den lingvistiska aspekten en betydande roll i
beskrivningen av ett visst fenomen eller héndelse. Den deskriptiva karaktaren, som kvalitativ

forskning ofta har, syftar till att beskriva och forklara skeenden, snarare &n att finna orsak- verkan
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samband. Vidare lampar sig denna typ av ansats bra ndr vi inte kan bryta ner en handelse i olika
potentiella variabler utan maste se till hur flera aspekter samverkar och bildar en enhet. (Merriam,
1994)

Utgangspunkten vid en kvalitativ studie ar studiesubjektets perspektiv och fokus ligger pa éppen
och mangtydig empiri (Alvesson & Skoldberg, 1994). Det kvalitativa angreppssattet innebar att
ett stort antal komponenter studeras och eftersom informationsinsamlingen ar bade tids- och
resurskravande, begransas antalet enheter som undersoks (Merriam, 1994). Var studie omfattar
endast tre stora svenska foretag, vilket ger oss en mojlighet att ga in pa djupet i vara studieobjekts
verklighet. Narheten till vara undersokningsenheter ar en av de faktorer som utmarker denna typ
av undersokning och den tillater oss att ge en detaljerad och nyanserad bild av den kontext de
verkar i. Pa sa vis blir atergivningen av vad som skett, med storre sannolikhet, riktig eller sann
utifrn de studerades objektiva syn. (Holme & Solvang, 1996) Da endast en koncentrerad grupp
undersoks i denna studie ar det dock inte mojligt att dra nagra generella slutsatser kring
studieobjekten. Saledes ar det alltsa en avvagning mellan att kunna generalisera resultat och
tranga in pa djupet pa studieobjektet. Nu var syftet med var studie dock att fa en djupare
forstaelse for fenomenet och darmed utgjorde det inte ett hinder for oss att generaliseringar i stor

utstréackning inte var mojligt. (Holme & Solvang, 1996)

Eftersom studiens syfte har varit att upptacka nya relationer och skapa en forstaelse for sociala
medier och hur dessa medier kan anvandas av foretag i marknadsforingssyfte, har vi ansett det
lampligt att anvanda oss av en abduktiv kvalitativ forskningsmetodik med en fenomenologisk och
deskriptiv forskningsansats. Genom att genomfora var studie soker vi kunskap kring vad
begreppet sociala medier innebar samt hur och varfor foretag kan uppna fordelar genom att

anvanda sig av dessa mediekanaler i sin marknadsforing.
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2.2 Praktiskt tillvagagangssatt

Vi startade var forskningsprocess med att lasa in oss pa omradet sociala medier som del av
foretags marknadsforing. Vi fann snart att det pagick en omfattande diskussion om sociala
medier i olika diskussionsforum, bloggar och nyhetssajter pa Internet samtidigt som utbudet
av akademisk litteratur inom omradet var synnerligen begransat. Da vi genom denna litteratur
inte kunde finna tillfredsstallande svar vaxte var fragestallning fram, vilken dmnar att oka
forstaelsen for fenomenet. For att kunna besvara var fragestéllning kontaktades tre foretag
som tillsammans skulle kunna ge oss den forstaelse vi sokte, samtidigt som vi inledde
utformandet av det teoretiska ramverket. Den empiriska datan, bestdende av kvalitativa
intervjuer och Internetobservationer, ssmmanflatades sedan med vart teoretiska ramverk och

utformade saledes var analys.

2.2.1 Val av organisationer

Eftersom studien gjordes under en begransad tid valde vi att endast fokusera pa tre foretag.
Med utgangspunkt i den kvalitativa metoden ansag vi det viktigare att fa en djupare forstaelse

kring fenomenet, framfor manga svar och en ytligare forstaelse.

Som grund for var studie valde vi storforetagen IKEA och Electrolux samt mobiloperatoren
Tre. Anledningen till att valet foll pa dessa foretag var att alla tre pa senare tid
uppmarksammats i samband med att de anvént sociala medier for att sprida kdnnedomen om
sina varumarken. Vi tankte darfor att dessa kdnda foretag med starka varumarken och
valbesokta hemsidor mojligen kunde ha en genomtéankt strategi kring hur de arbetar med
sociala medier. Vidare ansag vi dessa foretag vara intressanta att studera da de skiljer sig i
saval kultur och struktur som processer och erbjudande till konsumenten. Urvalet kan narmast
beskrivas som malinriktat da det har styrts av vara antagande att foretagen kan hjélpa oss att

forsta var specifika fragestallning (Merriam, 1994).

2.2.2 Electrolux

Electrolux grundades for 90 ar sedan utifran drommen om okad livskvalitet. | dag ar
tillverkningsforetaget varldsledande och saljer arligen éver 40 miljoner apparater till hushall

och professionella anvandare. Foretaget verkar pa en hart konkurrensutsatt marknad och
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forsaljningen sker pa mer an 150 platser varlden dver. Som ett traditionellt ingenjorsforetag
med starka innovationer och véal genomtinkt design har Electrolux langa
produktutvecklingsprocesser och ledtider. Foretaget betonar att det kundorienterade synséttet
genomsyrar hela organisationen men primart sker forsdljningen via aterforsaljare.
(Electrolux:1)

2.2.3 IKEA

IKEA:s vision ar Att skapa en béttre vardag for de manga méanniskorna genom att erbjuda
heminredningsartiklar till sa laga priser att s& manga som mdjligt ska ha rad att kopa dem.
Foretaget grundades for 6ver 60 ar sedan och ar starkt styrt av smalandska traditioner och
starka vérderingar. | dag har IKEA 128 000 medarbetare i 24 l&nder och ett stort natverk av
leverantorer och tillverkare spridda dver varlden. Forsaljningen sker delvis 6ver Internet men
foretagets primara fokus ar att locka konsumenter till varuhusen dar den storsta forsaljningen
sker. (IKEA:1)

2.2.4 Tre

Tre ar en varldsledande mobiloperator pa 3G och mobilt bredband med 19 miljoner kunder i
10 lander varlden Gver. Lanseringen pd den svenska marknaden skedde ar 2003 efter den
storsta foretagsinvesteringen som gjorts i Skandinavien. I dag verkar foretaget pa en marknad
med hdg konkurrens och stor prispress. Dess storsta butik finns pa hemsidan och den starkaste

malgruppen &r storstadsbor i aldrarna 18-35. (Tre:1)

2.2.5 Semistrukturerade intervjuer

En stor del av vara empiriska data grundar sig pa kvalitativa intervjuer. Eftersom vi ville ge de
intervjuade mojligheten att uttrycka sig fritt och flexibelt, men samtidigt hade vissa teman
som vi ville diskutera, valde vi att anvénda oss av den semistrukturerade intervjumetoden.
Denna metod innebar att temaomraden och fragor hade formulerats i forvag, samtidigt som
den inbordes ordningen for dessa fragor tillats variera. Metoden gav oss mojlighet att stélla
spontana foljdfragor som berérde det som den intervjuade uttryckte. (Bryman & Bell, 2005)
Overlag kan kvalitativa intervjumetoder p4 manga satt liknas vid vanliga samtal dar det som

anses intressant lyfts fram vid en senare analys (Holme & Solvang, 1996). Denna typ av
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intervju genererar mangtydig data utifrdn vad de intervjuade upplever &r viktigt for en

forklaring och forstaelse av fenomenet (Bryman & Bell, 2005).

Infor intervjuerna utformade vi en intervjuguide med ett antal fragor, se bilaga 1. Som
utgangspunkten for utformandet av guiden lag var fragestéillning, tidigare teoretiska
kunskaper inom omradet samt de Internetobservationer vi genomfort sa langt. Intervjuerna
genomfordes bade som telefonintervjuer och som personligt méte, dar foretagen initialt
kontaktades via mail och da fick en kort redogorelse av studiens syfte. Vi anser att personliga
intervjuer ar att foredra da forstaelsen for kontexten samt kontakten med den intervjuade blir
djupare, men vi begransades dock av kostnads- och tidsmassiga skal. Saledes genomfordes en
personlig intervju pa cirka en timme med IKEA:s reklamchef Per Stolt, samt telefonintervjuer
pa vardera en halvtimme med Electrolux presschef Anders Edholm och Erik Hornfeldt som
arbetar med information och PR pa Tre. Efter medgivande fran intervjupersonerna spelades
samtalen in, vilket medférde att vi hade majlighet att aterga till materialet under en senare
tidpunkt. Intervjuerna fl6t pa oproblematiskt men vi upplevde 6verlag att uttalanden och
asikter kom fran personernas foreskrivna positioner, vilket gjorde dem opersonliga om &n
representativa for respektive foretag. Vidare kande vi oss, i rollen som studenter, ibland nagot
underordnade. Material fran intervjuerna lag sedan till grund for var analys och
tolkningsprocess. For att fa ett expertutlatande angdende foretags anvandande av sociala
medier genomfordes dessutom en informantintervju med Fredrik Edling, konceptutvecklare

pa webbyran GoodOld, for intervjufragor se bilaga 2.

2.2.6 Internetobservationer

Observationen lampar sig bra som metod ndr vi ar intresserade av vad ménniskor faktiskt gor,
det vill sdga deras faktiska beteende. Genom att registrera manniskors handlingar och
relationer till varandra syftar metoden till att skapa en forstaelse dver det sociala system som
individerna ingar i. (Holme & Solvang, 1996) Observationers genomforande kan ta sig
uttryck pa olika satt dar forskaren roll i sammanhanget varierar. Vara observationer kan
beskrivas som dolda och icke-deltagande da vi intog rollen som fullstandiga observatorer i
forhallande till vara studieobjekt (Bryman & Bell, 2005). En fordel med detta
tillvagagangssatt var att observationerna genomfordes i en miljo utan paverkan fran var sida.
Séledes har vi som observatorer inte haft nagot inflytande over situationen och har darfor ej

heller varit med och paverkat variabler. En mojlig begransning i detta lage kan vara att risken
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for missforstand och feltolkning okar da vi inte alltid har vetat vilka tankar och funderingar
som har legat bakom ett visst beteende. (Jacobsen, 2006) | och med att observationerna
kompletterades med intervjuer klargjordes vissa otydligheter kring delar av onlinematerialet.

Det praktiska forfarandet tog sig uttryck genom att vi initialt studerade de valda foretagens
hemsidor och observerade hur de gick tillvdga i sin marknadsforing vid anvandandet av
sociala medier. Vi studerade hur de olika foretagens plattformar for kommunikation var

uppbyggda samt hur foretagen arbetade for att engagera konsumenterna pa Internet.

Vidare studerade vi hemsidor samt andra former av sociala medier dar anvandargenererat
material om foretagen hade producerats. Detta inkluderade sociala natverkssajter som
Facebook, YouTube, Twitter, Second Life och olika typer av bloggar och nyhetssajter som pa
nagot satt anknot till vara valda foretag. Vi besokte dessa sidor kontinuerligt bade fore och
efter intervjuernas genomfoérande och pa sa vis fick vi en bred forstaelse for vilka aktiviteter
som sker kring vara valda varumarken i sociala medier. Dessutom gav dessa observationer

oss, tillsammans med tidigare kunskaper, en bra grund for utformandet av intervjuguiden.

Efter intervjuerna genomfordes nya observationer av olika Internetaktiviteter som
mojliggjorde for oss att dra paralleller mellan det som uppkommit under intervjuerna samt
observationerna. Genom att jamfora de svar vi fick under intervjuerna med vad vi sjilva
observerade kunde nya vinklar och perspektiv tillkomma som underlattade for en battre

forstaelse for fenomenet.

2.3 Analys och tolkningsverktyg

Analysen har utgatt fran ett reflexivt synsétt, vilket innebar att vi som forskare har intagit ett
kritiskt forhallningssatt genom att kontinuerligt reflektera 6ver och 6ka medvetenheten kring
var egen roll i forskningssammanhanget. | enlighet med den hermeunistiska skolan inser vi att
vi som forskare inte kan atskiljas fran den sociala verklighet vi har studerat och med
kannedom om detta har vi forsokt att blottlagga hur det specifika sammanhanget har paverkat
bade datainsamlingen och det foljande efterarbetet. (Jacobsen, 2006)

Den hermeneutiska disciplinen betonar spraket och textens betydelse for forstaelseprocessen.
| spraket flyter intervjupersonens och forskarens varld samman och skapar en gemensam
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forstaelse for det undersokta fenomenet. Denna forstaelseprocess ar tvafaldig genom att den
forst skapar en forstaelse ver de intervjutexter som ska tolkas och sedan genom att klarlagga
den process dér intervjutexterna tolkas. (Kvale, 1997)

Redan vid intervjutillfallet borjade tolkningen da vi gick in i intervjusituationen med en
forforstaelse bestdende av vara egna varderingar, referensramar och teoretiska begrepp.
(Alvesson & Skoldberg, 1994) Genom de fragor vi stallde styrdes intervjuerna och
berattelserna i olika riktningar som paverkade den fakta vi erholl. Da en intervjusituation &r
komplex och alla inblandade paverkas av sina roller (Alvesson, 2003) ar det dessutom viktigt

att fundera pa hur de intervjuades uttalanden kan tolkas.

Vid genomgangen av det empiriska materialet borjade vi med att transkribera datan for att
bekanta oss med den och fa en forstaelse for helheten. Vidare uppmérksammade vi likheter
och skillnader i det sagda. Under analysarbetets gang identifierade vi sedan olika
betydelsefulla teman och dess underliggande struktur, vilka senare lag till grund for
presentationen och resultatet. (Starrin & Svensson, 1994) Genom denna systematisering

utvecklades inneborder i intervjun som skapade mening at materialet.

Eftersom det rader ett oavbrutet sammanhang mellan tolkning och beskrivning har vi som
forskare haft en betydande roll i den meningsskapande processen (Kvale, 1997). D det finns
en overhangande risk att forskaren tenderar att vélja ut sddan data som stammer 6verens med
en forutfattad mening om fenomenet okar risken for missvisande resultat (Silverman, 2004).
For att minimera denna risk har vi forsokt att vara 6ppna och ta vara pa nya ovantade fakta
som framkommit under intervjuerna och observationerna samt standigt i fragasatta vara egna
forutfattade meningar. Vid vara intervjuer var vi dven val medvetna om att de svar som gavs
kom fran personer med uppgift att marknadsfora det foretag de representerade, vilket kunde
leda till att svaren vinklas till fordel for dessa. Vidare var de paverkade av sina positioner,
foretagsvarderingar och sekretessregler. Da vi inser att fakta dr resultat av tolkningar tillmats
de inte rollen som fakta forran de satts in i det stérre sammanhanget. Malet for var metod var
saledes att utifran helheten forsta delarna och fran delarna fa fram en ny helhet, en ny

forstaelse for fenomenet sa som det visat sig.
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2.4 Metodreflektion

Da var studie baseras pa teorin att det inte existerar nagon absolut verklighet &r det
tillforlitligheten i var subjektiva avbildning som &r avgorande for studiens upplevda kvalitet.

For att fa lasaren att acceptera var avbildning av verkligheten har vi arbetat med att oka
transparensen i studiens genomférande. Genom att vi har forsett lasaren med beskrivningar av
den empiriska datan sa har vi mojliggjort for lasaren att sjalv skaffa sig en uppfattning over
hanteringen av materialet. Det faktum att vi har anvant oss av tva typer av informationskallor,
personliga intervjuer och observationer, har dven bidragit till att vi har kunnat presentera en

mer nyanserad bild av fenomenet sociala medier.

Vid vara intervjuer har vi vant oss till personer med positioner vilka innebar att de ar val
insatta i vad som sker inom respektive foretag. Pa sa vis kan de anses som relevanta
informationskéllor for studiens &andamal samtidigt som endast en person darmed blev
representant for hela foretaget, vilket kan ha givit en ensidig avbildning. Detta kan ses som ett
resultat av var begransade tid till projektet. Vid intervjuerna har vi forsokt att vara medvetna
om de flertal faktorer som paverkar kvalitet. Det faktum att tva av intervjuerna genomfordes
via telefon medférde att vi inte kunde fa en lika ingdende forstaelse for dessa foretags
specifika situation. Detta kan maojligen ha medfort att materialet fran den personliga intervjun
kan ha givits mer plats. D3 intervjuerna bandades och ordagrant transkriberades, innebar det
att vi hade majlighet att aterga till samtalen och pa sa vis kunde vi reducera risken for felaktig

atergivning.

For att finna information till studien har vi till stor del vént oss till tidigare forskning inom
narliggande omraden. Da denna tidigare forskning har varit publicerad i véalrenommerade
tidskrifter bor den anses som tillforlitlig. Vidare &r vi varit val medvetna om att Internetkallor
ofta har okand avsandare och i hog grad speglar personliga asikter. Da objektiviteten darmed

ar lagre har vi vidtagit stor forsiktighet vid anvandandet av denna typ av information.

Vi har &ven forsett lasaren med en noggrann beskrivning 6ver den analys- och
tolkningsprocess som materialet har genomgatt och genom att vi har antagit ett kritiskt,
reflexivt synsatt i forhallande till den insamlade information, har vi Okat var egen

medvetenheten om risken for subjektiva beddmningar.
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Genom dessa atgarder har vi forsokt att oka fortroendet for studiens slutgiltiga resultat och
gjort det mojligt for lasaren sjalv att avgora huruvida resultaten kan dverforas &ven till andra
kontexter. (Bryman & Bell, 2005)
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3. Teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramverket omfattar de verktyg som har anvants for att klargéra och skapa
forstaelse for den problematik och specifika fragestallning som ligger till grund for studien.
Avsnittet inleds med en presentation av de valda teorierna samt en motivering varfor just

dessa teorier har valts.

3.1 Teoretisk argumentation

| var studie har vi valt att anvanda oss av teorierna relationsmarknadsforing, elektronisk word-
of-mouth (eWOM) och co-creation. Tillsammans med den insamlade empirin var dessa
teorier verktyg for att skapa forstaelse for och klargora hur foretag anvander sig av sociala

medier i sin marknadsforing.

Relationsmarknadsféring handlar om att foretag genom interaktion och relationsbyggande
med sina konsumenter battre kan mota behov och darmed 6ka lonsamheten (Gronroos, 1997).
Da interaktion manniskor emellan &r den grundlaggande funktionen i sociala medier och
foretagens strategier online vanligen ar inriktade pa att skapa relationer passade denna teori
val for att analysera var fragestallning. Vidare gav den oss en ingaende forstaelse for hur

konsumenter organiseras i nya konstellationer genom de sociala medierna.

Ur relationer och kommunikation uppstar natverkseffekter som, om de ar av rétt sort, skapar
virde for foretag (Gummesson, 2004). Asikter om en produkt eller ett féretag som sprids
genom natverk online gar under begreppet elektronisk word-of-mouth (eWOM) (Hennig-
Thurau, 2004), vilken ar den andra teorin vald fér denna studie. Utifran eWOM skapade vi
oss en forstaelse for vad som hander nar relationer byggts och konsumenterna sprider
information om varumarken mellan varandra online. Dessutom bidrog teorin till var analys

kring vad som uppmuntrar konsumenter att fora vidare asikter till andra i sitt natverk.

Slutligen har vi anvént oss av teorin co-creation och dess DART-modell. Aven denna teori

bygger pa vardeskapande genom relationer och dialog men till skillnad fran foregaende
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behandlar co-creation konsumenten som en jamlik part i den samverkande processen med
foretaget (Prahalad & Ramaswamy, 2004:1). Genom anvandandet av co-creation och DART-
modellen har vi fatt en insikt i vad som ar primart i samarbetet mellan féretag och konsument

for att generera varde.

3.2 Teoretisk presentation

3.2.1 Relationsmarknadsforing

Traditionellt sett har foretag tdvlat under massmarknadskonkurrens och darmed koncentrerat
sig pa att forsoka locka sa manga kunder som mojligt. Detta var framférallt viktigt i den
produktionsorienterade marknadsforingen i mitten av 1900-talet. (Peppers & Rogers, 1999)
Transaktionen av varor och gods var da det centrala och konsumenterna betraktades som en
stor homogen population med odifferentierade behov. (Frederick & Webster, 1988)
Perspektivet var kortsiktigt och majliggjorde inte nagon verklig relation mellan féretaget och
konsumenten, eftersom fokus lag pa att géra en transaktion just dar och da. Konsumenten sags
darfor som en passiv mottagare som inte involverades i foretagets beslut i nagon storre

bemarkelse. (Gronroos, 1997) Marknadsforingen inom detta perspektiv kan beskrivas som

iy

one-to-many, dar utbytet skedde pa foretagets villkor.

-
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Figur 3: One-to-many marknadsféring. (Kalla: Pitta, 2009)

| kontrast till detta véxte en ny marknadsféringsskola fram under 80-talet. Foretréddare for den
nya riktningen betonade det ekonomiska vérde som uppstar genom skapandet av fortroende

och lojalitet mellan féretag och konsument (Grénroos, 1997; Gummeson, 1995). De framhdll

26



Sociala foretag — tillfallig hype eller medveten strategi?

det opatagliga elementet, relationen mellan konsument och foretag, som en viktig aspekt av
utbytet: "Marketing has moved from a goods-dominant view, in which tangible output and
discrete transactions were central, to a service-dominant view, in which intangibility,

exchange processes, and relationship are central” (Vargo & Lusch, 2004 s.2).

Till skillnad fran det transaktionshaserade foretaget fokuserar det relationella foretaget inte
bara pa att skaffa nya kunder, utan dven pa att behalla och kultivera de kunder de redan har
(Peppers & Rogers, 1999). Inom detta perspektiv ar det viktigare &n nagonsin for
marknadsforare att fora en dialog med konsumenterna och darigenom tillfredsstalla behov
(Wang et al, 2000), vilket &r precis vad relationsmarknadsforing handlar om. Christian
Gronroos, en av de framsta foresprakarna, forklarar relationsmarknadsforingen syfte: “To
establish, maintain, and enhance relationships with customers and other partners, at a profit,
so that the objectives of the parties involved are met. This is achieved by a mutual exchange

and fulfilment of promises™ (Gronroos, 1997 s. 10).

| och med Internet och den nya informations- och kommunikationsteknologins
explosionsartade framvaxt har forutsattningarna for relationsmarknadsféringens utformning
forandras. | jamforelse med transaktionsmarknadsforingens one-to-many marknadsforing kan
vi urskilja tva forflyttningar i relationen mellan féretag och konsumenter. Dessa trender kan

bendmnas one-to-one marknadsféring och many-to-many marknadsforing.

| one-to-one marknadsféringen vilar kundrelationsarbetet pa fyra principer, vilka har som mal
att tillfredsstéalla konsumentens individuella énskemal pa ett kostnadseffektivt sétt. De fyra
principerna innebér att foretag ska identifiera, differentiera, interagera och anpassa sitt
erbjudande till kunden genom att foretaget tillats att samla in omfattande information och
kunskap om konsumenterna. Olika CRM-databaser och IT-stod gor det mojligt for foretaget
att processa och hantera den insamlade kundinformationen. Darigenom kan de massanpassa
individuella l6sningar och erbjuda unik kommunikation. (Blomqvist et al, 2000; Peppers &
Rogers, 1999) Man kan skilja mellan kundanpassning och massanpassning genom att den
forsta uppstar da en speciellt utformad produkt levereras till en kund, medan den senare
uppstar da processen med kundanpassade produkter forvandlas till rutin. Kundanpassningen
blir mojlig genom att foretaget utvecklar metoder for att minnas den enskilda kundens
onskemal och behov samt genom att utforma en designplattform déar kunden kan specificera

och klargora vilka dessa faktiskt ar. (Peppers & Rogers, 1999) Genom dessa metoder kan
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foretag utveckla system och produktionsprocesser i modulform som erbjuder kunder en

obegrénsad valfrihet inom givna ramar.

Many-to-many marknadsforing kannetecknas av att den tar tillvara pa marknadsforingens
komplexitet och nétverksegenskaper genom att den integrerar kundens och foretagets nétverk
med varandra. | den postmodernistiska marknaden har natverkets betydelse vuxit avsevért och
professor Evert Gummesson menar att varde skapas i det natverk av relationer som uppstar i
interaktionen manniskor emellan (Gummesson, 2004). | var fragmenterade vérld, dar det
individualistiska uttrycket tycks vara mer betydelsefullt an nagonsin, blir det samtidigt allt
viktigare att finna sammanhallning och gemenskap. Internet har blivit en naturlig métesplats
for utvecklandet av relationer och natverk (Simmons, 2008) och har medfort att konsumenter
organiserats narmare varandra da information enkelt byts mellan individer (Terranova, 2000).
| och med detta har en lattillganglig bas for information fran saval konsumenter som foretag
skapats. Denna bendmns ofta kollektiv intelligens (Terranova, 2000) och medfor att
marknadsforare moter valinformerade konsumenter. Den dialog som fors i relationen mellan
foretag och konsument blir darmed allt mer jamlik, nagot som foljande citat delvis belyser:
“The basis and goal of collective intelligence is the mutual recognition and enrichment of
individuals” (Terranova, 2000 s.11). Att skapa djupa, Omsesidiga relationer mellan
konsumenten och foretaget ligger darfor i bada parters intresse. (Simmons, 2008)
Marknadsférarens roll i denna natverksekonomi blir att verka som en social ingenjor som
ansvarar for att skapa och underhalla den kultur som ar radande inom detta natverk (Simmons,
2008). En véxelverkan mellan styrda, initierade aktiviteter fran marknadsforarens sida och en
o6dmjuk foljsamhet ar det som skapar dynamik och varde for relationen (Gummesson, 2004).

x\/m/
\urm

COMMUNITY

Figur 4: Many-to-many marknadsfdéring (Kélla: Pitta, 2009)

28



Sociala foretag — tillfallig hype eller medveten strategi?

Det nya digitaliserade samhéllet Gppnar nya mojligheter for bade marknadsférare och
konsumenter. Genom att skapa plattformar dar konsumenter mots for att kommunicera kan
marknadsforare bibehalla intresse och skapa engagemang for sina varumarken. Dessutom kan
de ta till vara pa det fria arbete som konsumenterna bidrar med genom sitt engagemang (Zwic
et al, 2008).

3.2.2 Elektronisk word-of-mouth

En stor del av konsumenters interaktion pa Internet platsar under begreppet elektronisk word-
of-mouth (eWOM) (Brown et al, 2007). Med eWOM menas asikter om en produkt eller ett
foretag som sprids online till en mangd manniskor fran potentiella, verkliga eller fore detta
kunder. Dessa néatverkseffekter kommer till uttryck exempelvis via communities,
diskussionsforum, nyhetsgrupper och hemsidor. (Hennig-Thurau, 2004) Att kéllan ofta ar
okand samt det faktum att den &r i skriven form skiljer eWOM fran traditionell WOM (Park &
Min Lee, 2009).

Da det ar oberoende konsumenter som star for storre delen av denna typ av information anses
eWOM mer trovardigt hos allmanheten an foretagens marknadskommunikation. Samtidigt ar
kallan i manga fall inte identifierbar vilket kan bidra till lagre tillforlitlighet. (Park & Min Lee,
2009) Graden av palitlighet avgors aven utifran hur hemsidan och budskapet upplevs, nagot
som &r viktigt for marknadsforare att ta till sig vid utformandet. Aktiviteter kring varumérket
maste passa med anvandarna av dess produkter och marknadsforingskanaler online. (Brown et
al, 2007)

Det har visat sig att det i storre utstrackning ar opatagliga produkter, vilka kan vara svarare for
konsumenter att utvardera, som paverkas av dessa natverkseffekter. Dessutom har negativa
asikter som sprids online mer inverkan pa manniskors kopbeslut an positiva. (Park & Min
Lee, 2009) Positiv eWOM ér trots detta en av de viktigaste faktorerna for att ett foretag ska
véxa och bli framgangsrikt (Pitta & Fowler, 2004).

| en studie av bland andra Thorsten Hennig-Thurau (2004) visade sig fyra faktorer vara de

primara anledningarna till att konsumenter sprider sina asikter till allméanheten via Internet
(Hennig-Thurau, 2004):
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o Sociala fordelar

Att delta i sociala natverk online bidrar till en kénsla av social tillhorighet och identifiering till
gruppen.

o Ekonomiska incitament
Beloning i form av pengar har generellt visat sig vara en stark drivkraft for manniskan, sa

aven for aktiviteter online.

e Intresse for andra
Genom att dela med sig av egna erfarenheter kan medmanniskor hjalpas till ratt kopbeslut och

undvika negativa upplevelser.

o Forbattrad sjalvbild
Onskan att upplevas positivt av andra ar stark och via Internet kan egna kunskaper visas upp
for varlden och generera bekraftelse.

Da olika konsumentgrupper motiveras av olika faktorer bor foretag forma sina strategier sa att
de pa béasta satt uppmuntrar respektive kundgrupp att dela med sig av positiva standpunkter
(ibid).

3.2.3 Co-creation

Valinformerade, engagerade och aktiva konsumenter har blivit en allt viktigare del i
framgangsrika affarsmodeller (Prahalad & Ramaswamy, 2004:2), da nya forutsattningarna har
lett till att relationen mellan producent och konsument har andrats radikalt: ~Further, we do
not limit marketers to production or consumers to consumption, as marketers consume and

consumers produce ” (Penaloza & Venkatesh, 2006 s.303).

Genom hdogkvalitativ interaktion mellan féretag och konsumenter skapas unika upplevelser
och vérde, en process som ofta bendmns co-creation. For foretagen handlar det om att skapa
en milj6 dar konsumenter aktivt kan féra en dialog och skapa upplevelser och produkter
utifran sina personliga val. Exempelvis communities ar vanligen ett fordelaktigt medel for
foretagen att lara sig mer om sina konsumenter och samverka med dem pa en jamlik niva.
(Prahalad & Ramaswamy, 2004:1)
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Co-creation innebar att foretag och konsumenter tillsammans skapar mer varde an vad var och
en skulle ha gjort enskilt (Kambil et al, 1999). Det mesta gors gemensamt, vilket betyder att
aven problem definieras och I6ses tillsammans. Konsumenten ses alltsa som en tillgang till
foretaget da den blir en slags medproducent till foretagets vérde, vilket har gett konsumenten
ett nytt smeknamn, Prosumer (Zwic et al, 2008). Processen leder till ett 6kat samarbete men
ocksa till okad konkurrens mellan konsument och foretag. Rollerna suddas ut da
konsumenterna blir samarbetspartners och vem som ska ta storst del av det ekonomiska vérde

som skapas ar inte sjalvklart. (Prahalad & Ramaswamy, 2004:2)

Det finns flera risker med att involvera konsumenter i den véardeskapande processen och dessa
maste hanteras varsamt om foretaget ska tjana pa co-creation. For konsumenter ar det viktigt
att privata uppgifter s som kontokortsnummer inte blir offentliga. For foretag r en stor risk
att de tappar kontrollen 6ver vad dess varumarke star for hos allmanheten. For att 6vervinna
dessa risker ar det viktigt att konsumenter och foretag stravar at samma mal. (Kambil et al,
1999)

3.2.3.1 DART-modellen

For att forklara for marknadsforare hur co-creation styrs har C.K Prahalad och Venkat
Ramaswamy tagit fram DART-modellen (Prahalad & Ramaswamy, 2004:1). Denna utgar fran
foretagets perspektiv och bestar av de fyra faktorerna dialog, access, riskbedémning och

transparens, vilka ar grundldggande vid den samverkande processen (ibid).
Dialog

Co-creation
of
Value

Transparens Access

Riskbeddmning

Fiaur 5: Co-creation of value (Kalla: Prahalad & Ramaswamy. 2004)
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« Dialog
Med dialog menas interaktion, engagemang och viljan att agera. For foretagen handlar det om
mer &an att lyssna till sina konsumenter, de maste se dem som en jamlik part att l6sa problem

och generera kunskap tillsammans med.

o Access
For att lyckas med den samverkande processen maste foretagen ge konsumenter access till

information och kunskapshaser angaende allt fran produktionsprocesser till insamlad data.

e Riskbeddmning
| detta fall handlar risk om sannolikheten att konsumenter ska komma till skada. N&r
konsumenterna &r med i den skapande processen &r det inte sjalvklart att foretagen ska sta for
all risk. Foretagen maste dock informera konsumenterna sa att de sjalva kan bedoma risken ur

olika perspektiv.

e Transparens
Traditionellt har foretag dragit fordel genom att hindra konsumenter fran tillgang till
information. 1 och med informationssamhallet haller detta dock pa att férandras och
konsumenter forvéantar sig transparens (Prahalad & Ramaswamy, 2004:2). Vid co-creation
kravs att information inom olika omraden synliggors sa att konsumenter kan anvénda sig av
den. (Prahalad & Ramaswamy, 2004:1)

Genom att kombinera dessa faktorer i olika konstellationer kan fOretagen engagera

konsumenterna att delta och pa sa vis skapa nya utvecklingsmajligheter (ibid).
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4. Empiri och analys

| foljande kapitel presenteras studiens empiriska material sammanflatat med var analys.
Kapitlet inleds med en kort forklaring éver upplagget, vilket foljs av tva delkapitel som
tillsammans syftar till att ge lasaren en forstaelse for hur sociala medier anvands i

marknadsforingen hos foretag.

4.1 Hur anvands sociala medier i foretags marknadsforing?

Vi dmnar hér besvara var forskningsfraga, som ar att 6ka forstaelsen fér hur foretag anvander
sig av sociala medier i sin marknadsforing. Till grund for detta ligger intervjuer med valda

foretag samt Internetobservationer.

Vid genomgangen av det empiriska materialet har den priméara uppdelningen av operationellt
och strategiskt anvandande visat sig vara lamplig. Med det operationella arbetet avses sadana
aktiviteter som sker pa daglig bas i foretaget, medan det strategiska syftar pa huruvida
marknadsforingsstrategier rorande sociala medier integreras i foretagets Overgripande
strategier och affarsidé. For att tillféra djup till var analys kommer paralleller att dras till
foretagens uppbyggnad, struktur och kultur, en beskrivning som star att finna i avsnitt 2.2.2
till 2.2.4.

4.2 Operationell niva

"Vi har ambitionen att komma ut med budskap. Det betyder att sociala medier, vi ser det inte
som sociala medier, vi anvander de verktyg som finns.”
(Hornfeldt, 2009-05-05)
Genom ovanstaende citat uttrycker Erik Hornfeldt, som jobbar med information och PR pa
Tre, de intervjuade foretagens samlade syn pa anvandandet av sociala medier.
Kommunikationskanalerna har idag blivit ett sjalvklart verktyg i marknadsféringen och

anvands utbrett pa operationell niva. RSS-filer, YouTube, Twitter och Facebook &ar exempel
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pa kanaler som nyttjas av savél Electrolux som Tre och IKEA. | avsnitten nedan presenteras

hur och i vilket syfte foretagen anvéander sig av sociala medier pa den operationella nivan.

4.2.1 Engagera konsumenter for varumarket

Det &r tydligt att fallforetagen ser de sociala medierna som ett satt att engagera
konsumenterna i aktiviteter kring varumarket. Exempelvis har Tre nyligen Oppnat en
kundklubb pa Facebook, vars tanke &r att lojalitet ska byggas genom att medlemmarna fér ta
del av forhandsinformation och specialerbjudanden samt fa majlighet att testa produkter innan
de lanseras kommersiellt. Hornfeldt forklarar hur foretaget tanker: Vi tror att vi kommer
bygga Facebook som en serics marknadskanal, ungefar som pa det satt vi jobbar med TV,
webb och print idag, sa vi har hdga férhoppningar déar, vi tror stenhdrt pd det.” (Hornfeldt,
2009-05-05) Konsumenten blir hér en aktiv part i relationen med foretaget (Penaloza &
Venkatesh, 2006) och genom att synliggdra information om kommande produkter éppnar Tre
for kunder att anvédnda sig av varumarket och sprida det i sitt sociala natverk (Prahalad &
Ramaswamy, 2004:2). Da konsumenten far information som annu inte finns tillganglig for
gemene man upplevs sociala fordelar eftersom han eller hon far expertkunskaper och darmed
kan ge rad at andra konsumenter. P& sa vis far konsumenten bekraftelse av andra samtidigt

som relationen med varumarket blir djupare (Hennig-Thurau, 2004).

IKEA:s framsta forum pa Internet ar lkea.se/tv dar anvandare kan skapa sin egen profil och
ldgga upp videor och bilder samt diskutera med varandra (IKEA:2). Genom att konstruera
plattformar dar konsumenter kan kommunicera med varandra bygger foretaget ett
engagemang for varumarket (Zwic et al, 2008) och enligt Per Stolt, reklamchef pa IKEA,
skapar olika sociala forum ett okat intresse for heminredning i stort vilket de ser gynnar
IKEA. Framgangsrika natverksplatser bygger pa att anvandare sprider sina asikter och den
kansla av identifiering och sociala tillhorighet som uppstar i ett intresseforum liknande
IKEA:s bidrar till detta (Hennig-Thurau, 2004). Ytterligare en faktor som motiverar till
spridningen av asikter ar mojligheten att hjalpa andra genom att dela med sig av egna
erfarenheter, vilket ocksa sker pa lkease/tv. Enligt DART-modellen innefattas
komponenterna interaktion, engagemang och viljan att agera i begreppet dialog (Prahalad &
Ramaswamy, 2004:1). Dessa komponenter ar alla narvarande pa nagot satt i IKEA:s
community och bidrar darmed till framgang for sajten. Enligt Stolt ar Ikea.se/tv anvandarnas

eget forum och inte foretagets, vilket han forklarar med att den erbjuder IKEA ett satt att
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lyssna till konsumenternas tankar och asikter. Vid vara Internetobservationer visade sig dock
kommersiella inslag som produktnamn, funktion och pris ibland vara utsatta vid anvandarnas
inlagg, vilket gor oss tveksamma till om detta uttalande verkligen stdammer. Det &r trots allt
foretaget som satter ramarna och reglerar mycket av sidans innehall pa ett eller annat sétt.
Som jamforelse kan ndmnas sidorna | Love IKEA (IKEA oberoende:1) och IKEAfans (IKEA

oberoende:2) vilka bade uppstatt och styrs helt oberoende av foretaget.

Precis som de andra foretagen, och majligen i nagot storre utstrackning, har Electrolux flera
sociala medietjanster pa sin hemsida som tillater besokare att enkelt sprida information
(Electrolux:2). Positiva asikter som sprids om varumarken pa Internet, sa kallad elektronisk
word-of-mouth, har i studier visat sig vara en av de viktigaste faktorerna for att ett foretag ska
bli framgangsrikt (Pitta & Fowler, 2004) och alla foretagen verkar medvetna om effekterna
med tanke pad de majligheter som de ger sina besokare. Exempelvis sa har bade Tre och
Electrolux snygga produktbilder pa Flickr, vilka saval bloggare som konsumenter i manga fall
kan anvdnda och skicka vidare (Electrolux oberoende:1). Att kalla detta engagemang for
varumarket kan dock mojligen vara att ga lite for langt, konsumenten uppmuntras enbart
skicka vidare offentlig information och ges inte ndgon mojlighet att paverka eller komma med
sin egen asikt. Foretagen anvander helt enkelt konsumenter for att sprida sina egna
marknadsforingsbudskap.

Ett tydligare satt att skapa direkteffekt i engagemang hos konsumenter ar tavlingar. IKEA
genomforde nyligen en aktivitet dar konsumenter uppmuntrades ladda upp en video eller bild
som visade hur de anvande IKEA:s produkter i sin paskinredning (IKEA:3). Vidare har
kampanjen Where has your blue bag been? fatt konsumenter att lagga upp videor och bilder
pa den bla IKEA-kassen i olika miljoer (IKEA:4). Genom dessa tavlingar, som uppmuntrar
konsumenter att sétta in IKEA:s produkter i olika sammanhang utvecklas en personlig relation
till varumarket (Prahalad & Ramaswamy, 2004:1) samtidigt som spridningseffekter uppstar
genom att anvandarna kan se och kommentera varandras bidrag (Hennig-Thurau, 2004). Aven
Tre har genom sociala medier nyttjat det faktum att konsumenter uppskattar tavlingar, bland
annat har foretaget delat ut gratis mobiler till kdnda bloggare vilka sedan anvants som pris vid
tavlingar pa sajten (Tre oberoende:1). Att foretag marknadsfor sig mer eller mindre dolt
genom bloggar har debatterats och ifragasatts (DN:2). Enligt relationsmarknadsforingen ar
djupa och 6msesidiga relationer mellan konsument och foretag oerhort viktiga (Simmons,
2008), vilket gor att foretagen bor se upp sa att de inte stoter sig med kunder genom dolda
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metoder. Det medfor ocksa en risk for foretagen att bli forknippade med enskilda personer
som dagligen uttrycker sina asikter om allt majligt till en stor publik, da asikter som ej passar
ihop med foretagens image skulle kunna leda till negativa effekter. For bloggarna ar tavlingar
liknande den ovan ndmnda en mojlighet att locka trafik till sin sajt, samtidigt finns risken att
de ses som kopta och att lasarna da tappar fortroendet och intresset for det som skrivs.
Exemplet visar pa att marknadsfoéring genom sociala medier gor att gransen mellan vad som
ar reklam och inte allt oftare suddas ut och blir svartydd. Mediekanalerna gor dessutom att
konsumenter och anstillda kan delta i saval marknadsforingsarbetet som smutskastning

online.

4.2.2 Skapa uppmarksamhet som |6nar sig

Antydningar fran foretagsrepresentanterna och vara Internetobservationer visar, i flera fall, pa
att de sociala medierna skapar starka PR-effekter. Anders Edholm, presschef pa Electrolux,
berattar ocksa att foretagets aktiviteter i sociala medier ofta ar kopplade till dess PR-
aktiviteter. FOr ungefar ett och ett halvt ar sedan lanserade Electrolux sitt Social Media
Newsroom (Electrolux:2), vilket gav foretaget uppmarksamhet i media da de, i forhallande till
andra foretag, var tidigt ute med detta (DM:2) . Genom vara Internetobservationer har vi
noterat att det foretag som &r forst med en ny aktivitet far en stor del av medias
uppmarksamhet. Den standiga utvecklingen av de sociala medierna 6ppnar darmed for nya
mojligheter framover. Electrolux nyhetsrum &r till for att kommunicera med saval bloggare
som konsumenter och journalister, och att satsningen varit lyckad framgar av det faktum att
nya sprak- och landsversioner ar pa gang over hela Europa. | detta och manga andra
Newsroom gar det dock inte att kommentera det material som foretagen lagger upp. Att kalla
denna typ av sajt for social kan darmed bli forvirrande eftersom ingen dialog fors. For att en
social mediesajt ska bli just social kravs att mojligheten till interaktion ar utbredd och detta &r
nagonting som kan tyckas saknas i vissa fall. Blir kommunikationen mellan féretag och
konsument inte social, i denna bemarkelse, kan poangen med att anvanda sadana
kommunikationsformer ga forlorad och fenomenet blir da ytterligare ett
marknadsforingsverktyg att tillga vid formedlandet av budskap. Foretagen missar har det
varde som kunnat skapas tillsammans med konsumenter genom co-creation (Prahalad &
Ramaswamy, 2004:1). Aven IKEA har begransat mojligheterna for konsumenterna att dela
asikter pa sin hemsida. For att delta i diskussioner maste en registreringsprocess genomforas

vilket bidrar till att enbart engagerade konsumenter gor sin rost hord, vilket avsaknaden av
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negativa kommentarer vid vara Internetobservationer visar. Att foretagen vill undvika risken
att deras hemsida blir ett forum for negativa kommentarer gar samtidigt att forsta da risken att
dessa asikter far faste hos en bredare opinion &r stor.

Av foretagen ar Tre det som har skapat storst rubriker pa senare tid for sitt anvandande av
sociala medier. | en kampanj l&t de sina kunder rosta fram kandidater till kundtjanstjobb
utifran videoklipp (Resume:2), vilket ifragasattes av fackliga foretradare da de ansag att
tillvagagangssattet var tvingande (IDG:3). Kampanjen visar pa hur de sociala medierna bidrar
till att allt mer information blir offentlig, da dven arbetsgivare slutar varna om den personliga
integriteten och utnyttjar att manniskor ar beredda att ga véldigt langt for att fa ett arbete.
Samtidigt gavs Tre uppmarksamhet och framstélldes som ett kreativt foretag med kund- och
medarbetarinflytande pa hog niva. Tre:s tanke var att kampanjen till stor del skulle spridas via
word-of-mouth (Resume:2), vilket de uppmuntrade via framhallandet av att saval anstallda
som konsumenter sjalva kunde paverka framtida arbetsmiljé och bemotande. De anvande sig
alltsa av de motiverande faktorerna sociala fordelar och intresse for andra (Hennig-Thurau,
2004). Utifran DART-modellen kan denna samverkan dven grunda for en form av co-creation
eftersom foretaget Oppnar for dialog och transparens samt ger konsumenterna access
(Prahalad & Ramaswamy, 2004:1). Men fragan ar om inte denna kampanj moéjligen i forsta
hand snarare handlade om att skapa PR da konsumenternas inflytande i slutdndan var lagt. Det
ar tydligt att Tre genom sina kampanjer forsoker skapa rubriker genom att hela tiden tanja pa
granserna. Ytterligare en kampanj som givit foretaget uppmérksamhet var nar de sdkte nya
saljare via natverkscommunities (e24:1), en mediekanal foretaget anvande for att na en ung
malgrupp samt for att avgéra om de s6kande hade efterfragade egenskaper. Erik Hornfeldt
forklarar hur de resonerade: “Vad gor en bra séljare till en bra séljare? Mycket karisma och
sociala egenskaper, och bade pa Facebook och Spraydate ar det latt att se om en person har
en social begavning eller inte. Hur pass dejtad ar man? Hur pass stort natverk har man?”
(Hornfeldt, 2009-05-05). Hornfeldt har en poang i det han sdger men samtidigt &r vi
fundersamma till om sjélva rekryteringen var det huvudsakliga motivet eller om word-of-
mouth effekterna kring varumérket inte var det viktigaste. Vidare kan det ifragasattas
huruvida foretagen har ratt att anvanda denna typ av personlig information som
bedémningsgrund samt om storlek pé& nitverk visar pa ratt kompetens. A andra sidan kan de
har kanalerna ses som sa naturlig for foretagets malgrupp att inte upplevs som ett Gvertramp
(DN:3)
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Aven IKEA har fatt mycket uppmarksamhet i media for sitt anvandande av sociala medier,
bland annat har foretaget omnamnts som en av de flitigaste anvandarna av viraler
(Sydsvenskan:1). IKEA har da spelat in videoklipp med humoristiskt innehall som, i vissa
fall, inte har haft nagon koppling till heminredning, vilka sedan skickats sjalvmant mellan
konsumenter och spridit foretagets varumérke. Att populéra videoklipp sprids éver Internet
beror pa faktorer som & motiverande for word-of-mouth, bland annat forbattrande av
sjalvbild och skapande av social tillhdrighet (Hennig-Thurau, 2004). Studier visar dock att
graden av palitlighet hos budskap avgdrs utifran hur vl aktiviteterna kring varumarket passar
anvandarna (Brown et al, 2007), foretag bor darfor vara uppmarksamma sa att inte budskapen
blir allt for svartolkade. Det faktum att asikter som sprids pa sociala medier anses palitligare
eftersom konsumenter oftast star bakom (Park & Min Lee,2009) leder daremot till att
foretagen kan ha en stark paverkan utan att synas. Nar syftet framst &r att sprida
foretagsnamnet kan dock en populéar viral anses som lyckad marknadsforing. Under var
intervju papekar Stolt dessutom att IKEA i dagslaget framst anvander sociala medier for att
uppmarksamma varumarket och att foretaget annu inte ser nagra tydliga kommersiella
effekter. Efter ett konstaterande att ingen har svar pd vad marknadsforing Gver Internet
faktiskt kommer att ge framdver tilldgger han: ”Media alskar att sédga att IKEA &r ett av de
foretag som utnyttjar sociala medier bast och mest i Sverige men jag vet inte utifran vad de
doémmer, jag forstar inte hur man utvirderar det”. (Stolt, 2009-05-11) Ett uttalande i vilket vi
tolkar en viss tveksamhet om de sociala medierna fran IKEA men ocksa att PR-effekterna ar

starka.

Till skillnad fran Stolt sa uttrycker Hornfeldt att Tre kan se vissa kostnadsfordelar med
anvandandet av sociala medier. Bland annat berattar han att foretaget, genom att ge gratis
mobiler till tidigare namnda bloggtavlingar, fick uppmarksamhet pa valbesokta sajter till
betydligt lagre kostnader &n annonser skulle ha medfort. Exemplet visar pa att Tre sticker ut
da de, till skillnad fran IKEA och Electrolux, verkar vara mer éppna for att lata externa parter
ta del i bestaimmandet av reglerna. Att ekonomiska incitament ar en stark drivkraft for att fa
konsumenter att sprida asikter kring produkter (Hennig-Thurau, 2004) har bland annat Tre
ocksa tagit tillvara pa. Mobilabonnemangen med gratissamtal anvandarna emellan (Tre:2)
bygger pa natverkseffekter som innebar att konsumenter tjanar pa att deras vanner koper
samma tjanst. Da produkten dessutom ar opataglig okar ytterliggare konsumenters benagenhet
att sprida och ta till sig asikter utifran angaende tjansten (Park & Min Lee,2009). Att Tre med

sin unga malgrupp, opatagliga produktportfolj och storsta butik pa natet ser tydligare
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kommersiella effekter av anvandandet av sociala medier ar inte s konstigt. For saval IKEA
som Electrolux handlar det snarare om att locka en aldersmassigt mer spridd malgrupp till
butiker dar de kan fysiskt introduceras for produkten.

4.2.3 Ge forbattrad service

Vara Internetobservationer visar pa att sociala medier erbjuder foretag smidiga sétt att ge
service och kommunicera med kunder. Exempelvis gor de det mojligt for foretagen att
besvara kritik och klagomal offentligt nar de dyker upp online, vilket medfor att missnojda
kunder kan bemétas och att en positiv bild istéllet sands ut till allmanheten. Av foretagen ar
det IKEA som tydligast gor detta genom ett par olika verktyg for interaktion med
konsumenter pa hemsidan. Exempelvis finns mojligheten att chatta med personal fran
kundtjanstavdelningen. Namn och bild pa medarbetaren i fraga dyker da upp pa anvandarens
datorskarm (IKEA:5), vilket gor att kontakten blir mer direkt och personlig och déarmed dkar
den individuella kundupplevelsen (Blomqyvist et al, 2000). Pa hemsidan erbjuds &ven tjansten
Fraga Anna, vilken ar en digital kundtjanst som besvarar alla mojliga fragor om foretaget,
dess sortiment och historia (IKEA:6). Genom att utnyttja den digitala formens tekniska
fordelar kan IKEA massanpassa upplevelsen pa ett effektivt satt utan att den indivuduella
kontakten gar forlorad (Peppers & Rogers, 1999). Syftet med de olika
kommunikationsformerna &r att forsoka ge en del av IKEA till kunden redan i hemmet
beréttar Stolt och forklarar vidare att webben erbjuder nya mdjligheter att leverera den

kundupplevelse som man kan fa i varuhuset redan framfor datorn. (Stolt, 2009-05-11)

Tre som daremot hamnar i topp pa listan 6ver foretag med mest klagomal (IDG:4) borde
mojligen fundera mer Gver hur de sociala medierna kan bidra till battre service. Den tidigare
ndmnda rekryteringskampanjen (Resume:2) visar att Tre jobbar med kundtjanstproblemet
med nya angreppssatt. En utdkning av interaktionen med konsumenter dver Internet skulle
dock troligtvis kunna leda till forbattringar for saval foretaget som konsumenter. Aven
Electrolux, som i manga fall har komplicerade produkter, skulle antagligen tjana pa en
utbyggd servicefunktion pa sin hemsida dit konsumenter och aterforséljare kunde vénda sig

vid problem.

Fordelarna med servicen 6ver de sociala medierna i jamforelse med kundtjénst och personliga

moten ar att den ar effektiv vid enklare forfragningar samt kraver mindre resurser for
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foretaget i fraga. Nackdelen &r att kontakten blir forhallandevis ytlig da den personliga

kommunikationen forsvinner.

4.2.4 Attrahera malgruppen

Alla de valda foretagen framhaller att de sociala medierna gor det mojligt att na specifika
malgrupper, men vilka dessa ar varierar nagot mellan foretagen. Stolt uttrycker IKEA:s syn pa
foljande vis: ”Vi har insett att nya generationer staller helt andra krav, ar mycket mer
individualistiska, tar sina egna beslut och vill absolut inte gdra som andra, sa da maste vi
som foretag stalla om och anpassa oss genom att férséka kommunicera i termer som
anvindarna forstar”. (Stolt, 2009-05-11) Han antyder darmed att foretagets halvsamhélleliga
roll, dar man tidigare satt normen for heminredning vilken kunden fatt anpassa sig efter, haller
pa att forandras. Den tidigare kundkonformiteten kan narmast liknas vid
transaktionsmarknadsforingens one-to-many relation mellan foretaget och konsumenten
(Peppers & Rogers, 1999), genom att IKEA med sin storlek och makt inte har tagit hansyn till
de varierande kundbehov som funnits. Genom anvéndandet av sociala medier antyder IKEA
en forandring i taktiken och en Oppning for diskussion, nagot de alltsd noterat en Okad
efterfragan av hos konsumenterna. Stolt framhaller dessutom att IKEA genom anvandandet av
sociala medier inte bara nar den unga generationen, utan dven stora delar av foretagets
huvudsakliga malgrupp - kvinnorna, som enligt honom ar: “Fantastiskt duktiga pa att

konsumera medier och prata med varandra pa ndtet”. (Stolt, 2009-05-11)

Aven Tre och Electrolux framhaller att det ar kunden och den valda méalgruppen for en viss
kampanj som styr valet av mediekanal. Tre har sin starkaste kundgrupp i aldrarna 18-35, ett
segment Hornfeldt benamner Internetgenerationen. Han uttrycker foretagets val av att satsa pa
sociala medier bland annat i foljande ord: Vi méarker att de pratar om oss pa olika stallen [p&
Internet] och da tycker vi att det &r viktigt att vi ar med i de samtalen”’. (Hornfeldt, 2009-05-
05) Tre:s storsta butik &r dessutom foretagets hemsida, vilket gor det extra 6nskvért att synas
online. For Electrolux, som framst saljer till aterforsaljare, ger de sociala medierna ett tillflle
att fora en direktdialog med konsumenten. Anders Edholm é&r inte lika tydlig pa fragan om
vem de vill kommunicera med via de sociala medierna, utan namner saval bloggare som
konsumenter och journalisten. Via vara Internetobservationer har vi ocksd noterat att
Electrolux ar val medvetna om bloggarnas makt da de lyfter fram dem som samtidens nya

journalister (Electrolux oberoende:2). Da negativa asikter som sprids online har visat sig ha
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storre inverkan pa kopbeslut an positiva (Pitta & Fowler, 2004) ar det viktigt for foretagen att

halla sig val med opinionsbildare.

. P
Foretag 3 *’&
| Electrolux t.@»‘
Plattform Foretag
Foto & video Ja Ja Ja
Community Nej Ja Nej
Kommentarer Nej Ja Nej
Mikroblogg Ja Ja Ja
Newsroom Ja Nej Nej
Tavlingar genom .
. . Nej Ja Ja
sociala medier
Bevakning  fran
medier/sociala Nej Nej Nej
medier

Figur 6: Sammanstallning av foretagens operationella anvandning av sociala medier.
(Kalla: egen)

4.3 Strategisk niva

”Vi har knappt sett borjan av vad sociala medier kommer att innebéra. ”
(Edholm, 2009-05-12)
Anders Edholm uttrycker med ovanstaende ord den osakerhet som alla foretagen antyder att
de upplever kring utvecklingen av de sociala medierna. Avsnitten nedan redogér for
foretagens strategiska arbete med mediekanalerna och hur faktorer som Okat

konsumentinflytande och foretagskultur paverkar utformningen av dessa strategier.
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4.3.1 | konsumenternas fotspar

Svarigheten att prognostisera vilken eller vilka plattformar som konsumenterna kommer att
anvéanda i framtiden innebér ett problem som i olika grad paverkar foretagens benagenhet att
integrera de sociala medierna i sina marknadsforingsstrategier. Edholm namner exempelvis att
Facebook startades for nagra ar sedan och har vuxit som allra mest det senaste aret. Aven
Stolt papekar att det ar svart for foretagen att sdga nagot om framtiden: I hostas var
Facebook utrdknat men nu ar det tillbaka och superpopulart. Varfor ar det sa? Det ar ju
ingen skillnad i funktion. Anvandarna har helt enkelt anammat mediet igen.” (Stolt, 2009-05-
11). Edholm konstaterar helt enkelt att: Vi maste folja utvecklingen valdigt noga och rétta
oss efter vad som sker pa natet och vad konsumenterna gor. Det ar ingen som har facit i hand
och vet hur det har kommer att utvecklas, men det kommer ju att utvecklas pa det séttet som
konsumenterna viiljer att anvinda funktionerna.” (Edholm, 2009-05-12). Citaten visar pa att
foretagen upplever de sociala medierna som svarhanterliga da konsumenterna utifran sina
medieval bestimmer foretagens nésta val av plattform fér marknadsforing. Nar nya mer
spannande plattformar utvecklas kommer konsumenterna att flytta. Det finns da en risk att
foretagen foljer efter till nya applikationer utan att ta till vara pa de mojligheter till

samproduktion som skulle kunna uppsta.

Da arbetet med sociala medier i de tre foretagen idag framst & en angeldgenhet for
marknadsavdelningarna genomsyrar inte uppfattningen att kunderna har en medbestammande
roll i foretagens langsiktiga utveckling och foljdaktligen sker ingen co-creation. Foretagens
behov av kontroll och upplevda risker behandlas ofta pa hogre nivaer och att foretagen
upplever en minskad kontroll, i och med konsumenternas anammande av de sociala medierna,
ar tydligt. Foretagen ar medvetna om de negativa aspekter som dar férenade med att
konsumenterna snabbt kan gruppera sig och sprida sina asikter: att minsta feltramp kan fa
langtgaende konsekvenser for foretaget och dess varumarke. Stolt &r noga med att framhalla
att gemene man i Sverige har en véldigt positiv bild av IKEA men sdager samtidigt att det
naturligtvis finns risker nar foretaget delvis forlorar kontrollen ”En missnojd kund kan pa ett
helt annat satt med hjalp av Internet driva sin sak med hjalp av andra som ocksa rakar ha en
missndjd upplevelse ”. (Stolt, 2009-05-11) Aven Edholm framhaller ryktesspridningen som
den stora risken for foretagen i samband med sociala medier “Det ar ju speciellt olyckligt om
ryktena ar grundade pa felaktig information, da blir det ju valdigt svart att stoppa eftersom

sadana rykten kan spridas valdigt snabbt och vi har sa att sdga ingen kontroll éver, och kan
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inte kontrollera de rykten som sprids”. (Edholm, 2009-05-12) Fo6r att foretagen ska minska
sin kontroll och co-creation ska ske maste ett fértroende med konsumenterna skapas. Enligt
DART-modellen maste konsumenterna informeras om de risker som kan uppsta vid co-
creation (Prahalad & Ramaswamy, 2004:1) vilket innebér att konsumenter ska férses med
information om vad deltagandet via sociala medier innebér. Exempelvis bor foretagen vara

tydliga med hur de hanterar personuppgifter och vilka anvandarvillkor som géller.

Foretagen uppger att bevakning av vad som sags om deras varumarke pa Internet och i sociala
medier ingdr i den ordinarie omvarldsbevakningen, samtidigt inser de sin egen begransning i
detta sammanhang da det skulle kravas omfattande resurser att halla sig uppdaterade om allt
som sags om dem pa webben. | vissa fall, uppger foretagen, att de trader in i diskussioner om
sina varumarken pa utomstaende sajter och hér kan urskiljas en skillnad mellan olika grad av
synlighet och aktivitet. VVara observationer visar att Erik Hornfeldt pa Tre ar narvarande i ett
flertal samtal som fors externt om foretaget. Ett exempel da detta var nar en bloggare
kritiserade Tre for att de inte lagt upp sina reklamfilmer pd YouTube. Hornfeldt
kommenterade inlagget i bloggen och tre dagar senare gjorde Tre dven sina reklamfilmer
tillgangliga pa natet, vilket ocksa uppmarksammades av bloggaren i fraga. (Tre oberoende:2)
Né&r Hornfeldt kommenterade héndelsen i efterhand menar han att filmerna skulle ha funnits
pa Internet vare sig Tre hade lagt upp dem eller ej och att de darfor tjanar pa att lagga upp
hogupplosta, snygga versioner sa att folk inte ser de daliga varianter som konsumenter sjalva
lagger upp. Detta &r ett exempel pa hur foretag, genom sitt satt att lyssna och agera, faktiskt
kan vanda negativ publicitet till ndgonting positivt. Samtidigt kan det finnas en fara i att lata
en persons asikter styra ett helt foretags agerande. Pa Internet kan det vara svart att veta om
den som star bakom texten verkligen har foretagets och konsumenternas béasta i atanke.
Vidare kan agerandet leda till en splittrad bild av varumérket online da ingen genomtankt

struktur verkar finnas.

Pa fragan angaende riskerna vid forlorad kontroll i och med sociala medier konstaterar
Hornfeldt “Det dr bara att acceptera — vi har ingen kontroll.” (Hornfeldt, 2009-05-05), ett
forhallningssatt som visar pa att Tre inser att de inte kan styra eller kontrollera utvecklingen
utan att de forsoker lara sig att forhalla sig till de omstandigheter som rader och pa basta sétt
dra fordelar av situationen. Att foretag vagar slappa en del av sin gard och lata
konsumenternas asikter spela en roll medfor att en verklig konversation kan foras som pa sikt
kan leda till att fortroende skapas (Gronroos, 1997).
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Aven Electrolux presschef Anders Edholm har synts i externa sociala medier. Exempelvis har
han genom anvéndare av den sociala natverkssajten Slideshare givit allménheten access till
Electrolux tankar och marknadsforingsstrategier kring sociala medier. Precis som Hornfeldt
uttrycker Edholm i sin presentation att mojligheten att kontrollera budskap har foréndrats:
"We need to control the message — Glom det”. Detta gor att det &r viktigt for Electrolux att
vara aktiv i de samtal som fors kring foretagets varumarke online. (Electrolux oberoende:2)
Samtidigt som Electrolux &r det foretag som vi funnit mest uttalat berdttar om de sociala
mediernas véxande betydelse i marknadsforingen, ar det dven det foretag som erbjuder minst
mojlighet for interaktion och social kommunikation. Detta kan mojligen bero pa att Electrolux
i forsta hand har andra foretag som kunder och ddrmed inte har samma behov av att folja

konsumenternas mediaval som Tre och IKEA.

Fran IKEA daremot har vi inte har sett nagra tecken pa att foretaget besvarar kommentarer pa
andra sociala mediesajter an sin egen. Pa fragan om hur IKEA bemoéter sadant som skrivs om
dem pa utomstaende sajter svarar Stolt att missnojda konsumenter forr eller senare hamnar i
IKEA:s kundtjanstavdelning. Att IKEA inte ar involverade i samtal som fors pa de manga
externa hemsidor som | love IKEA och IKEAfans bekraftar Stolt, som samtidigt uppger att
foretaget forvisso foljer dessa sidor med ett stort intresse. Stolt gor en grov uppskattning till
att endast 5 procent av de filmer som ligger pd YouTube och visar IKEA:s varuméarke ar
producerade av foretaget sjalvt. (Stolt, 2009-05-11) Den laga siffran visar pa konsumenternas
stora makt och att det vore naivt av IKEA att tro att de skulle kunna kontrollera allt material
som sprids med varumarket. Att driva rattsprocesser mot tusentals respondenter &r dock inte
mojligt och Stolt menar att foretaget annu inte har upplevt nagot sa negativt att det varit
aktuellt. | stallet s&ger han att de flesta filmer gors med glimten i 6gat och att det darfor &ar
okej. Exempel fran andra foretag (Buzzmachine:1) visar att nar ett stort motstand mot ett
varumarke uppstar bor foretagen vara snabba med att agera sa att inte storre skada sker. Detta
gor att vi anser att Stolts uttalande kan framsta som nagot godtroende. IKEA verkar
fortfarande se de sociala medierna som ett satt att komma ut med budskap, ett pastaende som
styrks av det Stolt sager: Vi ser dialogen i sociala medier som dialogen mellan séljare och
kopare i butiken”. (Stolt, 2009-05-11) Samtidigt som han forklarar att det ar méjligheten till
tvadvagskommunikation som de sociala medierna starkast tillfor  traditionella
marknadsforingskanaler vittnar hans uttalande dock om en syn som haller fast vid de

traditionella rollerna mellan konsument och foretag, snarare an bekréftar att en upplésning av
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dessa haller pa att ske. Till skillnad fran Electrolux och Tre verkar inte IKEA i lika hog

ustrackning uppfatta konsumenterna som de som har makten.

4.3.2 Utifran kulturella och strukturella forutsattningar

Hur foretagen valjer att anvanda sociala medier kan till viss del forklaras av dess skiftande
struktur och organisationskultur. | detta avsnitt satter vi de sociala medierna i relation till
foretagens metoder och mal med respektive affarsmodell och mission.

Nér Stolt reflekterar 6ver anvandandet av sociala medier i framtiden séger han att det &r den
kommersiella effekten som pa langre sikt avgor. Hans synsétt kan ses i skenet av IKEA:s
starka foretagskultur och dess varderingar som vdagleder foretagets agerande: Du kan flytta
IKEA fran Smaland, men du kan inte flytta Smaland fran IKEA (IKEA:7). Vidare uttrycker
Stolt att mycket av styrkan hos IKEA:s varumarke ligger just i dess starka
ursprungsforankring och den unisona framtoning: Vi tror sd pass mycket pa var vi kommer
ifran . (Stolt, 2009-05-11) Ett avvikande fran det radande konceptet skulle kunna ses som ett
hot mot foretagets styrka och varumarkets fortsatta framgang. Kanske ar det svart for IKEA
att skapa en unik och personlig kommunikation genom sociala medier om foretagets struktur
inte tillater ett sadant individualistiskt uttryck och tolkning i sig sjalv. Samtidigt ar det kanske
foretagets styrka att de alltid haller sig till det radande konceptet, framférallt da deras varuhus
finns pa sa manga platser varlden dver och annars kan fa en splittrad image. Genom att alltid
Designa med prislappen forst (IKEA:7) ar det dock troligt att IKEA gar miste om mojligheter
att uppnd effektivitet och kostnadseffektiva losningar da de bortser fran att nyttja
konsumenternas engagemang och stora vilja att konsumera IKEA:s varumarke. Foretag maste
utvecklas for att Gverleva pa sikt och det finns en fara i att en organisation forlitar sig pa
gamla meriter vilket tillslut kan leda till att den radande organisationskulturen till sist
motsatter sig fornyelse och forandring. IKEA:s affarskoncept bygger pa ett tydligt samarbete
med kunden, dar kunden star for halva arbetsinsatsen och IKEA for andra halvan, exempelvis
genom egenmontering av mabler, vilket kan tyckas paminna om principen fér co-creation.
Samtidigt verkar foretaget fortfarande ha ett traditionellt synsdtt pa marknaden och

konsumenterna.

Att konsumenternas anvandande av IKEA:s varumarke i évervagande grad ar positivt, vilket

Stolts kommentarer om YouTube filmerna visar, skulle kunna ses som ett tecken pa att
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foretaget gar miste om mojligheter att ta tillvara pa det stora engagemang och intresse som
finns for IKEA. Co-creation innebér att foretag och konsumenter samverkar pa lika villkor for
att gemensamt kunna skapa varde for bada parter. For att detta ska kunna ske maste foretagen
vaga slappa pa kontrollen, vilket skulle kunna innebara att foretagen &r mer transparenta i sin
framtoning och ger konsumenterna access till information sa att de i sin tur har majlighet att
kommentera och bygga vidare pa foretagets idéer och férehavanden. (Prahalad &
Ramaswamy, 2004:1) Stolt menar att IKEA inte ar polisiart och forsoker styra dialogen online
men vissa antydningar till detta kan anda ses genom att foretaget begransar anvandarnas
tillgang till information och mojlighet till verklig dialog. Genom att vaga ta del i de samtal
som fors om foretaget pa externa sajter hade IKEA till exempel kunnat 6ppna upp och bjuda
in till konversation pa neutral mark som inte &r redigerad och styrd av foretaget sjalv, vilket
hade sant ut signaler om att konsumenters asikter ar vardefulla for foretaget. | dag finns det
kostnadseffektiva losningar som ger foretaget mojlighet till individuell massanpassning.
(Blomaqvist et al, 2000) For att ta steget fullt ut genom sociala medier skulle IKEA forsoka
involvera konsumenterna mer i produktutvecklingen och erbjuda individuella och unika, men
fortfarande modulbaserade, l6sningar. Exempelvis skulle de kunna erbjuda konsumenterna
mojligheten att sjalva designa mobler som till exempel bokhyllan Billy. Om IKEA ska ta vara
pa Internets majlighet till individuell massanpassning bor mojligen synen pa varuhuset som
stOrsta forsaljningsstélle forandras. Att en stor merforséljning sker i varuhusen ska dock inte
undervérderas. En jamvikt mellan statsningar pa varuhusen och Internet vore darfér méjligen
att foredra. Av de intervjuade foretagen ar IKEA troligtvis det som har bast forutsattningar for
att genomfora produktutveckling tillsammans med konsumenter. Affarmodellen bygger redan
pa att kunden ar involverad i hég grad och att produktutbudet till stor del &r i modulform.

Tre, som ar en betydligt plattare och yngre organisation an IKEA, har fa Overgripande
marknadsforingsstrategier vilket gor att de i mangt och mycket provar sig fram vid
anvéndandet av sociala medier. Denna metod kan beskrivas som outtalad och framvéxande
med trial end error-inslag, dar foretaget testar sig fram for att finna vad som fungerar bést for
dem. Hornfeldt berattar att denna inriktning till stor del styrs av kundernas forvantningar pa
foretaget och att olika grupper inom foretaget arbetar olika med sociala medier genom att de
har skiftande egenuppsatta mal i forhallande till sina funktioner (Hornfeldt, 2009-05-05).
Séaledes skiljer sig hans mal, till exempel, fran dem som arbetar med att driva
webbforsaljningen, genom att han arbetar med PR och informationshantering. Da fa strategier

styr utformningen och anvandningen av sociala medier ges stor frihet for enskilda personer i
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foretaget att ta egna initiativ, vilket kan tyda pa ett 6ppet och tillatande forhallningssatt till
fenomenet. Graden av risk som foretaget upplever vid genomfdrandet av olika projekt kan
darfor beskrivas som lag, vilket kan forklaras av de flexibla arbetsprocesser som
foretagsstrukturen ger upphov till. Tre tycks vardera snabb kunskap om marknaden och
konsumenterna snarare an forsékring att projektet lyckas och ger en viss avkastning, vilket
hade kravt mer tid och kontroll. Samtidigt skulle detta arbetssétt &ven kunna beskrivas som
ostrukturerat och godtyckligt dar beslut grundas pa personliga asikter och attityder snarare &n
genomtankta strategier som tillsammans syftar till att uppfylla ett storre mal och syfte. Ett
exempel som belyser detta ar att Hornfeldt uppger att beslutet att vara mer aktiv pa sociala
mediesajter kom forst nar den fore detta marknadschefen avgick. Detta tyder pa att mentala
barriarer i foretagen, i vissa fall, maste 6verbryggas for att nya riktlinjer och stallningstagande
ska kunna fa fotfaste i organisationer. Dessutom visar det att anvandandet av sociala medier

kan vara en generationsfraga.

Till skillnad fran Electrolux och IKEA ar Tre:s foretagskultur inte forankrad i gamla
traditioner och darmed har foretaget ett friare forhallningssatt till sdval marknaden som
relationen till kunden. Detta visar sig exempelvis i de nagot utmanande sociala
mediekampanjer som foretaget genomfort. Med sin unga malgrupp kan Tre tanja pa granser
som ett mer traditionellt foretag hade upplevt som ett allt for stort risktagande. Dessutom
bidrar det faktum, att foretagets produkter och tjanster i stor utstrackning ar immateriella, till
att Tre lattare kan ta till vara pd konsumenters asikter om produkter pa kort tid. Med fa
mellanled vid produktutvecklingen skulle en stark samverkan med konsumenterna kunna

uppsta. Vidare forenklar detta faktum distribution och produktion av tjansterna.

Precis som IKEA dr Electrolux ett foretag med gedigen bakgrund och stor organisation.
Dessutom har de bada en aldre och mer utspridd malgrupp, vilket gor att de traditionella
medierna far storre betydelse &n i fallet med Tre. Med sin slogan Thinking of you uttrycker
Electrolux de varderingar och det kundfokus som genomsyrar hela foretagets organisation.
Genom att: Maintain continuous focus on the consumer, whether it’s a question of product
development, design, production, marketing, logistics or service, menar foretaget att de kan
tillhandahalla ett kundanpassat vardeerbjudande. (Electrolux:3) Samtidigt som Electrolux har
ett uttalat kundfokus befinner de sig langre ifran konsumenterna &n Tre och IKEA. Da
relationer i ett business-to-business foretag tar sig andra uttryck an direktforséljning till
konsumenten kan det paverka synen pa de sociala medierna. For Electrolux kan det finnas
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fordelar i att inte ge access till kunderna da de mojligen vardesatter en mer personlig kontakt,
vilket ar ett karakteristiskt drag i business-to-business-relationer. Genom en narmare kontakt
med aterforsaljarna ges maojlighet till forhandlingar och behovsanpassade lésningar.

Da Electrolux affarsmodell innebar langa ledtider och omfattande
produktutvecklingsprocesser samt &r styrd av regleringar tar framtagandet av produkter
forhallandevis lang tid. Detta skulle kunna medféra att konsumenternas asikter maste
genomga flera processer innan de resulterar i synliga effekter, vilket motverkar mojligheten
att se verkningar av det snabba infomationsutbyte som ligger i de sociala mediernas natur.
Mojligheterna till samverkan mellan konsument och foretag i den fullstdindiga processen
forsvagas darmed men fortfarande finns stor potential till att ta med konsumenterna i
idégenereringen och designprocessen. Vi ser dessutom att det ligger i enlighet med foretagets

overgripande varderingar att involvera konsumenterna pa ett djupare plan.
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5. Slutsats

| det avslutande kapitlet redovisas slutsatser dragna utifran det empiriska, teoretiska och
analytiska materialet. Avsnittet inleds med en reflekterande diskussion, vilken sedan foljs av

forslag till vidare forskning.

5.1 Diskussion

Informationssamhéllet och Internet leder till en demokratiseringsprocess dér alla kan uttrycka
sig och spridningen av asikter ar blixtsnabb. Detta har gjort konsumenterna mer
individualistiska och fatt dem att vilja fora en dialog med foretagen. De sociala medierna gor
denna tvavagskommunikation majlig, vilket skiljer dem frdn de traditionella

marknadsforingskanalerna.

| var studie har vi funnit att foretagen har uppmarksammat den pagaende forandringen i
samhéllet och att sociala medier anvands for att fora den dialog som konsumenterna
efterfragar. Marknadsforingen pa Internet tillmats en allt storre betydelse och féretagen
uttrycker tydligt att de planerar for en fortsatt satsning online, da undersokningar visar att
manniskor tilloringar allt mer av sin tid pa sociala sajter. Vi ser att attitydforandringar
angaende anvandandet av de sociala medierna haller pa att ske men fortfarande finns mentala

barridrer och en osdkerhet kring fenomenet.

Denna studie visar att foretagen anvander sociala medier pa en utbredd operationell niva for
att skapa engagemang, PR, forbattra servicen och na ratt segment. De sociala medierna har
blivit en integrerad del i féretagens marknadsforing och anvands som ett verktyg for att fora
ut budskap och bekréfta nérvaro online. Vilken betydelse foretagen lagger i anvédndandet av

de sociala medierna har visat sig bero pa faktorer som malgrupp, kultur, och struktur.
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Till skillnad fran tidigare studier kan vi nu dra klara slutsatser kring hur foretag anvéander
sociala medier i sin marknadsforing. Denna studie kan darmed bidra till en 6kad forstaelse for
fenomenet sociala medier. Vart resultat motsager ocksa en tidigare studie som havdar att
satsningar pa sociala medier kan gora mer skada an nytta, da vi inte funnit nagot belagg for att

de negativa aspekterna dvervager de positiva.

Engagera konsumenter

for varumarket
_ | konsumenternas
) fotspar
Skapa uppmarksamhet Operationel niv Anvandnmg av Strategisk iva
sociala medier 7 Utifran kulturella
Ge firbattrad service // N Bstrukturella

Ay
i

N forutsattningar

Attrahera malgrupp /

Figur 7: Sammanstallning av hur och i vilket syfte féretag anvander sig av sociala medier i sin
marknadsforing. (Kalla: egen)

Forandringen i samhallet dar stora mangder information i dag finns tillganglig for
allménheten medfor att gransen mellan den privata varlden och féretagens suddas ut. Att
granserna suddas ut yttrar sig bade genom att konversationer som tidigare fordes privat nu blir
offentliga online samt att den verkliga avsandaren bakom budskap och asikter i manga fall
blir okand. Utveckling av de sociala medierna leder dessutom till att bade konsumenter och
foretag upplever en 6kad risk. For foretagen innebdr det en 6kad kansla av forlorad kontroll
over budskap och varumérke, for konsumenterna att vad som &r reklam och inte blir oklart
samt att privat information utnyttjas. Denna assymetri i relationen mellan féretag och
konsument maste balanseras for att fortroende skall skapas. Genom att en jambordig relation
utvecklas kan sociala medier anvdndas som en kélla till kontinuerlig kontakt och feedback.
For att kollektiv intelligens och co-creation ska kunna uppnas maste foretaget aven skapa
valdesignade plattformar som binder engagemang till foretaget. Ddrmed kan potential frigéras
och de sociala medierna kan tillféra varde, inte bara for det enskilda foretaget, utan dven for
branschen och anvéndarna i stort. Trots dessa mojligheter ser vi inte att denna utveckling sker
i dag. Da foretag i stor utstrackning styrs av kommersiella malsattningar och kortsiktig
vinstmaximering har de svart att redan nu se resultat av de sociala mediernas fordelar, vilket

leder till att mediet anvands pa en forhallandevis ointegrerad niva.
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| dagslaget befinner sig alltsa de sociala medierna som marknadsforingsverktyg nagonstans
mellan en tillfallig hype och medveten strategi. Modeordet har fatt en viss substans och
fenomenet kan mojligen komma att fa en liknande utveckling som varumarket, vars
kommersiella betydelse dkat enormt de senaste decennierna, trots att det tidigare var ett
ifrdgasatt begrepp. Ett annat exempel, som initialt sades vara en 6vergaende fluga av manga,
ar Internet. Utveckling av webben har haft ett revolutionerande inflytande pa affarsvarlden
men &ven en negativ inverkan pa branscher som traditionella resebyraer och skivbolag. Dessa
branscher forsokte lange att motarbeta utvecklingen istéllet for att anpassa sig till nya
forhallanden, vilket gjort att de delvis slagits ut da utvecklingen gatt dem forbi. Detta visar att

det kréavs anpassning och en formaga till férandring for att ett foretag ska 6verleva pa sikt.

Enbart framtiden kan utvisa vilken betydelse de sociala medierna kommer fa. Vissa ar
dvertygade om att det &r har for att stanna, andra ar inte lika sékra, men ovan ndmnda exempel
visar att foretag bor folja utvecklingen online. Risken finns att foretag som inte blir sociala
slas ut om de sociala medierna pa allvar borjar integreras i affarsmodeller. Gamla strukturer
ersatts forr eller senare av nya och vi ser tydliga tecken pa att framtidens marknadsforing
handlar om att engagera konsumenterna: “For varumdrkenas del ar uppdraget att sluta
appladera sig sjalva. Snarare galler det att fa varumarkena att appladera sin publik - och att
fa publiken att appladera tillbaka. Det ar just detta som Barack Obama lyckades sa val med -

han appldderade sina vdljare. Och de appladerade tillbaka”. (IDG:5)

5.2 Forslag till vidare forskning

Vid genomforandet av var studie har vi funnit att det finns en bristande forstaelse hos
foretagen for mojligheterna att lata konsumenten bidra till vardeskapande. Det hade darfor
varit intressant att se narmare pa framgangrika exempel av co-creation genom sociala medier
for att undersoka vilka faktorer som har varit avgorande da foretagen Gppnade upp for
samarbetet. Vidare har var undersékning utgatt fran foretagens perspektiv men det hade dven
varit intressant att undersoka hur konsumenter, pa ett mer ingaende plan, upplever kontakten

med foretag genom de sociala medierna.
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Sociala foretag — tillfallig hype eller medveten strategi?

Bilaga 1

Intervjuguide

1. Hur ser foretagets marknadsforing ut i sociala medier (SM) idag?

2. Hur ar aktiviteter i SM lankade till 6vergripande marknadsforingsstrategier?

3a. Hur jobbar foretaget for att engagera konsumenter genom SM?
b. Skulle man darmed kunna séga att konsumenterna deltar i produktutvecklingen?

4a. Hur skapar SM vérde for foretaget?
b. Vad tillfor SM som andra marknadsforingskanaler saknar?

5. Anser foretaget att det finns nagra risker med SM?

6a. Hur undersoker (kontrollerar) foretaget vad som diskuteras i SM?

b. Foljs sadant som skrivs om foretaget i externa SM?

7. Vad tror foretaget om framtiden fér SM?
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Sociala foretag — tillfallig hype eller medveten strategi?

Bilaga 2

Intervjuguide

1a. Hur skulle ni definiera sociala medier (SM)?

b) Kan man dela upp SM i olika genrer?

1. Hur kan foretag anvanda sig av SM i marknadsforingssyfte?

2. Hur kan anvéndandet av SM skapa varde for foretag och konsumenter?

3. Vilka &r de stora fordelarna med SM jamfort med traditionell marknadsforing?

4. Vilka orsaker tror ni ligger bakom SM:s stora frammarch?

5. Innebar anvandandet av SM ndgra risker for foretag?

6. Innebar anvandandet av SM nagra risker for konsumenter?

7. Vad tror ni om framtiden for SM?
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