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Forord

Vi vill tacka Lunds universitet och Campus Helsingborg som under varterminen 2010 har gett
oss mojligheten att skriva denna masteruppsats. Tillsammans med var handledare Mats Heide,
var larare Charlotte Simonsson och vara opponenter fran var masterklass i Strategisk
kommunikation har vi fatt manga vardefulla tips. Vi har dven haft stor nytta av de kurser vi
last under utbildningens gang. Sist men inte minst vill vi dven ge ett stort tack till alla vara
respondenter som latit sig intervjuas.

Tack!

/Sofie Oberg och Jonas Wehlin Rydquist
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Abstract - Sammanfattning

Communication strategies for successful marketing
through social media

More and more organizations recognize that it is now time to explore new ways of marketing
for a more co-creating and value-added communication with its stakeholders. Social media as
a meeting place is an area where many people come, making it an ideal venue to communicate
with organizations. But how should organizations behave in this arena to be able to move
closer to its stakeholders? The purpose of this report was to examine how organizations today
are using social media for value creation and communication through social media and see
how stakeholders perceived this from a user perspective. By connecting interviews to theories
of marketing and use hermeneutic interpretations we then came to conclusions. Through our
thesis we found it important for organizations to work after strategic guidelines, so as to show
a continuous presence, a sincere commitment, a uniform profile, appear open to dialogue,
reward stakeholders' involvement, humanize and personalize communication, and
demonstrate transparency and honesty. These communication strategies aim to create
successful guidelines for organizations using social media for a positive mutual and personal
experience for both organizations and its stakeholders.

Kommunikationsstrategier for framgangsrik
marknadsforing via sociala medier

Allt fler organisationer inser att det nu ar dags att finna nya vagar inom marknadsforing for en
mer samskapande och vardeskapande kommunikation med sina intressenter. Sociala medier
som motesplats &r en plats dit manga manniskor idag soker sig, vilket gor det till en utmérkt
motesplats for att kommunicera med organisationer. Men hur bér man egentligen som
organisation bete sig for att narma sig sina intressenter pa denna arena? Syftet med denna
rapport var att undersoka hur organisationer idag anvénder sociala medier for vardeskapande
och kommunikation via sociala medier samt att se hur deras intressenter uppfattar detta ur ett
anvandarperspektiv. Genom att fora samman intervjuer med teorier inom marknadsféring och
anvanda hermeneutiska tolkningar kunde vi dra slutsatser. | var uppsats har vi bland annat
funnit att det &r viktigt att arbeta efter strategiska riktlinjer som till exempel att visa en
kontinuerlig narvaro, ett uppriktigt engagemang och en enhetlig profil. Aven att inbjuda till
dialog, beldna intressenters involvering, formanskliga och personliggéra kommunikationen
samt visa transparens och arlighet i sin kommunikation. Dessa kommunikationsstrategier
syftar till att skapa framgangsrikt interaktivt arbete for organisationer via sociala medier for
en positiv, dmsesidig och personlig upplevelse for bade organisationer och deras intressenter.

Keyword: samskapande, forum, vérdeskapande, intressentinvolvering, marknadsféring,
intressentrelationer, sociala medier, bloggar

Antal tecken inklusive mellanslag: 104784
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Inledning

Sociala medier ar ett relativt nytt och slagkraftigt kommunikativt medium som kom till ar
2004 och har pa manga satt férandrat synen pa marknadsforing for organisationer (Carlsson,
2009). Fordelarna med att anvanda detta medium vid sin marknadsforing ar flera. Att finnas
néra sina intressenter, utnyttja dess forenande natur, ha mojlighet till en 6kad dialog och
kunna utveckla néra relationer for samarbete med sina intressenter (t.ex. for vardefull input),
lockar nu allt fler organisationer att testa pa denna aktuella kommunikationskanal. Sociala
medier forandrar organisationers kommunikationsprocesser och ar nu i ropet. For att
maximera dess mojlighet till positiva effekter torde anvéndning av kommunikationsstrategier
vara lampligt att ha som riktlinjer. Detta for att veta hur man som organisation bor verka ute
pa den digitala sociala arenan for att man ska forséka att undvika att trampa snett, i en digital
varld dar allt man gor syns och fel information pa endast ndgra sekunder kan fa enorma
konsekvenser. Vi vill med denna uppsats uppratta kommunikativa riktlinjer med en
vardeskapande ton och belysa detta omrade utifran nya och olika infallsvinklar.

Historiskt sett har marknadsforing med tiden kommit att férandrats. Man bor forst och
framst ké&nna till vad den traditionella marknadsféringen hittills har inneburit. Férenklat
bestamde da den séljande parten vardet pa en produkt eller tjanst (Vargo & Lusch, 2004).
Denna syn pa marknadsforing har funnits sedan bérjan av 1900-talet och har senare bérjat
ifrdgasattas. Den nya tjanstelogiken har vuxit fram och innebér att fokus nu snarare ligger pa
att skapa ett véardeerbjudande till intressenten, dar vardet av tjansten avgors av intressentens
medproduktion. Detta samskapande av véarde tillsammans med bade producent och
konsument blir med detta resonemang centralt. En utveckling av detta &r att intressentens sa
kallade personaliserade upplevelser blir centrala - upplevelser som kan ske genom interaktion
pa exempelvis sociala medier (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Att anvanda den
samskapande vardeskapande strategin vid kommunikation via sociala medier bor ddrmed vara
strategiskt mer lampat an den traditionella synen pa marknadsforing. | denna rapport kommer
vi darfor att utforska véardeskapande narmre for att kunna ta fram riktlinjer och strategier for
framgangsrikt kommunikativt arbete via sociala medier. Forst kommer dock ett smakprov pa
hur fel det kan ga nar man som organisation inte vill samskapa véarde med sina intressenter.

Sociala mediers makt — Ett skolexempel

Creative ar en organisation som &r stora inom datorbranschen och tillverkar samt utvecklar i
huvudsak ljudutrustning. Organisationen har mycket av sin framgang kopplat till deras
lyckosamma ljudkortsserie Soundblaster, som varit en stottesten i organisationen sedan bdrjan
av 1990 talet. 30 januari 2007 lanserade Microsoft sitt nya operativsystem Windows Vista, ett
operativsystem som gjorde manga av Creatives ljudkort funktionslésa (Microsoft, 2007).
Creative lovade sina intressenter via sitt Internetforum att ljudkorten snart skulle fungera i
Vista, vilket tog betydligt langre tid an tankt. Ett och ett halvt ar senare lovade fortfarande
Creative till manga intressenters fortret att ljudkorten snart skulle fungera. En anvandare pa
Creatives forum lyckades da knacka noten som organisationen arbetat sa lange pa och
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anvandaren lyckades fa ljudkorten att fungera i Vista. Losningen spreds snabbt via de sociala
medierna och elogen till skaparen lat inte vanta pa sig. Skaparens framgang medférde aven att
manga ifragasatte Creative for dess oférmaga att komma fram till en fungerande I6sning.
Creatives respons forvanade manga da de gick emot skaparen genom att forst vara sarkastiska
mot honom, for att senare hota honom med réttsliga atgarder om han inte omedelbart drog
tillbaka I6sningen. Dessa hot publicerades av skaparen pa de sociala medierna. Anvandarnas
reaktion pa Creatives handling tog inte lang tid och ett rent ramaskri utbrot. Efter detta valde
manga att bojkotta Creatives produkter och organisationens stallning pa ljudkortssidan &r idag
inte lika stark (Beschizza, 2008; Awful marketing, 2008).

Denna historia kan liknas vid ett skolexempel som visar de sociala mediernas makt
och dess okontrollerbarhet sett ur organisationens 6gon samt intressenternas vardeskapande
och gemensamma férmaga. Detta fall hade kanske inte uppstatt pa just detta vis utan sociala
medier, ej heller om organisationen anvant sociala medier pa ratt satt. Att fran organisationers
hall forsta sociala medier och kommunikationen déarigenom bor darmed ses som en
nddvéndighet for framtida konkurrenskraft.

Problematisering

Sociala medier &r ett relativt nytt medium och har fatt en allt stérre betydelse for bade
privatpersoner och organisationer. Mediet finns dven i en rad olika former med formodade
olika anvandningsomraden. Det behdvs mer kunskap och forskning kring hur processen kan
se ut for vardeskapande, intressentpaverkan och intressentinvolvering via sociala medier for
organisationer. Detta pa grund av att det inom forskningen saknas konkreta riktlinjer,
normativa spelregler och strategier for hur man som organisation kan verka pa denna arena
for att samskapa varde med sina intressenter. For 6kad konkurrenskraft pa marknaden torde
numera det nya tankesattet med intressenten i centrum for samskapande av vérde kravas
snarare &n det traditionella organisationscentrerade perspektivet dar organisationen levererar
varde genom en produkt eller tjanst. Vi vill darfor skapa en béttre forstaelse for hur
organisationer kan anvédnda sig av sociala medier kopplat till begreppet vardeskapande och
belysa vad organisationer idag anvander sociala medier till. Vi kommer att fokusera pa att
skapa forstaelse for relationsbyggande atgarder via sociala medier (sasom Facebook) som
aven kan vara av varde for intressenterna. Vikt laggs dven pa intressenternas anvandande av
sociala medier for att kommunicera med organisationer, for att darigenom kunna dra
paralleller mellan organisationers relationsbyggande och intressenternas faktiska medverkan.
Vi 6nskar med denna uppsats finna framgangsfaktorer och se vilka lardomar organisationer
har dragit inom detta nya omrade. Anledningen till att vi har valt just begreppen “intressenter”
och “organisationer” dr att det tacker upp sa mycket mer &n begrepp som t.ex. ’kunder” och
“foretag”. Vi tror alltsd att fler kan ha gladje av just det samskapande perspektivet som vi
kommer att berdra i denna uppsats och att det darfor &r obefogat att begrénsa sig till endast
foretag och dess kunder nér sd manga fler manniskor rér sig pa sociala medier.
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Syfte och problemstalining

Syftet med denna uppsats ar att undersoka, beskriva och skapa forstaelse for hur
organisationer anvéander sig av sociala medier ur ett marknadskommunikativt perspektiv. Med
uppsatsen vill vi sarskilt problematisera vilken syn organisationer har pa vardeskapande som
kan ske via sociala medier och hur organisationer interagerar med sina intressenter i form av
samskapande av vérde.

Vara forskningsfragor ar:

e Hur anvander organisationer sociala medier for vardeskapande och kommunikation
idag sett fran ett organisatoriskt perspektiv? (Syfte och organisatoriskt
forhallningssatt.)

e Hur uppfattar organisationers intressenter samskapande processer, vardeskapande och
kommunikation med organisationer via sociala medier? (Vilka effekter ger det ur ett
anvandarperspektiv?)

Med dessa fragestéllningar som underlag hoppas vi kunna problematisera och bidra till
forstaelse och kunskap kring hur sociala medier anvénds for att samskapa varde med
intressenter, vilket organisationer kan dra nytta av i sin framtida externa kommunikation.
Detta hoppas vi strategiskt kunna leda till en forstarkning av organisationers framtida
konkurrenskraft. Det slutgiltiga syftet med uppsatsen ar att utveckla
kommunikationsstrategier for organisationer kring deras bruk av sociala medier.
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Sociala medier

Lena Carlsson viljer att definiera sociala medier som ”Webbrelaterade tjénster dir man kan
konversera, ta del av och utbyta information och knyta kontakter... Ofta bestar de sociala
medierna av anviandargenererat innehall.”. Forfattaren fortsatter med att beskriva sociala
medier som plattformar for anvandargenererat innehall tillgangligt i ett 6ppet natverk for
manniskor (Carlsson, 2009, s. 10). Carlssons definition kan dock stallas i relation till Andreas
Kaplan och Michael Haenleins definition som ser sociala medier som mer komplexa an enbart
en utbytesplats for anvandargenerad information. Istéllet ser forfattarna att komplexa sociala
dimensioner ar i centrum dar exempelvis sjalvavsldjande och social nérvaro definierar det
sociala mediet (Kaplan & Haenlein, 2010). Vi tror ven att man maste inkludera fler
psykologiska aspekter sdsom drivkrafter och bakomliggande personliga avsikter men éven se
till ekonomiska motiv.

Uppbyggnaden av sociala medier

Web 2.0 &r en byggsten for sociala medier som forst anvéandes ar 2004. Carlsson (2009)
menar att Web 2.0 ar ett samlingsbegrepp for en ny generation webbtjanster och
affarsmodeller pa natet. Kaplan och Haenlein (2010) har en nagot annorlunda syn pa Web 2.0
dar de istallet ser begreppet som en plattform for webbinnehall. Plattformen karaktariseras av
att innehall och applikationer skapas av alla anvandare i en deltagande och samarbetande
form. Detta i motsats till den gamla plattformen som kan kallas Web 1.0 dar individer
skapade och publicerade innehall pa hemsidor. For att mojliggora detta kravdes det dock flera
olika tekniker, sasom AJAX (en teknik som méjliggdr uppdatering av innehall utan att andra
hela webbsidan) och Adobe Flash (mdjliggor animationer och strémmande av video/ljud).
Utan dessa tekniker hade sociala medier inte kunnat existera. Forfattarna argumenterar for att
dessa tekniker i kombination har skapat Web 2.0, vilket blivit en plattform som sociala medier
baseras pa (Kaplan & Haenlein. 2010).

Anvandarskapat innehall

Ovanpa plattformen Web 2.0 menar Kaplan och Haenlein att anvandarskapat innehall eller
user-created content (UCC) &r nasta byggsten for sociala medier (Kaplan, & Haenlein. 2010).
Anvandargenererat innehall definierar Carlsson som innehall skapat av anvandarna. Vidare
menar hon att detta darigenom skiljer sig fran innehall som skapats genom traditionella
medier av journalister (Carlsson, 2009). Bloggar t.ex. kringgar traditionella mediers filter och
bildar en ny direkt kommunikationskanal for information genom l&dnkade bloggar och inom
bloggars community (Droge, Stanko & Pollitte, 2010).

Enligt en studie kring UCC av Organisationen for ekonomiskt samarbete och
utveckling (OECD) finns det ingen Klar definition éver vad UCC ar. OECD valjer dock sjalva
att definiera UCC som:
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e Material som &r offentligt tillgangligt over hela Internet.
e Material som reflekterar en kreativ anstrangning.
e Material som dr skapat utan professionella sétt och rutiner.

Den forsta definitionen innebar att exempelvis e-postmeddelanden och tvapartschattar hamnar
utanfor UCC da dessa inte &r tillgangliga for allmanheten att lasa. Nasta definition som ar
kopplad till en kreativ anstrangning utgar ifran att anvandaren skapar ett helt eget material,
alternativt skapar material med utgangspunkt fran ndgon annan persons arbete. Att kopiera
nagon annans material sasom bilder eller filmer och att publicera dessa pa exempelvis sociala
medier ar inte UCC. Den sista definitionen innebér att UCC vanligtvis &r skapat utanfor den
professionella sfaren samt utan ambitioner att fa nagon ekonomisk vinning. UCC bestar som
regel inte av institutionell kontext eller kontext skapad i affarsvarlden. Pa senare tid har denna
bild dock férandrats da flera organisationer ar medskapare av UCC for egen ekonomisk
vinning (OECD. 2007, s. 18)

Social uppdelning

Sociala medier kan tolkas som en applikation som bygger pa Web 2.0 och UCC. Utan dessa
tva byggstenar skulle inte sociala medier existera. Sociala medier ar dock mer komplext &n sa
och existerar i manga olika former (Kaplan & Haenlein. 2010). En tolkning av detta ar att
sociala medier &r svart att definiera precist da det finns manga varianter av mediet med olika
egenskaper. En klar uppdelning eller klassificering av mediet blir darmed nédvandigt for att
kunna fora undersékningen vidare. Kaplan och Haenlein har valt att klassificera sociala
medier genom att dela upp det i den sociala samt den kommunikativa dimensionen.

Social ndrvaro / Mediatdthet

Bloggar Sociala Virtuella
Sjalvpresentation natverk varidar
/ (Facebook)
Sjélvavsldjande Samskapande | Innehalls- Virtuella
projekt natverk spelvarldar
(Wikipedia) (YouTube) (World of
Warcraft)

Figur 1. Kaplan och Haenlein (2010) kategoriserar sociala medier efter kommunikativa och
sociala faktorer.

Den kommunikativa dimensionen bygger pa grad av social narvaro eller mediets
tathet och den sociala dimensionen bygger pa sjélvpresentation samt sjalvavslojande. Social
narvaro kan liknas med hur naturlig kommunikationen ar. En fysisk konversation mellan tva
personer ar den hdgsta graden av social narvaro, medan ett telefonsamtal har en lagre grad. En
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hog grad av social narvaro underlattar &ven formagan att genom kommunikation éndra
manniskors beteende (Kaplan & Haenlein. 2010). Starkt ihopkopplat med social nérvaro &ar
mediets tathet som férenklat innebar mangd information som kan skickas inom ett
tidsintervall (Daft & Lengel, 1986). Kaplan och Haenlein argumenterar for att ju mer
information som kan skickas per tidsenhet, desto mindre &r risken for tvetydligheter och
osakerhet i kommunikationen. Dessa tva dimensioner som namnts valjer forfattarna att sétta
ihop till att skapa en faktor som kan klassificera kommunikation genom ett medium.

For att klassificera den sociala dimensionen av sociala medier valjer Kaplan och
Haenlein att anvanda sig av sjalvpresentation (Kaplan & Haenlein, 2010). Sjélvpresentation
bygger pa att manniskor vill kunna kontrollera det intryck som andra manniskor far av dem
(Goffman, 1959). En tolkning kan géras med Schau och Gilly (2003) som menar att
kontrollen av ett intryck ar nara kopplat till att paverka det intryck andra manniskor far. | den
digitala varlden ar konstruktion av digitala jag mycket vanligt pa personliga webbsidor dar
anvandaren forsoker paverka andra individers bild av individen (Schau & Gilly, 2003). Denna
paverkan sker exempelvis genom att den personliga hemsidan innehaller lankar till andra
sidor som den enskilda individen ser som attraktiva. Sjalvavsléjande &r den sista faktorn och
bygger pa att manniskor avslojar detaljer om sig sjalva bade medvetet och omedvetet. Dessa
avsldjanden bor vara av den art att de speglar individens jag och ger andra individer en
starkare bild av den enskildes jag. Sjalvavslojande anses av forfattarna vara en nddvandighet
for ndrmare ménskliga relationer. Sjélvpresentation och sjalvavslojande skapar tillsammans
den sociala klassifikationen som behdvs for att kategorisera sociala medier (Kaplan &
Haenlein, 2010). Mark Zuckerberg som &r skaparen bakom Facebook ser att normen for vad
manniskor valjer att visa offentligt pa sociala medier standigt utvecklas. Han anser att
manniskor blir allt mer bekvama med att dela ut allt mer sjélvavsljande och
sjalvpresenterande information, nagot som han tolkar som att den sociala normen pa sociala
medier gar mot att manniskor véljer att delge allt mer privat information (Farber, 2010). Vi
tolkar detta resonemang tillsammans med Kaplan och Haenleins tidigare teorier som att vissa
sociala medier harigenom gynnas av att fler ménniskor véljer att ge en hdgre grad av
sjalvpresentation och sjilvavsldjande. Aven mediet i sig torde paverka hur pass
sjalvavslojande man valjer att bli. Man kan spontant tdnka sig att en del anvandare i hogre
grad an forut tanjer pa sina granser for hur pass mycket de véljer att avsloja om sig sjalv.

Sociala medier, en brygga till en ny varld

Informations och kommunikationsteknik kan bidra till fler virtuella kontakter och social
interaktion med omvarlden (Fréandberg, Thulin & Vilhemsson, 2005). Det kan &ven anvandas
for att forstarka och bevara kontakten med individer pa bade en lokal och en global niva.
Internet har t.ex. styrkan av att vara tidsbesparande och kan ge kad flexibilitet for
kommunikation dygnet runt (Frandberg m.fl., 2005). ”Manniskor ar virtuellt rorliga nar de
anvinder informations och kommunikationsteknik (IKT) f6r att kommunicera” (Frandberg
m.fl., 2005, s.17). Man far darmed fler tekniska majligheter att kommunicera med omvérlden
pa ett direkt satt och oberoende avstand med elektroniska kontakter. Man kan i samband med
detta informations- och natverkssamhalle tala om geografisk frikoppling och platsléshet.
Detta innebéar att man 6verbrygger avstand 6ver bade tid och rum. Tid och rumsupplésande
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gemenskaper med hjélp av informations- och kommunikationsnatverk kan t.ex. vara
communities (intressegrupper) sasom Facebook och Linkedin. Manuel Castells (2001), menar
att virtuella gemenskaper ar sjalvdefinierade elektroniska natverk av interaktiv
kommunikation som &r organiserade runt gemensamma syften, varderingar och intressen.
Dessa natforeningar och e-kontakter medfor en ékad social och virtuell rorlighet som
sammanfor manniskor med t.ex. gemensamma intressen som lever socialt atskilda (Frandberg
m.fl., 2005). ’[...] gemenskap handlar om sociala relationer oberoende av avstand och fysisk
lokalisering” (Frindberg m.fl., 2005, s. 119). Individers grupptillhérighet och sociala avstand
till andra manniskor fordndras darmed och nya mer vidstrackta kontaktmoénster bildas.
Relationerna som skapas uttrycker geografiskt frikopplad gemenskap och detta bildar natverk
som kan skapa affarsnytta for bade privatpersoner och organisationer.

Det &r dock viktigt att ha i beaktning att inte alla kan, valjer eller dnskar att
kommunicera pa detta virtuella vis. Det finns dven skillnader i hur pass stort
kommunikationsbehov man som individ har och det finns en digital klyfta i tillgangen till IKT
sasom Internet (Frandberg m.fl., 2005). Dessa sociala och geografiska hinder for
kontaktetablering torde paverka hur sociala mediers natverk ser ut. Detta trots att: *Tid, rum
och teknik integreras alltmer i ménniskors sociala interaktion med omvarlden” (Frandberg
m.fl., 2005, s. 24) sa bor man ta hansyn till dessa faktorer. Forskarna Van Dijck och Nieborg
utvecklar detta resonemang och menar att det inte finns en homogen grupp anvandare pa
sociala medier. Istallet forsoker forskarna fordjupa begreppet anvéandare till att innehalla olika
typer av beteenden som kan vara i olika grad aktiva. Forskarna drar dock slutsatsen att en
majoritet av anvandarna pa sociala medier ar passiva och att enbart en liten del kan ses som
aktiva (Van Dijck & Nielborg, 2009). Det finns alltsa utdver eventuella begransningar dven
en frivillighet och individualisering i att anvénda sig av kommunikation och sociala natverk
som hérleds ur individens skilda énskningar och behov av att tala med méanniskor och agera.

Bloggar som marknadsforing

Universumet av Internetbloggar, dvs. bloggosfaren bestar av tiotals miljoner av unika och
sOkbara bloggar, mer eller mindre inflytelserika och populara. Intressant &r dock att det inte ar
manga organisationer utan framst privatpersoner som verkar pa sidorna (Droge m.fl., 2010).
Bloggar karaktariseras av att man pa dess hemsidor kan skapa inlagg som nyheter, lankar,
bilder, filmer och se l&dsares kommentarer. Detta skapar en virtuell gemenskap av bloggare
och l&sare. Dessa informativa forum och bloggar har en arkiverande, offentlig och transparent
karaktar. Som organisation kan man vélja att starta en blogg (eller ett forum) som ar belégen
pa sin egen organisations hemsida eller halla den franskild och istéllet befinna sig pa en annan
hemsida som t.ex. Facebook. Dessa kan kretsa kring ett valfritt &mne, t.ex en viss typ av
produkter, sa kallade produktbloggar, skapade av privatpersoner eller organisationer. Aktorer,
dvs. bloggare kan ha ett intresse i att prova det senaste pa marknaden. De kan sedan vélja att
kommentera produkter och diskutera detta med sidans l&sare (Droge mf.l., 2010). Detta kan
ge en aktor ett 6kat inflytande vilket bade kan leda till positiva eller negativa konsekvenser
beroende pa hur detta hanteras av organisationen i fraga.
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Intressenters makt i sociala medier

Mats Eriksson (2009) ser att organisationer kan valja att antingen inta en passivt iakttagande
roll och lata interpersonella diskussioner via sociala medier ske utan deras inverkan.
Alternativt kan de valja att aktivt ta del av diskussioner och bemota kritik vid t.ex. en kris da
eventuella ryktesspridningar och multipla budskap kan skapa forddelse. Ett satt att 10sa att
eventuella felaktigheter som kan leda till forvirring sprids pa t.ex. bloggar ar att man som
organisation proaktivt delger korrigerande kommentarer, uppdaterar meddelanden pa sina
egna sidor, startar en kampanj eller forsoker fa kontakt med bloggare for att sprida
fortydliganden (Droge m.fl., 2010).

G.A Marken (2006) menar att det ar viktigt for organisationer att vara 6ppna for bada
negativa och positiva kommentarer pa sociala medier. Han menar att denna information ar av
hog kvalitet da den inte &r filtrerad av nagon medarbetare. Detta resonemang utvecklar han i
en senare artikel dér han ser en vardeskapande effekt av kommentarer. Detta i form av att
huvuddelen av konsumenterna i en amerikansk undersokning anvénde konsumenters
produktkommentarer som radgivning infér kop. Han ser dven fordelar med negativa
konsumentkommentarer om dessa anvands rétt av organisationen. Kommentarerna kan
exempelvis bana vég for nya produkter eller nya metoder att arbeta efter (Marken, 2007).
Kommentarerna undersoks dven av andra forskare som ser en koppling mellan framgangsrik
PR genom bloggar och tillatande av anvandarkommentarer pa respektive blogg. Slutsatsen
som forskarna drar &r att organisationer bor lata anvandarna interagera med organisationen
genom de manga olika kommunikationsformer som sociala medier tillater i form av chattar,
videos, kommentarer och omrgstningar (Xifra & Huertas, 2008).

Manuel Castells (2001) menar utifran gemenskapsanalysering att Internet kan vara en
plats dar tillfalle kan ges att knyta svaga band till framlingar och att detta med fordel kan
bredda ens kontaktnat, vilket i sin tur kan skapa stora natverk som potentiellt kan fa stor makt.
Marken skriver att the inmates have taken control of the asylum”, med vilket han menar att
intressenterna har fatt kontroll dver vad som sags om organisationer, mycket tack vare sociala
medier (Marken, 2006b, s. 35). Detta tankesétt stods av andra forskare som ser att Internet har
gett intressenter 6kad makt Gver organisationer, nagot organisationer idag bor vara val
medvetna om (Gummesson, 2008). Féregdende resonemang kan tolkas med Prahalads och
Ramaswamys tankar dér forfattarna menar att det nya anvandarcentrerade tankeséattet innebar
att organisationer inte blir lika auktoritara vad galler erbjudande till intressenterna, utan
intressenterna far mer inflytande i varje del av affarssystemen (Prahalad & Ramaswamy,
2004). Sociala medier med dess interaktiva natverkskaraktar torde darmed bidra till ett mer
demokratiskt klimat dar organisationen tappar viss centralisering och makt (Hedstrom, 1999).
En bloggare kan t.ex. valja att skriva just de inldgg och interaktivt material som denne énskar
och satter ddrmed agendan for vad som anses intressant. En inflytelserik bloggare kan dérmed
bli en méktig nyckelperson, fa en central roll och forma eller fora fram sina lasares asikter
genom sa kallad WOM kommunikation (Word Of Mouth). Med det sociala mediets mojlighet
att vara anonym kan folk fa mod att kommentera pa forum och kéanna att de har folk med
liknande erfarenheter bakom sig (Droge m.fl., 2010). Pa t.ex. en forumsida som &r startad av
en organisation med flera moderatorer finns det moderatorer och organisationsmedlemmar
som har mer inflytande an andra i form av vad som far ske pa forumet. Organisationen
bestammer &ven till viss del &ven vilka handlingsmdjligheter deras gruppmedlemmar ska ha
utifran deras val av moderering. Bloggars lasare kan ha makt att kommentera och paverka
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bloggens innehall genom att lagga upp material. Det finns dock majlighet att stoppa enskilda
lasare fran att skriva kommentarer (Droge m.fl., 2010). Denna form av kontroll kan eventuellt
leda till homogenitet av asikter om inte utrymme ges for oliktyckande. Utover det finns dven
overgripande riktlinjer av forumets regelverk som paverkar organisationens agerande
gentemot forumets anvandare. Likasa kan forumets gruppmedlemmar stalla krav pa
organisationen och forumet i sig vilket kan leda till beroendespénningar. Storre krav kan
stéllas desto mer beroende aktorerna ar av varandra (Hedstrém, 1999).

Kritik mot sociala medier

Det finns lite kritik mot sociala medier, ndgot som vi far medhall av den amerikanska
kommunikationsforskaren Michael L. Kent som anser att det fors allt for lite diskussioner
kring om allt som utlovas kring sociala medier verkligen &r sant. Han menar pa att praktiker
och forskare har lyft upp bloggar till skyarna utan att kritiskt se pa fenomenet utifran risker
och verklig nytta eller effekt for organisationer.

[...] when we factor in how many of those blogs are written, and read by someone’s
Cousin Vinni... we are really looking at a smaller number of cititzens who have the
potential to be influenced by a blog (Kent. M.L, 2008, s. 37).

Vidare ar Kent kritisk till statistiken gallande antalet lasare pa bloggar och menar pa att enbart
en liten del av lasarna av bloggar kan nas av organisationer, nagot som han menar pa fa
organisationer tar i beaktande nér de tillsatter resurser till bloggar (Kent. M.L, 2008). Vi tror
darfor att det ar viktigt att man som organisation allt eftersom utvarderar sitt kommunikativa
arbete for att se om det ger nagra fruktbara resultat.

Vi ar medvetna om att det &ven finns en risk med att befinna sig pa sociala medier da
man pa denna arena samsas med en mangd olika organisationer och anvandare med skilda
varderingar, t.ex. finns det de som har extrema asikter inom religion och politik. Riskerna kan
eventuellt vara att man kan forknippas med ett sammanhang man inte tagit i beaktning.
Anvindare kan aven riskera att de véljer att ga med i t.ex. Facebook-grupper som i ett senare
skede forandrar sin innebérd med varderingar som kan upplevas som stétande. Om man inte
delar samma uppfattning och inte mérker denna férandring kan det eventuellt medféra
negativa konsekvenser i ens privat- eller arbetsliv. Det finns &ven en risk med att bli alltfor
sjalvutlamnande och personlig da en stor mangd manniskor ser och bedomer en. Ens texter
och bilder kan t.ex. riskera att forvrangas och sattas in i andra sammanhang &n vad det fran
borjan var tankt vilket kan leda till problem for bade organisationer och vanliga anvandare.

Man bor aven reflektera 6ver de olika syften som styr vardeskapande pa sociala
medier. Det gar inte att komma ifran att de flesta organisationer vill paverka sina intressenter
och har en ekonomisk baktanke med dess nérvaro pa arenan. | langden vill man saklart 6ka
sin omséttning. Man kan darfor fraga sig om den kommunikation som sker mellan
organisationer och intressenter sker pa lika villkor? Svaret torde vara ett bestamt nej pa den
fragan. Man kan tanka sig att manga intressenter dock inser dessa spelregler, men nér de
véljer att interagera med organisationer pa sociala medier kan man lampligen forvénta sig att
de ocksa far ut ndgot i gengald. Detta bidrar forhoppningsvis till ett 6msesidigt varde for bada
parter.
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Forandrad syn pa vardeskapande och
Intressenters roll

Traditionell syn pa vardeskapande

Som vi tidigare namnt finns det en traditionell syn pa vardeskapande. Den traditionella synen
inom handel, marknadsféring och utbyte harstammar fran ekonomins omrade med dess
varucentrerade paradigm. Vad galler vardeskapande sa anser man da att intressenten &r en
passiv part i produktions och utbytesprocessen av fysiska varor (Vargo & Lusch, 2008).
Istallet &r det organisationen som levererar ett véarde. Detta gors genom konsumenternas Kop.
Vérdet utbyts da genom transaktioner pa marknaden som utgor arenan dar intressent och
organisation kan motas. | denna process far organisationen en unilateral roll som innebér att
de ensidigt bestdmmer vilket varde som skall erbjudas till intressenten (Vargo & Lusch,
2004). Fram vaxte varulogiken, d.v.s. den industriella revolutionserans produktion och
effektivitetstank som innebar att vardet redan ansags var inbaddat i de dverforda produkterna
(Vargo & Lusch, 2004). Den traditionella logistikkedjan i form av fysisk dverféring av
produkter och tjanster lever fortfarande kvar &n idag. Det som har foréandrats ar dock dess
form och synen pa varde i forhallande till dessa produkter och tjanster (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). Vi anser att varde ar en subjektiv och individuell uppfattning som kan
variera mellan olika personer och for en och samma person beroende pa situation, tillfalle och
miljo. Med hjalp av sociala medier finns det nu en mojlighet att ta del av vardeskapande pa ett
nytt och mer samskapande vis utifran den nya tjanstelogiken an att halla fast vid den
traditionella synen.

Den nya tjanstelogiken

Begreppet ’den nya tjanstelogiken” introducerades av VVargo och Lusch under 2004 i en
artikel i Journal of marketing. Den nya logiken inom marknadsforing medfor ett
paradigmskifte dar definitionen av varde omvandlas och det bildas nya roller for
organisationer och dess intressenter. Darmed far intressenten mer uppmarksamhet an tidigare.
Samarbete &r grunden for den nya tjanstelogiken och kan ske kontinuerligt eller enstaka
ganger mellan parter (Gummesson, 2008). Samarbete som t.ex. kan ske pa sociala medier
mellan organisationer och dess intressenter. Evert Gummesson (2008) menar att man bor
satsa pa langsiktigt samarbete och meningsfulla och hallbara relationer inom
relationsmarknadsforing. Man bor da efterstrava att skapa ett 6msesidigt mervarde. Parterna
kan da ses som partners som samskapar varde. Ogripbara resurser, (sa kallade operant
resources) sasom utbyte av kunskap, kompetens, service, pagaende relationer och
samskapande genom interaktion betonas nu vara kritiskt for organisationer att fokusera pa.
Det handlar alltsa om processen att utfora tjanster for och tillsammans med sina intressenter
(Vargo & Lusch, 2004). Organisationers arbete pa sociala medier som kommunikativ
plattform kan stédja denna process. Gransen mellan varor och tjanster smélter samman och
skapar nya majligheter for organisationer. Det handlar alltsa om att organisationer bor skaka
av sig det traditionella perspektivet for vardeskapande och anamma den nya tjanstelogiken.

15



Lunds universitet SKOMO01
Institutionen for kommunikation och medier VT 2010
Handledare: Mats Heide, fil.dr, docent

Nagot som man bor ha i atanke nar man som organisation stiger in pa de sociala mediernas
arena.

Intressenter som samproducerare for samskapande och vardeskapande

En samproducerare ar mer dn en slutkonsument av en organisations varor eller tjanster.
Intressenten ar istallet for en passiv mottagare i en sekventiell vardekedja, en bidragande del
av processen i en vardekonstellation. Detta innebéar att man betonar relationen och
interaktionen med intressenten som del i en émsesidigt vardeskapande process. En leverantor
och en intressent kan vara samproducerare och samutvecklare av en vara eller tjanst
(Gummeson, 2008). VVargo och Lusch menar i sin sjatte premiss att intressenten alltid ar en
samskapare av varde. ”The customer is always a co-creator of value” (Vargo & Lusch, 2008,
s. 2). Att intressenten dr med och skapar vardet uttrycks pa engelska som “’value-in-use” och
vixte fram inom relationsmarknadsforing. Ordet ’producent” kan dock forknippas med det
tidigare varucentriska paradigmet. VVargo och Lusch (2008) menar att det finns fordelar med
att istallet anvénda sig av begreppen aktor, organisation och intressent. Detta nya synsétt
bidrar till 6kat inflytande for intressenter. Relationsmarknadsféring som strategi véxte fram
under 1980-talet vilket innebar att man som marknadsfcrare pa ett langsiktigt sétt ska
etablera, underhalla och skapa 6msesidigt Ionsamma relationer med sina intressenter genom
atgarder for att uppratthalla ett fortroende. Detta kan vara varierande marknadsforings- och
saljaktiviteter. Dessa kan med fordel ta plats pa sociala medier da denna kommunikationsform
ar av natverkskaraktér och darmed en arena for att praktisera relationsmarknadsforing. Droge,
Stanko och Pollitte (2010), menar att det dven finns majlighet att se gemenskaper sasom
bloggar som marknadssegment, referensgrupper eller subkulturer som inte definieras av
demografi utan istallet bestims av communityn. Man kan da vélja att annonsera pa denna
arena ifall t.ex. forumets eller bloggens publik &r intressant nog for organisationen.

Av relationer bildas natverk. Peter Hedstrom (1999), definierar natverk genom att
beskriva en struktur bestaende av noder som dr sammansatta av lankar. Detta néatverk uppstar
nar noderna och lankarna kopplas samman och bildar ett ménster. Noderna kan innefatta
aktorer som intressenter och organisationer och lankarna kan sta for sammanbindande
relationer dem emellan. Beroende av relationerna sa forandras natverket, pa grund av att alla i
nagon man ar beroende av varandra (Hedstrom, 1999). Man kan ta hansyn till om relationerna
man vill skapa ska vara bindande, 6verbryggande eller bade och. Denna distinktion syftar till
att starka identiteten hos homogena grupper eller utatriktat skapa kontakter till omvarlden
(Fréandberg m.fl., 2005). Peter Hedstrom menar istéllet att det finns fordelar med att anvanda
sig av ett natverksperspektiv och grafisk analys for att analysera akt6rer och dess relationer i
storre sociala strukturer dar aktorers positioner systematiskt paverkar deras handlande
(Hedstrém, 1999).

Samskapande av varde kan ske i interaktionen mellan intressenter/leverantdrer och
dess produkter/tjanster (Gummesson, 2008). Detta i samklang med: ”Value creation arises in
the interaction between the organization and its stakeholders” (Antorini & Schultz, 2005,
s.221). Vargo och Lusch menar dven att man bor se vardeskapande utifran dess interaktiva,
relationella och natverkande natur (Vargo & Lusch, 2008) samt att det & fenomenologiskt
och empiriskt. De foreslar i sin sjunde premiss (utav deras tio kdnda premisser) att produkter
och tjanster endast ar vardeforslag och erbjudanden och inte nédvéandigtvis behdver framkalla
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ett virde for parterna (Vargo & Lusch, 2004). ”The enterprise cannot deliver value, but only
offer value propositions” (Vargo & Lusch, 2008, s.7).

DART - byggstenar for samskapande

Interaktion &r alltsa platsen for samskapande. Byggstenar for samskapande ar dock foljande:
dialog, tillgang, riskbeddmning och transparens. Dessa kallas for DART och konceptet ar
framstallt av Prahalad och Ramaswamy (2004). Dessa menar Prahalad och Ramaswamy
kunna anvandas for att mer aktivt involvera intressenter som samskapare:

e Dialog (Dialogue): En kontinuerlig dmsesidig dialog och interaktion bor ske mellan
en organisation och dess intressenter for att man ska kunna samskapa varde. Dialoger
kan generera vardefull kunskap och forstaelse som kan vara till nytta for bada parter.
Intressenterna kan vara i behov av att framfora sina synpunkter och organisationen kan
behdva argumentera for sina beslut. En dialog kraver ett aktivt lyssnande, empatisk
forstaelse, engagemang och benagenhet att agera for att den ska vara fruktbar. Nya
idéer fran intressentinvolvering kan eventuellt leda till ekonomisk vinning fran
organisationens sida och intressenter kan genom sin paverkan vinna inflytande,
sjalvfortroende och makt vad galler organisationens beslut.

e Tillgang (Access): Det ar viktigt att en organisation ger tillgang till vasentlig
information for att kunna samskapa véarde om t.ex. tillverkningsprocesser. Anvandarna
behover inte langre dga en produkt for att kdnna varde utan kan snarare vilja ha
tillgang till 6nskvarda upplevelser som t.ex. en viss livsstil kan ge.

e Riskbeddomning (Risk assessment): Det &r angeldget att en organisation later sina
intressenter fa veta potentiella risker och vinningar vid anvandning av produkter och
tjdnster sa att intressenter kan ta valovervagda val. P4 sa vis flyttas dven ansvarsfragan
vid en handelse dver till anvandarna. Organisationen bor darfor tydligt forklara vad
som galler pa ett sprak som anvandarna forstar (t.ex. ej alltfor juridiskt sprak). En
oppen dialog kring riskfragor kan skapa en mojlighet for organisationen att
differentiera sig pa ett konkurrenskraftigt vis.

e Transparens: Vid en 6ppen och transparent produktprocess har anvandarna tillgang
till att se t.ex. hela produktflédet hos organisationen och darmed ha mdojlighet att gripa
in vid en pagaende framstallning av en vara. Anvandarna maste fa veta vad som sker i
organisationen for att tillit till organisationen och dess produkter ska kunna skapas och
bibehallas. Det kan darmed &ven skapas emotionella band mellan produkterna,
organisationen och dess anvandare. Transparens kan dven leda till en forstaelse for
beslut som tas av organisationen. Valjer man att kombinera DARTS byggstenar kan
man samskapa vérde ytterligare.

Kombination av DARTS byggstenar

e Tillgang och transparens kan forbattra anvandarnas maéjlighet att ta vélinformerade
beslut.
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e Dialog och riskbedémning kan leda till debatt i samhallet s att man som medborgare
och beslutsfattare kan samutveckla och paverka publika och privata regelverk genom
en stor mangd kvalitativ och utspridd information.

e Tillgang och dialog kan ge vardefull och tematisk information pa communities for
medlemmar som har liknande intressen.

e Transparens och riskbeddmning forbattrar mojligheten att samutveckla tillit genom
diskussion mellan organisationer och intressenter. En organisation som vagar avsléja
risker kan potentiellt ha en chans att skapa ett fértroende genom att visa sig 6ppna for
dialog (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Utover dessa grundpelare kan man fordjupa sig ytterligare inom samskapande av varde
genom att fokusera pa att personalisera intressenternas upplevelser.

Samskapande av personaliserade upplevelser

Prahalad och Krishnan (2008) menar att den nya tjanstelogiken kraver en 6kad
kunskapsintensitet. Denna kunskap uppkommer tillsammans med intressenten da den nya
tjanstelogiken utgar ifran att det &r den enskilda intressentens upplevelse som ar central. En
dialog mellan den enskilda intressenten och organisationen blir darmed avgoérande for 6kad
kunskap som uppstar genom samskapande och larande. Denna kunskap kan leda till
innovation och framstéllining av nya produkter och tjanster, vilket kan lyfta ut ett internt
arbete och éppna upp for extern input med vardefull informationsinhdmtning (Droge m.fl.,
2010). Sociala medier har forutsattningarna for detta och kan dven underlatta vid
segmentering och positionering. Programvaran Linux hade t.ex. sina anvandare att tacka for
hjalpsamma bidrag och forbattringar som de sedan fritt delade med sig av pa Internet
(Castells, 2001). Aven Internets mojlighet till att betygsatta och jamfora organisationer, priser
och produkter etc. kan producera vardefull information, bade for organisationer och
privatpersoner, da diskussioner av detta slag ar vanligt forekommande. Man bor som
organisation vara medveten om att denna utvarderande granskning pa forum t.ex. kan
framhéava, forminska, forvranga eller ignorera produkters attribut. Rosterna fran aktuella eller
framtida intressenter kan ge beslutsunderlag for om man behdver korrigera identifierade
problem i ens produkter eller tjanster utifran en konstruktiv kritik som kan leda till innovation
och forbattringsmojligheter (Droge m.fl., 2010). Prahalad och Krishnan (2008) menar att
dagens och framtidens intressenter kommer att ha en forandrad syn pa marknadsplatsen.

[... ] a whole generation of consumers will grow up expecting to be treated as unique
individuals, and they will have the skills and the propensity to engage in a
marketplace defined by N=1" (Prahalad & Krishnan, 2008, s.40).

Prahalad och Krishnan (2008) menar att férdndringen dér intressenterna ar engagerade i
marknadsplatsen syns tydligast genom explosionen pa de sociala medierna. Aven om de
enskilda sociala medierna som exempelvis Lunarstorm fods, véxer och slutligen dor, finns
den sociala rérelsen kvar. Denna sociala rorelse gar enligt Prahalad och Krishnan (2008) mot
allt stérre personliga upplevelser som sker i samskapande med andra individer och
organisationer. Vardet som dessa intressenter upplever &r ej langre kopplat till en produkts
egenskaper som till exempel kvalitet. Produktens varde &r istéallet kopplat till en enskild
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individs upplevelse och kvaliteten av denna upplevelse. Prahalad och Ramaswamy menar att
organisationer bor efterstréva att skapa miljoer for personaliserade samskapade upplevelser
genom kvalitativa interaktioner mellan anvandare och organisationers foretradare pa t.ex.
natverk och anvandarcommunities. Dessa upplevelser ska uppfylla vad intressenten behover i
kontexter som bade rum och tid. Detta for att konkurrera pa nya villkor och skapa vérde pa en
ny plats (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Konkurrensen kan da komma att beddmas utifran
kvaliteten pa upplevelsenatverket som bade intressenter och organisationen ska ha tillgang till
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Detta tankesétt kallas “individcentriskt
upplevelseperspektiv”’ vid samskapande av vérde, som ddrmed blir unikt f6r individer.
Tillgangen till sociala medier kan underlatta detta 6nskade upplevelsetillstand genom
informations- och kommunikationsteknik.

Samskapande upplevelser mellan organisationers foretradare och deras intressenter
sker genom interaktioner. Dessa interaktioner for samskapande av vérde sker i sin tur vid
accesspunkter dar spanningar kan uppsta vid forsok till samverkan och férhandlingar. Dessa
spanningar anses bero pa skiftet fran att organisationen tidigare har ansett sig ha kontroll och
makt 6ver bade valet av upplevelser och det forbestamda erbjudande som deras intressenter
skall fa. Det blir darfor stor skillnad mot det tidigare tankeséattet nar vi numera gar over till
den samskapande processen. Den samskapande processen innebdar att nya upplevelser kan ske
med 6ppen tillgang, valmojligheter och individcentrerad syn pa varde for anvandarna som nu
potentiellt kan konsumera pa sitt eget unika vis. Anvandarnas upplevelser kan variera fran
negativt till positivt beroende pa hur kommunikationen vid interaktionspunkterna hanteras av
och samskapas med organisationens foretradare. Kvaliteten, tillgangen och vardet pa
intressentupplevelsen bor darfor vara i fokus istéllet for den traditionella
produktfokuseringen. Man bor dven sammanvéva foretradare for organisationer och
anvandares perspektiv for att minska eventuella glapp. Organisationens anvandare ar en
heterogen grupp som upplever produkterna eller tjansterna pa olika satt. Istéllet for att
fokusera pa produkters egenskaper kan organisationer vinna pa att istéllet skapa rum dar
intressentens upplevelser kan varieras (Prahalad & Ramaswamy, 2004). DARTS byggstenar:
dialog, tillgang, riskbeddmning och transparens bor darfor dven kompletteras med 4
dimensioner av valmgjligheter vid interaktionerna for en samskapande upplevelse.

1. Samskapande upplevelser bor kunna ske genom multipla kanaler.

2. Intressenternas 6nskemal bor reflekteras genom upplevelsecentriska val da alla har
olika syn pa varde. T.ex. uppskattar en del intressenter att kommunicera via telefon
medan andra vill skicka e-mail.

3. Organisationer bor dven fokusera pa samskapande upplevelser genom 6verforingar da
intressenter vill interagera pa individuella villkor med sitt egna sprak.

4. Intressenter vill betala ett rattvist pris for sina upplevelser. Organisationen bor darfor
fokusera pa prissattning i relation till upplevelser.

Tillit som ett steg for vardeskapande
Vikten av tillit och fértroende mellan organisationer och deras intressenter ar en forutsattning
for att en relation ska fungera. Detta skapar en ké&nsla av trygghet som kan framkomma ur
trovardighet och legitimitet. Tillit & beroende av kontext och varierar darfor utifran situation.
Fortroende &r sarbart och kan uppsta nar forvantningar slar in. Det finns dven en risk att
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fortroende kan mistas om dessa forvantningar inte infrias eller om 16ften bryts. ”But trust is
key to consumers-and that is what business leaders must learn to focus on” (Prahalad &
Ramaswamy, 2004, s. 60). Man bor darfor mana om att varda och etablera fortroende med
potentiella framtida och nuvarande intressenter. Denna tillit samt gemenskap kan socialt
kapital bidra till och &r darfor av stor vikt for bade organisationer och privatpersoner. ’Socialt
kapital kan definieras som sociala natverk- mellanménskliga relationer- av hog kvalitet som
praglas av 6msesidighet och tillit” (Frindberg m.fl., 2005, s.117). Alltsa kravs det ett nara och
Omsesidigt samarbete mellan foretradare for organisationer och deras intressenter. Att etablera
relationer med bloggande communities anses skapa just detta samarbete da information kan
utbytas och varde samskapas med en organisations intressenter genom innovation (Droge
m.fl., 2010).

For att tillit ska kunna vaxa krévs att alla de budskap som sands ut kring och av
organisationen, dess produkter och tjanster ar trovéardiga. Trovardighet kan t.ex. erhllas
genom fortroende, handlingskraftighet, kapacitet, ansvarsfullhet och autenticitet och byggas
upp av en eller flera avséandare och &ven mottas av en eller flera mottagare. Det ar dock viktigt
att inse att man som organisation inte kan tvinga sina intressenter att kdnna fortroende.
Trovardighet ar likt tillit ett forgangligt tillstand som maste skotas genom goda
intressentrelationer. Om trovardighet, tillit och fortroende finns kan legitimitet for
organisationer bildas som kan medféra befogenheter att genomféra handlingar i samverkan
med sina intressenter. Detta kan vara en vag att ga for att 6ka organisationers produktivitet
och lénsamhet. Denna tillit och trovardighet kan aven éppna vag for en 6kad dialog och
Iyhordhet. Denna bild delas av den amerikanska PR forskaren Peter M. Smudde (2005) som
menar att dessa riktlinjer ar fullt applicerbara ur ett PR-perspektiv pa sociala medier. Han
menar att tillit hos intressenter &r av storsta vikt for att en organisation ska verka trovardig i
exempelvis bloggar. Vidare utvecklas detta resonemang till att &ven innefatta vikten av dialog
for att verka trovardig. Man bor darmed som bloggare forsoka stréva efter att verka just
trovardig for att nd fram till sina lasare.

While product category and price point affect reviews’ utility, don’t hesitate to add
them simply because you fear negative comments could hurt sales or vendor relations.
Your customers don't believe every product is perfect. When you allow a negative
review to appear, you enhance your credibility as a resource, potentially seeding a
future sale. Negative reviews may also shed light on problems that you or your
suppliers need to fix. (Becker, 2008. s. 30-32)

Ovanstaende citat visar exempel pa hur man som ledare pa en organisation pa ett strategiskt
vis kan behova ta stallning till hur man ska agera pa sociala medier for att skapa trovardighet.
Vi kommer nu in pa fler stallningstaganden som kan behéva tas for att varde ska kunna
samskapas.

Strategiskt perspektiv for ledare kring vardeskapande

Genom att strategiskt erbjuda interaktiva funktioner (pa t.ex. hemsidor) fran organisationens
sida kan man involvera anvandarna sa att man far en dialog och ett samspel. Det skapar da
aven en mojlighet for anvéndarna att kunna kommunicera egna forslag och idéer till
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organisationerna. Dessa tankar &r bland annat kopplade till idén att fa till mer engagerade
medieanvandare som medproducenter som deltar med egna bidrag och kommentarer. Vi anser
att dessa idéer kan appliceras pa fler typer av anvandare och konsumenter (Eriksson, 2009).
Internet har styrkan med multimedialitet och mangfasettering vid beréattande. Man bér som
organisation utnyttja denna styrka och &ven vara medveten om att Internet inte & en homogen
kommunikationsform. De olika formerna av ndtbaserad kommunikation (t.ex. chatt, e-mail
osv.) anvands pa olika satt och kraver darfor olika strategier (Frandberg m.fl., 2005).
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Metod, material och genomférande

Val av metod

Det finns tva olika metoder vid datainsamling, dessa &r kvantitativa samt kvalitativa. Den
kvalitativa metoden &r anvandbar nar man vill forsta manniskor pa ett djupare plan. (Trost,
1997). Da organisationer ar uppbyggda av manniskor blir den kvalitativa metoden att foredra i
var undersokning. Vi ar dock medvetna om att nar man anvander sig av kvalitativa studier
framfor kvantitativa kan detta medfora svarigheter vid generalisering for konstaterande av
samband utifran monster, som man helt och hallet kan lita pa ej har kunnat uppsta utifran
tillfalligheter (Alvesson & Skéldberg, 2008).

Viktigt att ha i atanke nar man undersoker nagot ar aven ifall man vill arbeta induktivt,
deduktivt eller abduktivt. Vi har valt att anvanda oss av det abduktiva arbetssattet dar vi
anvander oss av redan kéanda teorier och slutsatser samt kombinerar dessa med var egen
undersokning. Genom tolkning och forklaringar kan arbetssattet leda till forfiningar av de
teorier som man har utgatt ifran. Den abduktiva forklaringsmodellen &r lamplig for att se icke-
observerbara, bakomliggande strukturer och ménster (Alvesson & Skdldberg, 2008).
Abduktion kan sedan styrkas genom tilldmpning av dess resultat. Denna vetenskapliga metod
innebar att man genom analysering och tolkning kan skapa forstaelse for ménster som
forklarar situationer (Alvesson & Skéldberg, 2008). Den har darfor berdringspunkter med
hermeneutiska tillvagagangsstt.

Vetenskapsteoretiskt perspektiv - hermeneutiken

Vi har valt ett hermeneutiskt perspektiv som vetenskapsfilosofisk metodologisk riktning da vi
inte helt kan avspegla utan snarare tolka vara respondenters svar.

[...] den iakttagna verkligheten &r inte allt vad som finns, utan det gér att trainga
bakom den och avsléja mer fundamentala skikt, av vilka det vi ’ser” &r ett slags
projektioner eller avspeglingar. (Alvesson & Skéldberg, 2008, s.35)

Hermeneutiken bygger bl.a. pa idén om en objektiverande hermeneutisk cirkel dar en del av
det som man t.ex. undersoker alltid maste sattas i samband med sin helhet for att skapa
forstaelse. Da vi har varit tva personer som skrivit denna uppsats har vi kunnat dra fordelar av
att vi tolkat och upplevt verkligheten pa olika sitt vilket gett oss fler perspektiv. Ibland har en
av 0ss kunnat se det den andre inte har kunnat se och vi har haft mojlighet att uppfatta
intervjuerna och den litteratur vi anvéant oss av pa kompletterande och subjektiva satt. Detta
for att fa en battre forstaelse for delomraden (t.ex. intressentinvolvering) som vi undersokt
samt en helhetsbild. Genom diskussion med varandra har de delomraden vi undersokt skapat
nytt ljus och forstaelse for hela arbetet. Likasa har arbetet allt eftersom det véxt fram skapat
nytt ljus pa sina delomraden. Denna alternering kan liknas vid en hermeneutisk spiral som
okat i hojd och omfang. Vi har anvant oss av kvalitativa intervjuer och reflekterande
forskning for att ge mangtydiga tolkningsmajligheter och djupforstaelse till respondenternas
svar med plats for reflektion och méjlighet till kunskapsbildning. Detta istallet for att forsoka
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faststélla objektiva, absoluta sanningar med en mer positivistisk inriktning, da betydelser av
meningar kan forandras med kulturellt eller historiskt sammanhang (Alvesson & Skoéldberg,
2008).

Kritisk reflektion kring tolkningsresultat

Det finns en inneboende osékerhet i kommunikation som sker mellan olika parter. Vi har
forsokt forsta och tolka fenomen utifran de ord och mentala bilder som vara respondenter har
gett oss genom var interaktion med dem och varandra (Alvesson & Skdldberg, 2008). Vi
anser liksom Alvesson och Skoldberg att det kravs en kritisk medvetenhet och ifragaséttande
av tolkningar av empiriskt material da verkligheten ar mangtydig (Alvesson & Skéldberg,
2008). Utifran vart val av respondenter och fragor till dessa ar vi medvetna om att vi kan ha
negligerat andra synsétt och alternativa tolkningar an vad tolkningsresultaten har gett genom
denna rapports referensramar. Det finns dven en risk for feltolkning i sprakets
kontextberoende och tvetydiga karaktar (Alvesson & Skoldberg, 2008). Det ar dessutom svart
att helt och hallet pavisa sa kallad tyst kunskap (implicit kunskap) hos respondenterna. Da inte
bara vi utan dven vara respondenter konstruerar en social verklighet och har olika
forforstaelser kommer detta att farga rapportens innehall vilket medfér en dubbel
hermeneutik. Vi gor alltsd en ytterligare tolkning av en redan tidigare tolkad version. Aven
genom var berattarteknik, bakgrund och den samhallstid vi lever i kan detta ha paverkat
tolkningsresultaten.

Det finns en representationsproblematik genom sprakets koppling till verkligheten. Vi
ar dock kritiskt medvetna om att beskrivningar aldrig ar 100 % definitiva samt att vi och vara
respondenter inte ar neutrala utan istallet fargade av vara tidigare erfarenheter och
uppfattningar. Sanningar och situationer ar kontextuella och sociala faktorer kan stora
objektivitet. Vi ar aven medvetna om att en del av respondenterna fatt ta storre plats i
rapporten an andra vilket kan ha paverkat utfallet och slutsatserna. Detta pa grund av att vi
varit tvungna att selektera ur ett stort intervjumaterial. Vi kan d&ven genom utformningen eller
sattet vi har stéllt vara fragor pa ha paverkat respondenternas svar. Vidare har vi forsokt att
undvika att styra respondenterna att svara i en viss riktning genom att ha sa 6ppna fragor som
mojligt och inte lata de fa mojligheten att svara ja” eller “nej”. Man bor dven vara medveten
om att vi som forskare dr sammanlénkade med vart forskningsobjekt. ”The analyst can not be
detached from his object [...]”. Detta tankesitt fordndrar synen pé en total dualism mellan
forskare och dess forskningsobjekt. Genom att undersoka ett objekt eller fenomen sa
forandrar man ofrankomligen det i viss grad (Woolgar, 1988).

Urval

Trost anser att man vid kvalitativa undersokningar ska ha en sa stor variation som mojligt pa
intervjupersonerna. Intervjupersonerna ska enligt forfattaren med fordel ha olika asikter och
darigenom vara heterogena (Trost, 1997). Vi har darfor valt ut atta heterogena organisationer
(med nio foretradare) som aktivt arbetar med sociala medier for att interagera och
kommunicera med sina intressenter. Dessa organisationer &r varierande i bade storlek och
omsattning, nagot som kan tolkas som att det kan ge en mer kvalitativ bild 6ver hur
organisationer anvander sociala medier (Holme & Solvang, 1997). Av dessa arbetar tre
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organisationer inom resebranschen dar kundkontakt ar ett avgérande moment. For att fa
intressenternas syn har vi valt ut fem aktiva anvandare som verkar pa sociala medier och
kommunicerar med foretradare for organisationer pa den digitala arenan. Dessa intressenter
sokte vi efter pa varierande Internetforum for att finna aktiva anvandare som anvéander sociala
medier till vardeskapande aktiviteter. Tva av intervjuerna har skett dver telefon och nio av
intervjuerna har utforts vid riktiga méten i Malmé och Lund. Tva intervjuer har dven skett via
e-postformular. E-postintervjuer har vi i stérsta man forsokt undvika da materialet inte blir
lika kvalitativt som vid andra kvalitativa intervjumetoder. Intervjuerna har i genomsnitt tagit
40 minuter per intervju och vi har anvant oss av olika intervjumallar med olika fragor
beroende pa intervjuperson (se bilagor). Under intervjuerna har vi dven stéllt improvisatoriska
foljdfragor for att fa en dialog och 6kad forstaelse sa att lampliga slutsatser har kunnat dras.
Vi ar medvetna om att intervjuerna over telefon kan ha paverkats av faktorer sasom att det ar
svarare att interagera med respondenterna Gver detta medium samt att farre sinnen anvands.
Da vi inte ser intervjupersonen ar man inte lika medveten om ifall en eventuell tystnad
exempelvis kan bero pa att intervjupersonen i fraga tanker eller om den faktiskt har fatt talat
till punkt. Vi upptackte under vara telefonintervjuer att det var latt hant att man rakade
avbryta varandra. Vi har dock valt att komplettera med telefonintervjuer da vi inte har haft
resurser nog att ta oss till langvéaga platser sasom Stockholm, dar en del organisationer har sitt
huvudkontor. Telefonintervjuerna har trots sina nackdelar gett oss mycket vérdefull
information till uppsatsarbetet. Vi & medvetna om att vart urval av respondenter inverkat pa
vad vi kom fram till i vart resultat. Man kan aven reflektera 6ver om manga ibland vill
framstélla saker som sker i ett battre ljus an hur det egentligen gér till. Ar man anonym kan
man tanka sig att man far tillgang till mer an en putsad fasad.

Inspelning

Trost menar att det finns flera fordelar med att anvanda en bandspelare vid intervjutillféllet.
De personer som genomfor intervjun behover da inte anteckna eller memorera i samma
utstrackning. Istallet kan de koncentrera sig pa intervjupersonernas ansiktsuttryck, rorelser
och andra visuella aspekter som kommer att finnas med pa inspelningen. En del
intervjupersoner kan kénna ett obehag infér bandinspelningar eller rent av inte vilja att
intervjun spelas in. Genom att i forvag fraga om tillatelse att spela in intervjun kan intervjun
ske pa intervjupersonens premisser (Trost, 1997). Infor vara intervjuer har vi valt att anvanda
en MP3-inspelare som kan liknas vid en digital diktafon. Det inspelade materialet sparas
darmed i en digital fil som i efterhand kan avlyssnas och enkelt skickas mellan datorer. Véart
att notera ar att en digital fil enkelt kan kopieras till ett oandligt antal kopior, nagot som bor
vara i atanke med tanke pa de etiska aspekterna. Diktafonen hjalpte oss att minnas hur vi
upplevde och tolkade intervjuerna. Vi fick &ven en chans att i efterhand skapa en gemensam
forstaelse genom att lyssna och diskutera. Det finns dven risker med att anvéanda digital
inspelning. Om tekniken hakar upp sig kan man forlora véardefullt material, vilket vi tyvarr
fick erfara vid en telefonintervju. Vi ar medvetna om att detta kan ha paverkat var
undersokning i viss man da det var en intressant intervju som vi endast delvis lyckades
aterskapa. Vi kom darfor éverens om att i de kommande intervjuerna alltid anvanda oss av
dubbel sakerhet genom att sétta upp tvafaldig inspelning i form av bade en diktafon samt
komplettera med ett inspelningsprogram pa en mobiltelefon.

24



Lunds universitet SKOMO01
Institutionen for kommunikation och medier VT 2010
Handledare: Mats Heide, fil.dr, docent

Analys av empiriskt material

| var undersokning har vi valt att spela in vara 13 intervjuer pa en diktafon for att senare
kunna transkribera materialet. Transkriberingen skedde ordagrant for att na sa hog
innehallsmassig detaljniva som majligt. Genom att ha intervjuerna i textform underlattades
dven vart arbete av att kunna kategorisera innehallet och finna likheter samt motsattningar i
materialet. Da materialet blev stort med dver 150 sidor transkriberat material, behévde vi ett
satt att kunna overblicka detta. Vi anvande oss da av stora ark dar vi sammanfattade allt. For
att kategorisera materialet markte vi det sedermera i olika farger, som symboliserade
undergrupper. Den stora fordelen vi sdg med denna metod var att det var lattare att dela in
svarkategoriserat material da dessa fick flera olika farger. Det fanns dven mojlighet att flytta
om material pa arken genom att klippa och flytta pa block av text och fa ett resonemang med
en genomgaende rod trad. Vi tolkade darefter materialet i analysdelen och relaterade det till
tidigare genomgangna teorier samt begrepp.

Etiska fragor

Enligt Trost (1997) &r de etiska aspekterna viktiga att tanka pa da intervjupersonerna har ratt
att skydda sin integritet och vérdighet. Integriteten for intervjupersonerna ska genomsyra hela
uppsatsarbetet och finnas med fran den forsta kontakten med intervjupersonerna till
forvaringen av inspelningsmaterialet. En del av vara respondenter har valt att vara anonyma
av olika skal, vilket vi har respekterat. De har darfor fatt fiktiva namn. Vi har aven varit noga
med att i rapporten forsoka aterge intervjupersonernas svar pa ett sa korrekt séatt som mojligt.
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Resultat och analys

Vi kommer nu att presentera och reflektera dver vara intervjuer, med tidigare teoriavsnitt
farskt i minnet.

Sociala medier och dialog med intressenter

Dialog mellan aktorer och intressenter har tidigare diskuterats och kan ses som en grundsten
for samskapande av véarde (Prahalad & Ramaswamy, 2004). De foretradare for organisationer
som vi har intervjuat i var undersokning ansag att sociala medier &r ett bra satt skapa en
dialog med sina intressenter. Det som skiljer vara intervjupersoners svar at ar hur dialogen
och anvandandet av sociala medier bor hanteras. Intervjupersonerna anser att det finns manga
olika typer av sociala medier som alla har sina olika for- och nackdelar och dessutom maste
behandlas olika for att fa en god effekt.

[...] det viktigaste ar att man &r narvarande och att man inte bara startar upp en
grupp eller en fanpage och sen inte gor nagonting. Utan haller en dialog.
(P. Lavesson, personintervju, 31 maj, 2010)

Pernilla Lavesson menar att sociala medier inte & ndgot som en organisation enbart ska hoppa
pa for att alla andra gor det. Hon menar istallet att nyckeln till sociala medier ar att
organisationer & medvetna om att mediet ar till for dialog, en dialog som bor vara ihallande.
Detta &r ndgot som stammer vél 6verens med Evert Gummessons papekande tidigare i
uppsatsen om vikten av langsiktighet och 6msesidighet vid relationsmarknadsforing
(Gummesson, 2008). Marknadschefen Linda anvénder ett annat resonemang och menar att
den blotta narvaron pa sociala medier kan leda till att organisationer far lattare att na nya
intressenter (personintervju, 5 maj, 2010). Att organisationers narvaro i sociala medier &r
positiv delas av webbkonsulten Antonio Riveras som anser att trovardighet gentemot
intressenter kan byggas genom ndrvaro (personintervju, 28 april, 2010). Ninni som &r en de
anvandare vi intervjuat anser att narvaro pa sociala medier kan 6ka en organisations
popularitet hos dess intressenter. Genom att vara med pa den sociala mediala arenan menar
hon att en organisation ger en bild av att vara ungdomlig och modern (personintervju, 13 maj,
2010). Narvaron i sociala medier blir darmed viktigt for manga organisationer for att
kommunicera med sina intressenter.

Dialog pa sociala medier bygger pa engagemang och narvaro

Informationskoordinator Hannah Magnusson pa Malmo Studentkar anser att den som skriver
pa t.ex. en blogg for en organisation bor vara engagerad och tycka att det ar roligt att
kommunicera med sina intressenter. Hon menar att intressenter latt kan genomskada om en
organisation inte &r &rlig med sitt engagemang (personintervju, 11 maj, 2010). Antonio
Riveras papekar att det ar viktigt att avsatta tid for att kunna vara aktiv och synas som
organisation och ha en social narvaro pa de storsta sociala kanalerna da det ar kontinuerlig
marknadsforing att befinna sig dar samt mycket tidskrdvande (personintervju, 28 april, 2010).
Marknadschefen Linda ser en risk med att starta upp en blogg och sedan upphéra med sin
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narvaro. Hon baserar detta pa att intressenter snabbt kan tappa fortroendet om en blogg
plotsligt upphor att uppdateras (personintervju, 5 maj, 2010). Genomslagskraften som
satsningen pa sociala medier skulle kunna ge kan darmed ge en negativ effekt. Lindas
resonemang avslutas med att en organisation maste bestamma sig for ifall de ska satsa pa
sociala medier eller inte. Har organisationen vél satsat sa ar de dar for att stanna, annars kan
satsningen sla tillbaka. Att vara aktiv och engagerad pa sociala medier innebar dock inte att
intressenterna omedelbart borjar kommunicera med organisationen. Antonio Riveras tror att
denna passivitet delvis beror pa vilken typ av organisation det rér sig om da han menar att det
inte &r alla organisationer som i sitt koncept lockar till dialog. Han valjer dock att lamna
dorren Oppen for intressenter och poéngterar vikten av att mojligheten finns for intressenter
att involvera sig (personintervju, 28 april 2010). Marknadschefen Linda haller med Riveras
om denna passivitet och vill trycka pa att det ar viktigt att visa att man som organisation
lyssnar pa sina intressenter (personintervju, 5 maj 2010). For att tolka detta kan man sluta sig
till att det ar viktigt att man trots en passivitet fran intressenternas sida anda skall fortsatta visa
att organisationen vill kommunicera. Detta kan forklaras med Kaplan och Haenleins teorier
kring den sociala narvaron och mediets tathet. Forskarna menar att ju mer information och
framfor allt hur ofta informationen uppdateras, desto mindre risk for tvetydligheter i
kommunikationen (Kaplan & Haenlein, 2010). Att vara aktiv och uppdatera informationen
ofta bor darmed kunna tolkas efter féregaende resonemang som en hogre social narvaro pa det
sociala mediet.

En diskussion som uppstod under vara intervjuer var om det finns en risk att
intressenterna som &r aktiva kan ha asikter eller idéer som tillhor en minoritet av
intressenterna. Denna snedfrdelning skulle eventuellt kunna fa organisationen att satsa
resurser pa insatser som enbart galler ett fatal intressenter. Pernilla Lavesson ser att det kan
finnas en viss homogenitet av asikter bland de intressenter som involverar sig med
organisationer. Dessa intressenter kan vara valdigt engagerade av en viss kategori och skriva
manga inlagg kring detta, vilket kan leda till ett ensidigt perspektiv. Hon ser dock foljdfragor
pa intressenternas asikter som en vég for organisationer att vidga perspektivet (Lavesson, 31
maj 2010). Webbkonsulten Antonio Riveras ser all involvering fran intressenternas sida som
positiv &ven om den & homogen. Han anser att involvering &r status- och relationsbyggande
for organisationen (personinterviju, 28 april 2010). Att se involvering fran intressenternas sida
som nagot positivt haller samtliga foretradare for organisationer som vi intervjuat med om.
Involveringen kan dock anvéandas for mer &n status och relationsbyggande. | enighet med
Prahalad och Ramaswamys tankar kan intressenterna genom involvering skapa varde for bade
organisationen och dess intressenter (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Tidigare i uppsatsen
namnde vi Hedstroms tankar kring natverksanalys dar aktorers positioner systematiskt
paverkar deras handlande (Hedstrom, 1999). Vi tror att det kan vara intressant att anvanda
denna analys till att &ven omfatta sociala mediers natverk. Denna analys skulle i sa fall kunna
undersoka organisationers och deras intressenters forhallande nar de agerar pa de sociala
mediernas arena. Med denna utgangspunkt har vi darmed tolkat Hedstroms tankesétt och
skapat en egen grafisk bild som illustrerar kommunikationen och relationerna mellan en
organisation och dess intressenter. Samskapande av varde skulle med utgangspunkt fran
Vargo och Luschs tankar vara mojligt endast vid en émsesidig relation som utgoérs av en
dubbelriktad kommunikation mellan organisation och intressent (Hedstrom, 1999, s.93-94;
Vargo & Lusch, s.2 & 15, 2004).
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Var utveckling av Hedstroms natverksstruktur tolkat utifran Vargo och Luschs
teori kring samskapande av varde

Organisation A:s Facebookqgrupp
Social natverksstruktur

9rganisation A

Samskapande av vdrde kan ske
ellan org. & intressenter

Passiva® «—— ® Kommunicerande

intressenter \ / intressenter
.

Intressenters vanner

- (msesidiga relationer
-«—— Ejomsesidig relation
*  Aktor

Figur 2. Var tolkning av kommunikation och vardeskapande mellan organisation, dess
intressenter och intressenternas vanner.

Scenarion for kommunikation via en blogg

Organisation A
.

|

Bloggare
L

Passiva = .Aktiva
bloggbesckare bloggbesdkare

.
Bloggbesokares vanner

—» Enkelriktad information

—— Dialog -Samskapande av varde kan ske

Figur 3. Var tolkning av kommunikation och vardeskapande mellan en bloggare och dess
kommunikation med sina bloggbestkare samt med en fristaende organisation.
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Figur 4. Samskapande i det interaktiva granslandet mellan organisationen och dess
intressenter.

Peter Sunde pa Flattr har anammat detta tankesatt och flyttat dver delar av sin
organisation till anvéndarna, genom att ge anvandarna majlighet att hjalpa varandra. Genom
att gora dem till medproducenter av varde och ge anvandarna majlighet att paverka tjansten
flyttas delar av utveckling och support ut till anvédndarna. Han menar att de inte kan fylla alla
anvéandares behov, men att anvandarna sjalva kan skapa (personintervju, 18 maj 2010). Likasa
har forumagaren och anvéandaren JC lagt Gver ansvaret pa sina anvandare att skota sidan, da
han har Iatit administrationsverktyg bli offentliga allt eftersom for att avlasta sitt arbete
(personintervju, 18 maj 2010). Det véarde som anvéandarna skapar kan liknas vid ett monetart
varde. Peter Sunde menar att deras organisation ar totalt vardelds utan sina anvandare som
enkom skapar detta varde (personintervju, 19 maj 2010).

Dialog via olika sociala medier

Vi har tidigare diskuterat byggstenarna i DART, nagot som kréaver en valmajlighet vid
interaktionen mellan intressent och organisation. Forfattarna definierar bland annat att
kommunikation bor ske via multipla kanaler samt pa intressenternas kommunikativa arena
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Pernilla Lavesson pa ID kommunikation menar att det &r av
storsta vikt att vara narvarande pa intressenternas arena och att vid diskussion samtidigt
hanvisa till sin egen webbplats. Detta for att underlatta uppféljningen for bade intressent och
organisation (personintervju, 31 maj, 2010). Reseforetaget Ving anvande detta tankesatt med
stor framgang under en naturkatastrof 2010 da Ving vid alla externa diskussioner pa sociala
medier hanvisade till sin hemsida for att undvika missforstand. Att vara narvarande i flera
olika sociala medier ser Annika von Schlieben pa Ving som viktigt da organisationen kommer
narmare sina intressenter och kan svara korrekt pa dess fragor. Annika fortsétter detta
resonemang med att en néarhet till intressenten leder till en mer naturlig dialog. En dialog som
hon menar kan ha en positiv marknadsforingseffekt om relevant information for intressenten
kommer vid ratt tid och plats (telefonintervju, 11 maj, 2010).

Marknadschefen Linda menar att det ar viktigt att géra en avvagning om
organisationen ska vara passiv eller aktiv angaende dialog med intressenter pa externa
Internetforum. Hon anser att man fordelaktigt bor fora diskussioner pa sitt eget forum for att
inte antalet forum som maste 6vervakas ska eskalera. Att forsoka flytta 6ver intressenterna
fran externa forum till sitt eget ser Linda som en god mellanvég (personintervju, 5 maj, 2010).
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Webbkonsulten Antonio Riveras gar emot foregaende intervjupersoners resonemang och
anser att organisationer inte ska ga in och kommentera pa externa forum. Han menar pa att
detta kan séanka tilliten till organisationer, da han tror att intressenterna kanner
misstanksamhet mot foretradare som representerar organisationer. Pa sitt eget forum eller sida
ska man dock alltid svara och kommentera eftersom han anser att denna plats & mer officiell
och inger storre trovardighet (personintervju, 28 april 2010).

Det gar in lite i deras personliga sfar. Men om de skriver nagonting om Studentkaren sa
har ju vi direkt en anledning att ga in och prata med dem. (Magnusson & Guidos,
personintervju, 11 maj, 2010)

Foretradarna for Malmo studentkar har en ndgot annorlunda filosofi och menar att
organisationer som ar pa exempelvis externa forum kan inkrakta pa individens personliga
sfar. De anser att intressenterna bor uppleva en organisations narvaro pa ett externt forum som
om det vore en privatperson som arbetar pa organisationen (personintervju, 11 maj, 2010),
vilket kan ha positiva effekter. En tolkning av detta resonemang &r att organisationer kan
representera sig som en individ pa ett externt forum. Organisationen kan darmed diskutera
med andra individer utan att i lika hog grad verka drakonisk. Organisationen blir dven i detta
fall mer personlig och skulle dven kunna tolkas som mer ménsklig. Att géra organisationen
mer mansklig har foretradarna for Malma studentkar ocksa tankt pa och har riktiga
ansiktsbilder eller avatarer pa sina anstallda samt deras riktiga namn néar de skriver pa sociala
medier. Detta for att intressenterna ska fa en kénsla av att det ar en manniska de
kommunicerar med och for att dessutom fa en bild som de kan minnas. Malma studentkars
resonemang kan kopplas till den sociala dimensionen i sociala medier som tidigare diskuterats
i undersokningen. En 6kad social narvaro, vilket en bild pa individen man kommunicerar med
kan likstéllas vid, innebéar enligt Kaplan och Haenlein en stérre mojlighet att &ndra
manniskors beteende. Genom att ge mer information, sdsom sitt riktiga namn, ékar &dven
individens sjalvavslojande, nagot som enligt forfattarna underlattar manskliga relationer
(Kaplan & Haenlein, 2010). Genom att ge en dkad social ndrvaro och sjalvavsldjande blir
arenan som organisationen verkar pa mer mansklig. Detta kan tolkas efter Prahalad och
Ramaswamys teorier kring véarde- och samskapande (2004) déar forfattarna menar att
organisationer som skapar miljoer for personliga och manskliga samskapande upplevelser kan
Oka den kvalitativa interaktionen mellan parterna. Att forménskliga kommunikationen kan
med detta resonemang ses som fordelaktigt for kommunikationen och interaktionen mellan
parterna, vilket okar mojligheterna for vardeskapande for bada parter.

Att ge och fa tillgang till information fran intressenter

Vi har tidigare diskuterat vikten av att ge intressenterna tillgang till information, detta galler
dven omvant dar organisationen far tillgang till information fran intressenterna. Information
ses som en byggsten for att kunna samskapa varde tillsammans med sina intressenter
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Intressant ar darmed att se hur vara intervjupersoner
anvander sociala medier for att fa och ge tillgang till information at intressenterna.

For att ge tillgang till information och skapa dialog pa Vings Facebooksida har de
arbetat med att stalla dagliga fragor till sina medlemmar for att de ska fa tycka till, vilket har
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uppskattats. Vings chef kring sociala medier, Annika von Schlieben, menar att tavlingar och
intressentpaneler &r ett bra satt att involvera intressenter pa och fa vardefull information sa att
man kan forsta vad de onskar. Hon poangterar dock att det ar viktigt att fundera pa hur man
kan ta tillvara pa all information som fas in som feedback via t.ex. en bloggs kommentarer.
Ving arbetar efter principen att spara all information som erhalls, da information som fran
borjan ses som ointressant senare kan vara av hogsta intresse (telefonintervju, 11 maj, 2010).

Marknadschefen Linda anser att marknadsundersokningar dar intressenternas asikter
efterfragas, forutom den rena feedbackinformationen, kan verka involverande for
intressenterna. Hon fortsétter med att papeka vikten av att kommunicera och att
intressenternas asikter ar vardefulla samt att asikterna de facto har paverkat organisationen
(personintervju, 5 maj, 2010). Katrina Backeus pa E-traveli anvander undersokningar for att
se vad intressenterna tycker och vad de vill férandra, sa att organisationen kan anpassa och
skapa produkter efter deras onskemal (telefonintervju, 3 maj, 2010). Malmo kar anser att man
kan engagera intressenterna genom att stélla raka frdgor som exempelvis ”Vad tycker ni?”
(personintervju, 11 maj, 2010).

Under vara intervjuer framkom att beloningar i gengéld mot involvering fran
intressenternas sida anvandes som lockbete. Malmd hogskola tillsammans med E-traveli ser
att incitament som exempelvis pristavlingar eller biobiljetter & en mycket effektiv metod for
att fa intressenter involverade (personintervju, H. Magnusson & G. Guidos, 11 maj, 2010; K.
Backeus, telefonintervju, 3 maj, 2010). Samtidigt menar webbkonsulten Riveras att dessa
incitament ofta ar verksamma under exempelvis den tid tavlingen pagar. Nar tavlingen ar slut
kan engagemanget upphora helt fran intressenterna (personintervju, 28 april, 2010).

En anvandares syn pa involvering &r att det ar viktigt att tavlingar och erbjudanden &r
unika samt att dessa inte finns nagon annanstans. For att JC och Pér ska vilja involvera sig &r
det av stor vikt att involveringen gor nagon skillnad och att de far egen vinning av
involveringen i form av exempelvis béttre tjanster eller ekonomisk erséttning (JC,
personintervju, 18 maj, 2010; Pér, personintervju, 20 maj, 2010). Olle Braconier, séljare och
en flitig anvéndare av sociala medier, uppskattar inte ndr organisationer vill ha hjalp att
utveckla sin organisation om han inte far nagon vinst av insatsen sjalv. Daremot hjalper han
garna till om en organisation &r tydlig med vad de behdver input till och hur detta kan komma
att gynna honom som anvandare. Han exemplifierar detta med att han géarna hjalper till att
utveckla granssnitt till hemsidor han besoker ofta. Braconier ser &ven stora fordelar med
organisationer som Vvéljer ut vissa anvéndare for undersdkningar. Han menar att detta gor
undersokningen mer personlig och att han kanner sig utvald, nagot som far honom att i storre
grad interagera med organisationen (personintervju, 23 maj, 2010).

Arlighet gentemot intressenter

Prahalad och Ramaswamy menar som tidigare ndmnts att det ar viktigt att en organisation
later sina intressenter fa veta potentiella risker och vinningar vid anvandning av produkter och
tjanster sa att intressenter kan gora valovervagda val. Pa sa vis flyttas dven ansvarsfragan vid
en handelse over till anvandarna. Forfattarna anser att en 6ppen dialog kring riskfragor kan
skapa en mojlighet for organisationen att differentiera sig pa ett konkurrenskraftigt satt
(Prahalad & Ramaswamy, 2004).
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Marknadschefen Linda menar att det ar viktigt foér hennes organisation att
intressenterna kanner till sa mycket som mojligt om produkten for att pa sa sétt sjalva ta
stéllning till om produkten passar intressenten. Hon menar att detaljerad information medfor
minskade risker for bade intressent och organisation. Detta tankesatt exemplifieras med att en
utforlig innehallsforteckning i exempelvis hudprodukter hindrar allergiker fran att anvanda
produkten (personintervju, 5 maj, 2010). Peter Sunde pa Flattr delar Lindas tankar kring hdg
informationstathet om sin organisations produkter. Flattr har, genom att ge intressenter
detaljerad information om ett sa kallat 6ppet interface, méjliggjort for intressenterna att skapa
egna applikationer och programvaror. Peter menar att det finns tusentals olika programvaror
och att det av resursskal ar omojligt for Flattr att fa sin produkt att fungera pa alla dessa. Det
oppna granssnittet ger dock intressenterna mojlighet att fa Flattr att fungera pa betydligt fler
programvaror utan att anvanda mer resurser fran Flattrs sida. Intressenterna far darmed en
storre insikt i produkten och kan anpassa den for att passa hos intressenten sjalv
(personintervju, 18 maj, 2010). Peter utvecklar tankarna kring organisationens transparens
och valkomnar den eventuella effekt som kan komma av den. Han menar att det viktiga for
honom 4&r att organisationens koncept lever vidare och om nagon annan organisation kan
utveckla en battre konkurrerande produkt ser han det enbart som positivt. Peter avslutar dock
med att sdga att man ska vara mycket restriktiv kring information som ror anvandare eller
ekonomi. Peters och Lindas tankar delas dock inte helt av webbkonsulten Antonio Riveras
som menar att man bor vara restriktiv med att dela med sig av alltfor mycket information till
sina intressenter. Han anser att man maste tanka pa vilken typ av intressenter man har att gora
med, hur l[&mplig informationen &r for olika intressenter. For Antonio Riveras handlar det om
att dela med sig men inte att ge bort saker gratis och att man dven maste tanka pa sina
konkurrenter (personintervju, 28 april, 2010). Tanken att begrénsa organisationens
transparens pa grund av konkurrenter delas av Ving som &r restriktiva med att ge ut
information som ror det interna inom organisationen (sasom pagaende uppkdp och
forhandlingar). Detta med héanvisning till att inte ge konkurrenter tillgang till kanslig
information. Ving menar dock att de har som avsikt att inte berdva intressenterna insyn och
att undanhalla intressenterna den information de anses behdva (telefonintervju, 11 maj, 2010).
Att undanhalla information kring produkter fran intressenter anser Peter Sunde som
problematiskt da sociala medier ger intressenter mer transparens kring organisationer, deras
produkter eller tjanster och mojliggor jamforelser mellan konkurrerande produkter eller
tjanster. Han exemplifierar detta med att det finns teknikbloggar dar detaljerad information
kring produkter anges. Vidare finns det prisjamforelsetjanster pa Internet som anger bade
produkters egenskaper och anvandarsynpunkter fran képare (personintervju, 18 maj, 2010).

Peter Sundes observation stdammer vél 6verens med Droge, Stanko och Pollittes
(2010) tankar kring Internets transparens. Forfattarna menar att det sker en standig
utvardering av organisationer pa exempelvis sociala medier och att denna utvardering
genererar information som paverkar en produkts eller tjansts attribut. Den information som
kommer av denna utvérdering kan utifran Prahalad och Ramaswamys tankar kring
riskbeddomning till stérsta delen tolkas som information som rér intressenten vid exempelvis
ett kop. Att undanhalla information som utifran intressentens perspektiv ar en risk kan med
forfattarnas resonemang sla tillbaka pa organisationen (Prahalad & Ramaswamy, 2004).
Motstridig information fran organisation och intressenter kan darefter leda till en
ryktesspridning som &r svar att stoppa (Eriksson, 2009). Ryktesspridningen skulle darmed

32



Lunds universitet SKOMO01
Institutionen for kommunikation och medier VT 2010
Handledare: Mats Heide, fil.dr, docent

kunna vara mer kostsam for organisationen an om organisationen fran borjan gatt ut med det
som Prahalad och Ramaswamy kallar for riskabel information till sina intressenter. Genom att
ga ut med riskabel information laggs riskbedomningen for exempelvis ett képval aven pa
intressenten (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Intressenternas rost hord, en risk?

Att anvandarsynpunkter &r viktiga vid kop far medhall av bade anvandarna Olle, JC och Par.
De anser att anvandarsynpunkterna kan ge ett mangsidigt perspektiv kring produkter och
tjdnster, nagot som &r svart for organisationer att ge. Vidare anses anvandarsynpunkterna vara
opartiska, nagot som ger synpunkterna hogre validitet gentemot den av organisationerna
utgivna informationen (O. Braconier, personintervju, 23 maj, 2010; JC, personintervju, 18
maj, 2010; Pér, personintervju, 20 maj, 2010). Att det skulle vara helt opartiskt haller vi dock
inte helt med om da det logiskt sett alltid finns utrymme for sabotage av olika anledningar.
Olle utvecklar resonemanget med att han anser att organisationer ska tillata sina intressenter
att fa tycka till genom att fa ge bade positiv och negativ kritik. Han menar att kritiken skapar
trovardighet gentemot organisationen, séarskilt om denna visar sig kunna leva upp till sina
I6ften (personintervju, 23 maj, 2010). Detta ligger i linje med tidigare resonemang kring tillit
som steg for vardeskapande.

Intervjupersonernas tankar stammer val 6verens med Prahalad och Ramaswamys teori
angaende vardet av det individcentrerade upplevelseperspektivet. Anvandarsynpunkterna ar
varierande med bade positiva och negativa anvandarupplevelser av en produkt. Fokus flyttas
darmed fran den traditionella produktfokuseringen till fokus pa individens upplevelse av
produkten. Fran organisationens sida blir det darmed viktigt att sasmmanvéva organisationens
och anvandarnas perspektiv for att minska det glapp som skulle kunna uppsta har emellan
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). En tolkning av forfattarnas resonemang &r att
organisationerna bor integrera anvandarnas upplevelser via sociala medier for att fa storre
fokus pa individen.

Annika pa Ving berdttar att de later sina besokare fritt fa kommentera resmal pa Vings
hemsida, vidare lat de sina resendrer recensera och kommentera hotell som de har besokt
under sin resa. Att lata intressenter kommentera och recensera anses av Annika vara en
modern ersattare till det pappersformular som tidigare delades ut pa bussarna under
hemfarden pa deras resor (telefonintervju, 11 maj, 2010). En tolkning av Vings agerande &r
att de ger makt at intressenterna, nagot som skulle kunna tolkas som ar ett risktagande fran
organisationens sida.

[...] far hotellet daligt betyg, da far vi vél gora ndgot at det. Da fér vi visa det, sa nu
gor vi det. Vi visar allt. (A. von Schlieben, telefonintervju, 11 maj, 2010)

Att anvandarsynpunkter kan ses som ett risktagande kanns igen av Guido pa Malmo
studentkar som anser att intressenterna har fatt stor makt i och med moéjligheten att paverka
innehallet som skrivs kring en produkt pa Internet. Han exemplifierar detta med att en trasig
produkt kan leda till skriverier som kan forstora en organisations rykte och i vissa fall existens
(personintervju, 11 maj, 2010). Annika pa Ving berdttar att det har varit interna diskussioner
kring anvandarsynpunkternas vara eller icke vara pa deras hemsida. Vidare fanns diskussioner
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om samre synpunkter skulle visas eller ej. Annika avslutar dock med att de slutligen beslutade
sig for att visa allt, med hanvisning till att om nagot ar daligt, sa bor organisationen
uppmarksamma och atgarda problemet istallet for att undanhalla det (telefonintervju, 11 maj,
2010).

[...] for oss som organisation &r det mycket battre om de kritiska diskussionerna
hamnar i vara kanaler sa vi kan svara, & om de hamnar pa lunchsamtal eller i
forumen eller nagot sadant. (H. Magnusson & G. Guidos, personintervju, 11 maj,
2010)

Guido pa Malmo studentkar anser att negativ kritik bor ses som en guldgruva for
organisationen av flera olika anledningar. Han menar att kritiken ar ett tecken pa aktivitet fran
intressenter och genom att snabbt besvara denna visar man att organisation ar narvarande. De
sociala mediernas transparens mojliggor att alla kan l&sa svaren som organisationen ger,
vilket medfor att andra intressenter kan se organisationens forklaring och svar till kritiken.

Peter Sunde pa Flattr menar att vissa organisationer tar bort dalig kritik av radsla for
dess konsekvenser, men att Flattrs organisation inte foljer den linjen. Han menar att hela deras
verksamhet bygger pa transparens och trovardighet da de har hand om andra méanniskors
pengar. Vidare menar han att de &r 6ppna med vad de sysslar med bade internt och externt.
Twitter anvands aktivt for att svara pa fragor och Flattrs forum &r enligt Sunde helt oreglerat.
Dock menar han att om nagon skriver konsord sa tas det bort. Eventuell kritik pa forumet
bemoter de alltid (personintervju, 18 maj, 2010). Webbkonsulten Antonio Riveras anser likasa
att organisationer aldrig bor censurera asikter utan enbart att svordomar bor tas bort . Han
haller med om att organisationer som tillater negativa asikter pa exempelvis sin blogg inger
ett starkt fortroende (personinterviju, 28 april, 2010). Katrina Backeus pa E-traveli menar att
det ar viktigt att kunna beméta dalig kritik och inte sticka huvudet i sanden. Hon utvecklar
detta resonemang med att kritik aldrig ska tystas ner, da kritiken i sddana fall kan bli betydligt
varre (telefonintervju, 3 maj, 2010). Marknadschefen Linda haller med om risken med att
tysta ner kritik men hon ser aven kritikens spridningskraft som ndgot positivt. Aven positiva
asikter kan eskalera och spridas snabbt via sociala medier, nagot som kan leda till att
organisationens intressenter far 6kat fortroende (personintervju, 5 maj, 2010). Antonio
Riveras haller med om att sociala medier kan ge hog spridningskraft men att detta i huvudsak
galler negativa asikter (personinterviju, 28 april, 2010). Guido pa Malmo studentkar
poangterar i denna diskussion vikten av att varda organisationens fortroende genom att
odmijukt be om ursakt, erkanna nar man gjort nagot fel och atgarda felet (personinterviju, 11
maj, 2010). Detta haller Pernilla Lavesson pa ID kommunikation med om och menar pa att
det ar viktigt att visa handlingskraft och vara beredd pa att férandra sig om intressenterna
kraver det. Skulle dock kanslig information spridas rekommenderar hon att denna information
bor bemotas direkt samt att man bor vara arlig och tydlig i det budskap man ger. Om inte
detta gors kan den kénsliga informationen eskalera till att bli vérre rykten och osanningar
(personintervju, 31 maj, 2010).

Anvandarnas kommentarer pa sociala medier har forskats av bland annat Marken
(2007) och hans teorier stammer val 6verens med de tankar vara intervjupersoner har. Marken
ser bade positiva och negativa anvandarkommentarer som nagot positivt om dessa tas om
hand pa ratt satt av organisationen. Forfattaren poangterar vikten av att tillata alla
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kommentarer och ej filtrera dessa da han ser en vardeskapande effekt for organisationerna.
Detta da huvuddelen av konsumenterna pa Internet anvander anvandarkommentarerna som
radgivande vid kop (Marken, 2007). Kommentarer kan dven ses som vardeskapande utifran
Prahalad och Ramaswamys teori kring samskapande av upplevelser, dar vérdet pa en produkt
eller tjanst &r starkt kopplat till upplevelser (Prahalad & Ramaswamy, 2004). En tolkning av
dessa resonemang tillsammans med intervjupersonernas svar ger slutsatsen att det finns risker
med att filtrera kommentarer da detta kan innebéra att anvandarkommentarernas sanningshalt
forsvinner. Att tillata negativa kommentarer kan darmed ses som nodvandigt for att
kommentarerna ska ses som sanningsenliga av intressenterna.

En eller flera kommunikationsstrategier?

Ett intressant omrade som uppkom under vara intervjuer var vilken installning
organisationerna hade gentemot att anvanda sig av endast en strategi for kommunikation via
sociala medier. Katrina Backeus, pressansvarig pa E-traveli, berattar att organisationen
vantade med sin introduktion pa de sociala medierna for att samla information och géra upp
en plan for hur mediet skulle anvéandas. En utarbetad strategi ansags viktig for att 6ka
mojligheten for ett framgangsrikt anvandande (telefonintervju, 3maj, 2010). Pernilla pa ID
kommunikation ser det som grundldggande att organisationen har en Klar strategi for sociala
medier innan organisationen ger sig in i den sociala varlden. Hon menar pa att det ar viktigt
att organisationen tar stallning till hur den ska dppna upp sig, vilken bild organisationen vill
ge av sig sjalv samt vilka sociala medier organisationen ska lagga resurser pa. Strategin bor
enligt Pernilla dven innehalla en plan for vad som ska goras om organisationen véljer att
ldmna ett visst socialt medium. Detta exemplifierar hon med organisationer som lamnat en
grupp eller fanpage pa Facebook, for att sedan inse att de har tappat kontrollen Gver
informationen som sprids via denna kanal i organisationens namn (personintervju, 31 maj,
2010). Peter Sunde pa Flattr &r av asikten att det ar viktigt for organisationen att ha ett tydligt
syfte samt att veta vad organisationen vill fa for resultat med satsningen. Peter fortsatter
diskussionen med att sociala medier maste ses som en langsiktig satsning och han poangterar
risken med att hoppa pa sociala medier pa grund av trenden hos andra organisationer. En
medvetenhet kring hur sociala medier fungerar, de sociala spelreglerna och en vilja att lyssna
pa intressenternas asikter ser Peter som avgorande for att en organisation ska lyckas med sin
satsning pa sociala medier i ett langre perspektiv (personintervju, 18 maj, 2010).

Malmo studentkar valde att starta upp sin satsning pa sociala medier utan att ha nagon
séarskild strategi. Dock hade de i bakhuvudet ett syfte med sin satsning och ville vara klara
kring de sociala spelregler de skulle anvénda. Strategin for sociala medier utarbetades efter
hand genom att prova och se vad som fungerade battre eller samre (personintervju, 11 maj,
2010).

[...] Just det har med att sitta och forsoka satta upp nagon jatteavancerad strategi
innan man kommer igang, da blir det ingenting av det, for det &r &nda sa himla
manga saker man inte kan forutse. Da &r det béttre att borja och sen utveckla
strategin efterhand som man ser att det vaxer. (A. von Schlieben, telefonintervju,
11 maj, 2010)
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Annika von Schlieben pa Ving valde i enighet med Malmo studentkar att satsa pa sociala
medier utan nagon tydlig strategi for anvandning. Detta motiveras med att det ansags som
svart att veta hur sociala medier fungerade i praktiken, nagot som organisationen valde att lara
sig sjalva genom praktiskt anvandande. Annika varnar dven fran att ha en detaljerad strategi,
da hon menar att detta kan hamma organisationens utveckling i sociala medier med
hanvisning till svarigheter att forutsaga mediet (telefonintervju, 11 maj, 2010). Flexibilitet ses
som viktigt avseende det sociala mediets snabba forandringstakt, vilket genom Annikas
resonemang innebér att detaljerade kommunikationsplaner kan leda till en férandringstroghet
fran organisationens sida. Att sociala medier ar oférutsagbart namns dven av Madeleine
Goranzon pa Flygstolen som menar att den sociala arenan styrs av andra organisationer,
organisationer som fritt kan andra pa anvandarvillkor och regelverk. Detta tankesétt
exemplifieras med att Flygstolen fick dndra sin strategi for sociala medier da Facebook
andrade sitt regelverk (e-postintervju, 12 maj, 2010). En tolkning av detta resonemang &r att
sociala medier &r en utomstaende arena, vilken vara intervjuade organisationer har liten eller
ingen makt att paverka. Att vara beredd pa att revidera en eventuell strategi ofta kan ses som
viktigt.

Pernilla Lavesson pa ID kommunikation fordjupar problematiken kring strategier och
anser att det &r stora skillnader i strategi mellan de olika sociala medierna. Sociala medier kan
ha olika malgrupper och vara mer eller mindre lampade for en viss typ av kommunikation.
Darfor bor varje malgrupp och medium ha var sin strategi. Hon exemplifierar detta med att
Facebook ar bast lampat for att sprida evenemang medan Twitter ses som ett medium som
kan ge en mer direkt personlig relation mellan organisation och intressent. Avslutningsvis
poangterar Pernilla att olika sociala medier kan anvanda olika typer av sprak, vilket forstarker
anledningen av strategier for olika medier (personintervju, 31 maj, 2010).

Gemensam strategi for en tydlig bild mot intressenterna

Bade 1D kommunikation och Malmo studentkar ar av asikten att det &r viktigt att ha en
gemensam strategi internt for hur organisationen ska kommunicera via sociala medier.
Pernilla Alvesson pa ID Kommunikation utvecklar detta resonemang med att det i
organisationer kan finnas flera medarbetare som kommunicerar med intressenterna. De manga
medarbetarna innebar att det kan finnas skillnader i hur synen pa hur kommunikationen ska ga
till véga. Pernilla menar att en organisation kan komma runt denna problematik genom att
skapa en strategi hur kommunikationen ska se ut, dar man specificerat vad som ska ségas, nér,
var och hur. En sadan strategi gor kommunikationen mer enhetlig vilket ger en solid bild av
organisationen fran intressenternas sida (personintervju, 31 maj, 2010).

[...] gor du nagra statements sa skriv ditt namn efterat, sa att det ar du som star for
det och inte hela organisationen. (H. Magnusson & G. Guidos, personintervju, 11
maj, 2010)

Studentkaren haller med om att det ar viktigt att organisationen via sociala medier formedlar
en gemensam bild till sina intressenter. Precis som 1D kommunikation arbetar Malmo
studentkar for att ta fram en handbok eller guide for att sprida kunskap kring vilka regler och
strategier som galler nar en medarbetare for studentkaren kommunicerar via sociala medier.
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Ett kdrnvarde som namns under intervjun ar att allt som skrivs i organisationens namn ska
organisationen sta for. Ett tankesatt som anvands ar att allt som skrivs ska vara anpassat for
att kunna hamna pa tidningen Sydsvenskans forstasida. Skrivs nagonting annat bor
forfattarens namn skrivas, for att uttalandet ska kunna férsvaras av forfattaren och inte belasta
organisationen (personintervju, 11 maj, 2010).

Intervjupersonernas svar star i direkt relation till forfattarna Droge, Stanko och
Pollittes (2010) tankar kring strategier via sociala medier. Forfattarna menar att det ar viktigt
for organisationer som vill verka pa sociala medier att tanka pa vem som ska skota sidan och
vilka riktlinjer som ska gélla fér dess kommunikation. Speciellt problematiskt ar det om man
ar flera moderatorer. Da &r det viktigt att vara dverens om vilken information som far laggas
upp for att bibehalla en trovardighet genom att undvika att motstridiga budskap sprids av
organisationen, vilket annars kan leda till forvirring.
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Slutsats och diskussion

Den hér undersokningen tog avstamp i att undersoka hur organisationer anvéander sociala
medier sett ur ett marknadskommunikativt perspektiv. Det marknadskommunikativa
perspektivet kom att fordjupas till att innefatta den vardeskapande synen pa
marknadskommunikation dér intressenter tillsammans med organisationer a&r med och
samskapar varde. Att tillsammans med sina intressenter samskapa varde later teoretiskt
valdigt intressant, men an mer intressant ar hur organisationer ser pa vardeskapande samt
praktiskt arbetar med detta via sociala medier. For att forsta de vardeskapande processerna i
de sociala medierna ansag vi det aven vara viktigt att fa med bada parter i undersokningen,
dar bade organisationer och intressenter kunde komma till tals. Undersokningen kom darmed
att specifikt undersdka hur organisationer anvéander sociala medier for vardeskapande ur ett
organisatoriskt perspektiv samt att undersoka vilken syn intressenter har pa denna
vardeskapande process ur ett anvandarperspektiv.

Detta utfordes och resulterade i féljande resultat: dialog visade sig vara centralt for
organisationer foér mojligheten att kunna samskapa varde tillsammans med sina intressenter,
nagot som ligger i linje med Prahalad och Ramaswamys (2004) teori for vardeskapande. |
forlangningen blir det darfor viktigt for organisationer att aktivt forsoka visa att de vill
uppratthalla en dialog med sina intressenter. Att vara narvarande och standigt fortsétta att
soka dialog, d&ven om intressenterna visar svalt intresse for att kommunicera, ansags aven vara
av stor vikt. | kontrast till dialogen och dess véardeskapande mojligheter fanns daven en oro for
att de intressenter som véljer att kommunicera kunde tillhéra en homogen grupp, nagot som
skulle kunna leda till ett ensidigt perspektiv for organisationen. Kontentan av detta
resonemang var att organisationer inte enbart ska lyssna pa intressenter utan aven fordjupa
dialogen med foljdfragor for att bredda sitt perspektiv sa att en vardeskapande effekt kan fas.
Vidare fanns tankar som att organisationer kan ¢ka sin méanskliga narvaro genom att
representera sig sjélva tillsammans med sina medarbetare. Diskussionen fanns om
organisationer, genom att lata sina medarbetare synas och verka som manniskor pa de sociala
medierna, kunde minska inkréktandet i intressenternas sfar. Genom att exempelvis visa en
fotografisk bild pa den medarbetare som kommunicerar med en intressent, menades det att
detta kunde 6ka mojligheten till samskapande upplevelser mellan bada parter.

Resultatet tyder aven pa att det ar av vikt att vara narvarande pa olika sociala medier
for att ge intressenterna maéjlighet att vélja sin kommunikativa arena. Att vara aktiv pA manga
sociala medier kan medfora att organisationen kommer ndrmare sina intressenter. Med
hanvisning till begrdnsade resurser kunde organisationer samla sin dialog med sina
intressenter pa exempelvis sin egen sociala arena (exempelvis ett forum). Organisationer kan
darmed soka efter intressenter pa manga sociala medier och héanvisa dessa till fortsatt dialog
pa organisationens eget forum.

Fran resultatet framkom &ven att organisationer ser vardeskapande involvering fran
intressenternas sida som nagot positivt. En storre involvering fran intressenternas sida ansags
kunna 6ka mojligheten till samskapande av varde. Den logiska utvecklingen av detta
resonemang var att organisationer borde efterstrava att 6ka intressenternas involvering.
Organisationer kan vidare uppmuntra sina intressenter till att involvera sig genom att ge dem
olika incitament i gengéld mot engagemang och involvering. Att anvanda incitament ansags
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inte enbart som positivt da incitamentet i vissa fall enbart var verksamt under den tiden
incitamentet var aktivt sasom en pagaende tavling. En organisation bor darmed ta stéllning till
om de vill anvanda incitament for att 6ka involvering och utvérdera det langsiktiga vérdet
som incitamentet ger for organisationen. Intressenternas syn pa involvering var positiv, dock
fanns tydligt fokus pa att involvering skulle resultera i nagon sorts beléning. Beloningen
kunde stracka sig fran att involveringen gav intressenten praktiskt varde sasom en forbattrad
tjanst till ett monetart varde. Att intressenter beaktar incitament som nagot positivt ar nagot
organisationer bor ta stallning till nar de avser att 6ka intressenternas involvering.

Resultatet visar aven att det finns delade meningar kring hur stor grad av transparens
organisationer bor ha gentemot sina intressenter. Det fanns en oro att transparens inom vissa
omraden kunde ge rivaliserande organisationer konkurrensfordelar. Information vilken
vagleder intressenten vid exempelvis kop bor dock finnas, &ven om denna information fran
organisationens sida kan ses som negativ. Den spridningskraft som sociala medier mojliggor
for intressenten medfor att undanhallen information kan sla tillbaka pa organisationen. Genom
hdg transparens gentemot intressenten kan ansvaret och darmed risken vid ett kop flyttas 6ver
pa konsumenten (vilket Prahalad och Ramaswamy (2004) benamner som riskbedémning).
Detta argument kan aven appliceras pa transparens gentemot intressenternas asikter om
organisationer och deras produkter eller tjanster. Organisationer bor visa intressenternas
asikter utan att censurera eller ta bort negativa kommentarer. Den kritik som organisationen
far bor bemotas och viktigt ar formagan att visa att organisationen tagit till sig kritiken samt
gjort forandringar for att mota denna.

Slutligen visar resultatet att organisationer strategiskt ser sociala medier som en
utomstaende arena dar de har liten makt att paverka. Att gora en felsatsning pa sociala medier
kan med foregaende resonemang ses som riskabelt. Viktigt blir da for organisationer att ha en
val genomarbetad strategi innan de ger sig in i sociala medier. Den 6vergripande strategin bor
forslagsvis innefatta olika strategier for olika sociala medier men &ven strategier for
tillvagagangssatt for att lamna sociala medier. Icke att forglomma ar dven vikten av att ha en
intern strategi for hur sociala medier ska anvandas av medarbetare och hur dialogen med
intressenter ska ga till. Da sociala medier anses ha en hog forandringstakt anses det lampligt
att organisationer ar beredda att revidera sin strategi ofta. Flexibilitet kan ddrmed ses som ett
ledord for organisationers strategier pa sociala medier. En summering av vad organisationer
skall ha i atanke innan de ger sig in i sociala medier skulle kunna vara: Organisationen ska ha
en medvetenhet kring hur sociala medier fungerar, forsta de sociala spelreglerna och slutligen
ha en vilja att lyssna pa intressenterna.

Resultaten vacker for oss flera tankar. Vi blev till en borjan 6verraskade Over att de
representanter for organisationer som vi intervjuat i hog grad anvander sociala medier for
vardeskapande aktiviteter med sina intressenter. Flera av vara intervjupersoner hade ingen
kdnnedom om vad vardeskapande innebar eller hur teorierna kring begreppet sag ut. Trots
detta fanns det stora likheter i vara intervjupersoners syn pa sociala medier kopplat till
teorierna kring vardeskapande. Ar det sa att sociala medier i sig sjéalv genom sin konstruktion
eller kultur inbjuder till samskapande mellan olika parter? Denna tes stammer val dverens
med Leadbeater (2006) som menar att sociala medier bygger pa ett kulturellt etos dar
deltagandet ar tongivande. Sociala medier kan ses som en arena dar miljontals individer
samskapar varde tillsammans for att fa ett sa stort utbud som majligt. Organisationen kan
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darmed ses som en bidragande individ pa denna arena. Att verka pa sociala medier genom att
samskapa med andra individer blir ddrmed naturligt.

En annan tanke som gar emot foregaende resonemang ar att intressenterna i var
undersokning som regel inte ville samskapa med organisationer utan att fa nagon typ av
ersattning. Motiveringen var att det inte inbjod att skapa nagonting kostnadsfritt for
organisationer savida intressenten sjalv fick nagon ersattning. Detta kan tyckas
motsagelsefullt nar sociala medier tidigare i var undersokning har presenterats som en plats
dér intressenter och organisationer tillsammans skapar varde. Ar det s att intressenter och
individer pa sociala medier kopplar ihop arbete med monetér erséttning, vilket i slutandan
utgor hinder for samskapande? Nagot tydligt svar pa denna fraga har vi inte sett men
tendensen ar tydlig i var undersokning. Det &r majligt att det vardeskapande som sker via
sociala medier skiljer sig at beroende pa aktérerna som interagerar.

Slutligen hoppas vi att den har undersokningen kan ses som radgivande for
organisationer som ar intresserade av vardeskapande pa sociala medier. Det finns ingen ensam
strategi for hur organisationer ska anvanda sociala medier, men med denna undersékning blir
det forhoppningsvis enklare att finna sin egen strategi for ett framgangsrikt samskapande pa
sociala medier.
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Bilagor

Fragor som utgangspunkt vid intervju med anvandarna/intressenterna angaende
interaktion och samskapande med organisationer

1. Beréatta om vad du sysslar med just nu?

2. Medverkar du i diskussionsforum, bloggar eller grupper pa Internet?

3. Diskuterar ni organisationer och marken?

4, Ar det s& att man inte litar pa folk som &r sponsrade?

5. Vad kravs for att du ska lita pa om ett foretag eller varumarke ar bra?

6. Ar det nagot foretag som du kommunicerar med?

7. Hur foredrar du att kommunicera med organisationen X?

8. Ar det viktigt for dig att framfora synpunkter eller nya idéer till X?

9. Ar du intresserad av att hjalpa till att utveckla X produkter eller tjanster?

10. Om det hade gatt att paverka tex design pa bradorna da?

11. Hur vill du i sa fall att den processen/dialogen ska ga till?

12. Vilka férdelar har ni sett kring anvandandet av sociala medier for att
kommunicera till era kunder?

13. Vad har ni sett for problematik kring anvéndandet av sociala medier for att
kommunicera med kunderna?

14, Foretag som misslyckas med sociala medier, vad tror ni detta beror pa?

15. Vad har ni for rad till andra organisationer angaende anvandande av sociala
medier?

16. Vad tror du om framtiden for fb och bloggar och twitter?

17. Har ni dndrat er strategi pa fb-sidan efternand du arbetat med den?

18. Hur kan man behalla tillit och trovardighet for fb-sidan?

Vi ska genomféra en undersokning om vardeskapande och intressentrelationer via
sociala medier. Huvudsyftet ar att inhamta information om anvandning och attityder
som olika organisationer har kring &mnet. Deras erfarenheter och synpunkter kommer
darefter att sammanstallas for att kunna bidra med konkreta rad for samverkan med
sina intressenter via sociala medier. Fragorna nedanstaende ar till de organisationer
som anvander sociala medier.

1. Hur lange har du arbetat har?

2. Berétta om vad du arbetar med just nu.

3. Hur informerar och kommunicerar ni med era intressenter?
Exempel : Personlig kontakt? Telefon? Blogg? E-mail? TV? Nyhetshrev? Radio? Internet? Tidningar?
Utomhusannonser?  Butik? Marknadsféring via e-post? ~ Marknadsforing via sms?  Marknadsforing via post?
Aterforsaljares webbplats?  Egen hemsida? Communities? Annat?

4. Hade ni nagon strategi for hur ni skulle anvéanda sociala medier innan ni borjade
anvénda det?

Vem initierade anvandandet sociala medier?

Har ni nagon lopande strategi for anvandandet av sociala medier idag?

Har denna strategin foréandrats sedan ni bérjade anvanda sociala medier?(Varfor)

Har ni nagra riktlinjer for vilken information som ni inte publicerar pa sociala medier?
(Till exempel nagon som kan ses som negativt ur intressentens perspektiv,
omddémen/recensioner pa era produkter/tjanster)

9. Varfor har ni gjort detta stallningstagande?

NGO
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10. Hur gor ni om denna information d&nda kommer ut pa sociala medier?

11. Hur pass mycket insyn ger ni idag intressenterna via sociala medier?

12. Publicerar, uppréatthaller eller uppdaterar er organisation en egen blogg/hemsida eller
FB-sida?

Syfte med aktiviteten?

13. Medverkar ni i diskussionsforum, bloggar eller grupper pa Internet? (Kommenterar)
Om ja, vilka?

14. Laser ni inldgg i olika diskussionsforum/bloggar eller diskussionsgrupper som ror er
organisation? (Om ja, vilka och var) Till exempel omdémen/recensioner om
produkter/tjanster?

15. Laser ni andra personers/organisationers uppdateringar pa sociala medier som inte ror
er organisation (exempelvis branschinformation)

Intressentinvolvering och intressentpdverkan:
1. Anvander ni sociala medier for att involvera era intressenter?
2. Hur involverar ni era anvandare/intressenter? Hur gar processen till?

(Tavlingar? Kundservicekontakt? Synpunkter via Internet?
Kommer de sporadiskt och spontant med forslag? Har ni regelbundna understkningar? Har ni oregelbundna undersékningar?
Fragar ni dem? Fér de recensera era produkter? Har ni testpatruller? Kundkvallar? Forum som ni satt upp for

diskussion pa natet med er? )
3. Utvecklar ni ofta intressenters idéer och forslag for at skapa nya produkter och
tjanster?
4. Vad &r syftet med att involvera era intressenter?

5. Vilka fordelar har ni sett kring anvandandet av sociala medier for er
organisation?

6. Vad har ni sett for problematik kring anvéndandet av sociala medier for er
organisation? (Foretag som misslyckas med sociala medier, vad tror ni detta
beror pd)

7. Hur ser ni pa framtiden for sociala medier utifran era affarer?

8. Vad har ni for rad till andra organisationer angaende anvandande av sociala

medier?

Har ni 6vriga synpunkter kring sociala medier, intressentrelationer eller intressentinvolvering?

Intervju till sociala medier specialist:
Vi har valt att rikta in oss pa diskussionsforum och sociala natverkssidor inom omradet
sociala medier.

1. Berétta lite om dig sjalv och vad du jobbar med idag.

2. Vilken vag har du gatt for att komma dit du &r idag?

3. Vad anser du &r sociala mediers styrka for organisationer att kommunicera med
sina intressenter?

4. Vad anser du &r sociala mediers svaghet for organisationer att kommunicera med
sina intressenter.

5. Ser du nagra skillnader i strategi mellan de olika sociala medierna, behéver man ha
olika kommunikationsstrategier for olika sociala medier som organisation? (framst
forum och diskussionsgrupper, sociala natverkssidor...)

6. Tror du att det &r viktigt att man har en strategi innan man bérjar kommunicera via
sociala medier?

7. Vem anser du &ar bast som initierare for sociala medier? Kommunikationsavdelning
eller ledningen t.ex.?
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8. Tror du att det &r viktigt att ha en I6pande kommunikationsstrategi for
anvandandet av sociala medier? (Varfor?)

9. Ser du fordelar eller nackdelar med att revidera denna kommunikationsstrategi ofta

eller séllan?
10. Hur kan man bibehalla och etablera tillit for organisationer via sociala medier?

11. Hur pass 6ppen ska man vara mot sina intressenter gallande information om vad

som sker pa organisationen och dess produkter och tjanster? Finns det nagra
riktlinjer anser du?

12. Vad gér man om kanslig information kommer ut pa de sociala medierna?

13. Bor man som organisation lagga sig i alla diskussioner om organisationen som
sker pa olika forum? (Eller endast ge respons vid de forum organisationen ar
verksamma pa, som t.ex. deras facebooksida o egenutvecklade communities.)

14. Hur viktigt ar det att ha koll pd vad andra organisationer gor pa sociala medier?
T.ex. inom samma bransch? Ar det viktigt att hidnga pa trender?

15. Hur anser du att man ska involvera sina intressenter pa basta vis via sociala
medier? (Aktivera dem via tex event som tavlingar, applications, diskutera med
dem for okat intressentinflytande osv.) Hur gér man for att forsoka fa
intressenterna delaktiga i organisationens utveckling?

16. Tips pa hur man som organisation skapar goda relationer och kommunicerar val
med sina intressenter via sociala medier for ett 6msesidigt deltagande?

17. Anser du att det ar nagra specifika kanaler som man som organisation bor lagga

storst fokus vid for att bygga relationer med sina intressenter? Nagra som ar béttre

an andra?

18. Hur ser du pa framtiden for sociala medier? Hur kommer det att utveckla sig och

hur bér organisationen hdnga med i denna utveckling?

Intervjuer
Antonio Riveras; webbkonsult/webbdesigner 28 april 2010

Katrina Backeus; Pressansvarig, E-traveli, 3 maj 2010
”Linda”, Marknadschef 5 maj 2010

Hannah Magnusson; Informationskoordinator Malm6 kar och Guido Guidos;
Studentombud Malmé studentkar, 11 maj 2010

Annika von Schlieben; Social media chef Ving 11 maj 2010

”Ninni”, Vindsurfare och anvandare av sociala medier, 13 maj 2010

Peter Sunde; grundare av Flattr, 18 maj 2010

”JC”, anvéndare av sociala medier, 18 maj 2010

”P&r”, anvandare av sociala medier, 20 maj 2010

Olle Braconier; Séljare och Fotograf. Anvandare av sociala medier 23 maj 2010

Pernilla Lavesson, Account manager, ID kommunikation, 31 maj 2010
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E-postintervju:
David Oberlander, Anvandare av sociala medier, 5 maj 2010

Madeleine Goéranzon; Marknadschef, Flygstolen Nordic AB, 12 maj 2010
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Kontakt

Sofie Oberg
sofie@oberg.tk
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