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1. Inledning

I det inledande kapitlet beskriver vi bakgrunden till sociala medier och det genomslag som det
har fatt. Vi diskuterar generella problem som foretag kan stillas infor under en
branschfordndring samt presenterar tidigare forskning inom omrddet. Utifrdn detta redovisar vi
vdr frdgestdillning och syftet med studien. Vidare presenteras en avgrdnsning av
forskningsomradet och avslutas med en definition av de aktuella omrdden som vi beror under

uppsatsens gdang.

1.1 Bakgrund

Internet som slog igenom for knappt tjugo ar sedan ndr nu en stor del av virldens befolkning.
Idag pratar man istillet om web 2.0 dir anvindare borjar interagera med innehéllet pd internet
istillet for som tidigare endast observera (O’Reilly, 2007). Detta giller é&ven
konsumentkommunikation som har flyttat frdn den orala kommunikationen ut pa forum och
andra kanaler och &verfors till stor del fran tal till skriven text. (Mangold & Faulds, 2009;
Bernoff & Li, (2008)

Spelreglerna for hur vi ser pé traditionell marknadsforing har med detta fordndrats for alltid.
Mark Zuckerberg som skapade det sociala nétverket Facebook har en anvédndarbas pa 500
miljoner (www.facebook.com, 2010-11-15). P4 Facebook diskuterar och ndtverkar unga som
gamla med néra vianner som helt nya bekantskaper. Twitter sprider varje dag 50 miljoner tweets
dér personer fran hela vdrlden delar med sig av vad dem gor just for tillfdllet (www.twitter.com,
2010-11-15). P& Youtube laddas det upp 2100 timmar filmklipp var sextionde minut
(www.youtube.com, 2010-11-16). Det finns drygt 153 miljoner bloggar indexerade pé
Blogpulse. Pa bloggarna delar personer med sig av tankar och funderingar (www.blogpulse.com,
2010-11-16). Till varje post finns ett kommentarsfilt som snabbt fylls med synpunkter pad dmnet.
Det finns ett enormt behov frén hela vdrlden att gora sin rost hord och att argumentera for sin
sak. Det skapas uppmirksamhet ndr en vélbesokt blogg skriver ett pastdende som uppror eller
engagerar och vid olika tillfdllen har dessa aktioner spridits som 16peldar Gver nitet (Wright,

20006).



Négot vi kan konstatera &r att sociala nitverk och web 2.0 dr hir for att stanna (Li, 2010). Det
finns inget som tyder pa att konsumenter skulle vara beredda att tona ner sin vilja att sprida sina
asikter och engagera sig i1 sociala ndtverk. I och med Facebooks lansering och genomslag
forédndras séttet vi skaffar oss social stimulans (Heinonen, 2010-12-20). Som biprodukt tappar
marknadsforare en stor del av den kontroll 6ver marknaden som de jobbat sa hart for att behalla
(Findahl, 2010). Marknadsforare tvingas nu bli en del av diskussionen for att i storsta mojliga
mén vara med och formedla foretagets visioner och ambitioner. Sociala medier har etablerat sig
pa marknaden och det dr dags att fora konceptet vidare. Marknadsforare har insett att det inte
rdcker med att man passivt finns tillgénglig pé olika sociala nitverk. Kartan har ritats om for hur
marknadsforare ska nd ut till och pdverka den allt mer upplysta marknaden. Didrmed bor
foretagen ha en aktiv strategi for hur de ska forhalla sig till sociala medier i1 sin marknadsforing

(Mangold & Faulds, 2009).

Samtidigt ar rddande situation relativt ny med historiska matt métta. Sociala medier dr véldigt
aktuellt och det finns inget som tyder pé att det dr en temporér foreteelse. Men just for att sociala
medier dr s& pass nytt kan marknadsforare inte utvdrdera de langsiktiga effekterna innan
trenderna har mognat. Diarmed &r det svart for marknadsforare att {3 ett Gvergripande perspektiv.
Det ér darfor viktigt att man samlar in data och ldgger grund for en utforlig utvirdering allt

eftersom tiden gar och nya tankegangar aldras (Taylor, 2010).

1.2 Problemdiskussion

Sociala medier har fordndrat hur ménga foretag gor afférer 1 en allt mer digitaliserad virld och
ménga vill integrera verktyget. Mojligheterna dr enorma och tillgédngligheten &r storre &n
nagonsin. [ en undersékning i Dagens Nyheter, gjord av Novus, visar att sociala medier dr den
populédraste trenden inom marknadsforing for nérvarande och att allt fler féretag anvénder sig av
det verktyget (www.resume.se, 2010-11-16). Intressant dr hur brett begreppet sociala medier kan

vara.

Introduktionen av sociala medier kan liknas vid internets genomslag under 1990-talet. Inom en
kort period skulle alla foretag ha en egen hemsida som kunderna kunde besoka vilket kan liknas
med sociala medier i dagsldget. Da som nu gjorde dock manga foretag misstag da de inte visste

vad de skulle anvinda hemsidan till eller framfor allt hur verktyget skulle integreras i



verksamheten. Det finns med andra ord en viss osdkerhet hos foretag kring hur nya

marknadsforingsverktyg skall nyttjas pa bdsta sitt (Sweeney & Randall, 2010).

Det finns manga som har uppfattningen att verktyget har integrerats genom att foretaget Oppnar
ett Twitter- eller Facebookkonto. Detta kan dock leda till att foretag hanterar sociala medier som
ett experiment eftersom de uppfattas som gratis, vilket i forlangningen kan paverka varumérket
negativt da foretagen inte virdar sina engagemang inom de sociala medierna. Sociala medier har
blivit en stor faktor for hur foretag kan paverka kundernas kommunikation, asikter, attityder, kop

behov och utvérdering. (Sweeney & Randall, 2010).

Den storsta skillnaden dr att det har skapats en konversation kunder sinsemellan som inte tidigare
funnits. Frdn den klassiska envdgskommunikationen ddr kommunikationen har gatt fran séljare
till kdpare via de etablerade verktygen, har det nu skapats ett nytt paradigm kunder emellan. Man
talar 1 det hér fallet om electronic word of mouth vilket kénnetecknas av att individer i och med
vért digitaliserade samhélle kommunicerar via internet. Tidigare var detta inget problem da
spridningen av konversationen kunder emellan var sa pass lokal till spridningen men nu har den
blivit global och marknadsforare kan inte lingre kan blunda for den. Marknadsforare maste
kunna se styrkan och hoten i den konversation som sker konsumenter emellan och inse att man

maste delta i den (Mangold & Faulds, 2009).

De senaste dren har dagstidningarna i Sverige och dvriga véstvirlden genomgatt en omfattande
fordndring. Fran att enbart vara en tidning i pappersformat har dagstidningarna de senaste &ren
kommit att forvandlas till omfattande medieforetag. Inom dessa foretag finns fortfarande den
tryckta dagstidningen men har kompletterats med en nétbaserad tidning som i manga fall préglas
av ett konstant flode av nyheter som uppdateras 16pande. Som komplement till det skrivna ordet
har minga nittidningar dven rorlig bild och vissa fall aterkommande program som publiceras pa
webben. Dessa filmade nyhetsrapporteringar kan liknas vid traditionella nyhetsprogram som vi
har for vana att se pd TV. Den senaste formen av mediekanal som anvénds av dagstidningarna ar
Ipad-tidningar som slédppts under hosten 2010 med anledning av Apples lansering av Ipad i
Sverige. Inom mediehusen, som manga dagstidningar numer viéljer att kalla sig, ska saledes flera

olika medier synkroniseras och fora ut ett gemensamt budskap till slutkonsumenterna.



Sociala medier i den etablerade marknadsforingskommunikationen dr nagot nytt och vi har i
denna studie valt att studera pa hur de tre storsta morgontidningarna i Skéne arbetar med sociala
medier i sin kommunikationsstrategi. Detta for att vi tror att de som, dominerande medieforetag i
regionen, bor ligga i framkant inom nya medietrender jimfort med andra foretag. Som
medieforetag anser vi att det finns skil att forutsitta att dessa foretag dr snabbare pa att ta till sig

nya medietrender.

For att sammanfatta problematiken ovan finns det en tydlig trend som omfattar sociala medier
men att det skiljer sig 4t mellan foretag hur man anvinder verktyget. Det &r inte helt sjdlvklart
hur man integrerar sociala medier i den klassiska kommunikationsmixen da det skiljer sig sé pass
mycket jamfort med de redan accepterade verktygen och att det dppnat upp ett nytt paradigm
som foretagen inte &r fortrogen med. Tillsammans med det faktum att de nétbaserade
faciliteterna mojliggér en kommunikationsfrimjande milj6. En miljo som individer globalt redan
anvéinder for att interagera med och paverka olika aktorer inom respektive intresseomrade. Hur
ska foretagen forhélla sig till en marknad i omvandling, som &r svar att hantera och dér det ar
svért att méata effekterna eftersom anvdndarna inte under nagra som helst omstindigheter ar

organiserade utan styrs av det liberala klimatet pd internet?

I takt med att det effektiva avstandet mellan olika tjénster pa nétet minskar da en annan hemsida
finns endast ett par klick bort leder till att kraven pa lojalitet och konsumentrelationer okar. Det
ar nu upp till foretagen att skapa tjénster som kan leverera det mervdrde som inforlivar det

marknaden efterfragar.

1.3 Fragestillning

Hur kan foretag anpassa sin marknadskommunikation i och med ndrvaron av sociala medier?

1.4 Tidigare forskning

Trots att sociala medier uppmirksammats inom den akademiska forskningen é&r tillgangen till
litteratur inom &mnet alltjdmt begrénsat. Den litteratur som didremot utreder sociala medier dr
inte séllan av generell och av dvergripande karaktir inom marknadsforing pd internet. I takt med
att utvecklingen inom dmnet sociala medier gar sd oerhort fort kan viss litteratur redan kénnas

daterad trots att den publicerades for ett par ar sedan. Den senaste informationen om sociala
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medier gar att finnas framst just pd de sociala medierna sdsom bloggar och internetforum. De

motsvarar dock inte de krav pé trovardighet som fordras av en vetenskaplig uppsats.

I en fallstudie som genomforts pd Stanford University (Coon, 2010) kan man l4sa att sociala
medier kommer att vixa inom ndringslivet allt eftersom méanniskor blir mer bekvdma med
tanken. Fler och fler kommer att réra sig mot social medier eftersom de annars kommer att
uppleva det som att de forlorar om de inte gor det. Tvértemot manga forutfattade meningar &r
inte sociala medier nagot som tar lite tid och engagemang i ansprak di det krdver konstant
uppdatering. Det dr ddremot en gynnande process da foretag kan uppticka mer om deras kunder,
forse dem med information och ta emot feedback for en forhallandevis ldg kostnad. Enligt
samma fallstudie framkom det att de foretag som hade minst tillit till sociala medier som
marknadsforingsverktyg dr de som é&r fast i de traditionella marknadsforingsverktygen.
Fallstudien foreslér att foretag ska forsoka att bli vin med sina kunder och genom sociala medier
visa varumadrkets personlighet. Men viktigast &r enligt Coon att foretagen har genom sociala

medier mdjlighet att lyssna och reagera i realtid (Coon, 2010).

I och med internets unika mojlighet att fordndra spelreglerna har makten forskjutits fran foretaget
till kunden. Dérmed har foretagen ett behov av att forindra sina marknadsforings- och
varumérkesstrategier (Simmons, 2007). Simmons argumenterar vidare fOr att internet har
resulterat i en mer komplex och dynamisk del i varumérkesbyggandet. Sérskilt pdtagliga ar
konsekvenserna for dialogen konsumenterna emellan samt det brus som existerar péd internet.
Exempelvis sd ar det endast genom att forstd konsumenterna som innehéllet i produkten kan
utformas pa ett relevant och engagerande sitt. Interaktivitet, konsumenter emellan och mellan
konsumenter och fOretagen, tillaiter marknadsforare att samla vérdefull information om
kundernas behov och dnskemal (Simmons, 2007). Genom att aktivt delta i konversationer med

konsumenterna ges foretagen storre mojlighet att skapa varaktigare relationer

Det dr dock viktigt att inte tillskriva sociala medier allt for stort inflytande dd den andel
konsumenter som agerar pd de sociala medierna kan utgora en liten del utav den totala
maélgruppen och ddrmed inte heller anses vara representativ. Darmed kan ett agerande enbart

utifran de sociala medierna ha mycket negativa konsekvenser for foretaget (Klaasen, 2007).
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Det tidigare transaktionsinriktade virdeskapandet uppstod genom tydligt uppdelade roller mellan
kopare och sidljare dar produkten tillskrevs ett faktiskt vdrde vid transaktionsdgonblicket.
Prahalad och Ramaswamy (2004) menar att det nu uppstir en virdeskapande process da
foretaget tillsammans med konsumenten skapar en produkt. Vidare argumenterar forfattarna for
att ju mer vi ndrmar oss CO- Creation sa desto diffusare blir distinktionen mellan kdpare och
konsument. Traditionella marknadsféringsmodeller blir i hogre grad inaktuella allt eftersom
sociala medier blir ett viktigare verktyg. Detta d& studier visar att sddana

marknadsforingsmodeller inte langre kan omsittas i praktiken (Tuton, 2008).

Ovanstdende litteraturgenomgang visar att marknadsforing i och med nérvaron av sociala medier
ir ett aktuellt och omtvistat imne. Asikterna kring nyttan av sociala mediers anvindande gér
dock isdr och avsaknaden av forskning som gar léngre tillbaka i tiden dn dessa artiklar gor det
svért att dra nigra generella slutsatser kring resultaten. Vart mél med denna uppsats dr ddrmed att
skapa forstdelse for hur etablerade foretag bor anpassa sin marknadsféringskommunikation nér

marknaden har blivit social. Nagot vi menar saknas i den tidigare forskningen.

1.5 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att skapa forstdelse for hur foretag bor anpassa sin
marknadskommunikation i och med nérvaron av sociala medier. Eftersom dmnet dr relativt
outforskat och det finns begrinsad kunskap d&mnar vi utforma riktlinjer till foretag. Det for att
underldtta  deras  utveckling  fran  traditionell = marknadskommunikation till en

marknadskommunikation som ldmpar sig béttre for en bransch i fordndring.

1.6 Avgransning

Studien i denna uppsats har avgrinsats till att undersoka hur Skénes tre storsta morgontidningar
tillampar sociala medier i sin nuvarande marknadskommunikation. En avgransning vi gjort ar att
undersoka utifran foretagens perspektiv och inte utifrdn kundernas, ndgot som vi ldmnar 6ppet
till vidare forskning. For att fi en sd jamforbar bild som mgjligt av tidningarnas
marknadsforingsstrategier valdes tre morgontidningar med helt eller delvis samma geografiska

spridningsomrade. Déaremot skiljer det sig i de olika morgontidningars upplaga. Sydsvenskan och
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Skanska Dagbladet ticker hela Ské&neregionen med lokala redaktioner runt om i hela Skéne.
Sydsvenskan upplaga uppgick 2009 till 119 800 exemplar medan Skénska Dagbladets upplaga
var pa 32 000 exemplar samma ar (www.ts.se, 2010-11-17). Helsingborgs Dagblad har ett
begrinsat spridningsomrade dver nordvidstra Skdne med en upplaga pd 76 400 exemplar som

ddarmed gor tidningen till Sveriges femte storsta (www.ts.se, 2010-11-17).
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1.7 Disposition

Nedan har vi gjort en presentation av uppsatsens disposition.

Inledning

 Presentation av uppsatsens bakgrund, problemdiskussion, fragestillning,

syfte, avgransningar och definitioner.

———

Teoretiskt
perspektiv

Presentation av de teorier vi har utgatt ifran; Integrated Marketing
Communications, word of mouth, consumer relationship marketing och
Co-Creation.

\— =% J

Presentation av den abduktiva ansatsen, kvalitativ metod, analys och
tolkningsverktyg. Hir presenteras dven datainsamling genom primérdata
och sekundirdata, val av studieobjekten; Sydsvenskan, Skanska Dagbladet
och Helsingborgs Dagblad, intervjusammanstillning samt studiens
trovardighet,

\—Z &7

Empiri och
analys

Presentation av empirin, reflektioner och tankar om intervjuerna samt
analys av empiri kopplat till det teoretiska perspektivet.

— =

Resultat och
avslutande
diskussion

Presentation av de slutsatser som kan dras genom den studie som
genomforts och vart kunskapsbidrag. Hir presentaras dven fOrslag till
vidare forskning.

— ==
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1.8 Definitioner

1.8.1 Sociala medier som kommunikationsverktyg

Det har diskuterats en hel del om web 2.0 och den nya masskonversationen som sker mellan
anvindare pd internet. Det som skiljer web 2.0 fran web 1.0 dr att den mer traditionella web 1.0
syftar till att anvdndandet pa internet dr mer statiskt. Med detta menas att foretag anvénder sig av
en envdgskommunikation dér anvéndaren har begréinsad mojlighet till interaktivitet. I den senare
versionen tar anvandaren ett aktivt val och deltar i en mer interaktiv webb och kopplar till andra

anvindare och delar asikter etc. (Cormode & Krishnamurthy, 2008).

Web 1.0 kan liknas en marknadsforingskanal dér séiljaren star i ena dnden och koparen i den
andra och kommunikationen sker exempelvis via TV, dagspress, radio, affischer etc. (Kotler,
2006). Web 2.0, tillika sociala medier, skiljer sig frdn detta och kan dérfor inte ses som en

marknadsforingskanal dér foretag kan marknadsfora sig d& anvéndandet skiljer sig s& markant.

Sociala medier dr mer som ett komplement som kan hjélpa foretag att nd nya uppsatta mél vilket
gor sociala medier till ett verktyg. Ett verktyg som ingdr i kommunikationsmixen vilket vi
grundar pa att den har som mal att informera, dvertala och pdminna pé olika sdtt konsumenter
om produkter och varumirken (Kotler, 2006). Marknadskommunikation grundar sig i att skapa

en relation och dialog med kunden, ndgot som kan ses som sociala mediernas grundstenar.

1.8.2 Definitionen av sociala medier

Sociala medier dr ett samlingsnamn for de internetverktyg och webbplatser som ménniskor
anvinder for att dela &sikter, erfarenheter, perspektiv men &ven insikter och media
(www.socialbusiness.se, 2010-11-18, Boyd & Ellison, 2008). Hér skapar ofta anvéndaren sjalv
innehallet och delar det med andra. Det finns en uppsjo av sociala medier vilket askédliggdrs via
bilden nedan. “The Conversation Prism” har grupperat in sociala medier utefter
anvindningssyfte (www.theconversationprism.com, 2011-02-20). Dessa kategorier dr sedan
placerade med andra liknande kategorier, ddrav fargerna. Vi kommer att gora ett nerslag i de
relevanta kategorierna i med avseende pad var forskning. Kategorierna &dr foljande; bloggar,

videodelningssajter, sociala nitverk, mikrobloggar, foto och sociala bokmarken.
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En blogg ir en personlig uppdaterad logg pa nitet dar anvdndaren, bloggaren kan skriva vad som

helst. Till skillnad med en traditionell hemsida 4r det inte fokus pa utseendet utan sjdlva
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innehallet. Det &r mer som ett pagdende samtal dir besokare kan ldsa och kommentera
bloggarens inldgg. Bloggarna startade som personliga dagbdcker men har dven intresserat foretag
som nu delar med sig av foretagsfakta och aktuella nyheter. Det finns miljontals bloggar och bra
verktyg att hitta specifika bloggar dr exempelvis Twingly, Google Blog Search, Bloglines och

Technorati (www.socialbusiness.se, 2010-11-18).

1.8.2.2 Videodelningssajter

Dela med sig av filmer pé nitet dr en stor del av sociala medier. Ett bra exempel dr Youtube dir
allt ifrdn reklamfilmer till egna hemmagjorda filmer dr uppladdade. Hir kan anvindaren
kostnadsfritt ladda upp filmklipp, lamna kommentarer, spara favoriter och gd med i grupper for
likasinnade. Youtube dr efter Google den s6kmotor som svenskar anvdnder mest. Ett annat
exempel d&r Bambuser ddr man enkelt kan livesinda direkt via mobiltelefon eller webbkamera

(www.socialbusiness.se, 2010-11-18).

1.8.2.3 Sociala ndtverk och forum

Detta dr en digital utveckling av vart personliga ndtverk (Heinonen, 2010-12-20). Denna typ av
nétverk bygger pd att interagera med varandra. Anvindaren har en egen profil med information
om sig sjélv, vad han/hon gillar etc. Genom sin profil skaffar anvindaren sig vianner och delar
genom profilen bilder, musik, spelar spel, diskuterar, utbyter kunskap, anordnar events etc. Ett
bra exempel dr Facebook och LinkedIn. Anvdndarna skapar innehdllet och haller den i rorelse
utan ndgon storre hjilp frdn virden (www.socialbusiness.se). Facebook har en halv miljard

medlemmar (www.svd.se, 2010-11-18).

Forum é&r en diskussionsplats pa internet dér personer kan skriva inldgg om ett visst &mne. Ofta
ar forumet kopplat till en viss hemsida och ett &mne dir likasinnade delar erfarenheter och
asikter med varandra (www.socialbusiness.se, 2010-11-18). Internetforum kan dven ingé i ett
socialt ndtverk och tar dér ofta funktionen som en anslagstavla eller bulletin board. For att man
inte ska hamna utanfor &mnet i1 en debatt anvinder man sig av moderatorer som har till uppgift
att styra och rensa i diskussionen. En moderator kan dels vara anstilld av tjénsteleverantdren
eller sd dr det en person som uppnatt en maktposition som rittféardigar rollen inom forumet (Pitta

& Fowler, 2005).
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1.8.2.4 Mikrobloggar

Denna form av sociala medier dr en sorts hybrid av “instant messaging” och blogg dar
anvindaren har 140 tecken att skriva ett inlégg. Inldgget blir sedan sokbart péd internet. Ett bra
exempel pd mikrobloggar dr Twitter didr bade privatpersoner och foretag finns
(www.socialbusiness.se, 2010-11-18). Man kan folja Twitter antingen via sokningen eller via
prenumeration. P4 Twitter skickas nédrmare 8000 inldgg varje sekund vilket motsvarar ungefér 65

miljoner inldgg per dygn (www.svd.se, 2010-11-18).

1.8.2.5 Foto

Det dr vildigt vanligt att man delar med sig av sina foton i sociala nétverk. Flickr.com har
kommit att bli marknadsledare inom fotodelning. Hér laddas bilder upp av anvéndare och andra
kan titta och kommentera (www.socialbusiness.se, 2010-11-18). P4 www.flickr.com laddas det
upp 125 klassiska 24-bildersrullar varje minut och det finns numera 6ver fem miljarder bilder

uppladdade totalt (www.svd.se, 2010-11-18).

1.8.2.6 Sociala bokmdrken

Sociala bokmirken handlar om att samla och dela lankar med varandra. Genom att dppna ett
konto pa exempelvis Delicius, StumbleUpon eller Pusha och vara aktiv under en tid kan kontot
kdnna av och rekommendera andra artiklar och hemsidor som anvidndaren borde gilla.
Exempelvis kan man hitta en dela-knapp pd manga av svenska tidningars nétartiklar. Trycker
man pd denna hamnar den péd sitt konto och ldggs till historik och databasen

(www.socialbusiness.se, 2010-11-18).
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2.0 Teoretiskt perspektiv

Inom det teoretiska perspektivet presenterar vi relevanta teorier och diskuterar utifrdn dem
kopplingen till sociala medier. Inledningsvis beskrivs Integrated Marketing Communication och
kopplingen till och vikten av relationsmarknadsforing. Vi anvinder teorier inom word of mouth
och Co-Creation for att slutligen visa pa hur man kan ta vara pa ett omsesidigt samarbete
mellan foretag och konsument for att behdlla kontrollen &ver hur organisationens

marknadskommunikation i en tidsdlder som skapat utrymme for nya spelregler och utmaningar.

I det teoretiska kapitlet visar vi hur de teorier vi valt hanger ihop pé det teoretiska planet. Fokus
lagger vi péd [Integrated Marketing Communication, hur fOretaget ska samla sina
kommunikationsanstrangningar for att fa ut ett homogent budskap till marknaden. Samt hur den
har kommit att dndras i takt med att nya medier ger upphov till nya situationer. Det hir stéller vi
sedan 1 relation till Co-creation som légger tonvikten pa ett nira samarbete mellan foretag och
konsument for att tillsammans skapa en produkt som levererar mervérde for bada parter. Inom
ramen fOr vart dmne véljer vi att ta upp teorier om word of mouth och Consumer Relationship
Management for att binda samman men ocksa for att stirka vikten av en symbios mellan foretag

och konsument.

2.1 Integrated Marketing Communication

Foretaget stills i och med uppkomsten av olika kommunikationskanaler infor risken att fa en
otydlig varumérkesprofil och man har tagit fram olika sétt att integrera samtliga
kommunikationsverktyg for att kunna formedla ett homogent budskap. Malet 4r att ha s god

kontroll 6ver foretagets image som mojligt (Schultz & Kitchen, 1997).

For att skaffa sig kontroll 6ver sin image &dr det viktigt att sammanfldta advertising, direct
marketing, sales promotion, public relations och sponsorship. For att nd ut till den breda
marknaden anvéander sig foretag av flera olika kanaler, ddrmed 4r det av stor vikt att synkronisera
innehallet sd att budskapet &r detsamma, oavsett kanal. Foretagen behdver pa grund av detta

sdkerstdlla att anvdndandet av nya verktyg sammanfaller med 6vrig kommunikations verktyg.
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Det dr ocksé viktigt att man kan védga de olika verktygen mot varandra s& att man kan justera
satsningen pa olika omrdden beroende pd rddande situation, risk och mdjlighet. Det dr en
komplicerad process och det dr svért att utvérdera effekterna av de extra resurser man lagger pa
att ssmmanfoga olika delar inom kommunikationsmixen. Undersokningar har visat att intresset
for Integrated Marketing Communication har varit stort men osikerheten gor att man &r tveksam

till hur omfattande satsningar man ska goéra pa omradet (Schultz & Kitchen, 1997).

Mycket har hdnt sedan 1993 da Schultz forst presenterade begreppet Integrated Marketing
Communications. Da Integrated Marketing Communications tidigare var en kontrollerad process
ddr man hade for avsikt att stindigt mita pdverkan har nya medier och sociala nétverk stéllt
begreppet pa sin spets. I och med att internet 6ppnar upp for dialog mellan kunder sévil som
mellan kunder och foretag tappar man alltsd kontrollen 6ver sin sammanflidtade kommunikation
och det ar viktigt att man har verktyg for att kunna mdéta den hér forandringen (Mangold &
Faulds, 2009).

Sociala medier dr ett nytt verktyg som kan integreras i kommunikationsmixen. Sociala medier ar
hér for att stanna och for att lyckas med sin integrerade marknadskommunikation maste man se
till att ha en vél fungerande och stromlinjeformad strategi pa internet och de olika verktyg som
erbjuds. Samtidigt blir det &nnu viktigare att ha en stark kommunikationsstrategi s& man kan
samla sina krafter nér det géller att nd ut med sin marknadsforing i den hirda konkurrensen pé
dagens marknad. Eftersom kdpbesluten idag kan hanteras uteslutande pa internet dr det viktigt att
man har en allsidig angreppssitt att anvdnda sig av inom olika situationer. Awareness, info
acquisition, opinions, attitudes, purchase behaviour, post purchase communications och
slutligen evaluation kan idag ske pd ett och samma stille och under samma session pa nétet,

dérfor ar det viktigt att ha en handlingsplan under hela processen. (Mangold & Faulds, 2009)

Nér det tidigare handlade om enkelriktad kommunikation dér marknadsforare pa egen hand
kunde skulptera sitt budskap har konsumenter idag mdjlighet att fora dialog och péverka pé ett
helt nytt sitt. Mangold och Faulds (2009) menar pa att den integrerade marknadsforingen ligger i
betraktarens intresse och det &r darfor det krdvs en relation. Malet med integrerad
marknadsforing &r att skapa ldngsiktiga relationer, dir man kan lyckas skapa jamlika fordelar
mellan kund och foretag. Just for att f4 klarhet i huruvida budskapet har nétt fram. Sociala

medier dr lika mycket en mojlighet som ett risktagande. Vad konsumenter pratar om pé nitet ar
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svért att kontrollera och det stéller ytterligare krav pa foretagen att ha en strategi redo for att
mota dsikter och material som sprids. Kan foretag hantera den nya skiftningen inom sociala
medier sa kan de utldsa vad som &r intressant och vad som dr genomslagskraftigt och da ar man

pa god vig att lyckas med att formedla ett samlat budskap (Mangold & Faulds, 2009).

Li visar i modellerna nedan hur skiftet gar frdn kontrollerad, enkelriktad kommunikation
Integrated Marketing Communications till okontrollerad konsumentengagerad Integrated

Marketing Communications.

|  information l:> newspaper, udience |

Figur 2. Tidigare syn pa Integrated Marketing Communications, med en enkelriktad kommunikation (Li, 2010).
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Figur 3. Ny anpassning av Integrated Marketing Communications dir informationen passerar it bada héllen
via de nya medierna (Li, 2010).

Det finns enligt Li (2010) flertalet aspekter som man méiste virna om for att lyckas med att
kontrollera utvecklingen inom de nya medierna nir konsumenter kan vara med och fora dialog.
Instructiveness: det &r enkelt att instruera marknaden genom sociala medier pd grund av
direktheten 1 mediet. Segmentation of audience: Pa grund av naturen och den stora méngfalden
pa omraden man kan engagera sig i pa internet dr det mojligt for marknadsforare att effektivt

segmentera och sikta in sig péd intressanta malgrupper. Preciseness: via olika redan antagna
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kanaler kan man nd ut med exakta medel till exakt mottagare. Man kan utarbeta individuella
Integrated Marketing Communications-program till kundklubbar och sociala nétverk.
Measurability: Olika statistikverktyg mojliggdr insamling av data som tidigare inte var mojlig
eftersom man inte aktivt fick information och data tillbaka frdn marknaden. Multimedia: Den
interaktiva miljon inom de nya medierna skapar mdjlighet for att rikta budskap som skapar
uppmirksamhet och intresse. Participation: den kanske mest intressanta aspekten av sociala
medier dr forméigan att engagera marknaden och lata kunder delta i evenemang. Accessabilities:
internet mojliggor for obegriansad tillgang till de budskap man utformar. Det gor att timing for
olika dtgdrder inte blir lika viktig eftersom folk sjélva kan ta del pa deras egna villkor. Diveristy:
Verktygen som finns tillgdngliga i de nya medierna dr lika manga som det finns platser som
anvinds av konsumenter. Hir har man alltsd bade mdjligheter och krav att anpassa sin paverkan

for de olika platserna for att fa bista mojliga genomslagskraft (Li, 2010).

2.2 Word of mouth, electronic word of mouth

Det som tidigare kallas for word of mouth har genom internets mdjligheter fordndrats till att
bendmnas som electronic word of mouth. Customer to customer och customer generated media
ir nya begrepp som innebdr att konsumenter pratar idag med varandra pa ett helt nytt och
varldsomspédnnande sétt (Bernoff & Li 2008). Istéllet for att man sprider word of mouth genom
personliga mdten eller over telefon har istdllet fokus flyttats dver till forum och relationer pa
sociala nétverk. Skillnaden blir istdllet att avsdndaren kan vara anonym och att budskapen sprids
1 skriven text. Som en foljd av detta sparas och dsikterna finns tillginglig for eftervirlden. Istéllet
eller som komplement till att sponsra kéinda personer for att pa det sittet skapa uppmérksamhet
kan marknadsforare idag tinkas stodja bloggare och andra profiler pa olika sociala nétverk for att
pa det sdttet skapa uppmirksamhet pd internet. Man talar om att skaffa sig ambassadorer,
personer som &r intresserade och som girna pratar for foretag pa nétet och andra sociala nétverk
(Bernoff & Li, 2008). Det kan vara virt att satsa en del av budgeten pa de hir personerna som
sprider sin kunskap horisontellt till andra. Fordelen med den horisontella spridningen &r att man
hellre lyssnar péd en person som man ser sig jaimlik med och litar pa. Istéllet for att man véljer att
prata med tio stycken personer i sin nirmsta vinkrets kan det idag handla om man delar linken

med en néstintill obegrinsad méngd minniskor pd webben (Heinonen, 2010-12-20).
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Med tillgang till internets snabbt vixande plattformar och sociala nitverk ges konsumenterna all
mdjlighet att dela asikter, preferenser eller erfarenheter. Denna spridning har ocksé lett till att
foretag dragit stor fordel av electronic word of mouth det senaste dren (Trusov et. al, 2009).
Electronic word of mouth omfattar personliga erfarenheter och &sikter som kommuniceras,
vanligen 1 skriftlig form. Forfattarna papekar dven att en fordel med skriftlig electronic word of
mouth ér att ménniskor kan soka efter information den takt de sjdlv och oberoende av tid (Sun et

al, 2006).

Med anledning av den stigande populariteten och tillgéngligheten av sociala medier har ocksa
recensioner fran en tredje part fitt en allt mer framtrddande roll. De innefattar exempelvis
expertrecensioner och konsumentomddmen. Detta marknadsfenomen har kommit att spela en allt
storre roll 1 kdpbeslutsprocessen. Man har &ven kunnat pavisa en koppling mellan ndmnda
recensioner och Okad forsdljning. Flera foretag har med anledning av detta integrerat dessa

recensioner i sina foretagsstrategier (Zhang et al. 2010).

2.3 Co-Creation

I och med den 6kade aktiviteten bland konsumenter runt om i virlden dr det idag svart att veta
vad konsumenterna specifikt efterfrdgar. Vad ett foretag har mojlighet att producera till en viss
kostnad kanske inte dr det som konsumenterna behdver och det kommer dem att berétta i olika
medier. Det har dérfor skett en skiftning mot att foretagen inser att det krivs en storre del av
kommunikation mellan konsument och foretag. Detta &r vad Prahalad och Ramaswamy (2000)
kallar lifetime bonds with individual customers och de menar att det utarbetades under 1990-talet.
Nista steg ér en ytterligare anpassning infor rddande situation och nu ser man konsumenter som

aktiva spelare pad marknaden (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Prahalad och Ramaswamy (2000) ndmner fyra grundldggande aspekter som man specifikt méste
ta hinsyn till som ett foretag med ambition att anvdnda sig av konsumenter i sin verksambhet.
Den forsta nimns som Encouraging Active Dialogue och innebir att man idag som fOretag inte
kan se sig som den enskilt mest pdlédsta parten, utan man maste rdkna med att information sprids
pa nitet. Da foretag tidigare kunde vara med och paverka kunderna genom hela processen var
konsumenten tvingad att lita pa det som séljaren sagt. Nu kan det istéllet vara sa att kunden har

néstan all information och enbart behdver hjidlp med en del i processen. Foretag méste nu forsta
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hur kunder resonerar och ténker for att de ska kunna leverera den tjénst som efterfragas. Ett sétt
att 16sa detta kan vara att samla in information utefter hur konsumenterna agerar pa internet.
Genom detta ser foretagen vilka produkter som efterfragas och bygger dérefter en databas och
formar sin strategi utefter det. Mobilizing Customer Communities innebir att man som foretag
forviantas mobilisera sig pa olika forum och sociala medier runt om pé internet. Det ar viktigt att
som foretag finnas ndrvarande pd samma sociala nédtverk som ens konsumenter anvénder.
Managing Customer Diversity dr den tredje utmaningen och bygger pa att i takt med att mer
information finns tillgénglig for konsumenter s4 kommer ocksa klyftorna oka mellan olika
grupper. Co-creating Personalized Experiences tar steget vidare. Har pratar man inte lingre om
att konsumenterna koper en fardig produkt. Nu handlar det istéllet om att man skapar sin egen
upplevelse genom att man dr med och anpassar sin produkt liangs hela produktionsledet.

(Prahalad & Ramaswamy, 2000)

Utmaningar man stills infor ndr man ska forsoka anpassa sig efter marknaden och forsoka
utnyttja mdjligheten till Co-Creation dr manga. Forst och frimst maste man finna en vig att
bemoéta den méngfacetterade kundbasen. Som tidigare ndmnts har olika konsumenter olika behov
och det dr viktigt att man har mojlighet att bemoéta dessa. Vidare maste man ha en strategi for att
hantera mangfald och snabb utveckling (Prahalad & Ramaswamy 2004). Man slits ocksa mellan
konsumenternas olika behov av funktioner till det produkter man producerar. Man maste darfor
gora produkter som dr forberedda for modifikation s& man kan bemoéta dndrade preferenser
(Prahalad & Ramaswamy, 2000). Den sista utmaningen som Prahalad och Ramaswamy (2000)
ndmner dr hur man skulpterar konsumenters forvéntningar. Det handlar om gdér marknaden
forberedd pd produkter som man har for avsikt att lansera och hur de ska anvindas. Det &r
speciellt viktigt for foretag som har for avsikt att presentera nya tekniska ldsningar som kréver
kunskaper som tidigare inte funnits. Da ligger det i foretagets intresse att i stort sétt undervisa

marknaden i hur man ska hantera situationen. (Prahalad & Ramaswamy, 2000)

Konsumenter och marknaden kan komma att ses som en konkurrent eller utmanare till foretaget.
I takt med att information och kunskap blir mer och mer tillgénglig 6kar ockséd marknadens krav
pa foretagen. Det krdvs att man har ett bra erbjudande annars gér potentiella kunder vidare till
nésta foretag. Ett annat scenario &r att konsumenter sjélv skapar en produkt och handlar med

varandra (Prahalad & Ramaswamy, 2000). Kraven pd foretagen pd dagens marknad ar
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sammanfattningsvis 1ldngt mycket storre dn tidigare. Man fir bortse fran kostnadsbaserad
produktutveckling och istéllet se till marknadens behov. Det forutsitter att hela organisationen

forblir 6ppen for fordandring. (Prahalad & Ramaswamy, 2004)

For att sammanfatta sina teorier kring Co-Creation, har Prahalad och Ramaswamy (2004) arbetat
fram en modell som beskriver problematiken. De kallar modellen DART: "Dialogue, Access,

Transparency samt Risk-benefits". (Prahalad & Ramaswamy 2004)

Co-croation

Value

Figur 4. DART modellen (Prahalad & Ramaswamy, 2004),

Dialogue ér det forsta momentet i DART-modellen. Hér vill upphovsménnen belysa vikten av
viljan till dialog mellan foretag och konsument. Det dr viktigt att man dr beredd som foretag att
bemota asikter och fora dialog pa en jamlikt sdtt for att inte skapa missndje. Access menar till
dialog dr svér att genomfora om inte man dr beredd att delge information. P4 grund av all
tillgénglig information idag kan fOretag inte ldngre utnyttja sin position for att vinkla sitt
budskap. Transparency handlar just om att det ar viktigt att foretag dven tilldter marknaden att ta
del av information fran det egna foretaget. Stinger man till sina informationskanaler kommer
istdllet konsumenter att soka sig till andra kéllor som man sjdlv har mindre kontroll over.
Kontentan av ovan ndmnda termer &r att man kan gora en korrekt utvardering av situationen och
bemoéta den. Eftersom konsumenter nu har tillgdng till all den hdr informationen har dem
formagan att dra egna slutsatser, gora sin egen efterforskning och kommer stdlla krav pé

foretagens erbjudande. Tillsammans far man da utarbeta ett koncept som gynnar den enskilda
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personen, gemensam Risk-benefit. Man kan sedan vilja att kombinera olika aspekter av modellen

for att pd sa sitt skapa mervirde. (Prahalad & Ramaswamy, 2004)

2.4 Consumer Relationship Management

Tillskillnad frdn det mer statiska Customer Transaction Marketing handlar Customer
Relationship Management om att segmentera kundbasen och bearbeta kundgrupper utifrdn deras
beteende. Budskapet bor dérefter anpassa efter kundens behov och 6nskemal (Gummesson,
1998). Vidare menar Gummesson i boken Relationsmarknadsforing: Frdn 4p till 30 r att
marknadsforingen har genomgatt ett paradigmskifte. Kotlers klassiska fyra p:n (pris, plats,
produkt och péverkan) har kompletterats med Gummessons trettio ». Dir varje » motsvarar en
unik typ av relation. De forsta r:en karaktériserar relationerna mellan kunder, distributdrer och
sdljare. Vidare gidr Gummesson in pa komplexa relationer mellan foretag och kund samt
foretagens relationer inbordes. Gummesson talar &ven om megarelationer som &r en nivd ovanfor
foretagen och marknaden sédsom lagstiftning, sociala relationer och massmedia. De sista 7:en &r
nanorelationerna som finns inom organisationerna, processerna detta kallas dven

intraorganisatioriska relationer. Gummessons definierar sjdlv relationsmarknadsforing som:

”Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer, ndtverk och interaktion i

centrum” (1998:16).

Syftet med relationsmarknadsforing ér enligt Dahlén och Lange (2009) 1) att géra konsumenter
immuna mot konkurrenternas marknadsforingsstrategier ii) att forma konsumenterna att oka
anvindandet av produkten. Om fOretaget lyckas bra med sin relationsmarknadsforing kan
konsumenterna agera ambassadorer som i likhet med sin dialog med foretaget dven erhalla en

relation med andra kunder (Gronroos, 2002)

Gronroos (2002) beskriver Consumer Relationship Management som kidrnan 1 foretagets
verksamhet for att utveckla 16nsamma relationer till lojala kunder. Genom att anvidnda sig utav
Consumer Relationship Management fokuserar foretaget pa kundnéjdhet. Studier har visat att det
ar mer lonsamt att behdlla existerande kunder &n att forsoka att nd nya, vilket &r betydligt mer
resurskrdvande. Genom att bevara lojala kunder kan foretaget dessutom skapa sig en 16nsamhet

genom att sitta ett hogre pris (Gronroos, 2002; Dahlén & Lange, 2009). For att i storsta mojliga
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mén tillgodose konsumenterna satsar relationsmarknadsforare pa forsdljning och service genom
exempelvis kampanjer, kundsupport och sociala medier. Relationsmarknadsforingen i sig kan ses

som ett sétt att skapa mervirde for konsumenterna.

Enligt Gronroos (2002) &r det dock inte alla kunder som vill ha en relation med foretaget. Dessa
transaktionsinriktade kunder vill endast tillfredsstélla sina behov och oOnskemdl inom de
prisramar som de anser att produkten dr vérd. Darefter vill de inte ha ndgon kontakt med
foretaget och vill d& inte heller bli kontaktade av foretaget mellan sina inkdp. De passivt
relationsinriktade vill veta att de har en mdjlighet att ta kontakt med foretaget men det sker
sdllan. Slutligen finns de aktivt relationsinriktade kunderna. Aktivt relationsinriktade kunder
uppskattar interaktion med foretaget och soker mojligheter att interagera med foretaget for att
erhdlla ytterligare virde. Fran konsumentens perspektiv finns det en rad olika fordelar med att
ingd en relation med foretaget sdsom formanliga erbjudanden och kénsla av tillit till foretaget

och produkterna (Gronroos 2002).

2.5 Teoretisk sammanfattning

I enlighet med den abduktiva ansatsens arbetsging isolerade vi ett antal teorier som vi
applicerade pa véar frigestillning. Vi inledde med Integrated Marketing Communication for att
belysa de problem foretagen stills infor i och med de nya fOrutsittningarna for
marknadskommunikationen. De nya kommunikationsmdjligheterna forde oss vidare in pd word
of mouth och hur det har vidareutvecklats till electronic word of mouth. Vidare belyste vi
consumer relationship management och hur foretag kan bygga relationer for att skapa 16nsamhet
och forstdelse for hur marknaden fungerar. Slutligen redovisar vi teorin for Co-Creation av
Prahalad och Ramaswamy (2000) och hur foretag gemensamt med konsumenter skapar

forutsédttningar som dr 6msesidigt vérde.
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3.0 Metod

Inom metodkapitlet beskriver vi de olika metoder som vi har for avsikt att anvinda oss av under
arbetet med att samla in empirisk data. Vi arbetar efter ett abduktivt tillvigagdngssdtt for att ta
tillvara pa radande praxis men dndd ldmna oppet for viss anpassning. Vi kommer att genomfora
kvalitativa intervjuer som dr semistrukturerade for att fa sd beskrivande svar som mdjligt.
Vidare ges en beskrivning av de foretag vi valt att intervjua, en intervjusammanstdllning och hur
vi hanterar sekunddrdata. Slutligen ges en presentation om studiens trovirdighet och

tillforlitlighet.

3.1 Abduktiv ansats

Inom denna studie har vi tillimpat en abduktiv ansats som till skillnad frdn induktiv och deduktiv
ansatser bade utgar fran teori och empiri parallellt. Genom att 14ta teori och empiri véxelvis
utforma en forskningsmetod som har sin bas i den teori som finns skriven men ldmnar det 6ppet
for oss att revidera under studiens gang (Alvesson & Skoldberg, 1994). Hir stélls vi som
forskare infor valet om vi ska skriva om teorin for att pa sa sitt skaffa sig en béttre empirisk
datainsamling eller s védljer man att de valda teorierna &r aktuella och kan behallas. Man
anvinder generellt den har utgdngspunkten dd man stélls infér nya situationer och fall dér man
misstdnker att befintlig teori dr applicerbar om dn ndgon form av modifiering kravs (Alvesson &

Skoldberg, 1994).

Denna ansats har vi valt pa grund av att marknadsforing via sociala media stindigt ar i rorelse
och det &r ett sa pass nytt &mne. Dérfor kan vi inte utgd ifrdn att rddande teori faktiskt gar att
applicera pé detta nya fenomen utan vi ldmna det 6ppet for en dmsesidig alternering mellan teori
och empiri. Dédremot dr nya marknadsforingsverktyg inte ndgot nytt for marknadsforare eftersom
det &r en ytterst levande bransch som stindigt soker sig nya végar att agera. Vi misstinker alltsé
att skriven teori inom marknadskommunikation och nya verktyg &r anvindbara i en viss
utstrdckning men vill ldmna det Oppet for att anta modifieringar allteftersom vér kunskap pa

amnet forbdattras.

Vi tillampar den abduktiva ansatsen genom att forsta samla in relevant teori pad &mnen som berdr

sociala medier och anpassningen av marknadsforingsverktyg. Detta ger oss ett underlag till
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insamlandet av vért empiriska material via intervjuer. Hér dr det viktigt att vi haller &mnet 6ppet

och inte fargar intervjuerna med véra egna tolkningar (Jacobsen 2002).

Mgjlig kritik till det abduktiva ansatsen kan vara att man under processen samlar in empiriskt
material och stélls infor kravet att vara tvungen att skriva om den teoretiska referensramen. Detta
for att insamlad data inte stimmer 6verens med det man tog for givet vid studiens start. Vidare
kan man som forskare riskera att under unders6kningens ging pétriffa ny forskning som
resulterar i dndringar inom den teori som finns tillgédnglig. Ett annat problem man stills infor
som man tar med sig fran den deduktiva ansatsen dr att vi far svar pa hur respondenterna
uppfattar hur vi har tolkat olika problem och teorier. Det gor att det blir ett extra lager med
tolkning som kan gora att vi glider ifrdn det vi fran hade for avsikt att undersoka (Jacobsen

2002).

Trots den kritik som framfOrs anser vi att det efter genomford studie dr oundvikligt att ta hdnsyn
till nya aspekter i takt med att empiri samlats in. Forestéllningar vi hade om dmnet och aktuell
teori har dndrats under arbetets gang. Problem och mojligheter som vi inte sdg i inledningen av

studien har uppdagats successivt.

3.2 Kvalitativ metod

Valet av metod syftar till att pd det mest limpade séttet belysa den problemstillning som
formulerats. Enligt Jacobsson (2002) finns det tvd dimensioner som en fragestéllning kan anta;
antingen 1) intensiv eller extensiv samt 2) beskrivande eller forklarande. Dessa dimensioner
avgdr huruvida undersdkningen ska genomféras med en kvalitativ eller kvantitativ metod.
Fragestdllningen i denna uppsats dr av den arten att en kvalitativ metod dr den mest ldmpliga
metod att samla in nddvindig data. Detta for att frdgestdllningen i denna uppsats dr av en
intensiv och beskrivande karaktir da syftet &r att genom ett fatal kvalitativa djupintervjuer
beskriva hur sociala medier fordndrar den rddande marknadskommunikationen. Den intensiva
upplidggningen utmérks av att vi som forskarna vill gd pd djupet med ndgra fi enheter att
undersoka, 1 detta fall djupintervjuer. I motsatts kan en extensiv och forklarande undersokning
jdmforas vid en urvalsundersdkning som granskar stora urval av enheter for att framstdlla en
generellt forklarande forskning genom exempelvis standardiserad frdgeformuldr som verktyg

(Jacobsen, 2002).
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Distinktionen mellan de tva vetenskapliga metoderna kan pd ett forenklat sitt forklaras som att
den kvalitativa behandlar ord och text medan den kvantitativa behandlar siffror (Bryman & Bell,
2003). Till skillnad frén de naturvetenskapliga undersdkningarnas subjekt - objekt forhallande
som den kvantitativa metoden representerar far vi genom en kvalitativ metod mgjlighet att
komma problemsituationen nira. Dels genom en rent geografisk nérhet till de personerna som vi
intervjuar och dels genom att finga de unika situationer som véra nyckelpersoner beskriver.
Genom denna nérhet erhaller vi som forskare mojlighet att studera sociala medier utifran en
marknadsforingschefs synvinkel inifrdn. Detta genom den symbios som uppstar mellan oss som

uppsatsforfattare och véra nyckelpersoner (Holme & Solvang, 1997).

Det samspel som uppstdr mellan forskaren och intervjupersonerna skapar en interaktiv process
som ger oss mojlighet att gd tillbaka och revidera problemformuleringen under hela
forskningsprocessens gang vilket leder till flexibilitet (Jacobsson, 2002; Bryman & Bell, 2003).
Forskningsprocessen och framvixten av resultatet uppstér i en véxelverkan mellan teori, och
empiri samt mellan forskare och undersékningspersoner dér granserna ér allt vagare adn vid en

kvantitativ undersokning (Holme & Solvang, 1997).

Enligt Holme och Solvang (1997) kommer vér till synes objektiva grund stindigt att priglas av
fordomar och forforstaelse om den situation vi studerar. Forforstaelse har vi erhdllit genom
erfarenheter, utbildning eller tidigare forskning medan vara fordomar &r socialt rotade
uppfattningar om var omgivning. I vért fall handlar det om den kunskap om sociala medier som
vi redan besitter genom vért eget anvdndande, de fordomar vi har om medieforetag och den
kunskap vi har fatt frdn universitetets marknadsforingskurser. Dédrmed menar kritiker att den
kvalitativa undersokningsmetoden aldrig kan vara helt objektiv utan dr alltid fdrgat av den

verklighet som vi omges av.

Kvalitativa metoder karaktariseras av sitt resurskridvande tillvigagéngssétt. Det krdver mycket tid
genom, i detta fall, djupgéende intervjuer som i sin tur genererar en stor miangd komplex data
som krédver organisering i form av transkribering och direfter tolkning (Jacobsson, 2002). Detta
leder till att vi maste begréinsa oss till ett fital forskningsobjekt. Nagot som kritiker menar &r en
svaghet fOr att kunna generalisera och forklara ett fenomen. Trots detta anser vi att intervjuer och
observationer ér ett tillforlitligt forfarande att pa ett trovirdigt sitt fa det data som krévs fi fram

ett beskrivande resultat som vi strivar efter inom denna uppsats &mnesomrade.
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3.3 Analys- och tolkningsverktyg

Néra forenat med den kvalitativa metoden, som préiglar denna uppsats, ar det hermeneutiska
perspektivet som tolkningsverktyg utifrdn vilken empirin i denna uppsats kommer att tolkas.
Hermeneutik kan beskrivas som ett antal regler att tillimpa for att tolka en text pd (www.ne.se,
2010-11-20). Enligt hermeneutiken &r det genom tolkning av texter och innebdrden av
héndelseforlopp samt ménskliga handlingar som en Okad fOrstdelse av verkligheten och
omvirlden uppstar (Odman, 2001). For att oka var forstaelse for hur sociala medier paverkar
marknadsforingen har vi genom ett teoretiskt perspektiv lagt grunden for var forforstaelse infor

de undersokningar som vi har genomfort.

Hermeneutiken menar att det dr omdjligt for oss som forskare att stilla oss utanfor det vi
studerar. D4 vi inte kan losgora oss frdn véra egna fordomar, vidrderingar eller var
tolkningshorisont och diirmed kan vi inte géra en absolut objektiv tolkning av en text (Odman,

2001). Detta &r nagot som framforts som kritik mot den hermeneutiska metoden.

For att fa en forstdelse for hur foretag tillimpar sociala medier i sin marknadsforingsstrategi
maste vi initialt skapa forstaelse for de mindre delarna som tillsammans bildar en helhet. Dadrmed
uppstar en kunskapsbildning genom en dialektisk rorelse mellan delarna och helheten (Odman,
1994). For att fa en forstdelse for hur situationen inom marknadsforingsavdelningar pa véra
medieforetag som var studie syftar till att undersoka maste vi tolka de innebérder som véra
intervjupersoner ger oss med det teoretiska ramverket till grund. Genom att 16pande under hela
tolkningsprocessen standigt tolka och uppna forstaelse som sedermera ligger till grund till att bli
forforstielse infor nya tolkningar uppnés den hermeneutiska spiralen. Det kan beskrivas som att
tolkningen véxer fram i en cirkulér rorelse mellan forskarens forforstdelse och mdotet med nya
erfarenheter och idéer, vilket leder till ny forstdelse som i sin tur blir forforstaelse i kommande

tolkningsansatser (Odman, 2001).
3.4 Datainsamling

3.4.1 Primardata

Vi har i1 vér studie anvédnt oss av individuella, Oppna intervjuer som dven dr den vanligaste
metoden for datainsamling nédr det kommer till kvalitativ metod. Metoden kénnetecknas framst

av att det data som samlats in kommer genom ord och meningar fran personer via en dialog med
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intervjuaren (Jacobsen, 2002). Det var utifrin var fragestéllning som vi ansdg att det limpade sig
bist. Da vi behovde ingdende och beskrivande svar fran nyckelpersoner var déarfor gruppintervju

inte ett alternativ.

Vi har intervjuat ett fatal nyckelpersoner pa de olika foretagen och har genom dessa samlat in
stor méngd data. For att besvara var forskningsfriga valde vi att intervjua personer med en
befattning inom foretagen dér de dagligen kom i kontakt med sociala medier och som har varit
med 1 processen kring implementeringen. Vi riktade ddrfor oss mot foretagens

marknadsavdelningar och personer med stor inblick i det arbetet.

For sjilva insamlingen av data genomforde vi intervjuer ansikte mot ansikte, vilket var vart
forstaval 1 planeringsstadiet. Detta for att fa en god relation med respondenterna och snarare
strava efter ett Oppet samtal (Jacobsen, 2002). Vi mirkte genom den formen av intervjuteknik nér
vi kunde fordjupa oss i1 vissa delar samt nér det var dags att ga vidare. Vart andra val som
intervjuform var telefonintervjuer men det ville vi undvika. Detta grundar sig i att vi efterlyste en
oppen diskussion med intervjuobjekten och telefonintervjuer har en motsatt effekt pd det. En
nackdel med personliga intervjuer, vilket vi fick bekréftat, var tidsaspekten (Jacobsen, 2002). Det
tog vildigt mycket tid att planera intervjuerna, transkribera samt resa till och fran. Eftersom vi

enbart hade ett fital intervjuer kunde detta genomforas utan ndgra storre problem.

Vi valde att utforma vara intervjuer enligt en semistrukturerad form vilket innebar att vi i forvéig
bestimde vilka dmnesomrdden som skulle behandlas och vilken information vi efterfrdgade
(Bryman & Bell, 2003). Vissa anser att detta himmar sjélva datainsamlingen for att den blir for
sluten medan vi anser att den istéllet blir mer fokuserad. Den forstrukturering som vi gjorde
resulterade i en naturlig rod trdd under intervjuerna och fangade in &mnet pa ett naturligt sitt. Vi
hade inte en bestdmd serie frdgor utan snarare &mnesomrade vi ville diskutera. Enligt modellen

nedan visas olika steg i hur dppen respektive sluten intervjun kan vara.
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Heltsluten ¥ Helt dppen

Samtal utan
intervjuguide
och utan fast
ordningsfélyid

Fagormed Fragori fast Intervjuguide Intervjuguide
fasta swars- oringsfélyd, med tema, med tema,
alternativ 1 inslag av fast fast

fast éppna svar ordningsfélyd ordningsfélid

ordningsfélid . en del fasta och enbart

svars- oppna svar
alternativ

Figur 5. Grader av strukturering av en intervju (Andersson, 1994).

Vi genomforde vara intervjuer i likhet med boxen nist ldngst till hdger. Vi hade ett antal

overgripande teman och inledande frdgor och diskuterade utifran dessa.

Malet med intervjuerna var att f& utforliga och relevanta svar och eftersom vi anvinde oss av en
Oppen intervju ville vi att intervjuobjekten skulle 6ppna sig for samtal. For att intervjuobjekten
skulle 0ppna upp sig var det viktigt for oss att i ett tidigt skede bygga en relation med
intervjuobjektet (Jacobsen, 2002). Vi startade dérfor med en inledande presentation for att
informera intervjuobjekten och skapa en viss grad av tillit. Nedan finns en punktlista som vi vid

varje intervju startade med;

* Vilka vi dr, namn och bakgrund som é&r relevant for intervjun.

* Beskrivning av dndamalet med undersdkningen.

* Vem som beslutat att undersdkningen skall goras.

* Hur informationen som kommer fram i undersdkningen kommer behandlas.
* Avsluta med att friga om det dr nagot intervjuobjektet undrar dver.

» Overgéng till intervjuobjektet och dennes presentation.
(Andersson, 1994)

Efter detta fortsatte vi med mjuka och allménna fragor om &dmnet i stort dd vi ville fora en
konversation och ej erhdlla direkta svar pd ledande fragor. Det var viktigt for var del att

intervjuobjektet kidnde sig bekvdm utan att vi tvingade fram ndgra utmanande svar (Jacobsen,
2002).
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For att luta oss tillbaka pé ndgot under intervjuns gang utformade vi en intervjuguide, se bilaga 1.
Denna guide utformades efter de &mnesomraden och de delar som vi 6nskade svar pa. Ingdngen
till varje dmnesomride var fortfarande att Oppna med mjuka fradgor, allt for att inte 1dsa
intervjuobjektet vid nagot specifikt &mne (Bryman & Bell, 2003). Givetvis fanns det frdgor som
var mer riktade dn andra men det var oundvikligt for var studies resultat. Fér en 6ppen intervju
intog vi initialt en lyssnarposition. Detta gjorde att intervjuobjekten kunde vidareutveckla sina
synpunkter om d@mnet samt fora in oss pa andra intressanta diskussioner (Jacobsen, 2002). Under

sjdlva intervjun sé stédllde en person frdgorna och vriga tvé antecknade.

3.4.2 Val av intervjupersoner

Med hénsyn till att sociala medier i sig dar ett nytt fenomen och didrmed ocksa inte sdrskilt
frekvent belyst inom litteraturen har det varit av stor vikt for denna uppsats trovirdighet att
intervjua nyckelpersoner som kommer i kontakt med sociala medier inom respektive
organisation. Vi har ocksa valt att intervjua personer som genom sin kunskap och erfarenheter

bendmnts av som experter inom omradet sociala medier och internet.

For att erhalla forstahandsinformation kring &mnet och hur experter anvédnder sig av verktyget
valde vi att intervjua Kristin Heinonen, pa webbyran Good Old. Kristin Heinonen jobbar som
internetstrateg och har gjort flera offentliga uttalanden om sociala medier och internet. Good Old
ar ett foretag som dr specialiserade inom internetstrategi, formgivning och utveckling av sajter,
sokmotoroptimering och sokmotormarknadsforing samt marknadsféring och optimering inom
sociala medier. Foretaget ger dven fOreldsningar och har utbildningar kring dessa och var
trovardigt val for oss (www.goodgold.se, 2010-11-19). Kristin Heinonen har bidragit med ny
kunskap inom @mnet sociala medier samt visat genom exempel hur sociala medier kan paverka

foretag.

Nér det kommer till val av foretag sd har vi fokuserat pé tidningsbranschen och dagspress. Det ér
en bransch som é&r intressant att undersdka pa grund av att de dr renodlade nyhetsforetag som
dagligen undersoker trender och nyheter hos foretag och privatpersoner. Da nyhetsbranschen har
genomgatt en enorm forédndring som nyhetsmedium ar det darfor intressant att undersoka hur de

har foréndrats fran att silja [6snummer till att bli mer som ett mediehus. Att undersdka och se hur
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dessa foretag har tagit till sig ett verktyg for att skapa fler nyheter och sprida nyheter dr darfor av

intresse. Nedan foljer de foretag som vi valt att undersoka;

3.4.2.1 Sydsvenskan

Sydsvenskan grundades 1848 och dr idag moderbolag i SDS-koncernen dir bland annat City
Malmé/Lund, Kristianstadsbladet och Ystad Allehanda tidningarna ingér. Tidningen ingér dven i
Bonnier koncernen. Sett till upplaga har Sydsvenskan cirka 304 000 ldsare pa vardagar och cirka
328 000 pa sondagar &r enligt dem sjdlva den mest effektiva kommunikationen for annonsorer 1
Malmé/Lund-regionen (www.sydsvenskan.se, 2010-11-25). Vi har valt Sydsvenskan da de ger
bilden av att de arbetar mycket med sociala medier, bland annat Facebook och Twitter. Det dr

dven ett intressant foretag att undersoka da de har en dominerande stillning i sitt omréade.

3.4.2.2 Skanska Dagbladet

Skéanska Dagbladet grundades 1888 och &dgs av en ekonomisk forening med ndrmare 5000
andelsigare och &r idag den enda heldgda tidningsforetaget i Sydsverige. Sett till upplaga har
Skanska Dagbladet cirka 100 000 ldsare varje dag och ticker nyhetsflode i 17 kommuner vilket
ingen annan skénsk tidning gor (www.skanskan.se, 2010-11-25). Vi har valt Skénska Dagbladet
dé de en av de storsta tidningarna i Skéne och en stor konkurrent till Sydsvenskan. De har en stor
rdckvidd da de gérna positionerar sig som en lokaltidning. Nigot som skiljer dem frén Gvriga

tidningar som vi valt att studera.

3.4.2.3 Helsingborgs Dagblad

Helsingborgs Dagblad grundades 1867 under namnet Helsingborgs Tidning och ingér i
koncernen Pukslagaren ddr dven tidningarna Nordvéastra Skanes Tidningar, Landskrona Posten,
City Helsingborg och City Landskrona ingar. Sett till upplaga har Helsingborgs Dagblad &ver
200 000 ldsare varje dag (www.hd.se, 2010-11-25). Vi har valt Helsingborgs Dagblad da de har
sociala medier pé olika plan, bland annat via Twitter, Facebook, Pusha och Myspace. De har
sedan 2007 ett mediemal vilket kortfattat innebar att de skall utvecklas till ett medieforetag och
anvinda sig av samtliga medier de kan for att fylla ldsarnas och kundernas behov. Da
Helsingborgs Dagblad &r en av de storsta tidningarna i Skdne med fokus pa norra Skane var de

naturligt for oss att ha med dem i var undersokning.
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3.4.3 Observationer

Vi har under arbetets gang observera respektive medieforetags nitpublikationer for att ta del av
lasarnas artikelkommentarer samt hur de exponerar sociala medier pa hemsidorna. Observationer
har ocksé att genomforts pa de sociala medier som respektive medieforetag verkar. Dar har vi
observerat i vilket syfte de sociala medierna anvéinds, hur mycket och fran vilken del av
organisationen. Som nyhetsformedlare maste medieforetagen skilja pd det redaktionellt skrivna
ordet och de budskap som marknadsavdelningen skickar ut. Intressant dr darfor hur dessa

observationer skiljer sig i praktiken jamfort med de svar som respondenterna ger oss.

3.5 Intervjusammanstallning

I tabell nedan ar de intervjuer vi genomfOrt sammanstillda och presenterade efter den

ordningsfoljden.
Skénska Dagbladet Katrin Stroberg ~ 2010-11-30 Mote 60 min
15:00
Helsingborgs Dagblad Torbjorn Falk 2010-12-03, Mote 60 min
13:00
Sydsvenskan Katarina 2010-12-16, Mote 60 min
Liljenberg 10:45
Good Old Kristin Heinonen 2010-12-20, Mote 60 min
12:00

3.6 Sekundiardata

Vi har under arbetets gédng dven samla in sekundérdata i syfte att komplettera var priméra
datainsamling for att se hur andra har tolkat vart &mne. Detta dr intressant for att se vad tidigare
forskning visar samt vad andra méinniskor faktiskt har undersokt. Vi har framst sokt efter
sekundirdata via Lunds Universitets artikelsamling Lovisa och litteratursamling Elin. Vi har

dven anvint oss utav Google Scholar for att hitta relevanta artiklar.
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3.7 Studiens trovirdighet

Studiens syfte &r att skapa forstdelse for hur foretag bor anpassa sin marknadskommunikation i
och med nédrvaron av sociala medier. For att kunna utforma riktlinjer krévs det att informationen
vi samlat in kan generaliseras och Overforas men framfor allt att den ar tillforlitlig. Oavsett
metodval finns det givetvis olika for- respektive nackdelar och huruvida tillforlitligheten 1
studien dr trovdrdig. Metoden for att samla in data paverkar tillforlitligheten pa grund av att
metoden, oavsett vilken, dr selektiv i den meningen att viss information alltid forsvinner.
Metoden har dven en generell undersokningseffekt vilket paverkar resultatet (Jacobsen, 2002).
For att styrka studiens trovardighet och 6verforbarhet och for att ge underlag till de beskrivningar

och tolkningar vi gor kommer vi hér presentera studiens tillforlitlighet.

I denna studie har vi intervjuat tre stycken nyckelpersoner som har en betydande roll i arbetet
med sociala medier i véra fallféretag. Dérutdver har vi intervjuat en internetstrateg med
expertkunskap inom trender i sociala medier och internet. Det &r svart att dra alltfor generella
slutsatser dver hur foretag bor arbeta med sociala medier efter att enbart ha intervjuat dessa fyra
personer. Didremot anser vi att just dessa fyra personer mer én vél fyller syftet att ge oss en
inblick i hur marknadsforingsarbetet sett ut tidigare och vilka marknadsforingsplaner som ligger
framfor dem i1 de foretag och den bransch som vi i denna uppsats valt att studera. Vidare har
dessa personer den insyn som krdvs i de Overgripande strategierna och budgeten for
marknadsforingen vilket ocksa gett oss en uppfattning om hur vil de integrerar olika verktyg i
den etablerade marknadsforingsstrategin. Det vi mirkt av att enbart intervjuat en person per
foretag &r att den intervjuades asikter eller upplevelser av ett visst fenomen, i detta fall sociala
medier, inte alltid speglar organisationens dvergripande strategi inom det omradet. Vi dr dock
overtygade om att som en marknadschef bor std bakom den marknadsféringskommunikation

som fOretaget anvander sig av.

Studiens resultat bygger givetvis pd att vara intervjuobjekt har talat sanning vilket vi inte under
ndgra omstindigheter ifragasatt. Vara fallforetags trovérdighet 6kar da tvd av dem samarbetar pa
en hog niva (dger en tidning tillsammans) och samtliga kommer att fi tillgdng till studien i
efterhand och kan darfor jdmfora sinsemellan. Vi har dven klargjort att studien inte har som

utgéngspunkt att jimféra vem som gor rétt och fel.
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Det finns anledning att nimna ndgot om den intervjuform vi valt i metoden och hur den har
paverkat virt resultat. Som vi beskrev i inledningen sd finns det oavsett metod en
undersokningseffekt pa resultatet vilket bidrar till studiens trovérdighet. Tillforlitligheten 1 vér
intervjuform dr att vi genomfor intervjuer ansikte mot ansikte vilket styrkts av Frey och Oishi
(1995) som via undersokningar bekréiftat att det &r ldttare att vanstdlla sanningen i1 en
telefonintervju. Det kan diskuteras huruvida intervjuobjekten ként sig paverkad av var ndrvaro
vid intervjuerna och hur det har speglat resultatet, ndgot som kallas intervjuareffekten. Med detta
menas att var fysiska ndrvaro kan gora att intervjuobjektet upptrdder annorlunda &n vid
exempelvis en telefonintervju (Groves & Kahn, 1979). For att motverka detta har vi genomfort
véra intervjuer pa respektive intervjuobjekts kontor, en naturlig miljé for intervjuobjekten. Detta
har av studier gjorda av Nevin (1974) visat sig ge mindre konstlade svar och gora

intervjuobjekten mer bekvidma, nagot som kallas kontexteffekten.

For att stirka vara argument och tolkningar i analysen har vi dven jamfort respektive foretags
delaktighet i sociala medier och 1 vilken grad det stimmer 6verens med intervjuerna. Vi anser,
med ovanstdende argument, att tillforlitligheten i var studie &r stor och att vara beskrivningar och

tolkningar av intervjuerna ar korrekta.
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4.0 Empiri och analys

I det hdr kapitlet redovisar vi var empiri tillsammans med analys. Vi for en citatdriven
diskussion utefter vdra intervjuer och kopplar viktiga delar till de teorier vi har anvint. I de
intervjuer vi har gjort har det framkommit material som har satt dagordningen for vadr
arbetsgang och gett oss fokuspunkter. Vi har delat upp analysen i tre delar utefter vad som
kommit fram under insamlingen av empirin. Dessa tre delar har vi sedan bearbetat med relevant

teori.

4.1 Fran tidning till medieforetag

I den hdr delen redogor vi for den fordndring som medieforetag har genomgdtt de
senaste dren. Frdn att ha producerat en produkt har de nu utvecklats till ett mediehus som

omfattar ett femtal olika medier.

"Var vision dr att skapa framtidens tidning for att vi tror pa begreppet tidning. Tidningen i sig
stdr ju for det som vi faktiskt dr bra pa det vill sdga att fanga upp nyheter, kritisk granskning och
vdga stdilla de svara fragorna. Vara ndra, tillgdngliggora omvdrlden och samhidllet for den

enskilda individen." - Katarina Liljenberg, Sydsvenskan.

“"Men nu dr det inte sd mycket dagstidning lingre utan nu kallar vi oss for mediehus. Det dr ju

en transformering som ytterst drivs utav att hitta nya intdkter” - Torbjorn Falk, Helsingborgs

Dagblad.

Gemensamt for samtliga tre fallforetag dr att de nu stir infor betydande fordndringar. Fran att
under mycket 1dng tid, i manga fall flera hundra ar, uteslutande producerat tryckta dagstidningar
kommit att bli nyhetsformedlare péd internet, Ipaden, mobiltelefonen och givetvis ocksa den
tryckta dagstidningen. Det traditionellt skrivna ordet har kompletterats i méinga fall med rorlig
bild. Det dr denna fordndring som har foranlett till att Helsingborgs Dagblad numera kallar sig
for mediehus dn for dagstidning. Sydsvenskan véljer ddremot att fortfarande kallar sig sjédlva for
en tidning men understryker att begreppet inte begrinsas till enbart en papperstidning. Med
anledning av fordndringarna som skett inom den digitala sfiren blir det ocksa allt viktigare for

medieforetagen att ingd i de sociala medierna. Med 500 miljoner anvdndare pd Facebook
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(www.facebook.com, 2010-11-15) har det kommit att bli en allt viktigare plats att agera pa, dven
for foretag. Kristin Heinonen pa Good Old menar att det Facebook gjorde var att digitalisera vart
sociala liv och flytta den sociala infrastrukturen till nitet. (Heinonen, 2010-12-20). For
medieforetagen blir det allt viktigare for sociala medier att integreras med den existerande
kommunikationsmixen, enligt Integrated Marketing Communication. Som bade Mangold &
Faulds (2009) och Li (2010) menar visar den hér utvecklingen pd att marknaden gar mot en
digitaliserad verklighet som i mingt och mycket gynnar ett socialt klimat. Konsumenterna har
hér for vana att sprida electronic word of mouth emellan sig och det stéller helt nya krav pa
foretagen for att kunna bemdta och samtidigt behélla kontrollen dver foretagets riktlinjer och
vérderingar, se figur 3. Majoriteten av véra tillfrigade medieforetag saknade tydliga riktlinjer
och strategier for hur sociala medier bor anvéndas vilket dr en forutsittning for en gynnsam
Integrated Marketing Communication. Man riskerar istillet att hamna i marknadens hénder och

kan inte vara med och paverka den information och image som sprids mellan individer.

Medieforetagens stindiga ndrvaro pé nétet och 1 andra digitala medier har resulterat i en markant
sjunkande upplaga av den tryckta dagstidningen, ndgot som genomsyrar hela tidningsbranschen
just nu. Trots att upplagorna av de tryckta tidningarna sjunker drastiskt och med dessa dven
annonsintdkterna har samtliga tidningar svarigheter att hitta 16nsamhet pa annat héll. Kristin
Heinonen pa Good Old menar att en problematik ligger i att medieforetagen maste hitta nya sétt
att skaffa intékter. Den traditionella annonseringen som vi dr vana vid att se i den tryckta
dagstidningen men &ven pa internet fyller fortfarande en funktion menar Kristin d& det
fortfarande finns ett faktiskt intresse att annonsera. Ddremot anser hon att det dr en foraldrad
intdktsmodell som redan nu har borjat nischa sig mot plattformar som nar ut till en mer
koncentrerad och nischad mélgrupp (Heinonen, 2010-12-20). Ytterligare en dimension dr att en
individ tar till sig annonsbudskapet pad vitt skilda sétt beroende pd om de exponeras infor
budskapet pd nétet respektive i trycktformat. Pa nitet har anvéndarna lirt sig att filtrera den

uppsjo av reklambrus. Torbjorn Falk jamfor det med tryckta respektive néitpublicerade insdndare:

“Det virderas hogre att vi skriver om en nyhet i papperstidningen dn pd ndtet. Det dr
fortfarande en storre grej att ha en insdndare i tidningen dn att ha en insdndare pad ndtet. ”-

Torbjorn Falk, Helsingborgs Dagblad
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Diarmed aterkommer vi till den problematik och den frustration som vi méter hos samtliga tre
medieforetag som vi intervjuat om att finna nya intdktsmdjligheter. Samtliga letar efter en

16sning att bli I6nsamma pé andra medier.

Av Helsingborgs Dagblads totala annonsintékter pd 270 miljoner kommer enbart 15 miljoner
fran annonser pé nétet (Falk, 2010-12-03), 15 miljoner fran gratistidningen City och resterande
240 miljoner frén den tryckta dagstidningen. Siffrorna visar pé &r det att tidningsbranschen idag
ar 1 ett stort behov av att hitta nya intdktsmdjligheter i de digitala medierna for att kunna
kompensera for den sjunkande upplagan och med det de sjunkande annonsintikterna. De
strategiska beslut som fattats kring Helsingborgs Dagblad och Sydsvenskan prisséttning av Ipad-
tidningarna &r ett direkt forsok att borja ta betalt for nyhetsformedling i1 digital form. Medan
Sydsvenskan tar betalt per Ipad-publicering, erbjuds som Helsingborgs dagblads prenumeranter
en gratis Ipad-tidning vilket enligt Torbjorn Falk framst beror pd de inte haft resurser att utveckla
en avancerad Ipad-publikation (Falk, 2010-12-03). Katarina Liljenberg menar dock att beslutet
att ta betalt dr rent strategiskt och nddvindigt for att 14ra ldsarna att betala for de nyheter och

information som de tillgodogor sig.

“Ja det dr en utmaning, det dr en svarighet. Det dr ndgot vi har brottats med i flera dr. Ipaden
dr det forsta steget i hur vi ska l6sa det. Dér har vi valt en fullstindigt medveten strategi att inte

lansera det gratis. - Katarina Liljenberg, Sydsvenskan

Trots att den faktiska distributionskostnaden fOrsvinner, som vi tidigare kéinner till som
distribution av papperstidningar, sd finns det fortfarande kostnader i1 samband med
nyhetsformedling via andra digitala medier. Liljenberg jamfor tryckkostnaden med den nya
avancerade sortens redigering som de nya formaten krdver samt distributionskostnaden med
Apples avgifter som Ipad-applikationen medfor (Liljenberg, 2010-12-16). Bade Torbjorn Falk
och Katarina Liljengren menar att det dr en av de storsta utmaningarna som tidningsbranschen
star infOr, att just {4 ldsarna att forsta att det som man betalar for &r en tjdnst och ett innehdll som
de pa annat satt hade varit ndst intill omdjligt att ta del utav. Detta dr en omstéllning som enligt
Katarina Liljenberg i ett forsta skede maste ske inifrdn i organisationen. Sydsvenskan maéste
besluta om vad det ir som levereras och vad kan man, som tidning, ta betalt for. Aven Kristin
Heinonen (2010-12-20) menar att en stor del av de flesta av medieforetagens problematik ligger

just i att de frdn gav bort sina tjdnster gratis. Enligt Torbjorn Falk finns det en kollektiv radsla
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inom tidningsbranschen infor framtiden och Katarina Liljenberg uttrycker det sa behdver det i
detta fall vara positivt att vara forst ut att borja ta betalt. Bdda nidmner Aftonbladet som ett
exempel pd att effektiva erbjuda PLUS - tjdnster och artiklar som inte skrivs i fulltext for
gratisldsare. Detta dr dock enligt Torbjorn Falk inte ett forfarande som han tror pa for

dagstidningar. Utan méste pé annat sétt hitta nya intéktskéllor.

Helsingborgs Dagblad har en strategisk plan pa att inom en femdrsperiod oka
arsprenumerationskostnaden fran 2300 kr till 5000 kr. Férhoppningen dr att prenumeranten ska
uppleva ett sd pass stort mervirde av att vara prenumerant att de girna betalar

prenumerationsavgiften utan att sjdlva verket ta del utav papperstidningen.

“Jag tror att det kan bli sa att folk ringer in och sdger att jag vill fortsdtta vara prenumerant

men ni kan sluta skicka tidningen. - Torbjorn Falk, Helsingborgs Dagblad

For att uppna detta mervirde ldgger Helsingborgs Dagblad stor vikt vid att utveckla Customer
Relationship Marketing genom att med en kundlubb, férmanliga erbjudanden i form av ett
personligt HD-pass samt ytterligare reella varden skapa lojala kunder till Helsingborgs Dagblad.
Genom de relationer striavar Helsingborgs Dagblad att skapa ett sa pass stort viarde runt omkring
den faktiska tidningen. Processen ska uppnd ett hogre virde édn den faktiska slutprodukten. Inom
Customer Relationshiop Management stravar man efter att kundndjdheten ska resultera i en
lojalitet och bestidndiga kunder som &r beredda att betala ett hogre pris dn icke-lojala
konsumenter. Denna lojalitet hoppas Helsingborgs Dagblad ska kunna leda till att de fortfarande
kommer ta betalt for prenumeration utan ldsarna har ett intresse av den tryckta dagstidningen.
Utan att ldsarna betalar for alla upplevda vérden i form av formaner och erbjudanden runt om

kring produkten.

I en omvérldsanalys som Sydsvenskan och Helsingborgs Dagblads gjort tillsammans med Kairos
Future (2009) gar det att l4sa att det pagér en skiftning fran papperstidning och traditionell
redaktion mot en rad olika utmaningar som leder till att man borjar kalla sig mediehus. I samma
rapport star dven att branschen star infor en utveckling mot papperslosa tidningsredaktioner sa
tidigt som 2025 det vill sdga inom 15 ar. Klart dr att fokus fran tidningar mot en virtuell och
multikanal mediedistribution 4r oundviklig. Aven Skénska Dagbladet r 6verens om den ridande

trenden.
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“Alltsd den sura sanningen dr ju alla dagstidningar kinner ju av att upplagan den minskar

ndgot medan att trafiken pd hemsidan okar kontinuerligt.’- Katrin Stroberg, Skanska Dagbladet

4.2 Sociala medier i praktiken

Vi kommer i denna del redogéra for hur respektive medieforetag arbetar med sociala

medier idag och den funktion den fyller.

Genom en forenklad och mer lattillganglig direktkommunikation har lasarna kunnat skapa
nyheter genom kommentarer, tips pa nyheter och mms. Detta dr ndgot som tidningarna
uppmanar sina lasare till. Genom Co-Creation skapar lasarna och medieféretagen den produkt

som publiceras.

"Vi har en interaktionsansvarig som jobbar med att fadnga upp vad ldsarna séger pd Facebook

och Twitter och formedla det ut sa att vi kan fdnga upp det."- Katarina Liljenberg, Sydsvenskan

Samtliga av fallforetagen har tagit fasta pa Co-Creation och de fyra grundlaggande stegen som
Prahalad och Ramaswamy (2000) argumenterar for. Genom Encouraging Active Dialogue
uppmanas ldsarna att tillsammans med journalisterna skapa nyheterna. Genom tips via Facebook,
mail och mms uppmanas ldsarna att agera journalister och ddrmed ocksa skapa en produkt med
nyheter som de upplever relevanta. Medieforetagen kan inte ldngre utgéd fran att vara den mest
paldsta parten utan vara oppen, dels internt men ocksd externt uppmuntra ldsarna till att bidra
med nyheter. Via kommentarsfunktion kopplat till artiklarna kan medieforetagen arbeta med
Mobilizing Customer Communities. Lasarna erbjuds en plattform att interagera tillsammans eller
med medieforetaget for en effektiv och direkt dialog. Utdver artikelkommentarerna har ldsarna
mdjlighet att kommentera pa respektive medieforetags Facebook-sida. Med anledning av detta
har Sydsvenskan anstillt ovan ndmnda interaktionsansvarig. En trend som Helsingborgs Dagblad
ger uttryck for dr att man inom en 5-arsperiod kommer dela upp marknaden i en freemium-
respektive premium-marknad (Falk, 2010-12-03). Med hjidlp Managing Customer Diversity
kommer det ddrmed bli en tydlig uppdelning mellan de ldsare som dr beredda att betala mer for
en annan typ av tjdnster dn de som tillgdngliggor sig produkten gratis. Det fjérde och sista steget,
Co-Creating Personalized Experiences innebir att bdda parter arbetar sida vid sida for att skapa

en Onskvird produkt.
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"Syftet med sociala medier dr att driva trafik. Ju mer trafik vi har desto mer intéktspotential
finns. Sa ér det. Det dr likadant med upplagan. SG att det mesta handlar om att driva trafik och

att 6ka varumdrkeskdnnedomen.” - Katrin Stréberg, Skdnska Dagbladet

Skdnska Dagbladet mater idag sin trafik fran Facebook till den egna portalen och kan se att upp
till 10 % av besokarna pa skanskan.se kommer fran just Facebook. De kan ocksa spara besodkare
som blivit hdnvisade fran olika sokmotorer, bokméarken och andra sociala natverk. Tillsammans
har detta 6ppnat upp fér en Okning pa 145 % pa tidningens hemsida vilket i sin tur 6kar
mojligheterna till att fa viktigare annonsdrer som genererar mer intdkter till foretaget (Stroberg,

2010-11-30). Katrin forklarar vidare:

“"Man mdste ha ett statistik verktyg. Vi har precis bytt leverantdr sG nu kan vi gréva ytterligare i
de statistiksiffrorna som vi far. Men vi har under en ldng period sett att mycket av trafiken

kommer frdn framférallt Facebook.” - Katrin Stréberg, Skdnska Dagbladet

Helsingborgs Dagblad delar Skanska Dagbladets bild av vad sociala medier bér anvandas till.

Torbjorn ger bilden av sociala medier:

”Nér det handlar om sociala medier s@ dr vi ldnkade. HD.se har ju en Facebooksida, det har
City och sa vidare. Alla vdra kanaler har det. Men vi tjidnar ju inga pengar dér idag. Utan ddr
dr tanken att driva trafik, fa fler att beséka HD.se och ju fler som beséker HD.se desto mer

reklam kan vi sélja desto béttre kan vi ta betalt for reklamen.” - Torbjorn Falk, Helsingborgs

Dagblad

Hos Helsingborgs Dagblad sker det inte ndgon matning av trafik vilket ar valdigt intressant da
malet dr att hitta nya intakter och se vart satsningar skall géras. Anmarkningsvart ar att det blir
en riskfylld aktion om man valjer att implementera ett nytt verktyg fér kommunikationen utan att
mata resultat och effekter. Detta i enlighet med det, Schultz & Kitchen (1997), faststdllda
tillvagagangssattet  inom  Integrated  Marketing ~ Communications,  att  samtliga
kommunikationsverktyg maste stdllas mot varandra for att man ska kunna gora en korrekt

utvardering.
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Vidare visar det sig att ndgon diskussion om matning och huruvida en 6kning pa HD.se
eventuellt har kommit ifran Facebook inte varit upp for diskussion (Falk, 2010-12-03). Detta ar
dock ingen slump utan ett aktivt val i det arbetet som Helsingborgs Dagblad har gjort med i och
med sin omvarldsanalys. Kristin Heinonen pa Good Old menar att det inte nddvandigtvis ar fel
att anvanda sig av sociala medier i syfte att driva trafik. I och med att intdkterna fran
natannonsorerna grundas pa att hemsidorna de facto har ett visst antal besokare sa ar det ocksa
en valdigt viktigt (Heinonen, 2010-12-20). Enligt den undersékning gjord av Kairos Future pa
uppdrag av Sydsvenskan och Helsingborgs Dagblad (2009) har det visat sig att avkastning pa

nya marknadsforingsverktyg ar nagot som efterfragas och ar ett relativt nytt fenomen.

Sydsvenskans syn pa sociala medier skiljer sig delvis fran de &vriga tvd medieforetagen.
Katarina Liljenberg forklarar att deras syn pa sociala medier inte ar framst ar att driva trafik utan
for att skapa en relation med ldsarna (Liljenberg, 2010-12-16). Liljenberg forklara vidare att
anvandandet givetvis forbattrar trafiken och men inte heller Sydsvenskan mater trafiken mellan
Facebook och sydsvenskan.se vilket Liljenberg menar att de skulle behéva bli battre pa.

Framfor allt handlar det dock om att;

"Att finnas ddr kunder finns, finnas pa ett relevant sétt ddr kunden finns." - Katarina Liljenberg,

Sydsvenskan

Sydsvenskan kopplar garna ihop sin Facebook-sida, som komplement, till fysiska
natverkstraffar. Genom att ett par dagar innan métet skriva om den 1 tidningen, darefter traffas
fysiskt pa plats och slutligen f6lja upp med bilder och kommentarer pa deras Facebook-sida.
Darmed menar Katarina Liljenberg att de har mgjlighet att flytta ldsarna genom olika plattformar

men under Sydsvenskans paraply (Liljenberg, 2010-12-16).

"Jétteviktigt att det finns en kanal som dr mer ndrvarande och som kanske inte Gr sa forgénglig
vilket bdde dr en for och en nackdel med ndtet. Det finns ju alltid kvar. Kan man dé jobba med
eftersamtal pd nétet kan jag forldnga relationen med de besdkare som har varit pa plats till

exempel”- Katarina Liljenberg, Sydsvenskan
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Det som ndmns ovan ar ett av de tydligaste exemplen vi hittar pa att foretagen stravar efter att
implementera Co-creation och dess DART-modell. De bjuder in lasare till dialogue och visar pa
sa satt intresse for ldsarnas tankar och funderingar. Vidare ger man ldsare access i och med att
man later materialet ligga kvar pa internet. Det innebar att de som inlett en relation samtidigt har
mojlighet att pa sina egna villkor ta del av uppféljningen. Detsamma galler med avseende pa
transparency. | takt med att man tilldter lasarna f6lja med och delta i debatten tillsammans med
tidningens utbildade journalister 6kar ocksa insikten i foretagets avsikter. Tillsammans fér man

samhallsdebatten framat och skapar pa sa sdtt mervarde for samtliga inblandade parter (risk-

benefit).

Customer relationship management ar central nar vi diskuterar medieforetagens satt att
kommunicera med sina lasare, d3 foretagen genom sin dialog med lasarna géra dem lojala och
aterkommande. De stravar ocksd att skapa ambassadorer for nattidningen. Detta illustreras
framst genom att samtliga medieforetag har gilla-, Facebook- och Twitter-knappar kopplat till
samtliga artiklar. Genom dessa kan lasarna markera att de har last artikeln och exponerar detta
pa olika sociala natverk. Darmed sprids och uppmarksammas nyheten till en betydligt storre
malgrupp an som omfattas av medieféretagens ursprungliga rackvidd. Att fa en rekommendation
om en produkt, i detta fall rekommenderad en artikel att ldsa, fran en person som man
identifierar sig med betraktas ofta som annu mer tillforlitligt an ett marknadsféringsbudskap med

ett tydligt kommersiellt syfte enligt electronic word of mouth.

Det ar intressant att se pa dessa tre foretag och hur de arbetar med sociala medier och hur bilden
och anvdndandet av verktyget skiljer sig at. Sjdlva definitionen av sociala medier som
samlingsnamn ar de verktyg som anvands for att dela 3asikter, erfarenheter, media osv.
(www.socialbusiness.se, 2010-11-18, Boyd & Ellison, 2008). Mangold och Faulds (2009)
beskriver att marknadsférare maste se styrkan i den konversationen som sker pa natet och att
foretagen maste delta i den. Delaktigheten i sjdlva konversationen pa de sociala medierna ar stor
och de ser ett stort varde i att 1ata allmanheten delta och paverka. Skanska Dagbladet har
utvecklat sin delaktighet 1 konversationen med hjdlp av en foreningsplattform fér lokala

foreningar for att fora en dialog med sina ldsare.
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"Lédsarmedverkan dr ndgot man mdste ha, men tanke pa att det redaktionella virdet sjunker sé
man mdste involvera ldsarna mer och mer och sociala medier. Det Gr dir framtiden finns." -

Katrin Stréberg, Skdnska Dagbladet

Hos Helsingborgs Dagblad ar dven har delaktigheten i konversationen stor. Falk forklarar vardet

av ett deltagande:

"Sa det finns ett stort virde att ta den rollen, bli den kanalen som gemene man kan fa ldgga ut,
bidra, vara en del utav. Det finns ett jdtte stort virde i det." - Torbjorn Falk, Helsingborgs
Dagblad

En uppmadrksammad satsning inom sociala medier som Skanska dagbladet genomfért under
hosten 2010 ar att infor sponsrade bloggar. Detta dr en ny annonseringsform som
uppmadrksammats i USA (Stréberg, 2010-11-30). Lokala foretagare har genom sina sponsrade
bloggar mojlighet, pa ett personligt plan, att nd ut till den ldsarkrets som skanskan.se erbjuder.
En problem med att blogga ar just att hitta en ldsarkrets i och med den stora mangd av bloggar
som existerar. Samtliga tre tidningshus har ett flertal journalistbloggar men understryker vikten
vid att sarskilja de bloggar som har for avsikt att skilda journalistiska observationer och de
bloggar som innebar marknadsinriktade kampanjer. Den journalistikens kritiska granskning far

inte ifragasattas genom att sammankopplas med medieféretagens kommersiella drivkrafter.

Alla foretag ar val insatta i det nya satt lasarna tar till sig nyheter. Genom att direkt "gilla" eller
att kommentera en artikel direkt efter att ha last en artikel har det skapats ett nytt
handlingsmonster. Medieforetagen maste hela tiden dvervaka konversationer som sker mellan
lasare, stanga ner vissa forum ndr de inte blir hanterbara och oldmpliga diskussioner. Fran att,
som ldsare, kunnat kommentera helt fritt och anonymt har samtliga av medieforetag tvingats till
en forandring som lett till att man maste logga in via ett socialt natverk for att sedan kunna

publicera sin kommentar omedelbart.

"Vi har inte fria kommentarer pd alla artiklarna, vi mdktar inte med det filtret." - Katarina

Liljenberg, Sydsvenskan

Uppenbart ar att samtliga medieféretag varderar kommentarsfunktionen sa pass mycket att de
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forsokt hitta 16sningar for att géra dem hanterbara. Kristin Heinonen (2010-12-20) tror att det
finns ett varde for medieforetagen att ha en kontakt med konsumenterna via kommentarerna.
Medieforetagen far feedback pa det som produceras och genom en kontakt med sin publik lar de
sig ocksd att forsta vad som efterfragas. Kommentarsfunktion kan darmed ses som en
redaktionell resurs. Vidare menar Kristin Heinonen att kommentarsfunktionen driver tillbaka
trafik, framst bland de yngre, dd en som ldamnat en kommentar garna kommer tillbaka for en

dialog lasarna emellan. Detta har dven medieféretagen noterat och sett ett varde i:

”Det gor det ju det dr ju ofta ndgon ldgger en kommentar sd kommer det en ny sd dterkommer

den forsta sd dr det ju.” — Katrin Stroberg, Skdnska Dagbladet

4.3 Sociala medier som merviarde

I denna del av analysen kommer vi att behandla det faktum att stora delar av det faktiska innehall
som medieforetag har i stor grad liknar deras konkurrenters. Detta blir allt tydligare pd internet
dé medieforetag ndr ut till en betydligt bredare publik men ocksa konkurrerar med medieforetag
over hela vérlden. Darmed blir det allt viktigare for medieforetagen att nischa sig i sin bevakning
och/eller i sin framstéllning av tjénster for att skapa de védrden som ska leda till att lojala

mediekonsumenter.

Omsesidiga relationer dir foretag och konsument har jimlika fordelar leder oss till
implementeringen av Co-creation. Dagstidningar har varit den dominerande nyhetsférmedlaren
inom ett geografiskt omrade och ddrmed haft mojlighet att ensidigt skicka ut de nyheter som de
filtrerat och virderat till ett relevant innehdll for ldsaren. Utvecklingen dérifran till hur dessa
medieforetag agerar idag stimmer vil 6verens med den omstillningen som skett inom Integrated
Marketing Communication da dven nyhetsformedlar numer erhéller information och nyheter fran

konsumenterna.

Ett problem som Kristin Heinonen identifierar for de medieforetag som gjort en omstéllning fran
traditionella medier sdsom dagstidningar och TV-kanaler &r att dessa inte sdllan &r knutna till en
stor och dyr organisation. Detta da de traditionella medierna under lang tid har haft stora
kostnader knutna till sin produkt i form av distributions- och tryckerikostnader. Detta &r inte

forenligt menar Kristin Heinonen med den nyare formen digitalnyhetsformedling (Heinonen,
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2010-12-20). Detta resulterar i att den nya formen av nyhetsformedling far problem att finna
intdktsmdjligheter till kostnaderna som initialt dr uppforda att ticka en helt annan form av

medieproduktion dn den vi ér pd vig emot.

Den relation som konsumenterna har till de olika medieforetagen kommer att ligga till grund {or
intdktsmdjligheterna. Trots att mediefOretagen hittar sitt att tillgodose annonsdrer minskar dess
betydelse i den form som ldsarna dr vana att se den idag da de viljer att ignorera reklamen pé de
digitala medierna. Kristin Heinonen menar ocksa att annonsorerna i sin tur har hittat nya former
att na ut till en mindre men koncentrerad publik sisom exempelvis via modebloggar (Heinonen,
2010-12-20). Tillsammans med det faktum att tidningsupplagan minskar och antalet
prenumeranter likasa, stdr medieforetagen infor en stor utmaning att skapa nya intaktskallor via

de digitala medierna.

Det Heinonen pratar om gar att relatera till de mojligheter som ges inom den moderniserade
formen av Integrated Marketing Communications och framforallt i det som Li (2010) kallar
Segmentation of audience. Heinonen trycker pd att man som en omfattande organisation

misslyckas med att ta till vara pa enskilda intressen.

“Att ndr gamla Bettan borjar tappa, alltsa dagstidningen, sa far vi hitta nya mediekanaler som

ska ersdtta.” - Torbjorn Falk, Helsingborgs Dagblad

”Sa ska man uttrycka det lite generellt saddr sa kan man sdga vi var tvungna att goéra nu dr att
skjutsa in rdtt sa mycket resurser i att nd nya ldsare och att ersdtta de vi tappar i tidningen med

nya kanaler da.” - Torbjorn Falk, Helsingborgs Dagblad

En mgjlighet som Helsingborgs Dagblad identifierat ar att skapa mervirde pa de digitala
medierna. Dom har for avsikt att skapa en interaktiv medlemsklubb pé internet som endast ar
tillgénglig for betalande prenumeranter. I den hdr klubben ska det finnas erbjudanden om
rabatterade varor, inbjudningar till temakvillar och diskussionsforum. Aven utanfdr internet och
de digitala medierna tanker sig Helsingborgs Dagblad kunna generera merviarde genom att dela
ut ett forménskort som ger rabatter i fysiska butiker. Varje gang man handlar ska konsumenten se
hur mycket man sparar pa att vara medlem och pa sa sétt forhoppningsvis skapa ett behov av att

vara kvar. Resultatet av hur mycket man sparar delges sedan via email, och man hoppas pa att
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den upplevda forlusten av att séga upp sin prenumeration ska bli sd pass stor att man héller kvar

vid den.

“Det gdller att hitta smarta losningar ddr kunderna upplever bade reella virden i form av
rabatter men ocksd virden i form utav att vi vidareutvecklar det redaktionella innehallet och

dven rorlig film." - Torbjorn Falk, Helsingborgs Dagblad

Aven Skanska Dagbladet har mirkt av de nya kraven pa att skapa mervirde och relationer. Det
finns redan idag flera sdtt for foreningar att skapa egna sidor under Skénska Dagbladets
internetportal. Sidor dédr ldsarna kan publicera bilder, information, och knyta kontakter med
mdjliga, befintliga och intressenter inom sitt ndromrade. En satsning som har visat sig vara

16nsam for samtliga inblandade parter.

”Vi har skapat en foreningssida ddr man, ddr vi har ett 20-tal foreningar som har fdtt en egen

foreningssida ddr de kan publicera bilder och artiklar.” - Katrin Stroberg, Skanska Dagbladet

”Det dr en unik satsning det dr ingen annan som har gjort det tidigare. Det dr spdnnande och
den bdsta satsning vi har gjort. Vi har redan tjiinat in den satsningen. Med marginaler. Pd

mindre dn en och en halv manad.” - Katrin Stroberg, Skanska Dagbladet

Kristin Heinonen menar att nyhetsformedlare i1 stort brottas med det problemet att samtliga
springer efter samma boll och det dr svért bli vara unik som tidning enbart med fokus pé
innehallet. Det d4r samma nyheter och redaktionerna kénner en press att rapportera samma saker
vilket Kristin Heinonen anser dr en form av dubbelarbete. Istillet tycker Heinonen att
medieforetagen ska ldgga storre vikt pa att hitta nya innovativa former att paketera sitt innehall i
samt skapa nya erbjudanden som medieforetagen kan erbjuda nischade grupper. Heinonen
jamfor nyhetsformedlare med flygbolag dér alla erbjuder exakt samma faktiska produkt men dar
det dr tjansterna runt omkring som skapar det virde som sedan ligger till grund for de val som
konsumenterna slutligen gor. Dar tror Kristin Heinonen att medieforetagen kan hitta olika

konkurrensfordelar (Heinonen, 2010-12-20).

Sydsvenskan var tidig med att konstatera att en nittidning inte kan vara en kopia utav den tryckta

dagstidningen dd de insdg att mélgruppen pd internet inte stimde dverens med ldsarna av den
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tryckta morgontidningen. Sydsvenskan anpassade sin néttidning efter anvéndarvénlighet och
lattillgénglighet pa nétet och var forst i Sverige med att utforma en dagstidnings-site istéllet for
att overflytta morgontidningen till nitet i dess ursprungliga formgivning. (Liljenberg, 2010-12-
16). Detta skapar ett tydligt viarde for konsumenten da det blir lattare och mer 6verskadligt att ta

till sig den méngden information och nyheter pa internet.

Som ett led i att skapa 6nskade relationer med sina ldsare resonerar Sydsvenskan att det handlar
om att finnas dér lasarna finns. Dérfor en del av motivet att finnas pd Facebook &r dérfor att man
ser en del av sin ldsarbas aktiv pd just Facebook. Kristin Heinonen menar ocksé att d& sociala
nétverk har flyttat vara sociala liv 1 verkligheten till nétet sd finns det inga begriansningar for att
foretagen att hiinga pa. Det vi gor 1 verkligheten kan vi ocksé gora pé de sociala medierna. USA
ligger, enligt Kristin, ett par ar framfor oss i hur de integrerar sociala medier med
kopupplevelser. Genom att logga in med sitt Facebook ID, Facebookconnect har konsumenten
mdjlighet att se vad deras véanner kopt, vad foretaget rekommenderar dig att kopa. Utvecklingen

gér mot allt mer individanpassade nitupplevelser (Heinonen, 2010-12-20).

Facebook anvinds dock frimst, av samtliga vara fallforetag, for att lyfta upp aktuella
nyhetsrubriker. Men ocksd for att efterfrigan av nyhetstips och kommentarer. P4 sin egen

néttidning ges ldsarna mojlighet att kommentera alla artiklar som publiceras.

?[...]Sd att ldsaren kdnner att de kan pdverka innehdllet pa skdnskans hemsida.” - Katrin

Stréberg, Skanska Dagbladet

Pa Skanska Dagbladet har man nyligen implementerat ett nytt kommentarsystem som mojliggdr
en béttre uppfoljning pad kommentarer. Tidigare system hade 1 viss utstrickning tillatit anonyma
och aggressiva kommentarer vilket inte uppskattades av lojala besokare. Nagot som SD snabbt

forstod forddelsen i och kom med en snabb étgérd.

”Det gor det ju det dr ju ofta ndgon ldgger en kommentar sa kommer det en ny sa dterkommer

den forsta sd dr det ju.” — Katrin Stroberg, Skdnska Dagbladet
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”Mm, det gor vi ndstintill alltid, vi har faktiskt bytt kommentarssystem precis. Pa grund av att vi

hade lite problem med kommentarer som inte var politiskt korrekta.[...] " - Katrin Stroberg,

Skanska Dagbladet

Sydsvenskan belyser pd samma linje vikten av en Oppen debatt kring tidningens artiklar.
Foretaget marker dock att en 6ppen debatt via kommentarsfélt pad hemsidan stéller stora krav pa
foretag. Samtliga fallféretag berdttar om de problem dem upplevt med anledning av politiskt
inkorrekta inldgg och stokig debatt i allmidnhet. Gemensamt for samtliga tillfragade tidningar ar
att dem nu mer anvidnder man sig dirfor av ett system kréver ndgon form av inloggning fran
diverse olika sociala nédtverk. Man lyckas pa sa sitt filtrera bort anonyma inldgg. Sydsvenskan

tvingas dnda begransa mdjligheten att kommentera vissa artiklar.

?Vi har inte fria kommentarer pa alla artiklarna, vi mdktar inte med det filtret." - Katarina

Liljenberg, Sydsvenskan

"Sen dr det ju sa att det dr svart att fa kvalitet i kommentarerna. Vi dr intresserad av, vi har
under de 160 ar som vi har funnits, varit ett forum for debatt, en arena ddr man kan géra sin rost
hord. Och det vill jag att vi kan vara oavsett om det dr tryckt eller digitalt utmaningen i det
digitala dr att vi far... Vi har vildigt manga kloka ldsare men det lir klart att de som

extremister, de som vill forstora de hittar fram de ocksa." - Katarina Liljenberg, Sydsvenskan

Som ett tydligt exempel pa Co-Creation ér de sponsrade bloggarna pd Skanska Dagbladet. Man
later betalande kunder skapa en blogg pa Skénska Dagbladets plattform och kan pa sa sétt na en
stor ldsarkrets. Man beréttar att alla kan skapa en blogg, det svara &r att finna lésare och det ar
ndgot som Skanska Dagbladet kan erbjuda. Speciellt en lokal sddan som innehdller manga

potentiella liktdnkande.

”En annan sak dr att vi faktiskt har bérjat med sponsrade bloggar ocksd. Som dr helt nytt i USA
har man jobbat med det ganska linge men jag tror att vi dr bland de forsta i Sverige” - Katrin

Stréberg, Skanska Dagbladet
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?[...] Det dr helt enkelt att en kund far képa ett sponsrat utrymme och blogga pa var plattform
och na vara ldsare vem som helst kan ju starta upp en blogg men det dr svdrt att hitta

ldsarna.[...] " - Katrin Stroberg, Skanska Dagbladet

Sydsvenskan ndmner ocksa att man forsdker anvénda sig av kunderna for att skapa relevant
debatt i1 olika sammanhang. Under Citytunnelns invigning hade Sydsvenskan en debatt med
lokalpolitiker som utfragades av Sydsvenskans erfarna journalister. Diskussionsunderlag och
fragor hade man samlat in via nitet. P4 Sydsvenskans Facebooksida uppmuntras ldsarna att

skicka in fragor till kommande intervjuer och evenemang.

"Journalister som vdgar stdilla fragor, att man bjuder in publiken att de far stdilla fragor och

framfor allt far hora politiker.” - Katarina Liljenberg, Sydsvenskan

Slutligen belyser Sydsvenska det faktum att hur gérna man @n 6nskar vara uppdaterad géllande
de senaste trenderna inom exempelvis sociala medier sa maste de stindigt ha deras egna
vérderingar i bakhuvudet s att det inte kommunicerar ut en missvisande bild av det Sydsvenskan
star for. Att vara snabb i fordndringar dr dirmed inte nddvandigtvis positivt i alla 14gen menar

Katarina Liljenberg:

"Om vi ska vara enligt vdra lovord och samtidigt framstda som engagerade och gora skillnad sa
dr det kanske inte det frdckaste som gor skillnad. Utan dd maste jag hitta det som dr relevant,
upplevs om engagerade da mdste jag arbeta med vdrt innehall och det dr en utmaning ddrfor att
vi har ju ocksd palitligheten och trovirdigheten att ta hdnsyn till." - Katarina Liljenberg,

Sydsvenskan

De exempel som lyfts fram under rubrik 4.3 sociala medier som mervirde visar pa att de
satsningar som bdst involverar konsumenterna for att skapa ett individuellt anpassat innehéll
ocksé dr de mest lyckade. Som vi beskriver inledningsvis under rubriken menar Heinonen (2010-
12-20) pé att generiska floden av nyheter inte skapar den lojalitet som krévs for att behalla
kunder. Vad som krévs édr diarfor en noggrann utvdrdering av vilka kommunikationskanaler och

medier som passar foretaget bist. Vigen kan vara genom kunderna.
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5.0 Resultat och avslutande diskussion

I det avslutande kapitlet presenterar vi de olika slutsatser som vi drar efter att ha analyserat var
insamlade empiri. Tidningsbranschen stdr infor en ndstintill unik situation ddr stora delar av
dess marknad genomgar en stor fordndring. Tidigare vedertagen strategi kan bli inaktuell. Vi
anser att for att vinda pda den negativa trenden med knappt lonsamma webbsatsningar ska
foretagen satsa pd ett ndra samarbete med mottagaren av produkten, konsument. Slutligen ger vi
en rekommendation till fortsatt forskning genom att delge de tankar kring en expanderad vidare

forskning som vdr uppsats satt fré till.

Vi valde att dela upp analyskapitlet i tre delar; frdn dagstidning till mediehus, sociala medier i
praktiken och sociala medier som merviarde. Denna uppdelning grundar sig i de intervjuer vi
genomfort och de svar vi erhallit fran respektive fallféretag men dven frdn de observationer vi
gjort. Detta har varit till stor hjélp for att identifiera intressanta och aktuella omrdden utifran vart

primira syfte, for att sedan svara med hjdlp av vért teoretiska perspektiv.

I de intervjuer vi har genomfort framgar det tydligt att mediebranschen gér mot en omfattande
fordndring som kommer pédverka hela branschen. Detta stirker véra val angdende fallforetag
eftersom vi vill visa pd en branschforindring mot det digitala som gynnar en
tvdviagskommunikation. Just nu ser de ett hot nir kunder viljer bort den tryckta tidskriften till
forman for ett annat mer bekvamt och for stunden lattillgéngligt nyhetsflode. Tidigare har det
varit ett sd pass stabilt medium och foretagen har dirfor under en ldng tid haft mojlighet att
trimma dess marknadskommunikation for att uppnd onskat resultat. Foretagen har i den tryckta
tidningen en vidl etablerad Integrated Marketing Communication som arbetats fram och
utvdrderats under lang tid. Detta visar intervjuobjekten gang pd gang under véara intervjuer dd de
pratar om intéktsfordelning inom foretagen. Néar sd en fordndring inom organisationen mot en
digitalisering sker, vilket innefattar ett gynnsamt forhallande for tvavigskommunikation, stélls
de infor nya utmaningar och det dr dérfor aktuellt att se dver sin kommunikationsstrategi. Det
som intrdffar &r att kunderna redan finns etablerade pa sociala ndtverk och tidningarna méste
istdllet anpassa sig till redan etablerade krafter. Foretagen far d& problem med att behélla
kontrollen. Vi kan som ett bevis pa den har utvecklingen konstatera en nedgang i den tryckta

upplagan for prenumeranter. Det leder 1 sin tur utover forlorade prenumerationsavgifter en
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forlorad genererad inkomst genom annonser. Samtidigt star de infor den stora utmaningen att
leverera mervirde och intékter via sina digitala medier. For tillféllet gar de flesta medieforetags
néttidningar med forlust, och de har svart att se att satsningen éverhuvudtaget skulle vara 16nsam

for foretaget i dagens annonseringsmodell.

Teorier vi har tagit del av beskriver Integrated Marketing Communication enligt den klassiska
skolan, vilket innehaller fokus pé att formedla ett noga utvirderad budskap till marknaden och de
nya utmaningarna man som foretag stélls infor i och med sociala mediernas framfart. Nya
kanaler skapar mojligheter for word to mouth mellan konsumenter savdl som mellan konsument
och foretag. Det nya forhallningsséttet som involverar nya utmaningar att mita och utvirdera
resultat nir plotsligt marknaden blir en aktiv kraft som vill gora sin rost hord och som borjar
stdlla krav pé foretagen. Den unika situationen som medieforetagen nu finner sig i &r att de sedan
tidigare anvénts sig av en beprovad och vil utvdrderad marknadskommunikation. Nér vi nu ser
en skiftning mot en annorlunda inriktning inom branschen skapar det problem for féretagen som

tvingas se Over samtliga praxis de sedan tidigare haft inom sin marknadsforing.

Vi ser en skillnad i engagemang mellan tidningarna och slutsatsen vi drar dr att de som valt att
involvera sina ldsare mest talar ocksd om den mest lonsamma webbsatsningen. Vi har darfor
anledning att tro att vdgen till att lyckas med den oundvikliga fordndringsprocessen mot en
Oppnare och mer aktiv marknad gér genom néra samarbete med konsumenter, ldsarna. Det var
hér vi insdg att Co-creation dr en viktig aktor for att skapa 1onsamhet. De fallforetag som har en
gynnsam miljo for aktivitet och deltagande sdsom kommentarsfunktion till artiklar, Encourage
Active Dialogue kan ocksé se ett positivt resultat av satsningen. Genom att etablera sig pé olika
forum, Mobilizing Customer Communities, som exempelvis Skinska Dagbladet har gjort via sin
Facebooksida kan de hdrleda 10 % av sin internettrafik av denna satsning. Det kanske tydligaste
exemplet pd att Co-creation har en betydande roll visar sig nér vi tar del av empirin som
exemplet med bloggportalen pa Skanska Dagbladets webbportal. Har har de verkligen lyckats
fdnga lasarkretsens mangfald och kan leverera en 16sning som passar de olika kunderna,
Managing Customer Diversity. De ar pa samma webbportal pa god vég att beméstra Co-creating

Personalized Experiences.

Nyckeln blir hir att de som lyckats involvera konsumenter och skapat 14ngsiktiga relationer har

storst mojlighet att hitta nya végar till intékter och samtidigt skapa ett virde for konsumenten.
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Detta visar sig ocksd fungera i praktiken eftersom samma foretag som kommit langst med sin

Co-creation dven pratar om den mest lyckade internetlanseringen.

Med utgéngspunkt i tidigare forskning har vi anledning att tro att sociala medier som verktyg ar
hér for att stanna, det finns inget som tyder pa en nedging. Med det menar vi utifran forstaelsen
for vad social medier dr for ndgot och hur det skapar engagemang for konsumenter och foretag. I
det inledande kapitlet beskriver vi hur sociala medier dr ett verktyg for att skapa mervérde
genom att forbéttra kommunikationen, relationer och till slut bidra till en battre forstaelse for vad
som faktiskt efterfragas av konsumenterna pd marknaden. Sociala medier leder till mdjligheter
men medfor dven risker for foretag och det krdvs dérfor goda kunskaper for hur det skall
implementeras, utvirderas och slutligen anvéndas. Sociala medier dr ingen 16sning i sig men
mediet verkar for att mojliggora en aktiv relation mellan foretag och konsument. Som vi visar
finns det ett starkt samband mellan nya Integrated Marketing Communications och Co-creation.
De utmaningar som uppdagas i och med att marknaden fordndras kan hanteras med hjélp av
DART-modellens olika aspekter. Dér det tidigare varit svért att kommunicera och fora dialog

med marknaden finns det nu nya verktyg,

Det dr viktigt att foretagen ser 1dngsiktiga mojligheter och inte kortsiktiga hot i nya verktyg. For
att anpassa sig till nya utmaningar pa bésta sétt maste foretag ligga resurser och tro pa konceptet
som sociala medier innebér. Satsa innebér i det har fallet att foretagen dr beredda att engagera sig
inom nya omraden och Oppna sin organisation for att framja ett samarbete med marknaden och
utvdrdera sina insatser l0pande. En oengagerad satsning riskerar dd att motarbeta Integrated
Marketing Communications grunder dd marknaden for en forvirrad bild av foretaget och dess

syfte.

Engagemanget fran marknaden finns dér, vi har 1 var analys observerat att folk frekvent véljer att
engagera sig och de har funnit védgar att anvénda sig av foretagen for att skapa mervirde. Det
finns en vilja bland ménniskor i allmédnhet att vara med och paverka och gora sin rdst hord.
Faktumet att foretagen finns tillgédngliga inom nya medier kan ses som en vilja att géra mer. For
att bemadstra det utmaningar foretagen ser idag anser vi att de maste for konceptet med Co-
Creation vidare och att anvidndningen av sociala medier kan vara en bra vdg att ga. Nir man

lyckas skapa en produkt tillsammans med marknaden som tilltalar bdde konsument med
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avseende pa levererad tjdnst, som ocksa levererar virde for foretagen har man natt ett vinnande

koncept.

Eftersom vi inte fir ndgon information om en genomgripande strategi kidnner vi att foretagen
istdllet riskerar att formedla en chansartat och ofokuserad bild av foretaget som istéllet for att
bygga relationer till kunderna kanske avskréacker. Vi efterlyser darfor ett storre engagemang med
ledning av DART-modellen for att branschen ska finna de kommunikationskanaler som levererar
det hogsta vérdet till kunden. Som i nédsta led genererar 16nsamhet for foretagen. Annars riskerar
de att tappa intékter ndr konsumenterna véljer att soka sig vidare i jakt pd ett mer specialiserat
innehall. Det som styrker detta argument &r det faktum att fallforetagen idag ser det som ett nytt
hot i takt med att de véljer att presentera sina olika webblosningar. Véra tillfragade
intervjupersoner menar samtidigt som de har mojlighet till att nd en bredare kundbas kan de
samtidigt f4 konkurrens av hela vérldens nyhetsleverantdrer. Har géller det att sta till tjinst med
bade Transparency och Access for att visa konsumenter var foretagets ambition ligger och se till
att den informationen delges pa ett sitt som tilltalar marknaden. Tillsammans kan de da bemota
bade de Risk & Benefit som uppdagas och de far samtidigt in beslutsgrundande data for att fora

sin marknadskommunikation framat.

Det vi finner inom omradet for var studie 4r en stark korrelation mellan
kommunikationsmarknadsforing, pd en marknad i omvandling, och Co-creation. For att lyckas
behalla kontroll dver sina marknadsforingsinsatser pa en marknad som tillater att konsumenter
stéller krav och vara med och paverka utbudet méste foretagen vara 6ppen for dialog. De maste
delge information och verktyg si att kunderna nas av ett vilkomnande och inspireras till att
engagera sig i foretagets verksamhet. Vidare ar det viktigt att med att podngtera riskerna sa vl
som forménerna som Co-creation medfor. Foretagen maste dven vara ddmjuka och inse att

kunden &r en viktig del av foretagets utveckling och framgéang.

For att foretag ska kunna ta ett korrekt beslut huruvida man ska satsa pé olika verktyg sasom
social media inom ramen for sin marknadskommunikation, maste de utvédrdera grundligt och i
samrad med marknaden. De maste faststélla vad som efterfragas och vad som uppfattas relevant
for den produkt man tillhandahaller. Slutsatsen vi har dragit &r att sociala medier kan vara ett

relevant verktyg for att kommunicera med marknaden och pé sé sitt gora en korrekt utvirdering.
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5.1 Vidare forskning

Eftersom det resultat vi presenterar pekar pd att det fortsatt saknas en gemensam I6nsamhet {for
bade kunder och foretag skulle vi vilja 1dmna ett forslag pa att vidare studier undersoker vad
kundens syn och krav pa samarbete for att uppnd gemensamt vérde. I vér avslutande
resultatdiskussion slér vi fast for att bibehalla ett hogt varde pé en produkt méste foretagen samla
sina insatser och samtidigt ha god kontroll pa vad som efterfrigas nir det kommer till

kommunikationsstrategin.

Det dr nu hog tid att man fokuserar pd kunder istéllet for att fortsdtta analysen av foretagen.
Forslag till mojlig arbetsgang skulle kunna vara antingen om man genomfor en undersdkning i

fokusgrupper eller att man genomfor en omfattande enkédtundersokning.

Slutligen skulle man kunna forska vidare pad vad som sker inom en organisation vid en siddan
fordndring. Hur foretaget pdverkas pa det organisatoriska planet ndr en bransch star infor en

omfattande fordndring och dér vedertagna forutsittningar omkullkastas.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Fraga 1:
Fraga 2:
Fraga 3:
Fraga 4:
Fraga 5:
Fraga 6:

Fraga 7:

Hur arbetar ni med marknadsforing/marknadskommunikation idag?
Hur arbetar ni mer relationsmarknadsforing?

Ser ni nigra utmaningar i branschen?

Kan ni beskriva er interaktion med era kunder?

Hur skulle ni definiera sociala medier?

Hur ser ni pa sociala medier?

Hur ser ni pa framtiden for sociala medier?
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