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Abstract - Sammanfattning

Abstract
Titel: Relationship building through social media.

Problem: We spend much of our lives on social media, but despite this, social
media and corporate use of them are fairly unexplored. I therefore thought it to be
both relevant and appropriate to help fill these knowledge gaps.

Purpose: To contribute to knowledge about, and understanding of how companies
use public relations strategies and dialogic communication to establish good
relations with its stakeholders.

Method: To answer my research questions, I conducted a qualitative content
analysis of corporate communications on social media. In addition to that I carried
out three interviews with representatives of companies using social media.

Conclusions: The study has concluded that companies express and use of public
relations strategies and dialogic communication in their communication on social
media. These conclusions are illustrated by means of a typology in which four
companies represents the diverse ambitions and efforts to pursue a relationship-
building communication, which the study has encountered.

Keywords: relationship building, social media, dialogue, dialogic communication,
public relations strategies

Contains 18 319 words.



Sammanfattning

Titel: Relationsskapande via sociala medier.

Problem: Vi spenderar idag stora delar av véra liv pd sociala medier, men trots
detta dr sociala medier samt foretagens bruk av dem tdmligen outforskade. Jag
ansdg darfor att det vara bade relevant samt ldmpligt att bidra till att fylla dessa
kunskapsluckor.

Syfte: Att bidra med kunskap om, samt forstdelse for hur foretag anvinder public
relationsstrategier och dialogisk kommunikation for att skapa goda relationer med
sina intressenter.

Metod: For att besvara mina fragestdllningar har jag genomfort en kvalitativ
innehallsanalys av foretagens kommunikation pa sociala medier, samt tre
kvalitativa intervjuer med foretrddare frdn foretag som arbetar med sociala
medier.

Slutsatser: Undersokningen har konkluderat att foretag uttrycker samt anvéinder
sig av public relationsstrategier och dialogisk kommunikation 1 deras
kommunikation péd sociala medier. Dessa slutsatser illustreras med hjilp av en
typologi 1 vilket fyra foretag representerar de skiftande ambitioner samt
anstrangningar att bedriva en relationsskapande kommunikation, som
undersdkningen har stott pa.

Keywords: relationsskapande, sociala medier, dialog, dialogisk kommunikation,
public relationsstrategier

Antal tecken inklusive mellanslag: 118 807
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1 Inledning

Foretag dr sedan en tid tillbaka betydelsefulla deltagare pd sociala medier, men
vad har de for intentioner med denna nérvaro, pa det som inte alltfor linge sedan
ansdgs vara privatpersonens domén. I min undersokning har jag sett ndrmare pa
detta samt hur foretag forsoker skapa samt underhélla relationer med sina
intressenter via sociala medier genom att kommunicera med dem som om de vore
personer som deras intressenter normalt sett umgés med.

1.1 Problematisering

Anda sedan sociala medier skapades i mitten 2000-talet (Carlsson, 2004) har deras
influens pé vara samhéllen kommit att bli alltmer tydlig — kommunikation ar idag
mindre bunden till tid och rum. Men trots sociala mediers alltmer patagliga
nérvaro 1 véra liv existerar det en viss forvirring om hur man ska beskriva dessa
fenomen. Emellertid har de ofta varierande beskrivningarna av sociala medier en
gemensam ndmnare, ndmligen att sociala medier fungerar som virtuella
plattformar for ménsklig interaktion, utbyte samt konstruktion av information (se
Smith, 2010; Henderson & Bowley, 2010; Kaplan & Haenlein, 2010). Som en
konsekvens av dessa sociala processer lever vi idag i en tid och vérld dér
intressenter blir alltmer informerade samt diskuterar i en allt storre utstrackning
med varandra om sina erfarenheter av foretag (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).
Konsekvensen av de entréer som sdvil Internet (Coombs, 1998) som sociala
medier gjort i vara liv kan summeras med att det skett en markant foréndring 1
maktforhdllandena mellan foretag och intressenter — i fordel till intressenterna.
Sociala medier ar dock inte enbart till nytta for intressenter utan kan dven gynna
foretag. Skilet till detta &r att sociala medier likvil Internet i helhet karaktériseras
av dialogiska egenskaper, vilket betyder att de har en relationsskapande potential
(Seltzer & Mitrook, 2007; Kent & Taylor, 1998; 2002; Heath, 1998) som saknar
motstycke.

Relationsskapande (relationsmarknadsforing) dr nagot som foretag har arbetat
med sedan 20-30 é&r tillbaka, da det introducerades som begrepp (Gummesson,
2002: Gronroos, 1993). Ett sitt genom vilket detta kan ske via sociala medier dr
dialogisk kommunikation, vilket kan beskrivas bade som en ansats for samt en
produkt av fortlopande kommunikation, dér 6kad forstaelse mellan de deltagande
parterna dr malet (Kent & Taylor, 1998; 2002). Dartill kan foretag gagna sitt
relationsskapande med hjélp av public relationsstrategier, sdsom conversational
human voice. Denna strategi har flera karaktirsdrag, dock éar tillgénglighet och ett
bemdtande av intressenten som om han/hon var en vdn de mest centrala (Keheller
& Miller, 2006; Keheller, 2009).



Sedan tidigare har det bedrivits en viss forskning av hur sociala medier brukas
av privatpersoner, foretag, ideella organisationer och public relations praktiker for
att genera relationer, den dr dock langt ifran allomfattande. Storre delen av den
forskning i omrddet som jag tagit del av har anvént sig av ett metodologiskt
tillvigagéngssatt dir kvantitativ metod varit dominant (se Xifra & Huertas, 2008;
Waters m.fl.,, 2009; Steyn m.fl., 2010). Denna forskning har bland annat sett
ndrmare pd vilka sociala medier public relations praktiker anser sig anvéinda mest
1 sitt dagliga arbete, till exempel var "video sharing”, d.v.s. att YouTube.com och
liknade webbsidor ér bland de mest forekommande (Eyrich m fl, 2008). Tidigare
forskning har dven indikerat att sociala medier inte enbart dr fordelaktiga
kommunikationsverktyg for kommersiella foretag, utan bidrar d&ven med fordelar
till public relations praktiker som arbetar inom den ideella sektorn (Curtis m fl,
2010). Vidare har Steyn m.fl. (2010) kommit fram till att nyttan for public
relations vad avser SMR:s (pressmeddelanden till inflytelserika bloggare) till stor
del beror pa den enskilda bloggarens intentioner for framtiden. Det gér séledes att
dra slutsatsen att SMR:s endast fungerar pd dem som redan dr positivt instéllda till
dem och deras innehéll.

Med utgéngspunkt i foregdende stycke kan man obehindrat foras in i en tro om
att det inte forekommit ndgon som helst kvalitativ forskning av sociala medier.
Detta dr dock en ofullstindig framstéllning av tidigare forskning, da &ven
kvalitativ forskning har bedrivits (se Henderson & Bowley, 2010). Ett exempel pa
kvalitativ forskning av sociala medier &r en undersokning som Brian Smith
genomforde 2010. Smith (2010) undersdkte om intressenter genom sina privata
bruk av sociala medier blev férmedlare av public relationsstrategier och kom fram
till att s& var fallet. Vad det ovanstdende stycket visar pd dr dock att det finns ett
ansenligt behov av ytterligare kvalitativ forskning av social medier, da det i
dagsliget existerar en dverhdngande méngd av kvantitativ forskning. Vidare har
tidigare forskning ofta undersokt webbsidor (se Kent & Taylor, 1998; 2002; Ki &
Childer Hon, 2006; Kim & Rader, 2010). Nagot som kan ses som en logisk
konsekvens av att sociala medier &r relativt nya sociala fenomen. Det forekommer
saledes idag ett behov att erhdlla kunskap om sociala medier och hur de anvénds
av foretag for att underhalla och etablera relationer.

Jag d@mnar 1 min undersokning, att likt Smith (2010) med hjilp av en kvalitativ
innehallsanalys undersdka hur public relationsstrategier uttrycks, alternativt
saknas i fOretagens anvéndning av sociala medier. En skillnad mellan min och
Smiths (2010) undersokning &r att jag inte undersoker hur intressenter sprider
public relationstrategier, utan hur foretag anvinder dem. Vidare undersoker jag
dven hur dialogisk kommunikation uttrycks eller saknas 1 fOretagens
kommunikation pa sociala medier.

Det har tidigare genomforts undersokningar dér dialogisk kommunikation
varit en del i att undersoka sociala medier, till exempel Trent Seltzers och Michael
Mitrooks undersokning frdn 2007. Seltzer och Mitrook (2007) undersokning gick
ut pa att rdkna ut hur frekvent egenskaper inom dialogisk kommunikation var
nirvarande pd bloggar som kontrollerades av miljoaktivister och sedan jimfora
det med tidigare studier av webbsidor. De konkluderade att egenskapar fran
dialogisk kommunikation var mer vanligt forekommande pa bloggar, och att



bloggar dirav har en storre potential for relationsbyggande. Vad avser min egen
undersokning kommer jag inte att utgd ifrdn en kvantitativ ansats eller for den
delen inkludera bloggar som kontrolleras av miljoaktivister. Jag ser istéllet
nirmare pa kommersiella foretags bruk av Twitter.com och Facebook.com. Dartill
fokuserar jag inte heller p4 om de svarar mer eller mindre kvickt jamfort med
webbsidor pa forfrigningar.

Avslutningsvis komplettera jag min kvalitativa innehallsanalys med intervjuer
av foretrddare fran foretag som anvénder sociala medier, i avsikt att ta del av
deras funderingar kring sin anvéndning av sociala medier.

1.2 Syfte & fragestallning

Syftet med denna undersokning &r att beskriva, belysa samt skapa forstdelse for
hur atta foretag som dr aktiva i Sverige anvénder sig av dialogisk kommunikation
och public relationsstrategier for att underhélla och etablera relationer med sina
intressenter via sociala medier. Jag kommer i min undersékning saledes att ha ett
foretagsperspektiv. Intressenter utesluts dock inte helt och hallet fran
undersokningen da bada sidorna av kommunikationen kommer att tas i beaktning.

1.2.1 Mina fragestillningar dr:

¢ P4 vilket sitt uttrycks, alternativt saknas de for undersokningen aktuella public
relationsstrategierna och dialogisk kommunikation i de utvalda foretagens
kommunikation med intressenter via sociala medier?

* Vilka intentioner har de utvalda foretagen med sitt anvindande av sociala
medier?

* Vem anser de aktuella foretagen ska vara i centrum av den kommunikationen
de deltar 1 pa sociala medier — foretag eller intressenter?

* Vad ska prigla de aktuella foretagens kommunikation med sina intressenter via
sociala medier?

1.3 Avgransning

Jag har valt att inte ingdende redovisa for de tekniska forutsdttningarna som
mojliggdr sociala mediers existens, d& det inte ryms inom syftet for min
undersokning. Dartill kommer jag endast att analyser text och inte de andra
medieformer som man kan ta del av via sociala medier.

Vidare anvinder jag mig av begreppet “intressenter” dd det omfattar en storre
variation av individer och organisationer @n det som till exempel malgrupp,
kunder eller aktiedgare gor.

1.4 Disposition

I kapitlet Inledning presenterar jag undersokningens syfte, fragestdllningar och
avgransningar. Dessa foregds dock av en kort introduktion till arbetet och en
problematisering samt bakgrund av forskningsomrddet. Under kapitlet Sociala



medier ges en koncis bakgrund till flera av de sétt som man kan se péd sociala
medier samt vilket av dessa synsétt som jag under undersokningen har utgétt
ifrdn. Huvuddelen av undersokningens teoretiska ramverk redogors det dock for i
kapitlet Relationsskapande via sociala medier. Vad avser undersokningens val av
ansats, metodologi, empiri samt genomforande behandlas det i kapitlet Metod,
material och empirisk analys. 1 kapitalt Analys tolkar samt analyserar jag det
empiriska materialet. Avslutningsvis summerar jag undersokningen och dess
slutsatser samt gor rekommendationer for vidare forskning 1 kapitlet Slutsatser &
diskussion.



2 Sociala medier

2.1 Vad ar sociala medier

Det existerar minst sagt en flora av idéer och tankar kring vad sociala medier &r
for nagot, alternativt vad som bor sté i fokus ndr de studeras.

En vanligt forekommande definition av sociala medier dr en som ldgger vikt
vid diverse tekniska funktioner som mgjliggor sociala medier (se Carlsson, 2009).
Ett exempel pd en sddan definition & kommunikationsforskarna Alison
Henderson och Rachel Bowely beskrivning av sociala medier som “collaborative
online applications and technologies that enable participation” (Henderson &
Bowley, 2010, s.239).

Det finns dock andra definitioner som visserligen erkédnner betydelsen av vissa
tekniska framsteg for existensen av sociala medier, men avviker pé det sittet att
de lagger vikt vid de sociala processer och fenomen som sociala medier ir en del
av, alternativet mojliggor. Ett exempel ér Jill Rettberg (2009) som menar pé att
sociala medier konstruerar beriéttelser om sina anvéndare — beréttelser som formas
av de kulturella mallar som sociala medier bestir av, samt bidrar till att
upprétthdlla. For att knyta an detta till min unders6kning kan man utifrdn Rettberg
(2009) tolka de meddelanden som Facebook.com sénder en nér ens vinner fyller
ar som uttryck for den kulturella mall som dominerar Facebook.com.

Vad avser denna text kommer jag att anvinda mig av Andreas Kaplans och
Michael Haenleins (2010) definition av sociala medier, ndmligen att sociala
medier dr en grupp av Internetbaserade applikationer som bygger pa de tekniska
samt ideologiska grunderna av Web 2.0, samtidigt som de tilldter ett skapande
samt utbyte av “user-gemnerated-content” (UGC). En svaghet med den hir
allménna definitionen av social medier dr att den dr otroligt bred och inte ger
ndgra vidare ledtrddar om hur man ska differentiera mellan de manga varianterna
av sociala medier som existerar — samt att skillnaden mellan denna och de mer
teknik tunga definitionerna &r harfin.

For att balansera upp denna svaghet och ge djup &t sin definition av sociala
medier anvéinder sig Kaplan och Haenlein (2010) av flera vetenskapliga teorier —
social nédrvaro, mediatdithet, sjilvpresentation och sjdlvavsidjande.

Med denna kombination av vetenskapliga teorier, Web 2.0 och UGC gér det
utan vidare att se hur webbsidor sdsom Facebook.com och Twitter.com &r sociala
medier samt vad som skiljer dem frén tidigare generationer av webbsidor. Detta
kriaver dock att man ges en nidgot mer ingdende forklaring av de ovanndmnda
vetenskapliga teorierna samt Web 2.0 och UGC, vilket jag ger under de
ndstkommande rubrikerna.

Med anledning av att Web 2.0 och UGC utgdr fundamentet i Kaplans och
Haenleins (2010) definition dr det dem som jag kommer att behandla forst. For att



sedermera avsluta med hur man med hjélp av social ndrvaro, mediatithet,
sjdlvpresentation och sjdlvavsldjande kan differentiera mellan sociala medier.

2.1.1 Web 2.0

Ibland anvinder man Web 2.0 som ett samlingsbegrepp for diverse tekniska
framsteg som dgde rum under mitten av 00-talet — detta &r dock en felaktig
anvindning av Web 2.0. Dess egentliga syfte och ursprung ir istillet att beskriva
hur relationen mellan de som utvecklar mjukvara och de som anvénder sig av
mjukvara fordndrades under 2004. Det som sérskilde den nya relation fran dess
foregangare var att Internet anvdndes som en plattform via vilket flera parter
kunde samarbeta for att kontinuerligt forbittra mjukvaran — det finns inte ldgre en
utvecklare som levererar en fardig mjukvara, istdllet utvecklas mjukvaran
kollektivt genom att dess anvéndare fortlopande bidrar till dess framtida form och
innehill (Kaplan & Haenlein, 2010; Henderson & Bowley, 2010).

I en vidare mening beskriver Web 2.0 dven den Okande interaktionen samt
samarbetet mellan ménniskor som inte handlade om mjukvara, sdsom personliga
asikter och tankar (Henderson & Bowley, 2010). De tidigare versionerna av
webbsidor kan i jamforelse med de webbsidor som beskrivs av Web 2.0 ses som
statiska. Ett skdl till detta dr att de nistintill uteslutande var baserade pé text samt
designade for envigskommunikation — lite om ens nagon feedback forekom
(Henderson & Bowley, 2010).

En ytterliggare skillnad mellan Web 2.0 webbsidor och de tidigare versionerna
ar att de forr sé vitala gatekeepers” forsvann med utvecklingen av Web 2.0, och
ersattes av alla de anvdndare som deltar pdA Web 2.0 webbsidor — exempelvis ér
wikis sddana webbsidor (Kaplan & Haenlein, 2010; Henderson & Bowley, 2010).
Med anledning av detta ser Kaplan och Haenlein (2010) pd Web 2.0 som en
plattform varifran sociala medier véxt utifrin.

2.1.2 User-generated content

”User-generated content” (UGC) blev ett populdrt begrepp under 2005, med
avsikt att beskriva allt det innehdll som dr tillgangligt, offentligt samt skapat av
anvéindare av sociala medier. UGC kan sdledes ses som en beskrivning av alla de
sitt genom vilket personer anvédnder sig av sociala medier (Kaplan & Haenlein,
2010). For en nagot mer detaljerad definition UCG, kan man anvénda sig av den
som Organisationen for ekonomiskt samarbete och utveckling (OECD)
presenterar i en rapport fran 2007.
OECD anvinder sig av tre kriterier som méste uppfyllas for att ett material ska
ses som UGC:
* Materialet méste publiceras pa en webbsida eller ett socialt ndtverk som &r
tillgéngligt for alla pa Internet.
* [ materialet méste det ga att se att skaparen bidragit med en viss mén av
kreativitet.
* Materialet méste vara skapat utanfor professionella praktiker.



Som en konsekvens av de ovanstiende kriterierna utesluts e-mail, “instant
messages” samt redan existerande material — att kopiera ett visst material och dela
det med andra utan att signifikant dndra eller kommentera materialet &r inte UGC
(Kaplan & Haenlein, 2010). I relation till min undersékning gér det inte utifrdn
den tredje punkten att tolka stora delar av mitt empiriska material som UGC, da
det dr skapat av personer anlitade av foretagen for att ta hand om deras
kommunikation pa sociala medier.

Det bor tilliggas att OECD (2007) i1 rapporten erkdnner svérigheten i att
avgora vad som dr skapat inom en professionell praktik, eller for den delen vad
som dr UGC 1 forhéllande till den hir punkten, och att det & mdjligt att det i vissa
fall kan vara skapt inom en professionell praktik. Deras konklusion dr dock att
denna punkt dr lamplig for att sdrskilja mellan det som har kommersiella motiv
och det som inte har det (UGC enligt OECD).

Kérnan i OECD:s (2007) dilemma ir att den som skapar UGC, enligt dem,
inte ska ha vinstintresse som drivkraft. Istdllet ska de motiveras av en vilja att
uttrycka sig sjdlva eller komma i1 kontakt med sina jdmlikar, vilket OECD
implicerar inte dr drivkrafterna bakom en kommersiell organisation, eller person.

Vad avser min undersokning sd delar jag inte OECD:s (2007) sndva syn av
UGC. Jag bygger detta stdllningstagande pa min 6vergripande teoretiska ram. Ta
till exempel dialogisk kommunikation (se rubriken 3.1), i vilket foretag ska ha en
genuin vilja att komma i kontakt med sina jamlikar, som i en kontext av dialogisk
kommunikation avser intressenter. Detsamma kan sigas for public
relationsstrategin tillgénglighet (se rubrik 3.2), som kan ses som en forldngning av
en vilja att f4 kontakt med sina jadmlikar. Daértill ar varken dialogisk
kommunikation eller de aktuella public relationsstrategierna begridnsade av att
denna vilja ska vara helt fri fran en parallell 6nskan att tjina pengar.

Avslutningsvis ser jag den problematik som OECD upplever som ett
ytterliggare argument for att genomfora min undersokning, da det uppenbarligen
saknas en tillfredstdllande elementér kunskap om detta omrade.

2.1.3 Differentiering av sociala medier

Kaplan och Haenlein (2010) har tvd utgdngspunkter for sin kategorisering av
sociala medier — den mediala och den sociala.

I den mediala delen ingér social ndrvaro och mediatithet. Med social nérvaro
avses 1 vilken grad ett medium genom ljud, bild och fysik kontakt formér tva
kommunikationsdeltagare att uppleva en sa personlig kommunikation som mgjligt
(Kaplan & Haenlein, 2010). Exempelvis skulle ett samtal via webbtelefoni mellan
tva parter, dar webbkamera inte anvinds anses ha en mindre social ndrvaro d4n om
samtalet dgt rum med webbkamera (Jfr Kaplan & Haenlein, 2010). Medietéthet
bygger pa idén om att desto storre volym av information som ett medium ar
kapabelt att formedla under en angiven tidsperiod, desto béttre dr det pd att
minimera ménen av tvetydighet och osidkerhet i det som kommuniceras (Kaplan &
Haenlein, 2010).

Vad avser den sociala delen anvinder sig Kaplan och Haenlein (2010) av
sjdlvpresentation och sjdlvavslojande. Begreppet sjilvpresentation beskriver hur



personer under sociala interaktioner alltid forsoker att kontrollera de intryck som
andra personer far av dem (Kaplan & Haenlein, 2010; Goffman, 1959/2004).
Exempel av sjdlvpresentation gér att finna pd personliga webbsidor, dir personer
har en mycket stor variation av tecken och symboler som de kan anvénda for att
paverka hur andra ménniskor upplever dem (Schau & Gilly, 2003).

Med sjélvavslojande avser Kaplan och Haenlein (2010) att beskriva antingen
medvetna eller omedvetna avsldjanden av personlig information — tankar, kénslor
eller vad han/hon tycker om eller ogillar. Dessa avslgjande ér enligt Kaplan och
Haenlein (2010) baserade pé den bild av sig sjdlv som personen i fraga har, samt
vill kommunicera med sin omgivning. Vidare anser Kaplan och Haenlein (2010)
att sjilvavslojande dr en vital komponent i en process didr tvd personer ska
utveckla en nira relation med varandra, dock utesluter de inte att sjdlvavslojande
dven kan dga rum under mindre betydelsefulla relationsprocesser, till exempel
med den personen som sitter invid en pé en flygplansresa.

For att summera, sa utgar Kaplan & Haenlein (2010) ifrén att det i ett forsta
analyssteg gar att differentiera sociala medier frén varandra med hjélp av hur hog
deras grad av mediatithet och social nérvaro &r. I det andra analyssteget kan man
gora ytterliggare sidrskiljningar mellan social medier genom att se nidrmare pa den
man av sjilvpresentation som anvéindare gor samt den grad av sjdlvavsldjande
som mediet tillater.

Lag Medium Hog
Hog Bloggar Sociala natverk Virtuella varldar
(Facebook) (Second Life)
Samarbetsprojekt Innehéllsnatverk Virtuella spel
Lag (Wikipedia) (Youtube) varldar (World of
Warcraft)

Figur 1. Kaplan & Haenlein (2010) klassifikation av sociala medier enligt
Sjélvpresentation/sjélvavsiéjande och social ndrvaro/medietéthet

Enligt ovanstdende resonemang samt den matris dver sociala medier som
Kaplan och Haenlein (2010) har tagit fram, kan de sociala medier som é&r aktuella
1 denna undersdkning, Twitter.com och Facebook.com, kategoriseras som medium
och hog.

Nér Kaplan och Haenlein (2010) diskuterar sjdlvavslojande gor de det utifran
idén om att det &r en privatperson som stér for sjdlvavslojandet. Det utesluter dock
inte att dven foretag kan gora detsamma. Jag utvecklar detta resonemang vidare
nér jag diskuterar risk och riskbeddmning (se rubriken 3.1.2). Vidare giller detta
resonemang dven sjilvpresentation.

2.2 Uppsummering av sociala medier

Jag har valt att anvinda mig Kaplans och Haenleins (2010) och till viss del
OECD:s syn pa sociala medier. Som grund for detta val hade jag i huvudsak tva
skél. Det forsta skélet dr att deras syn pd sociala medier inte avgrinsar sig till



teknik, vilket hade varit mig foga behjélpligt, da jag studerar innehéllet i den

kommunikation som formedlas via sociala medier och inte dess tekniska

forutséttningar.

Det andra skélet &r att dven om jag ser vérdet av en syn pa sociala medier, likt
den som Rettberg (2009) i detta fall far representera, s ror den sig pa en alltfor
hog abstraktionsnivd for att jag effektivt ska kunna applicera den i1 min
undersokning. Vidare skulle denna syn splittra det fokus som min undersdkning
har, di jag skulle vara tvungen att identifiera kulturella mallar som bade ar
applicerbara inom ramen for mitt syfte samt underbyggda i relation till sociala
medier. Enligt mig skulle denna identifieringsprocess kunna vara ett
examensarbete i sig, ddrav har jag bedomt denna syn som icke ldmplig for min
undersokning. Slutligen sa ger den mig inte de verktyg som Kaplan och Haenlein
(2010) forser mig med i form av social nérvaro, mediatdthet, sjdlvpresentation och
sjdlvavslojande.

Min anviandning av Kaplans och Haenleins (2010) samt OECD:s synsitt &r
dock inte utan sina besvér. Jag har déarfor valt att adaptera deras synsitt pa tva
punkter:

* For det forsta delar jag inte OECD:s (2007) asikt anbelangande den tredje
punkten i deras beskrivning av UGC. Jag kommer istdllet att instdimma i, samt
utgd ifrén dialogisk kommunikation och de for undersokningen aktuella public
relationsstrategier. Dessa hivdar att ett foretag kan ha parallella drivkrafter —
det finns sdledes ingen konflikt mellan ett vinstdrivande intresse och ett icke
vinstdrivande intresse, saisom en dnskan att forsta varandra battre.

* Jag avgrinsar varken sjélvpresentation eller sjdlvavsléjande till ndgot som
endast kan uppvisas av personer, det ar istéllet fullt mojligt att foretag gor det
ocksa.



3 Relationsskapande via sociala medier

3.1 Dialogisk kommunikation

Nér public relationsforskarna Michael Kent och Maureen Taylor (1998; 2002)
utvecklade sitt strategiska ramverk for hur foretag kan anvinda en dialogisk
kommunikation for att skapa relationer med sina intressenter, diskuterade de det 1
en kontext av webbsidor och inte sociala medier. Det finns sdledes hér en viss
lucka i forskningen (Henderson & Bowley, 2010), bade vad géller hur foretag kan
skapa relationer med sociala medier samt vad som idag praktiseras av foretag i
form av relationsskapande pd sociala medier. Jag finner dock inte att Kents och
Taylors (1998; 2002) ramverk dr foraldrat, d& sociala medier forkroppsligar och
mdjliggor en realisering av méinga av de grundregler som Kent och Taylor (1998)
presenterat. Det ramverket gor istdllet for att ge oss en allomfattande och
forklarande teori av sociala medier, &r att forse oss med ett par linser genom vilka
vi kan se och forstd det dger rum pa sociala medier. Jag har darfor valt att anvénda
mig av dialogisk kommunikation som basen for mitt teoretiska ramverk. Vidare
ger det oss dven insikt i hur foretag strategiskt kan arbeta for att dra nytta av de
sociala mediernas relationsskapande potential (Seltzer & Mitrook, 2007).

For Kent och Taylor (1998; 2002) finns det en vital skillnad mellan deras sétt
att se pd dialogisk kommunikation och andra likartade teorier och modeller,
ndmligen att de ser pd dialogisk kommunikation mer som en ansats for, alternativt
en produkt av kontinuerlig kommunikation, 4n en struktur for
tvdviagskommunikation.

Begreppet dialogisk kommunikation kan likt dialog betydda en mingd olika
saker. I den hér texten, dér dialogisk kommunikation star i centrum betyder det
dock foljande. Dialogisk kommunikation beskriver en utvéxling av asikter och
idéer, dir foljande tva principer ér styrande (Kent & Taylor, 1998):

* Personer som deltar i dialogisk kommunikation behdver inte komma Gverens,
utan kan istéllet vara héftigt oense — emellertid, delar de avsikten att forsoka né
en for bada parter tillfredstillande position. Detta foreskriver dock inte att de
olika parterna maste na samforstand, dd dialogisk kommunikation inte endast
gér ut pd enighet — snarare ar dialogisk kommunikation en &ppen och
forhandlad diskussion.

* Dialogisk kommunikation handlar om intersubjektivitet och inte om en absolut
och objektiv sanning — en strivan att forsta varandra béttre dr dock central.

Dessa principer stods till stor del av den form av dialog som

kommunikationsforskarna C.K. Prahalad och Venkat Ramaswamy (2004b)

foresprakar 1 sin DART-modell (dialog, access, riskbedomning och
transpararens). Prahalad och Ramaswamy (2004b) adderar dock genom att betona
vikten av att parterna kraftigt maéste engagera sig i att fi fram gemensamma
16sningar pa varandras problem. Dirtill bestar denna dialog av mer @n lyssnade,
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dé den krédver en empatisk forstaelse fran foretagens sida, for de upplevelser som
intressenten har erfarit (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). Det dr sedan genom
denna process som intressenten mojliggors att péverka foretaget och dess
produkter/tjanster.

En wvital skillnad mellan de ovan redovisade principerna for dialogisk
kommunikation och dialog inom DART-modellen, dr att DART-modellen bor
mynna ut i ett faktiskt agerande — ndgot dialogisk kommunikation inte behdver
leda till — vilket jag ser som en av dess storsta svagheter, ndmligen att parterna
tillats finna det acceptabelt med ett dodlige.

3.1.1 Hur praktiseras dialogisk kommunikation

En av fordelarna med kommunikation pa webben &r att den ger foretag en
mojlighet att ta del av feedback frin sina intressenter, vilket dr en bra grund for
dialogisk kommunikation (Kent & Taylor, 1998). Men for att en dialogisk
kommunikation ska dga rum maste det dock forekomma ytterligare aktiviteter.

Tva fragor dr hér av vital betydelse om ett foretag ska arbeta med en dialogisk
kommunikation. Frdga ett; ett foretag som vill arbeta med dialogisk
kommunikation pd webben méste anvinda sig av specialtrinande medarbetare.
Det foreligger en fara i att medarbetare som &r tekniskt kompetenta, men saknar
kommunikativa kunskaper, kommunicerar med intressenter. Dialogisk
kommunikation pd webben kriver samma niva av kommunikativa fardigheter av
dem som kommunicerar, som av de kommunikationsspecialister som arbetar med
traditionella medier (Kent & Taylor, 1998). Frdaga tvd; implementering av
dialogisk kommunikation pa webben maéste vara absolut. Med detta avses att det
kontinuerligt maste finnas individer tillgdngliga att svara pa forfrigningar fran
intressenter. Det racker saledes inte att foretag enbart &r nérvarande pa webben,
utan de méste dven vara aktiva pd webben (Kent & Taylor, 1998). Prahalad och
Ramaswamy (2004b) delar idén om en intensiv interaktion mellan foretag och
dess intressenter, de gor dock nagra tillagg. For att interaktionen mellan parterna
ska fungera behover det finns tydliga Overenskommelser om sévél
uppforandekoder som mojliga resultat. I ett fall dd det inte existera skulle det
kunna leda till 6desdigra konsekvenser. Till exempel att man slutar kommunicera
med varandra, vilket omoéjligen kan leda till nya, alternativ stérkta relationer.

De foretag som vill uppné en dialogisk kommunikation maste satsa fullhjartat
pa alla de interaktioner de har med alla sina intressenter (Kent & Taylor, 1998).
Till exempel maste den information som ett foretag delar med sina intressenter
vara av sadan art att den dr av nytta for den enskilda intressenten — foljaktligen
bor intressentens behov alltid vara utgédngspunkten. Detta stéller stora krav pa
foretagen, da de méste vara kapabla att tillfredsstilla informationsbehoven for en
stor variation av intressenter (Kent & Taylor, 1998). Exempelvis ska det vara fullt
mdjligt for en intressent med en djup detaljkunskap om fOretaget att fa
information som han/hon finner relevant, utan att det for den delen forsvarar for
en intressent med en mindre extensiv kunskap om foretaget att fi sina
informationsbehov tillgodosedda. Prahalad och Ramaswamy (2004a; 2004b) for
fram liknande é&sikter i deras beskrivning av access och transpararens inom
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DART-modellen, men avviker pa en vital punkt, ndmligen vad som utgdr behovet,
alternativt vad som dr av virde for intressenten. Traditionellt sett skapade
foretagen unilateralt virde genom att producera en produkt. En intressent erholl
sedan produkten genom att kdpa den och dirigenom dven virdet — vérdet var
salunda bundet till dgandet (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). Prahalad och
Ramaswamy (2004b) forfaktar dock starkt for idén att detta inte ldngre &r fallet,
dé intressenten soker goda upplevelser. Vidare menar Prahalad och Ramaswamy
(2004b) att den goda upplevelsen inte behdver komma i form av ett dgande. Ta till
exempel fOretagen Voddler.com och Spotify.com som mdjliggér for sina
intressenter att ta del av goda upplevelser i form av film och musik. Lagg dock
maérke till att ingen av dess intressenter forskaffar sig en dganderétt niar de brukar
Voddler.com och Spotify.com utan endast en upplevelse. I forhallande till sociala
medier ser jag det enligt foljande: att generera en god upplevelse for en intressent
gér vida bortom den direkta han/hon féar av produkten/tjdnsten, d4 det omfattar
alla de tidpunkter, platser och interaktioner som foretaget delar med sina
intressenter. Sociala medier kan som en del av dessa tidpunkter och platser varvid
interaktioner dger rum bidra till att intressenten far en god upplevelse.

Prahalad och Ramaswamy (2004a; 2004b) foresprakar dven att intressenten
tillsammans med foretaget bor skapa en god personlig erfarenhet for den enskilda
intressenten — och pa det sittet skapa ett virde bortom det monetdra. Virdet bestar
i detta fall av intressentens subjektiva upplevelse av att han/hon har blivit vil
omhéndertagen under sina interaktioner med foretaget. Virdet dr dock bundet till
en viss tidpunkt, plats och kontext. Didrav méiste foretaget kontinuerligt
tillsammans med sina intressenter aterskapa detta virde med alla sina intressenter
under alla deras interaktioner. Vidare stdds tanken om en kommunikation som &r
anpassade till den enskilda intressenten av professor Evert Gummesson (2002)
som anser att kommunikation mellan foretag och intressenter bor ske pd en
personlig och individanpassad niva.

For Kent och Taylor (1998) lag det dock en praktisk svarighet i att tillgodose
denna stora variation av informationsbehov pa ett smidigt sitt, dd de arbetade
utifrén att det var via en webbsida foretagen interagerade med sina intressenter.
Jag hdvdar dock att minga av de svérigheterna som Kent och Taylor (1998)
upplevde har kommit att 16sas av sociala medier. Skélen till detta &r att foretag
inte ldngre behover skriva ménga och linga texter for varierande grupper av
intressenter. Istéllet kan fOretag via sociala medier samtidigt som de
kommunicerar pa individnivd med sina intressenter, och pa det séttet tillgodose de
specifika intressentbehov som &r aktuella, &ven kommunicera med grupper av
intressenter som har liknande behov d& kommunikation pa sociala medier till stor
del ar offentlig. Jag ser sdledes sociala medier som ett av de forum som Prahalad
och Ramaswamy (2004b) menar pa maste existera fOr att ett samarbete parterna
emellan ska dga rum.

Avslutningsvis menar Kent och Taylor (1998) pa att webbsidor bor ha
egenheter och funktioner som uppmuntrar till aterbesok. Exempelvis genom att
det finns diskussionsforum och att innehéllet pa webbsidan inte dr statiskt utan
kontinuerligt uppdateras och fordndras. Vikten av aterbesok dr dven ndgot som
Gummesson (2002) for fram. Han beskriver det dock som ett langsiktigt
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samarbete mellan foretagen och deras intressenter. Intressenten ses i detta
samarbete inte ldngre som en motpart utan som medpart, dd de tillsammans ska
skapa en vinna-vinna situation, och pa det sdttet 6ka betydelsen av relationen for
varandra.

Likt foregdende resonemang om relevant information har mycket av de
svarigheter som Kent och Taylor (1998) stott pa losts av sociala medier. Ett
fullgott exempel &r Twitter.com som fungerar bade som ett diskussionsforum och
som informationsspridare av uppdaterad information. Jag anser dock inte heller att
denna del av Kents och Taylors (1998) strategiska ramverk dr helt forlegad, den
behover endast skifta fokus fran de praktiska funktionerna som diskussionsforum
till det som kommuniceras av foretaget. Principen dr dock densamma, ndmligen
att ett foretag idag bor arbeta med att fa till dterbesok. Med detta sagt instimmer
jag med en del andra forskares asikter (Grunig & Hon, 1999; Kelleher & Miller,
2006) om att foretag idag arbetar med ytterliggare public relationsstrategier, t.ex.
positivity, som jag kommer att redovisa nirmare under rubriken
Relationsskapande public relationsstrategier.

3.1.2 Kinnetecken av dialogisk kommunikation

Forutom de ovannidmnda principerna karaktériseras dialogisk kommunikation av
fem Overgripande kéinnetecken — Omsesidighet, nérhet, empati, risk och
engagemang (Kent & Taylor, 2002).

Omsesidighet utgér ifrin att foretag och dess intressenter befinner sig i en
symbiosliknande relation, dir varken endera av dem kan skiljas frdn den andre. En
viktigt podng hér dr dock att samarbete inte gar ut pa att endera av dem ska vinna,
forlora eller kompromissa, istdllet bor partnerna héftigt argumentera for sin
position — maélet dr att vinna fOrstdelse for motpartens position. Mer precist kan
draget for en konversation i vilket man kan finna dmsesidighet vara att parterna
erkdnner att den andres asikt dr vird att ta hansyn till (Kent & Taylor, 2002).

Ndrhet avser vad géller foretag att de konsulterar med sina intressenter i fragor
som berdr dem, och for intressenter att de for fram och artikulerar sina krav pé
foretaget. For foretag, for narhet med sig tva stora fordelar, 1) foretag fir i god tid
reda pd om det existerar diskrepanser mellan deras och intressenters syn pé fragor,
2) foretag kan anvénda detta 6ppna forhdllningssétt med sina intressenter for att
forbittra sin effektivitet (Kent & Taylor, 2002). Aven Gummesson (2002) lyfter
fram de positiva effekterna av att bade foretag och intressenter aktivt engagerar
sig 1 sina relationer, di det stidrker relationen i form av att det bidrar till okat
fortroende dem emellan.

Empati refererar till att i en dialogisk kommunikation uppmuntras inte enbart
deltagande utan det underlittas d&ven. Med detta menas att samtal eller mdten &r
Oppna och litt dtkomliga for alla. Ett ytterliggare kinnetecken av dialogisk empati
ar att parterna forsoker behandla varandra som kollegor istéllet for folk som
befinner sig utanfor foretaget. Vidare maste parter som bedriver dialogisk
kommunikation bekrifta varandra, &ven om man inte delar samma asikt som sin
motpart — detta dr en central del i att bygga relationer (Kent & Taylor, 2002).
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Risk beskriver den sérbara situation som ett foretag maste leva med nir de
deltar i1 dialogisk kommunikation. Att information &r makt ségs det fran och till, i
en dialogisk kommunikation ar det dock absolut nédvéndigt for deltagare att dela
med sig information — avseende savil onskemél som det som oroar dem mest.
Detta 0ppnar séklart for mojligheten att en deltagare kan bli antingen forlgjligad
eller manipulerad. Denna sébarhet ska dock inte ses som nagot negativt d& det &r
genom sjdlvavslojande och risktagande som vi bygger relationer (Kent & Taylor,
2002). Sjélvavslojande som vi tidigare har tagit upp (se rubriken 2.1.3) rorde
endast personer, det utesluter dock inte att foretag dven kan gora det — det dr efter
allt personer som kommunicerar for foretaget. Exempelvis om ett foretag i sin
kommunikation pa sociala medier later det komma fram att det dr vildigt besviket
over hur det gick med foregéende satsning, skulle det i en foretagskontext kunna
ses som ett sjilvavslojande.

Avslojanden och de risker och konsekvenser som de kan leda till forekommer
dven inom DART-modellen, d4 bendmnt som riskbedomning. I ett sammanhang
av DART ses avsldjanden inte som att foretaget gor sig sarbar for manipulation
och forlgjligade, utan som ett sitt via vilket det kan mildra sin ansvarbdrda
(Prahalad & Ramaswamy, 2004b). Lat mig illustrera enligt f6ljande: ett foretag
som séljer badbyxor avslgjar for sina intressenter att det foreligger en risk i
anvéinda deras badbyxor dé de kan fédrga av sig pa huden. I de fall som intressenter
med denna kunskap fortsdtter att obehindrat anvinda sig av badbyxorna har de
salunda tagit pd sig en del av ansvaret vad avser dess mdjliga konsekvenser.
Vidare menar Prahalad och Ramaswamy (2004b) att ett sddant hiar agerande kan
genera nytt samt forstirka fortroendet mellan foretag och intressenter.

Engagemang redogér flera kénnetecken av dialogisk kommunikation;
genuinitet, trofasthet till Overenskommelser om samtal och trofasthet till
varierande tolkningar. Genuinitet gar ut pa att drlighet haller ldngre an strategiska
humbugs och icke avslojanden. Trofasthet till samtalet beskriver hur man héller
fast vid att samtal syftar till att generera forstdelse for varandra och inte till att
hitta och utnyttja den andres svagheter. Trofasthet till varierande tolkningar
asyftar pa att dialogisk kommunikation gér ut pa intersubjektivitet — det finns inte
en sanning, endast tolkningar som alla behdvs for att parterna ska vinna en vidare
forstéelse for varandra (Kent & Taylor, 2002).

3.1.3 DART-modellen

Som jag ovan exemplifierat finns det savél likheter som skillnader mellan
dialogisk kommunikation och DART-modellens fyra delar: dialog (mer an
delande av information, dd det mojliggdr fOr intressenten att fora in sina
varderingar och idéer i skapandet av vérde), access (utmanar forestdllningen om
att dgande ar den enda formen genom vilket intressenten finner vérde),
riskbedomning (om intressenter blir samskapare [co-creators] med foretagen
kommer de i storre utstrackning att dela ansvaret for riskerna samt dess eventuella
konsekvenser) och transpararens (en 6ppen informationstillgang dr oumbaérlig for
att tillit ska uppstd mellan foretag och intressenter) (Prahalad & Ramaswamy,
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2004b). Dessa delar bidrar dock med en for mig viktig nyansskillnad till mitt
teoretiska ramverk.

3.1.4 Kritik av dialogisk kommunikation

An si linge har jag hallit mig till de mer positiva sidorna av en dialogisk
kommunikation. Det finns dock dven forskning som tyder pa att en dialogisk
kommunikation i vissa fall inte nar dnda fram — i den avsikten att den inte alltid
skapar den effekt som onskas (Kent & Taylor, 2002). En vanligt forekommande
kritik av dialogisk kommunikation &r att de intressenter som engagerar sig i
dialogisk kommunikation, kan via sina sjdlvavslojanden létt utnyttjas, alternativt
manipuleras (Kent & Taylor, 2002). Vidare framfors det dven en kritik mot att de
som talar varmt om dialogisk kommunikation mélar upp det som en mer etisk
form av kommunikation, utan att de presenterar nagra som helst bevis for att
sadant ar fallet (Kent & Taylor, 2002). Ett svar som forekommer pé denna kritik
ar att man anser att den dialogiska kommunikationen &r mer etisk pa grund av att
den bygger pa principer om drlighet, tillit och respekt for andra — och ser saledes
inte pa intressenter som “means to an end” (Kent & Taylor, 2002, s.33). Kent och
Taylor (2002, s.33) summerade den dialogiska kommunikationens bidrag enligt
foljande:

Although ”dialogue” cannot guarantee [kursivt i originalet] ethical public relations
outcomes, a dialogic communication orientation does increase the likelehood that publics

and organizations will better understand each other.

3.2 Relationsskapande public relationsstrategier

Forutom dialogisk kommunikation finns det dven andra tillvigagangssitt som

foretag kan anvinda for att bygga relationer med sina intressenter. Exempelvis har

Laura Stafford och Daniel Canary (1991; 1992) med hjilp av sin forskning inom

interpersonell kommunikation utvecklat fem relationsskapande strategier. Dessa

strategier har sedermera adapterats for att fungera 1 public relations av

kommunikationsforskarna Linda Hon och James Grunig (1999; Yuang & Grunig,

2000). En sddan adaptation forutsdtter dock att man skiftar deras fokus fran privat

relationsbyggande till ett som &dger rum mellan foretag och intressenter (Jfr

Kelleher, 2006). 1 en kontext av public relations skulle strategierna betyda

foljande (Hon & Grunig, 1999; Yuang & Grunig, 2000; Kelleher, 2006):

* Positivity dr de saker ett foretag gor for att relationen ska forbli s& njutbar som
mojligt.

* Openness dr ndr ett foretags delar med sig av vad det sysslar med, samt
formedlar information som dr av vérde for intressenterna.

* Assurances uttrycks i form av att ett foretag framhéver sin uppskattning av det
virde som intressenter utgor for dem.

* Social networks kan ta sig utryck i ett foretags betoning av de gemensamma
intressen och védnner som de delar med intressenter. Till exempel kan foretag
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sOka upp och bli vin med personer eller organisationer som dess intressenter

tycker om — 1 syfte att ha &n mer gemensamt med sina intressenter.

* Sharing tasks skulle till exempel innefatta de tillfdllen som ett foretag bjuder in
sina intressenter till samarbeten.

Forutom ovanstdende anpassning gér Hon och Grunig (1999) dven ett tilldgg till

strategierna, ndmligen tillgdnglighet. Tillgédnglighet avser i detta fall ett foretags,

men dven en intressents dtkomlighet for varandra. Till exempel ska de utan

fordrojning svara pa forfragningar. Darutdver ska de bada parterna dven vara

villiga att ga till varandra nir man har ett problem eller en fundering.

En utveckling av de ovanndmnda strategierna, men som forskning dven visat
praktiseras pa sociala medier dr conversational human voice (CHV) (Kelleher &
Miller, 2006; Kelleher, 2009; Smith, 2010).

CHYV innehéller flera klassiska drag av relationsskapande, till exempel att
bedriva en dppen dialog med intressenter, dér fokus ligger pa att utrycka sig pa ett
sadant vis som om man pratar med en vin (Kelleher & Miller, 2006), vilket kan
tolkas som fordelaktigt utifrdn Kents och Taylors (1998; 2002) idéer om empati i
en dialogisk kommunikation. Vidare priglas CHV dven av humor, erkdnnanden
av misstag, behandlanden av motparten som en medminniska samt att forse
lankar till konkurrenter (Kelleher & Miller, 2006). En ytterliggare kvalité inom
CHV édr att det tilliter att personer inifrdn fOretaget fir trdda fram och
kommunicera med intressenter (Kelleher, 2009). Sett till sociala medier &r det till
exempel mjoligt att lata de som arbetar &t foretagets vignar med sociala medier ta
plats i kommunikationen. Istillet for att det stir att foretag X har lagt upp ett
meddelande i vilket det undrar vad intressenterna tycker om den nya logotypen,
star det att Lisa pa foretag X undrar over det.

Avslutningsvis strdvar CHV att gora kommunikationen s& njutbar som mojligt
for alla parter (Kelleher & Miller, 2006).

3.3 Uppsummering av relationsskapande via sociala
medier

Som gér att se 1 de ovanstdende delarna finns det flera berérningspunkter mellan
de ovan genomgédngna teorierna. Ett exempel pd en berdrningspunkt mellan
dialogisk kommunikation och DART-modellen &r att de béada teorierna
foresprakar en dialog mellan jdmlika parter. DART-modellen ldgger dock enligt
mig, en storre vikt vid att det som ska behandlas under dialogen ska vara av bada
parters intresse, medan dialogisk kommunikation ser till intressentens behov som
ndgot mer styrande (Jfr Prahalad & Ramaswamy, 2004a; Kent & Taylor, 1998).
Det betyder dock inte att foretagens intresse helt ignoreras i dialogisk
kommunikation, endast att det inte &r brdnnpunkten for interaktionen mellan
foretag och intressenter.

Vad giller de aktuella public relationsstrategierna stods de i visa delar av
Kents och Taylors (1998; 2002) dialogiska kommunikation. Till exempel
foresprakar ndrhet 1 princip samma forfarande som tillgidnglighet. Vidare finns det
dven berdringspunkter mellan de aktuella public relationsstrategierna och DART-
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modellen. Exempelvis dr transpararens i DART-modellen nistintill en spegling av
public relationsstrategin openness.

Det finns flera likheter mellan dessa teorier, men med anledning av den hér
textens begrinsade omfang ndjer jag mig med att pdvisa de ovanstdende
berdringspunkterna, och gér over till skillnader. Jag vill dock lidgga till att &ven
vad avser skillnader finns det fler &n den som jag nu tar upp.

Ett tydligt exempel pa en skillnad &r public relationsstrategin social
networking, enligt vilket ett foretag kan sdka upp och bli bekant med en vin av
sina intressenter. Detta kan utifrdn dialogisk kommunikation tolkas som ett brott
mot vad som kan anses vara etiskt, dd foretaget agerar utifrdn en icke Oppen
agenda. Vidare bryter det 4ven mot idén om engagemang, di det kan ses som en
strategisk humbug, samt forutsitter ett anvindande av den information som
intressenter delat med sig av under sina interaktioner med foretaget, och dérav
bryter det mot tanken om trofasthet till samtal. Det som jag finner absolut
ovirderligt med denna skillnad dr att den 16ser upp knutarna pd den tvéngstroja
som den dialogiska kommunikationens néstintill dogmatiska héllning till etik
ibland kan fora med sig. I korthet bidrar det till en flexibilitet som mitt teoretiska
ramverk annars hade saknat.

Slutligen finner jag att dialogisk kommunikation, DART-modellen och de
aktuella public relationsstrategierna gifter sig vdl med varandra, d4 de férutom
berdringspunkterna tillfér varandra ytterliggare kvalitéer. Dessutom skapar
skillnaderna 1 kollaboration med teorierna under rubriken Vad dr sociala medier,
en dynamik i mitt teoretiska ramverk som tilldter mig att genomfora en sé rik
analys som mojligt.
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4 Metod, material och empirisk analys

4.1 Vetenskapsfilosofisk utgangspunkt

Jag har i min undersdkning fokuserat pa hur foretrddare for de aktuella foretagen
upplever samt tolkar sitt arbete med sociala medier. Dessutom har jag anvéint mig
av ett tolkande metodologiskt tillvigagéngssatt. Mitt arbete har darfor utgatt ifrdn
ett social konstruktionistiskt perspektiv. Med detta avser jag ett synsitt genom
vilket man ser pa virlden som bestdende av sociala konstruktioner. Som en
konsekvens av detta ser jag dven kunskap som ett resultat av sociala
konstruktioner (Jfr Alvesson & Skdldberg, 2008). Dirtill har jag inom ramen for
denna undersokning strdvat efter att praktisera en forskning som belyser samt
visar pa hur dessa sociala konstruktioner tar sig uttryck i de utvalda foretagens
kommunikation pé sociala medier samt i deras egna reflektioner om sitt arbete

med sociala medier (Jfr Alvesson & Skoldberg 2008).

4.1.1 Val av forskningsforfarande och forklaringsansats

Forskningsforfaranden brukar vanligen delas upp i antingen kvantitativ eller
kvalitativ. Kvantitativa forskningen avser att samla in data for att sedan
kvantifiera fram ett generaliserbart resultat, medan den kvalitativa forskningen
dmnar till att forstd och tolka ett fenomen (Trost, 2005; Boolsen, 2007/2006).
Eftersom min undersdkning syftar till att bidra med forstdelse kring de aktuella
foretagens bruk av sociala medier har jag valt att arbeta utifran en kvalitativ

ansats.

I ett val av forklaringsansatser brukar alternativen vanligen besta av induktion
eller deduktion. Det finns dock ett tredje alternativ, abduktion — jag har valt att det
senare. Med abduktion strdvar jag at att utifrdn en kombination av empirin fran
min undersdkning samt tidigare framtagna teorier vinna forstdelse kring det jag
studerar. Min abduktiva process kan beskrivas som bestdende av tolkning och
omtolkning — ett samspel mellan teori och empiri, via vilket forstaelse erhdlls. De
fynd som min och tidigare abduktiva processer har lett till kan sedermera styrkas
av att de appliceras pa nytt — som i sin tur kan leda till ytterliggare omtolkningar
(Jfr Alvesson & Skoldberg, 2008). Dartill kommer att en abduktiv process har
flera berdrningspunkter med hermeneutik (Alvesson & Skildberg, 2008). Jag har
darfor valt att arbeta med hermeneutik som mitt vetenskapsmetodologiska

tillvigagéngssitt, vilket jag utvecklar i ndstkommande del.

4.1.2 Vetenskapsmetodologiskt tillviigagdngssiitt

Som jag tidigare har ndmnt anvénder jag mig av hermeneutik som min
vetenskapsmetodologi. Inom hermeneutik dr begreppen forforstdelse och tolkning

18



centrala. Forforstielse utgdr i mitt fall alla de upplevelser samt fordomar som jag
sedan tidigare har av sociala medier. Dértill kommer dven den kunskap jag har om
tidigare forskning och utarbetade teorier om sociala medier. Alla dessa
komponenter har influerat de tolkningar och analyser som jag under
undersokningen har gjort. Detta kan i vissa 6gon eventuellt ses ha begrénsat mina
mdjligheter att gora tolkningar och analyser. Emellertid har de bidraget med mer
positiva foljder dn negativa, da det fran en hermeneutisk stdndpunkt dr min
forforstaelse som mojliggjort for mig att erhdlla en fordjupade forstaelse kring
sociala medier (Jfr Wallén, 1996; Alvesson & Skoldberg, 2008). Min
forforstaelsen har salunda under en tolkningsprocess kombinerats med mina nya
erfarenheter av sociala medier, och dérefter generat en ny och fordjupad forstaelse
(Jfr Wallén, 1996; Alvesson & Skoldberg, 2008). Det dr denna fordjupade
forstaelse som utgdér den nedanstdende analysdelen. Vidare &r tolkning inom
hermeneutik stdndigt fargat av den kontext i vilket den genomfors i (Wallén,
1996; Alvesson & Skoldberg, 2008). Jag har sdlunda genom hela undersékningen
strivat att praktisera en reflektiv forskning. For att pa det sittet 6ppna upp for en
variation av tolkningar samt erhalla en sd djuplodad forstaelse som mojligt. Allt
med avsikten att inte fastna i tankegdngar om absoluta sanningar — mina
tolkningar &r siledes firgade av bade mig sjilv och den kontext i vilka jag
genomfort dem i (Jfr Alvesson & Skoldberg, 2008).

En ytterligare vital del inom hermeneutik som jag aktivt anvint mig av dr den
objektiverande hermeneutiska cirkeln. Cirkeln beskriver ett analytiskt
tillvigagéngssatt diar delar av det fenomen som studeras kontinuerligt maéste
lankas samman med helheten for att forskaren ska utveckla en mer djupgéende
forstaelse (Alvesson & Skoldberg, 2008). Jag utvecklar min applicering av den
objektiverande hermeneutiska cirkeln under rubriken Empirisk analys.

4.2 Urval & omfang

Urval 1 en kvalitativ undersokning bor till skillnad ifrdn en kvantitativ
undersokning inte goras utifrdn en tanke om att de ska bli representativa for det
som studeras. Istillet gagnas en kvalitativ undersdkning av ett urval som avser att
ge en sa varierad och heterogen bild av det som studeras som mojligt (Trots,
2005). Dessa tankegangar har varit ledande 1 mina urvalsprocesser.

Nir det géller den kvalitativa innehéllsanalysen genomforde jag till en borjan
ett urval av tolv foretag fran tolv olika branscher. Avsikten med att studera foretag
frén flera branscher var att fa ett s rikt analysunderlag som mgjligt. Dartill
kommer att dessa foretag efter en initial Oversyn av deras anvdndning av
Twitter.com och Facebook.com, framstod som tillsynes aktiva brukare
(publicerade minst ett inldgg/meddelande varannan dag, alternativt likartad
frekvens av dialog med sina intressenter) av atminstone ett av dessa sociala
medier. Vidare valde jag dven att avgrinsa mig till foretag som bedriver en
verksamhet 1 vilket deras tjadnster/produkter i stor utstrickning erbjuds individer
och inte organisationer. Jag har dirfor exkluderat foretag som har en renodlad
’business to business” verksambhet.
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Efter detta forsta urval bedomde jag att en ldmplig tidsperiod vad avser
insamlingen av mitt empiriska material till att vara tvd veckor (2011-03-07 till och
med 2011-03-20). Skélet till att jag valde tvd veckor som min insamlingsperiod
var att den gav mig en storre mojlighet, &n 14t sdga en vecka, att se i fall det fanns
ndgon typ av monster i kommunikationen pa de utvalda foretagens konton pa
Twitter.com och Facebook.com. Jag uppskattade dven att en tidsperiod pad tva
veckor skulle producera ett fullgott empiriskt material, vad avser
variationsrikedom.

Eftersom Internet, vilket sociala medier dr en del av, dr hypertextuell i sin
karaktér foreligger det en risk for att mitt empiriska material kan expandera till en
néstintill odndlig méngd (Jfr Mitra & Cohen, 1999). Jag har dirfor valt att inte
folja upp lénkar, utan enbart inkludera de inldgg, kommentarer och diskussioner
(IKD) som é&r publicerade via, samt av de aktuella foretagen pa deras konton pa
Twitter.com och Facebook.com. Dirtill har jag dven valt att inkludera de IKD
som &r skrivna av intressenter till foretaget dir foretaget valt att svara. P4 grund
av intressentens sekretessinstéllningar skedde det ibland att jag endast hade
atkomst till vad ett foretag skrivit i en interaktion med en intressent. Jag har vid
dessa tillfédllen valt att &ven inkludera dessa da de fortfarande kan ha ett intressant
innehélla — de dr dock ej av samma kvalité som om jag hade haft intressentens del.

Vid de tillfdllen foretagen enbart var aktiva pd ett av de aktuella sociala
medierna samlandes IKD in uteslutande fran det sociala mediet.

Nér insamlingsperioden var dver hade jag samlat ungefir 2286 IKD. For
klarhetens skull vill jag tydliggora att ett IKD kan besta av sdvil en fraga som en
intressent stéllt, som ett svar frén ett foretag. Dessutom kan en IKD vara ett inldgg
frén ett foretag samt Over hundra kommentarer frdn olika intressenter och
foretaget.

Eftersom 2286 IKD bildar ett alltfor stort empiriskt material for mig att
hantera under den tid som jag har haft till forfogande, valde jag att genomfora
ytterligare urvalsprocess. Jag utférde denna genom att genomfora en preliminér
analys over vilken typ av kommunikation foretagen praktiserade. Jag exkluderade
sedan de foretag vars kommunikationsinnehdll jag bedémde inte bidrog till det
empiriska materialets variationsrikedom.

Efter denna andra urvalsprocess var foljande branscher och foretag kvar:
Dustin Home (hemelektronikbranschen), Fritidsresor (charterbranschen), Ginza
(postorderbranschen), Hammer och Hanborg (rekryteringsbranschen), Krispigt
(detaljhandelsbranschen), IKEA (mobelbranschen), McDonalds
(snabbmatsbranschen) och Telia (telebranschen). Det dr dessa foretag och deras
543 IKD som jag har analyserat.

For att 4 reda pa hur foretagen anvéinder sociala medier, samt hur de ser pé
detta anvindande har jag valt att genomfora tre intervjuer med foretradare fran tre
av de foretag som ingar i dem kvalitativa innehallsanalysen. Aven dessa har valts
med bakgrund av att de ingar i skilda branscher, samt har som uppgift att skita
foretagets arbete med sociala medier.

Jag har intervjuat foljande personer: Karin Nordin community manager pa
Telia, Eva Beronius kommunikationsansvarig pd Hammer och Hanborg samt Kaj
Ferguson chef digital kommunikation pa Krispigt.
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Vad anbelangar foretaget Krispigt begérde sévél respondenten som foretaget
att de skulle f4 vara anonyma. Jag har darfor givit foretag och respondenten
fiktiva namn.

4.3 Kvalitativ innehallanalys

Eftersom fokus for min undersdkning ligger pa hur foretag kommunicerar med
sina intressenter via sociala medier, har jag funnit det ldmpligt att bedriva storre
delen av min undersokning pa sociala medier (Jfr Sveningsson, Lovenheim &
Bergquist, 2007). Detta har dock visat sig fora med sig en del besvir. Det frimsta
problemet som jag stott pa &r att det dr svért att finna textanalytiska metoder som
specifikt dr avsedda till att analysera sociala medier eller for den delen webben
och Internet. I de fallen textanalyser har genomforts av sociala medier eller
webbsidor, dr det min uppfattning att forskaren valt att applicera en redan
existerande metod, for att sedan anpassa den, om sd behdvs, efter den unika
karaktér texter frdn webben och sociala medier kan ha. Den slutsats som jag dragit
av detta, dr att det dnnu inte, sdvitt jag vet, existerar textanalytiska metoder som ar
designade for sociala medier.

Med ovanstdende stycke i dtanke har jag valt att genomfora en kvalitativ
innehallsanalys. Detta med anledning av att denna metod lidgger en oumbiérlig
fokus pa texters innehdll (Jfr Boolsen, 2007), vilket dr passande dé jag intresserar
mig for innehdllet i foretagens kommunikation pé sociala medier.

Vidare fokuserar en kvalitativ innehdllsanalys pé& att soka efter de
bakomliggande teman som gér att finna i de valda texterna (Byrman, 2011), vilket
jag funnit ldmpligt d4 det gér hand 1 hand med ett abduktivt forfarande samt
hermeneutik (Jfr Alvesson & Skoldberg, 2008).

Mitt genomforande av den kvalitativa innehéllsanalysen redogdrs mer 1 detalj
under rubriken Empirisk analys (se nedan).

4.4 Kvalitativa intervjuer

Forskningsintervjuer kan genomforas pa en mingd olika vis. Exempelvis kan en
forskningsintervju vara mer eller mindre strukturerad — desto mer struktur i
intervjuforfarandet desto storre &r sannolikheten att man genomftr kvantitativa
intervjuer (Kvale, 1997; Trost, 2005).

Eftersom jag med min undersékning stravar att forstd hur de valda foretagen
resonerar kring sin anvindning av sociala medier har jag valt att genomfora
kvalitativa intervjuer, dd sddana ldmpar sig mest for mitt syfte (Jfr Trots, 2005).
Detta betyder dock inte att mina intervjuer helt saknar struktur eller planering.
Exempelvis dr de utformade att behandla det for min undersdkning relevanta
omriden, sdsom foretagens anvindning av sociala medier. Vidare har jag dven
anvint mig av en intervjuguide.

I min anvindning av intervjuguiden har den fungerat som ett stod och inte som
ett manus fOr intervjuerna. Som en konsekvens av detta innehéller den inga
detaljspecifika frdgor, utan behandlar istillet de dvergripande frigeomrédden som
jag avsett ta upp under intervjuerna. Skilet till att jag valt att anvéinda mig av detta
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angreppssatt dr att det mojliggdr for mig att vara lyhord och flexibel under
intervjuerna. Vidare har jag varken rangordnat eller pa forhand bestimt en speciell
ordning for nir frigeomradena i intervjuguiden ska tas upp under intervjuerna —
endast att de bor tas upp nér de for den aktuella intervjun ldmpar sig (Jfr Trost,
2005).

Jag har valt att spela in mina intervjuer med hjélp av en digital diktafon. Detta
har fort med sig flera fordelar. Exempelvis har det mojliggjort for mig att ta in 1 sa
stor utrdckning som mojligt det som respondenterna forsokt formedla. Dartill har
den digital diktafon mojliggjort for mig att ta fram sikerhetskopior.

Inspelningarna har dgt rum pa kontoren for de aktuella fOretagen under
dagarna 2011-03-28, 2011-04-07 och 2011-04-13. Lingden av intervjuerna har
varierat men de dr alla mellan 30-40 minuter l4nga.

4.5 Empirisk analys

Eftersom abduktion &r ett tillvigagangssdtt som inte kan praktiseras schematiskt
(Wallén, 1996) har jag inte pa forhand tagit fram en analytisk karta att folja till
punkt och pricka. Detta betyder dock inte att min analys forflutit strikt ad hoc. For
att fa till en systematik under min analys har jag forst ldst igenom alla IKD och
jdmfort dem med varandra for att fa bort dubbletter, da ett twitterflode kan ha en
ndgot splittrad struktur, vilket innebér att man kan finna en bit av en diskussion
tidigt 1 twitterflodet for att sedan aterfinna den ldngre upp i twitterflodet, och da
med ytterliggare innehdll &n tidigare. Vidare har jag dven rensat bort de delar som
inte dr av relevans for min undersokning. Nasta steg 1 min systematisering var att
organisera delarna i matriser. Matriserna tog i fardigt tillstdnd upp 305 sidor.

Jag har genom hela analysarbetet anvdint mig av den objektiverande
hermeneutiska cirkeln. Under den kvalitativa innehdllsanalysen har jag i ett forsta
skede sett matriserna som delar av den helhet som de tillsammans utgdr. Totalt
sett arbetade jag under detta forsta skede med atta delar utgdrandes en helhet.

Helheten
Delar
Dustin Fritids Ginza H&H Krispi IKEA Telia
Home resor matris matris gt matris matris
matris matris en en matris en en
en en en

Figur 2. Det forsta analys skedet.

Det forsta analysskedet resulterade i anteckningar, dér jag accentuerade de
teman jag fann mest intressanta. Varefter jag i det andra skedet lyfte jag analysen
en nivd genom att i se mina anteckningar som delar utgorandes en helhet. Det dr
analysen av dessa anteckningar som gédr att finna under rubriken Kvalitativ
innehallsanalys.

Vad avser intervjuer borjade jag med transkriberade dem ordagrant med avsikt
att fa en sa korrekt atergivning som mojligt av vad som sades under intervjuerna. I
den nedanstdende analysdelen har jag dock skrivit om citaten frén talsprék till
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skriftsprék, sd att respondentens mening tydligt framgér. Totalt sett bestod
transkriberingen av 83 718 tecken (inklusive blanksteg).

Jag genomforde sedan en analys likt ovan, ddr jag sdg varje intervju som
helheten, medan det som sades som delar. Dessa analyser kan tolkas som ett
praktiserande av dubbel hermeneutik, d4 jag i mina analyser av intervjuerna har
tolkat respondenternas tolkningar av sina erfarenheter. Jag analyserade och
tolkade sedermera mina anteckningar frdn dessa analyser genom att se dem som
delar utgérandes en helhet, och det dr denna analys som gar att finna under
rubriken Analys av intervjuer.

I ett sista skede sdg jag bade Kvalitativ innehdllsanalys och Analys av
intervjuer som delar som tillsammans bildar en helhet — nedan bendmnd som
Typologi.

Hela mitt analysforfarande kan tolkas som hermeneutiskt, da jag kontinuerligt
anvinder mig av de hermeneutiska cirklarna, fast i flera analytiska faser, eller som
Alvesson och Skoldberg (2008) uttryckt det; “alldeles som vi kan relatera enskilda
delar av en text till textens helhet, kan vi dven skifta perspektiv och betrakta
texten sjdlv som en del, som vi ser i relation till hela den 6vergripande kontexten”
(Alvesson & Skoldberg, 2008, s.2006).

Avslutningsvis vill jag tydliggora att min analys inte har foreflutit sa linjért
som ovanstdende struktur kan antyda. Istéllet har jag kontinuerligt genom hela
arbetet, men 1 synnerhet under analysen pendlat mellan de olika analysfaserna.
Exempelvis gick jag under framtagandet av typologin tillbaka till enskilda
IKD:en. Ibland skedde detta endast for att bekridfta en tanke, men dven for att se
om jag hade missat nagot. Dértill sdg jag under dessa pendlingar nya saker som
jag tidigare hade missat.

4.6 Metodologisk reflektion

Jag har genomfort en undersdkning som kriver en vildig ndrhet till mitt empiriska
material. Denna nérhet ar ett resultat av att jag har bedrivet kvalitativ forskning
(Jfr Holme & Solvang, 1997), men dven mina val av vetenskapsmetodologiskt
tillvigagéngssatt, samt metoder har fort mig ndra mitt empiriska material.

Denna nérhet for dock med sig en del risker som jag under undersokningens
géng har varit vaksam pa. Jag har till exempel under mina intervjuer forsokt att
inte influera mina respondenter alltfor mycket, bade i vad de forsoker formedla
samt hur de formedlar det. Det dr dock inte mgjligt att inte paverka
respondenterna, dd jag enbart genom att le eller nicka kan ségas uppmuntra
respondenterna till ett visst resonemang. Vidare ligger det dven en risk i att jag
under analysen och intervjuerna har misstolkat respondenterna och deras
intentioner (Jfr Holme & Solvang, 1997). Ett liknande resonemang gér dven att
tillimpa pa andra delar av min undersdkning. Jag ndjer mig dock med att ndmna
den kvalitativa innehallsanalysen, i vilket det dr sannolikt att jag har tolkat den
kommunikation som férekommit mellan foretag och dess intressenter pa ett sitt
som avviker frdn hur parterna ser pa den. Skélen till detta &r att jag som jag
tidigare har framhallit har tolkat samt gjort val utifrdn min forforstaelse och den
kontext i vilket min undersokning har genomforts i (se rubrik 4.1.2).
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For egen del ser jag dessa risker, samt den exkludering som i ndgon form adger
rum som ofrdnkomlig, da jag enbart genom mina val av teorier har uteslutit,
alternativt mdjliggjort vissa tolkningar. Jag instimmer séledes i Alvessons och
Skoldbergs (2008) idéer om att ”forforstaelsen betvingar seendet” (5.493), samt att
man bor vara medveten om detta ndr man bedriver forskning. Dértill &r
verkligheten mangtydig och tilliter ddrfor dessa multipla tolkningar. Detta betyder
inte att jag anser alla tolkningar som likvardiga (Jfr Alvesson & Skoldberg, 2008).
Jag erkdnner endast att det existerar fler &n den jag sjdlv har, samt att jag kan
argumentera vl for att min tolkning.

For att synliggdra min forforstaelse, mina val samt vad som foranlett mina
tolkningar har jag genom hela denna text strdvat att lyfta fram bade hur jag
genomfort unders6kningen och hur mina tankegidngar har gétt i forhallande till
dessa val och tolkningar (Jfr Widerberg, 2002).

Jag dr dven medveten om att man kan goéra annorlunda analyser av, samt
framhdva andra om delar i mitt empiriska material. Mina val rérande dessa
punkter har sdklart kommit att paverka hur ldsare av denna text uppfattar det
empiriska materialet, undersokningen och mina analyser samt tolkningar.

4.7 Etiska fragor

Nastintill alla IKD som finns pd Twitter.com och Facebook.com dr offentliga,
alternativt semioffentliga — i den meningen att alla som ar aktiva pé dessa sociala
medier kan ldsa dem. Eftersom detta dr ett vilkdnt faktum, samt att alla som
brukar sociala medier torde kénna till detta ser jag inte att det foreligger ndgra
problem i min anvdndning av dem i undersdkningen. Emellertid kan det finnas
personer som trots att de & medvetna om att det de gor pa sociala medier ar
offentligt, inte vill forekomma i min undersokning. Av hinsyn till dessa personer
har jag valt att anonymisera alla privatpersoner som forekommer i denna text
genom att ge dem fiktiva namn.

I de fall ett av de valda foretagen latit sina medarbetare ta plats pa foretagets
sociala medier (det gar att se vem av dem som publicerade IKD) har jag valt att
dven hir ge medarbetaren ett fiktivt namn.

Vidare vad avser de personer jag intervjuat, har jag i de fall dir respondenten
sjalv onskat att vara anonym respekterat deras vilja genom att ge honom/henne
och foretaget ett fiktivt namn. I dessa fall har jag i denna text dven exkluderat
delar fran intervjun som kan leda till deras identifiering.
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5 Analys

5.1 Kvalitativ innehallsanalys

Jag har delat in den kvalitativa innehéllsanalysen i fyra delar, Egocentrism och
vardsloshet, En saklig men angendm interaktion, Att blottligga sig och
Medmainniskor emellan. Delarna kan ses som steg 1 en trappa — desto hdgre upp
man kommer, desto mer familjdra blir foretagen med sina intressenter. Dessa
delar kan till viss min 6verlappa jag anser dock att de bor héllas isdr. Slutligen
avslutar jag den kvalitativa innehdllsanalysen med en uppsummering.

5.1.1 Egocentrism & vdrdsléshet

Den hidr delen av analysen behandlar hur foretagens kommunikation péd sociala
medier avviker fran mitt teoretiska ramverk. Jag har i1 detta arbete identifierat tva
teman som jag finner intressanta — envigsmeddelanden och nonchalans.

Det forsta temat, envdigsmeddelanden, beskriver en typ av meddelanden som
foretagen publicerar, ddr de varken bjuder in eller uppmuntrar intressenten till att
fora en dialog med dem. Skalet till att denna typ av meddelanden &r avvikande ér
att de inte Oppnar for en interaktion mellan foretagen och intressenten. Och utan
interaktion mellan parterna kan de inte nd en béttre forstielse for varandra eller
komma fram till gemensamma 16sningar, vilket bor ses som syftet med dialogisk
kommunikation och DART-modellen (Jfr Kent & Taylor, 1998; 2002; Prahalad
och Ramaswamy 2004b). Kent och Taylor (1998) uttryckte denna poéng genom
att framhédva att utan dialog ”in Webbed communication, Internet public relations
becomes nothing more than a new monologic communiation medium” (s.325f).
Vidare dr denna typ av meddelanden foretagsfokuserade samt riktade till stora
grupper av intressenter och inte individer. Ddrav bryter det dven mot de
bakomliggande idéerna till public relationsstrategin CHV, vars kdrna dr det
individuella samt personliga bemotandet (Jfr Kelleher & Miller, 2006).

Den nedanstdende skrdmavbildningen &r ett exempel pd hur denna typ av
meddelande kan se ut (IKD, 144c¢).

@ginzase

P
ainza.se

Klicka pa den har lanken for att ta del av
en fri frakt hos oss. Erbjudandet galler
t.o.m. 20 mars, 2011!...
http://fb.me/TD1iClwh

Det finns &dven nyansskillnader i hur stor fokus som ldggs pd foretagen.
Néstkommande skrdmavbildningen &r fortfarande ett envigsmeddelande, men
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skiljer sig pd det viset att det &mnar tillgodose intressenters behov, da personer
som foljer Hammer och Hanborg letar efter arbete (IKD, 193d).

@hammerhanborg

il hammerhanborg

soker en Kommunikator till Vattenfall
Services Nordic AB http://bit.ly/gybhK2
#nyttjobb #sthlm

Ett liknade resonemang gir &dven att framféra vad avser den tidigare
skramavbildningen (IKD, 144c). For mig ligger dock skillnaden i att meddelandet
frdn Ginza har ett rent séljandebudskap i sig, medan meddelandet fran Hammer
och Hanborg saknar detta, dock finns det sédkerligen ett vinstintresse bakom
meddelandet fran Hammer och Hanborg, d& deras verksamhet gar ut pa att
formedla tjénster.

Den sista typen av envidgsmeddelanden har inte s& mycket att géra med dess
innehall som den feedback som de lyckas generera av intressenterna. Ta till
exempel foljande meddelande (IKD, 539h).

IKEA Sverige

Méblera med ljus! Det gor skillnad i ett rum med ritt belysning, klicka pa
linken och fa inspiration till ditt hem. Hur mdnga juskillor har du i ditt
vardagsrum, sovrum eller i hallen?

www.ikea.com
www.ikea.com

Belysning

Varpi intressenter kommenterade, “strdlande” (IKD, 539h) och “mycket fin och
modern” (IKD, 539h). Dessa kommentarer kan tolkas som public
relationsstrategierna tillgédnglighet och assurance — fast omvédnt (Jfr Hon &
Grunig, 1999; Yuang & Grunig, 2000).

Det andra temat, nonchalans, redogor for de tillfallen d& foretagen nagot
oaktsamt bemoter intressenter som &r upprorda, alternativt behdver hjdlp. Ett
exempel pa denna vardsloshet gir att finna i Ginzas bemétande av en intressent
som har problem med en faktura. ”Hej, Rolf — trdkigt att hora. Vi jobbar som
véldigt manga andra stora ehandelsforetag med en extern samarbetspartner... som
tar hand om vara faktureringsordrar... /Hettland” (IKD, 146¢). Att hédnvisa
intressenten vidare till ett externt foretag kan tolkas som ett brott mot tanken
bakom empati inom dialogisk kommunikation samt public relationsstrategierna
CHV och positivity, d& Ginza gor sig otillginglig for intressenten, behandlar
honom/henne som en bdrda och dirigenom fOrsvérar intressentens tillvaro (Jfr
Kent & Taylor, 2002; Hon & Grunig, 1999; Yuang & Grunig, 2000).

Dirtill finns det 4ven mindre flagranta exempel péd vardsloshet i bemdtanden
av intressenter. Till exempel som nér Telia bemoter en upprord intressent.

Jag vill borja med att beklaga de problem du tycks ha upplevt. Det ar aldrig roligt nér
tekniska missdden paverkar ens vardag. I ditt fall s& kommer jag att svara via e-posten som
jag har sett att du skickat till oss. Lét oss fortsétta diskussionen dar... (IKD, 405g).
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Valet av ordet #ycks, ér olyckligt d& det implicerar att man inte tror pa
intressenten, vilket sett utifran public relationsstrategin positivity inte gor
relationen mer behaglig (Jfr Hon & Grunig, 1999; Yuang & Grunig, 2000).
Vidare dr det dven sett utifran transpararens (DART-modellen) tveksamt om det
ar lampligt for Telia att foresld en dvergéang till kommunikation via e-post, d& det
nédppeligen kan ses som en dppen informationstillgdng for de andra intressenterna
(Jfr Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

5.1.2 En saklig men angendm interaktion

Denna andra del av analysen ser ndrmare pd de aspekter i kommunikationen
mellan fOretag och intressenter som dr minst familjdr, ndmligen saklighet,
bekriftelse och det kollegiala.

Saklighet referera till de interaktioner dér sdvil foretaget som intressent strikt
héller sig till det drende som intressenten sokt hjélp for. Det finns séledes ingen
plats for trevligheter, som skédmt.

Jeppe: Nagon aning nér nésta omgéng av LG Optimus 2X kommer in.
Dustin Home: Vi ska fa in ndgra den hér veckan och nésta. Men det ligger ménga ordrar pa

den just nu, sa inte sékert att det rdcker till nya bestdllningar. (IKD, 1a)

Aven om det ovanstiende utdraget inte explicit uttrycker ndgra av de mest vitala
delarna inom mitt teoretiska ramverk finns de dir. Till exempel 4r det en
uppvisning av nérhet inom dialogisk kommunikation, eftersom intressentens fraga
mojliggor for foretaget att avgora ifall de behover bestélla fler produkter — och
ddrmed blir foretaget mer effektivt, an om det hade behovt gissa efterfragan (Jfr
Kent & Taylor, 2002). Dartill &r erkédnnandet av att de bade saknar produkten i
frdga samt den vaga oron Over att intressenten inte kommer att f4 produkten i fall
han ldgger en ny bestillning, en demonstration av béde risk inom dialogisk
kommunikation och sjdlvavslojande, da det dr ett uttryck for sdvil foretagets
tankar som dess oro Over att inte kunna tillfredstdlla intressenten (Jfr Kent &
Taylor, 2002; Kaplan & Haenlein, 2010).

Den andra aspekten, bekriftelse, hanvisar till de fall dér en intressent
publicerat ett positivt meddelande om foretaget, och dir foretaget valt att
uppmédrksamma detta genom att offentligt visa sin uppskattning. Vidare finns det
likt envdgsmeddelanden (se rubrik 5.1.1) dven hér gradskillnader i hur foretagens
svar uttrycker bekréftelse.

Ett exempel pé bekriftelse gér att finna nér en intressent prisar Dustin Home
for deras support och Dustin Home kommenterar, ”Kul att hora! Trevlig helg :)”
(IKD, 36a). Genom att svara pa det vis som Dustin Home har gjort uttrycker de
public relationsstrategin assurance, dd det fungerar som en form av bekriftelse av
att de soker intressentens godkédnnande — ddrmed intygar de dven intressentens
vikt for foretaget (Jfr Hon & Grunig, 1999; Yuang & Grunig, 2000).

Ett annat likartat exempel &r ndr en intressent och hans familj hade provat ett
recept de fatt frdn Krispigt och delgav foretaget sin uppskattning. Varpa Krispigt
svarade, ”Kul, det &r alltid roligt nidr man hittar nya favoriter. :)”(IKD, 259¢). Det
som skiljer detta svar fran det som Dustin Home gav ér att det &r mer personligt,
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eftersom det bade later medarbetarens personliga sjidlvavsljande trada fram, samt
tilltalar intressenten som en medménniska — Dustin Home svaret var mer av ett
opersonligt standardsvar. Salunda uttrycker detta svar assurance, sjdlvavsldjande
och CHV (Jfr Hon & Grunig, 1999; Yuang & Grunig, 2000; Kelleher & Miller,
2006; Kaplan & Haenlein, 2010).

Ett sista exempel pa bekriftelse kan vi finna ndr Telia fir ett tips av en
intressent om att de har blivit kritiserade pa en blogg, och Telia svarar,
“@Nordman Stort tack for tipset! Det ska vi definitivt g& in och besvara. Léter
inte alls bra hanterat fran var sida” (IKD, 396g). Forutom att svaret utrycker
assurance och sjilvavslojande (Hon & Grunig, 1999; Yuang & Grunig, 2000;
Kaplan & Haenlein, 2010) &r det dven en demonstration av de fordelar som den
hér typen av kommunikation kan féra med sig. Slutligen kan detta, men dven de
tidigare exemplen, ses som uttryck av public relationsstrategin positivity, eftersom
dessa svar bidrar till att gora relationen mellan parterna mer angendm (Jfr Hon &
Grunig, 1999; Yuang & Grunig, 2000).

Den sista aspekten, det kollegiala, beskriver samtal i vilka foretag och
intressenter till viss mén lever upp till delar av mitt teoretiska ramverk, dock inte
fullt ut — i den meningen att det finns andra typer av kommunikation (se rubrik
5.1.4) som inforlivar fler samt mer vitala delar av mitt teoretiska ramverk.

Till skillnad frdn exemplet under saklighet (se ovan) kan vi i1 det
ndstkommande se mer av en personlig ton i kommunikationen. Den &r inte ldngre
bunden till redovisningar av vad som finns eller saknas pa lagret. Istéllet tillats
medarbetarens personliga dsikter att ta plats, vilket gor att det liknar mer en dialog
mellan tva vinner &n en mellan foretag och intressent. Sdlunda tolkar jag utdraget
samt likartad kommunikation som att uttrycka mer av CHV, 4n t.ex. den typ av
kommunikation som saklighet redogor for (Jfr Kelleher & Miller, 2006).

Jonas: Hej! Jag har tankt att bygga min forsta dator och undrar om det 4r nédgon skillnad pa
att ha ett Nvidia eller ett AMD grafikkort? :)

Dustin Home: Det finns ménga svar pd den frdga, men i slutindan &r det nog mer en
smaksak. Bade AMD/ATI och NVIDIA goér vansinnigt bra produkter till néstan alla
tankbara datorkonfigurationer. (IKD, 15a)

I det nedanstdende exemplet illustreras tanken om att bemdta intressenten som en
individ, vilket gér att finna i bade dialogisk kommunikation och DART-modellen
(Kent & Taylor, 1998; Prahalad & Ramaswamy, 2004b), d& Ginza inleder med
intressentens fornam samt avslutar med medarbetarens fornam, vilket gér samtalet
an mer personligt. Ginzamedarbetaren pratar 4ven med intressenten som han/hon
var en vdn, dd medarbetaren medger att han/hon ocksd gillar Lodder.
Kombinationen av dessa punkter tolkar jag som att en véndiskussion har dgt rum,
i vilket det gér att finna bade sjdlvavslojande och CHV (Jfr Kaplan & Haenlein,
2010; Kelleher & Miller, 2006).

Ginza: Hej Marisol! Dessvirre far jag inte tag pa filmansvarig idag. Aterkommer s fort jag
har ett svar! Ah Lodder! Jag riktigt hor Anders Gernandts skorrande rrrr framfér mig! Han
var en fin man! :)/Nina. (IKD, 173c)
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5.1.3 Aut blottligga sig

Den tredje delen ror i huvudsak risk och de sjdlvavslojanden foretagen fran och
till formedlar i sin kommunikation med intressenter pa sociala medier.

I en diskussion dédr intressenter diskuterar bortgdngen av musikern Mike Starr
gér Ginza in och gor f6ljande kommentar.

Mike var ju med och skrev ”Rain When I Die” pa Dirt—plattan dven om han inte var en sa
flitig latskrivare som Layne och Jerry. Och hér i Falkoping dér jag bor &r det snd blandat
regn idag, s jag har lirat ldten HOGT idag for att hedra honom. Dirt &r forovrigt min
favvo-platta med bandet. Nu fér vdl han och Layne gigga pa himlen tillsammans.../Pelle.
(IKD, 142c¢)

Det ovanstaende utdraget ar for mig ett exempel pa personlig kommunikation fran
foretagets sida, vilket i huvudsak sker via sjdlvavslgjanden som fir Ginzas
medarbetare att framstd som en i ginget — en vin. Ginzas medarbetare gor
atminstone tvd markanta sjilvavslojanden, 1) ndr han visar bade kunskap om och
tycke for bandet Alice in Chains, i vilket Starr ingick, 2) att han bor i Falkdping
och gillar att spela musik hogt (Jfr Kaplan & Haenlein, 2010). Dértill avslutar han
dven kommentaren med sitt fornamn. Alla dessa punkter far mig att tolka
kommentaren som ett ypperligt exempel pa stora delar av CHV (Jfr Kelleher &
Miller, 2006). Vidare gir det dven att se ginzamedarbetarens avsldjanden vad
géller hans musikkunskaper och musiksmak som forsok till sjdlvpresentation, da
de kan syfta till att influera intressenternas intryck av Ginza (Jfr Kaplan &
Haenlein, 2010).

I det nedanstdende utdraget frdn en konversation mellan Krispigt och en
intressent som klagar pé att ett av Krispigts webb-hjdlpmedel inte fungerar som
det dr ténkt kan vi finna savél assurance som risk.

Vad kul att du anvénder ... :) Vi dr medvetna om att den inte alltid fungerar helt som den
ska och vi jobbar med att forbattra den. Vi dr tacksamma for din feedback, vill du far du
gérna maila till oss pa ... och forklara mer detaljerat i vilka ligen som det inte fungerar.
Eller skriv hdr om det far plats och kénns biéttre. (IKD, 263e)

Jag tolkar Krispigts medgivande av att de anser att det &r roligt att intressenten
anvinder deras hjdlpmedel som public relationsstrategin assurance, dd det
demonstrerar deras uppskattning av intressenten. Jag ser dven Krispigts inbjudan
till feedback som assurance, eftersom foretaget ater podngterat det virde de sétter
pa intressenten och dennes insikter (Jfr Hon & Grunig, 1999; Yuang & Grunig,
2000). Vidare ser jag sdvdl klagan som svaret, som uttryck for ndrhet inom
dialogisk kommunikation, ty klagan dr en artikulation av de forvéntningar som
intressenten har pa foretaget. Dértill mojliggdr den feedback som Krispigt far ta
del av att de kan identifiera diskrepanser och bli mer effektiva (Jfr Kent & Taylor,
2002).

Vad avser risk inom dialogisk kommunikation uttrycks det i form av
foretagets erkdnnande av att hjdlpmedlet inte fungerar optimalt (Jfr Kent &
Taylor, 2002). Dértill kan detta dven tolkas som riskbeddmning utifrin DART-
modellen, da Krispigt gor intressenten uppmaérksam pa att han/hon kan rika ut for

29



missdden om han/hon anvinder hjidlpmedlet (Jfr Prahalad & Ramaswamy,
2004b).

5.1.4 Medmdnniskor emellan

Den fjirde delen av analysen &r uppdelad i fem avsnitt — empati, humor,
personligt bemd&tande, symbolsikt vdrde och social tillknytning.

Det forsta avsnittet, empati, beskriver den kommunikation i vilket foretaget
uttrycker medkédnsla samt forstdelse for intressenten och hans/hennes
predikament. Ett exempel pd empati dr samtalet mellan Telia och en intressent,
dér intressenten har fétt sig meddelat att han har en bindningstid pa 92 ar, och
Telia svarar; ”@Nobben Oj da, det later som att nat har gatt véldigt snett. Har du
fatt hjilp att reda ut bindningstiden, eller kan vi hjélpa till” (IKD, 401g). Jag
tolkar Telias bemoétande av intressenten som ett uttryck av den empatiska
forstaelse som efterstrdvas nér man ska fora en dialog enligt DART-modellen.
Skailet till detta dar att Telia fragar ifall intressenten har fatt hjdlp, vilket for mig
demonstrerar en oro for intressentens vélbefinnande (Jfr Prahalad & Ramaswamy,
2004b). Vidare gar det dven att tolka Telias svar utifrdn public
relationsstrategierna positivity, d4 Telia gor relationen mer behaglig genom att
erbjuda sin assistans samt betonar att de delar intressentens uppfattning om att
bindningstiden forefaller mérklig (Jfr Hon & Grunig, 1999; Yuang & Grunig,
2000).

Ett ytterliggare exempel pa empati dr nir en intressent gick in pd McDonalds
facebook-vigg och varnade fordldrar som tar sina smdbarn till McDonalds for att
de kan fa plastbitar i pommes fritesen, ndgot som hade hént hennes son.
McDonalds bemotte varningen genom att skriva, ”Det ldter absolut inte bra! Jag
skulle uppskatta om du kan hora av dig..., s& vi kan ga till botten med hur detta
kan ha skett” (IKD, 332f). Intressenten papekar att hon redan har gjort detta och
for dter fram sin oro Over vad som dgt rum. Varpd McDonalds svarar, “Tack
Leana! Jittetrakigt att hora om din upplevelse. Jag har sjédlvklart f6ljt upp detta
med restaurangen. Du hittar svaret i mailen.” (IKD, 332f). Forutom att likt
tidigare exempel utrycka positivity och dialog (enligt DART), gar det dven att se
hur ndrhet inom dialogisk kommunikation tar sig uttryck. Detta dd intressentens
agerande kan tolkas som att hon for fram sina krav pd McDonalds (Jfr Kent &
Taylor, 2002). Dirtill tolkar jag McDonalds medgivande av att det inte 1iter bra,
som ett erkéinnande av att de har begatt ett misstag, vilket gor det till ett uttryck av
CHV (Jfr Kelleher & Miller, 2006).

Det andra avsnittet, Aumor, hinvisar till den kommunikation dér foretagen
skémtar, alternativt visar sin uppskattning for komik. P4 den mest basala nivén tar
sig detta uttryck i form av att foretaget bekriftar intressentens kvickhet via en
smiley. Jag tolkar dessa meddelande som uttryck for CHV, da det dr ett familjért
samt personligt sitt att kommunicera (Jfr Kelleher & Miller, 2006). Vidare kan
det dven tolkas som risk inom dialogisk kommunikation och sjdlvavsldjande da
det blottlagger medarbetarens och dédrigenom dven foretagets smak samt tycke for
ndgot (Jfr Kaplan & Haenlein, 2010; Kent & Taylor, 2002).
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@winner Men ni har ju s& mycket annat gott! Oppnar ni pa Kronprinsen lovar jag ita minst
varannan dag hos er! :)
@mcdse ;) IKD, 291f)

Nér det giller foretagens egna komiska eskapader dr nedanstdende utdrag ett
exempel pa hur de kan se ut.

Fedde: Yay Telia supporten i korta slangar felsok sjdlv och aterkom nér du vet exakt vad
felet 4r.

Telia: haha :) Jag hoppas att den lite lingre versionen i alla fal lyder “testa det hir och det
hér och aterkom med resultatet av testerna s vet vi dé hur vi ska ga vidare”... Helst hade vi
forstas alla onskat att vi kunde ordna allt utan besvér! Trycka pé fixa-knappen eller sa ;)
Men érligt, nir en tjdnst kranglar maste vi forstas hjélpa dig att fa ordning pa det!...” (IKD,
510g)

I detta utdrag tolkar jag Telias inledande “haha :)” och “tryck pé fixa-knappen

eller sa ;)” som uttryck av humor och CHV (Jfr Kelleher & Miller, 2006)

Vad avser, personligt bemotande, beskriver det den kommunikation i vilket
foretagen bemoter intressenter som individer, samt nér foretagen framstéller sig
som om de vore medménniskor. Ta till exempel nér en intressent hor av sig till
Telia om hur det gdr med en fraga som hon tidigare har stillt. Hon ndmner dven
den medarbetare pd Telia som hon har varit i kontakt med, och fér svaret, “Hej
Sara! Mark haller pa att kolla upp &drendet och véntar pa ett svar frdn en annan
avdelning. Han hor av sig till dig sa fort han har fatt svar. :) Mvh Maja-klara”
(IKD, 403g). Fran denna interaktion har jag gjort tre tolkningar:

* Public relationsstrategin assurance uttrycks genom att Telia kommer ihdg den
specifika intressenten och hennes drende och darigenom bekréftar hennes vikt
for Telia (Jfr Hon & Grunig, 1999; Yuang & Grunig, 2000)

* CHV uttrycks i form av att Telia konsekvent namnger den medarbetare som
intressenten har kontakt med, vilket gor interaktionen mer personlig (Jfr
Kelleher & Miller, 2006)

* Som en konsekvens av att Telia namnger sina medarbetare underlattar de for
intressenten att kommunicera med dem, vilket jag tolkar som ett uttryck av
public relationsstrategin positivity (Jfr Kelleher & Miller, 2006)

Sammantaget tolkar jag dessa punkter som ett uttryck for den dialogiska

kommunikationens och DART-modellens idé¢ om att beméta intressenten som en

individ samt tillgodose dennes specifika behov(Jfr Kent & Taylor, 1998; Prahalad
och Ramaswamy 2004b).

Vad avser fOretagens kommunikation dir de forsoker framstd som
medminniskor kan vi se till den bild samt kommentar som Ginza publicerar.
Bilden forestillde de semlor som Ginzas medarbetare &t under formiddagen och
kommentaren 16d, ”De var heeeemskt goda! =)/Maureen”(IKD, 139). Jag tolkar
detta som ett uttryck av CHV, dé det gors 1 en familjér ton, samt att det finns en
underton av komik i det hela (Jfr Kelleher & Miller, 2006). Ett ytterligare
exempel pa detta gar att finna i1 ett inldgg fran IKEA, dir foretaget
uppmirksammar sina intressenter om att den amerikanska komikern Conan
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O’Brien har gjort narr av dem, vilket generade gladlynta kommentarer fran
intressenterna (IKD, 524h).

IKEA Sverige

Ett gott skratt férldinger livet. Vi bérjar dagen med att bjuda lite pa oss
sjilva, det maste man ibland. Canska uppenbart att man missat att
montera mdblerna, sd nasta gang far vi nog se till att vara dar med IKEA
nyckeln! ;=)

Conan O'Brien - Conan Plays Life Sized
Angry Birds (funny)

i www.youtube.com

Conan destroying Swedish IKEA furniture (i

l dont hate swedish and i dont want you hate

1 swedish. This is just a joke:D)

Jag tolkar detta som ett uttryck av public relationsstrategin CHV, d& det
framstiller foretaget som en person som tipsar sina vanner om ett kul videoklipp.
Dirtill dr det ett forsok till att pd sin egen bekostnad gora kommunikationen
parterna emellan njutbar (Jfr Kelleher & Miller, 2006).

Det fjarde avsnittet, symboliskt virde, avser den kommunikation i vilket
foretagen demonstrerar sin insikt om att en snabb kommunikation har ett hogt
symboliskt vérde. Jag tolkar detta som ett utryck av public relationsstrategin
assurance, eftersom det accentuerar intressentens betydelse for foretaget (Jfr Hon
& Grunig, 1999; Yuang & Grunig 2000).

Johanna: Nir ”slapps” resor for ndsta sommar 2012 ??
Johanna: Ingen pa fritidsresor som vet??

Fritidsresor: Hej, Johanna, forlét att du har fatt vénta pa svar. De slépps... (IKD, 56b)

Det sista avsnittet, social tillknytning, beskriver nér ett foretag forsoker skapa
berdrningspunkter mellan dem och intressenterna. Detta avsnitt bygger i huvudsak
pa public relationsstrategin social network, da det berdr den kommunikation som
knyter foretagen till andra organisationer som deras intressenter kan var bekanta
med, alternativt stodjer (Jfr Hon & Grunig, 1999; Yuang & Grunig, 2000). Ett
exempel pé detta kan vi finna i Telias meddelande om att de inleder ett samarbete
med Utrikesdepartementet for evakuering av svenskar fran Japan i samband med
tsunamin 201 1(IKD, 506g). I samband med detta meddelande paborjar Telia dven
en kampanj som innebér att dess intressenter kan ringa och sms:a gratis om de
befinner sig i Japan (IKD, 422g; 423g). Ett ndgot mindre dramatiskt exempel &r
ndr Ginza delgav sina intressenter om att de tillsammans med “Aftonblandet
inleder landets storsta ... satsning pa hdrdrock ... Den 23 mars ér det premiédr for
webb-tv-programmet Big rock Show...” (IKD, 181c).

Det som skiljer detta avsnitt frn social network dr att det dven inkluderar den
kommunikation i vilket fOretaget knyter sig samman med frdgor som deras
intressenter sannolikt sympatiserar med. Till exempel sd publicerade Ginza
foljande inldgg, ’Grattis till alla kvinnor pd kvinnodagen och grattis till alla som
far dta en semla idag! =)/Libby” (IKD, 138).

5.1.5 Uppsummering av kvalitativ innehdllsanalys

Genom att visa pa hur DART-modellen (Prahalad & Ramaswamy, 2004b),
dialogisk kommunikation (Kent & Taylor, 1998; 2002) och de f6r undersdkningen
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aktuella public relationsstrategierna (se rubrik 3.2) uttrycks i de utvalda foretagens
kommunikation pa sociala medier, har min undersdkning styrk dessa teorier.
Vidare har jag dven demonstrerat att, samt hur DART-modellen och dialogisk
kommunikation figurerar pa sociala medier, vilket det tidigare sakandes vetskap
om. Dirtill har jag klargjort hur foretag tillsammans med sina medarbetare kan
uttrycka savél sjdlvpresentation som sjdlvavslgjande, nagot som sedan tidigare
varit oklart (se rubrik 5.2.3).

Utover ovanstaende har jag dven identifierat tvd delar som avviker fran mitt
teoretiska ramverk, vilket tyder pa att vidare forskning dr Onskvirt, sd att dven
dessa delar kan bringas in i ljuset. De tvéd delar dr envigsmeddelanden (se rubrik
5.1.1) som beskriver nir foretagen inte bjuder in sina intressenter till dialog och
nonchalans (se rubrik 5.1.1) som redogér for nédr foretagen behandlar sina
intressenter véardslost.

Slutligen har jag ocksa identifierat ett nytt tillimpningsomrade for public
relationsstrategin social network, dd foretagen knyter sig till fragor som tillsynes
dven intresserar deras intressenter (se rubrik 5.1.4).

5.2 Analys av intervjuer

Jag har delat in min analys av intervjuerna i fyra avsnitt — Intentioner,
Brannpunkten, Karaktdren av en dialog samt en uppsummering. Avsnitten kan i
viss mén Overlappa men jag anser att det finns skél nog att hélla dem isér.

5.2.1 Intentioner

Under min analys har jag upptéckt flera intentioner rorande foretagens arbete med
sociala medier, varav ATD (assistans, tillgédnglig, dialog) och varumaérke ar de for
mig mest visentliga.

ATD avser foretagens intention att hjélpa sina intressenter, men dven den
tillgdnglighet de forser sina intressenter med nédr de engagerar sig i dialog via
sociala medier. Telias community manager Karin Nordin (Intervju 1) summerade
stora delar av denna intention nédr hon forklarade att kundservice gér ut pa att
’hjélpa kunderna nir dem har frdgor och problem, samt att finnas dir dem finns”
(Intervju 1, s.4). Jag tolkar citatet som en uppvisning av public
relationsstrategierna positivity och tillginglighet (Hon & Grunig, 1999; Yuang &
Grunig, 2000), d& Nordin strdvar att underldtta for de intressenter som vill na
Telia. Forutom detta ser jag Nordins (Intervju 1), men &dven de andra
respondenternas (Intervju 2; Intervju 3), ambitionen att soka upp intressenter som
ett agerande i linje med public relationsstrategin social networking (Hon &
Grunig, 1999; Yuang & Grunig 2000), eftersom det foreutsétter en analys av att
det finns intressenter pd sociala medier, samt att en sddan gemensam anknytning
gynnar dem pa ndgot vis.

Krispigts chef for digital kommunikation Kaj Ferguson (Intervju 3) uttrycker
liknande dsikter som Nordin, men ldgger till att det &ven gar ut pa att skapa samt
stirka fOretagets relationer till sina mest lojala intressenter. Nagot han menar pa
kan ske genom dialog.
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I detta samtal som du och jag har nu. Du stiller frdgor och jag svar — vi dr bada delaktiga.
Och sa ser jag lite pa grann pé vér medverkan i sociala medier ocksd. Vi berittar saker
ibland och kunderna kommer med fragor ibland. Sa& vi 4r aktiva... — och vice versa”.
(Intervju 3, s.31)

Jag tolkar Fergusons asikter som ett utryck for badde 6msesidighet inom dialogisk
kommunikation (Kent & Taylor, 2002) och Prahalads och Ramaswamys (2004a)
idé om att en dialog maste emanera frdn bada parter. Bada uttrycks i Fergusons
erkdnnande av att en dialog inte kan existera utan att minst tva parter dr aktiva. I
vissa fall har dock foretagen tagit pa sig en mer ledande roll genom att antingen
planera for eller starta arrangemang, sasom tdvlingar och kampanjer, som
mdjliggér en dialog med intressenter (Intervju 1; Intervju 2; Intervju 3). Med
anledning av att dessa arrangemang till viss del bygger pa kollaboration, tolkar jag
dem som realiseringar av public relationsstrategin sharing tasks (Jfr Hon &
Grunig, 1999; Yuang & Grunig 2000).

Som en del av att fora en dialog, ingér det att hantera intressenter som prisar
eller &r upprorda pa foretaget. I de fall en intressent &r upprord pa foretaget menar
Nordin (Intervju 1), och i viss man Eva Beronius (Intervju 2), pa att deras
ambition alltid dr att fora en diskussion “’sd ldnge det finns ndgon mening med att
gora det. Men om ndgon skriver... dra at helvete, da finns det ingen vits att svara
pa det” (Intervju 1, s.4). Deras foretag har sdledes som Nordin (Intervju 1)
utryckte det inget “intresse av att... hela tiden motbevisa kunderna” (s.12).
Krispigt & andra sidan har inte en motsatt instillning, dock en nigot mer
debattlysten instillning, d& de enligt Ferguson (Intervju 3) dr faktainriktade och
gérna berittar att ’sd hér och s hér ligger det till (s.30).

Jag tolkar Nordins och Beronius instdllningar som utryck for nédrhet och
empati inom dialogisk kommunikation, eftersom intressenterna artikulerar sina
problem till foretagen som sedan underldttar detta genom att engagera sig i en
diskussion om vad som uppror dem (Jfr Kent & Taylor, 2002). Vidare kan en
saddan situation dven tolkas utifran Prahalad och Ramaswamy (2004b) som att
man inte natt ett fullgott samforstand gillande uppforandekoder. Vad betréftar
Krispigt ser jag deras instdllning som alltfor avvisande for att den ska rymmas
inom de teorier som jag arbetar med, dock &r det ett gott exempel pa de skilda
tankesitt foretagen har.

Vid de tillfallen som en intressent prisar fOretaget har respondenterna
framhallet att de visar sin uppskattning i form av att skriva, “tack sd hemskt
mycket” (Intervju 1, s.3) eller ”va roligt” (Intervju 2, s.22). Jag tolkar dessa
exempel som uttryck av public relationsstrategierna assurance och positivity, da
de bade bekriftar den andra parten samt gor interaktionen mer behaglig (Jfr Hon
& Grunig, 1999; Yuang & Grunig 2000).

Den andra intentionen, varumdrke, beskriver de intentioner som foretagen
realiserar via sociala medier och som &r av ett ndgot mer renodlat egenintresse.
Beronius (Intervju 2) ndmner bl.a. att de vill generera ”top of mind” (Intervju 2,
s.16). Aven Nordin (Intervju 1) och Ferguson (Intervju 3) medger en likartad
intention, da de ser arbetet med sociala medier som ett sétt att stirka foretagens
varumidrken. Denna intention ingar inte inom ramen for varken dialogisk
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kommunikation eller ndgon av mina andra teorier, men den &r inte heller i
kollision med dem. Jag ser den dérfor som ett vilkommet tilldgg till dessa teorier,
eftersom aspekter rorande egenintresse tidigare har saknats.

5.2.2 Brinnpunkten

En betydande distinktion som jag finner intressant dr den som respondenterna gor
mellan den kommunikation de i huvudsak bedriver pa sociala medier och
marknadsforing. Den senare ses som foretagsfokuserad, medan den forsta mer
syftar till att sdtta intressenten i centrum.

Vi kommer inte och har inte egentligen anvént kanalen som en marknadsféringskanal i en
traditionell bemérkelse — pushbudskap. Utan vi forsoker hitta relevant kommunikation som
vi tror att véra kunder... tycker dr intressant, si vi kommer aldrig att skicka ut

reklambudskap. Forutsatt att dem inte &r roliga. (Intervju 3, s.28)

Nordin (Intervju 1) héller med om att det &r intressentens behov som ska vara
brannpunkten, men avviker genom att hon ligger en storre vikt vid att deras
uppgift dr att hjélpa intressenten och inte forse honom/henne med nagot roligt.
Det gér foljaktligen att se Nordins instéllning som hemmahorande i dialogisk
kommunikationen, d& hon avser att tillgodose den enskilda intressentens behov
och inte forse honom/henne med underhdllning (Jfr Kent & Taylor, 1998).
Fergusons position har 4 andra sidan mer gemensamt med Prahalads och
Ramaswamys (2004a; 2004b) vision om att varje intressent ska fa en unik och god
upplevelse.

En orsak till denna diskrepans mellan foretagen dr att Telia ser sitt bruk av
sociala medier som en direkt forldngning av deras kundtjinst, medan Krispigt ser
dem som tva skilda aktiviteter (Intervju 1; Intervju 3). Ferguson (Intervju 3)
medger dock att deras arbete med sociala medier oundvikligen har kommit att
likna kundtjénst, da intressenter inte sdrskiljer dem. Denna avvikelse ér inte alltfor
stor, men illustrerar enligt mig vél hur skilda utgangspunkter foretagen kan ha.

Beronius (Intervju 2) instimmer i de andra respondenternas resonemang, men
accentuerar ndgot mer att foretag aktivt bor lyssna till intressenten, vilket kan
tolkas som dialog inom DART-modellen, dé intressenten tillats influera foretaget
(Jfr Prahalad & Ramaswamy, 2004b). Dértill kan det dven 1 viss man ses som ett
uppvisade av public relationsstrategierna assurance och tillginglighet (Hon &
Grunig, 1999; Yuang & Grunig 2000), eftersom ett aktivt lyssnade forutsétter
atkomst till foretaget, samt &r en demonstration av intressentens vikt for foretaget.

Avslutningsvis kan tilldggas att respondenterna under vissa tillfdllen uttryckte
sig 1 form av "maélgruppsanpassat” (Intervju 2, s.21) och “kundgrupper” (Intervju
3, s.36), vilket kan tolkas som att strida mot deras emfas av intressenten som en
individ. Alternativt kan man &ven tolka det som uttryck for det forhirskande
sprakbruket inom kommunikation.
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5.2.3 Karaktiiren av en dialog

Niér intressenter kommer i1 kontakt med foretagen &r det frimst fyra teman som
mina respondenter fort fram som avgdrande — personligt bemdtande, kamratlighet,
empati och snabbhet.

Personligt bemotande star for att foretagen ser intressenten som en individ
som bor fa ett unikt bemodtande nér han/hon interagerar med dem (Intervju 1;
Intervju 2; Intervju 3). Formen for det personliga bemdotandet kan dock se olika ut.
Till exempel dr Beronius (Intervju 2) asikter mer nérliggande nérhet inom
dialogisk kommunikation (Kent & Taylor, 2002) 4n de andras, dd hon betonar
vikten av att stélla fragor kring vad som intresserar intressenten. Nordin (Intervju
1) kan ses uttrycka mer av CHV eftersom hon framhaller att det ska framga vem
pa foretaget intressenten kommunicerar med. Detta d& det enligt Nordin (Intervju
1) mojliggor for intressenten att kéinna “att det &r... en Erika som svarar” (Intevju
1, s.4) och inte ett foretag (Jfr Kelleher & Miller, 2006). Vidare har Ferguson
(Intervju 3) valt en tredje vdg, dir varken medarbetaren eller foretaget framhévs.
Istdllet &r det kollektivet av medarbetare som star bakom kommunikationen som
framhalls, till exempel "vi redaktionen tycker” (Intervju 3, s.29).

Det som jag finner mest intressant med respondenternas svar dr att ingen av
dem har avfirdat idén om att det ska ske ett personligt bemétande. For mig
framstér det darfor som att det existerar ett kontinuum i vilket man kan placera
foretagen. Pa den ena dnden av kontinuum finner vi Beronius som &r minst radikal
1 sitt personliga bemdtande. P& den andra énden finner vi Nordin, som séledes ar
mest radikal. I mitten finner vi Ferguson.

[ L i

Figur 3. Min tolkning angédende graden av personligt bemoétande uttryckt av
respondenterna.

Beronius dr minst radikal dd hon foresprakar en kommunikation som sker
mellan ett féretag och en intressent, medan Nordin foresprakar en kommunikation
mellan medméanniskor — som séledes dr mer personlig. Ferguson &r placerad i
mitten eftersom han ger uttryck for en kommunikation som dger rum mellan ett
kollektiv och en intressent — han nédr dérfér inte samma individualiserade
kommunikationsnivd som Nordin.

Denna distinktion dr enligt mig vital for att se variationerna i hur foretagen vill
kommunicera med sina intressenter pa sociala medier. Vidare illustrerar det dven
hur foretagen pa olika vis hanterar svarigheten i hur familjdra de kan vara. Ett
exempel pd denna svérighet gar att finna hos Ferguson ndr han forklarar varfor
han inte vill att de skriver kramis med z. ”Det &r for personligt. Det dr kompisar
som sdger sinsemellan. Vi forvintar oss inte och dr inte folks kompisar” (Intervju
3,8.32).

Det ovanstdende citatet for oss in pd det andra temat, kamratlighet.
Kamratlighet avser den ton som kommunikationen tar mellan foretag och
intressent, samt hur familjdra de 4r med varandra. Beronius (Intervju 2) instimmer
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i Fergusons resonemang, och framhaller att det &r i rollen som professionellt
rekryteringsforetag som de moéter sina intressenter.

Till skillnad fran de andra respondenterna uttrycker Nordin (Intervju 1) en mer
liberal position.

Pa facebook fick vi en fraga som var i rim. Da svarade en fran kundtjanst med ett rim och
sen skrev han under; Johan nddrimmens méstare, smiley... Det blir personligt och lite
humor och lite roligt, men vi har ju fortfarande gett ett svar till kunden som &r korrekt.

(Intervju 1, s.11)

I min mening dr det ovanstdende citatet ett ypperligt exempel pa en vilja att
kommunicera med humor. Jag tolkar ddrmed Nordin som att hon formedlar en
ambition att praktisera CHV (Jfr Kelleher & Miller, 2006). Vad avser Beronius
och Ferguson gér det inte att sdga att de har en strdvan i linje med CHV, déremot
vill de ha en som Ferguson (Intervju 3) utryckte det "trevlig diskussion” (s.36).
Denna trevlighet och deras anstrdngningar att verkligen hora det som intressenten
forsoker formedla (Intervju 2; Intervju 3), kan tolkas som positivity, dd det gor
interaktionen mer behaglig (Jfr Hon & Grunig, 1999; Yuang & Grunig 2000).

Skillnaderna i foretagens grad av kamratlighet &r likt dem under personligt
bemotande, inte sdrskilt stora. Det gér sdledes att se ett kontinuum, dar man i ena
dnden kan placera foretag som praktiserar en radikal ambition att pd hogsta
mojliga familjdra nivd umgés med sina intressenter. I den andra dnden gar det att
forlagga de foretag som inte visar minsta tillstymmelse av ambition till interagera
med sina intressenter.

EI Beronius & Ferguson
= L L i
Figur 4. Min tolkning av respondenternas radikalitet i férhéllande till kamratlighet

Det tredje temat, empati, beskriver den forstaelse som foretagen strivar att
erhdlla om intressentens situation, samt hur man som foretag ska demonstrera
denna forstdelse for intressenten. For Beronius (Intervju 2) sker detta, som jag
tidigare ndmnt, genom att aktivt lyssna till intressenten, men dven genom att gora
sig tillgénglig for intressenten, samt vara nédrvarande och visa sig dér intressenten
befinner sig. Dessa ageranden som Beronius fOreslar kan tolkas utifrdn bade
empati inom dialogisk kommunikationen samt dess onskan att foretagen har en

aktiv roll under interaktionen med intressenter (Jfr Kent & Taylors, 1998; 2002).

Nordin (Intervju 1) framfor liknade asikter som Beronius, men betonar dven
vikten av att bade be om ursékt nér foretaget felat samt var Oppen om de misstag
foretaget begar.

Om vi har gjort nagonting fel kan vi inte méla grisen snygg — det gér inte — har vi gjort fel
har vi gjort fel. Vi maste da vara tydliga med att; okej det blev fel vi gor nu det hér for att
ratta till. For det blir ju inte mer trovérdigt, 4n om vi ska forsoka hitta pa nagon historia. For

folk ser rétt s snabbt igenom. (Intervju 1, s.12)
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Ovanstdende citat ser jag som ett exempel av public relationsstrategierna openness
och CHV (Hon & Grunig, 1999; Yuang & Grunig 2000; Kelleher & Miller,
2006), da Nordin béde talar for att delge intressenten information som dr av vérde
for honom/henne, samt att foretaget erkdnner att det har begatt ett misstag. Vidare
kan detta dven tolkas som ett sjdlvavslgjande samt ett uttryck for risk inom
dialogisk kommunikation, da det &r ett uttryck for en oro for intressenten (Jfr Kent
& Taylor, 2002; Kaplan & Haenlein, 2010).

Det fjidrde temat, snabbhet, r6r som namnet implicerar den kvickhet som
respondenterna anser sig i ut av samt strdvar mot i sitt arbete med sociala medier.
For respondenterna dr dock snabbhet mer 4n att intressenten ska fa svar inom en
rimlig tidsrymd (Intervju 1; Intervju 2; Intervju 3), da det dven innefattar det
symboliska virde som ett kvickt svar kan generera (Intervju 1). Nordin (Intervju
1) illustrerade vél vikten av snabbhet nir hon forklarade de konsekvenser som ett
drojande svar kan resultera i. Dels far kunderna en negativ uppfattning om oss —
att vi inte ens bryr oss om att svara blir ju deras slutsats ” (Intervju 1, s.10). Detta
kan tolkas utifran public relationsstrategin assurance, dé jag ser snabbhet som en
typ av agerande via vilket fOretagen kan markera sin uppskattning av
intressenterna (Jfr Hon & Grunig, 1999; Yuang & Grunig 2000).

Ett undertema till snabbhet som jag inte direkt kan relatera till mitt teoretiska
ramverk dr internforankring, och beskriver den grad av stdd respondenterna fér
frén andra delar inom fOretagen 1 sitt arbete med sociala medier. Detta undertema
ar enligt mig centralt for att se skillnaderna i bade foretagens instéllning till samt
arbete med sociala medier.

Ingen av respondenterna anser att det finns ett direkt motstand inom foretagen
mot deras arbete med sociala medier (Intervju 1; Intervju 2; Intervju 3), dock finns
det som Beronius (Intervju 2) uttryckte det, dem “som inte kopplar det till sig
sjdlva och ser mojligheterna” (s.27). Nordin (Intervju 1) 4 andra sidan upplevde
ett starkt stod fran hela foretaget, hon var till och med tvungen att hédlla dem
tillbaka nagot. Nordin (Intervju 1) har dock till skillnad frdn Beronius (Intervju 2)
under en lidngre tid arbetat med att formedla kunskap och forstdelse om sociala
medier internt i foretaget. I intervjun gav Nordin dven ett utmérkt exempel pé hur
livsnodvéndigt ett internt stod dar for att foretagen ska kunna bedriva en dialog
efter de sedvanor som géller pd sociala medier, men dven pa hur det mdjliggoér en
realisering av snabbhet.

Forra veckan var det en kund som skrev om e-legitimation. Han skrev ett langt blogginldgg
om... hur han tyckte att var information saknades pa sidan. Tog jag det till han som é&r
ansvarig for e-legitimation, och négra timmar senare hade han &dndrat informationen efter

kundens synpunkter. (Intervju 1, s.6)

Forutom att exemplifiera ovanndmnda teman kan citaten dven tolkas utifrdn
ndrhet inom dialogisk kommunikation (Kent & Taylor, 2002), samt public
relationsstrategin tillgédnglighet (Hon & Grunig, 1999), da det péagir en
fortlopande diskussion samt dtkomst till varandra.

Avslutningsvis finner jag det intressant att man inte specialutbildar sina
medarbetare for kommunikation via sociala medier, pa nagot av respondenternas
foretag (Intervju 1; Intervju 2; Intervju 3). Daremot forekommer det utbildning i
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géllande riktlinjer och sprékfardighet. Dirtill 14ggs en stor del av fokus pa den
kunskap medarbetaren har om foretaget och dess produkter/tjédnster (Intervju 1;
Intervju 2; Intervju 3). For mig 4r de ovanndmnda kompetenserna centrala for att
kommunicera vél via sociala medier. De nér dock inte upp till den nivd av
specialisering som efterstrivas inom dialogisk kommunikation vad giéller
utbildning (Jfr Kent & Taylor, 1998). Jag anser darfor att respondenterna pa denna
punkt bryter mot dialogisk kommunikation.

5.2.4 Uppsummering av analys av intervjuer

Jag har i min undersdkning styrkt Kents och Taylors (1998; 2002) dialogiska
kommunikation, DART-modellen (Prahalad & Ramaswamy, 2004b) och de for
undersokningen aktuella public relationsstrategierna (se rubrik 3.2) pa flera
punkter, d& de kraftfullt uttrycks i respondenternas resonemang. Dértill tillfor jag
kunskap om att dialogisk kommunikation och DART-modellen férekommer i en
kontext av sociala medier — ndgot som tidigare varit oklart. Vidare har jag &ven
visat pa hur ett foretag kan genomfora sjidlvavsldjanden (se rubrik 5.2.3).

Forutom ovanstdende har jag dven identifierat tre delar som bor inkorporeras 1
de for undersokningen aktuella teorierna och dérigenom vidga deras blickfang.
Dessa delar dr varumirke i vilket foretagens egenintresse gar att se (se rubrik
5.2.1), symbolvirdet av snabbhet, som tidigare inte varit lika pataglig (se rubrik
5.2.3) och internférankring och dess betydelse for mojligheten att fora en dialog
via sociala medier (se rubrik 5.2.3).

Slutligen har jag identifierat en markant avvikelse frdn de for undersdkningen
aktuella teorierna, ndmligen att det inte pdgar ndgon utbildning av medarbetarna,
dér de lar sig kommunicera via sociala medier (se rubrik 5.2.3)
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6 Slutsatser & diskussion

6.1 Typologi

For att tydliggéra undersokningens slutsatser om vad som priglar foretagens
kommunikation pa sociala medier, samt deras intentioner med denna
kommunikation, har jag konstruerat en typologi bestiende av fyra typer av
foretag. Dessa foretag och deras karaktirsdrag vad avser deras kommunikation via
sociala medier dr inte speglingar av vare sig de foretag eller respondenter som
ingdr undersokningen. De &r dock baserade pé undersokningens empiriska
material, teoretiska ramverk, mina tolkningar och analyser — och dr dérfor
abduktioner.

Jag har valt att endast inkludera de for mig mest vitala slutsatserna i de
nedanstdende foretagen. Vidare har jag dven forstirkt foretagens egenskaper for
att dérigenom gor det &n mer tydligare, det gar sdledes att se foretagen som
idealtyper.

Det forsta foretaget, Narkissos, beskriver de foretag som inte strivar mot att
praktisera en relationsskapande kommunikation via sociala medier. I huvudsak é&r
dessa foretag nirvarande pa sociala medier for att de ser dem som utmérkta
kanaler via vilka de kan nd ut med sina budskap. Deras intention dr dérfor att
uppfylla sina egna behov. I deras kommunikation tar sig detta uttryck i form av att
envigsmeddelanden (Jfr rubrik 5.1.1) dominerar — de bjuder séledes inte in
intressenterna till dialog. Vidare utgar samt behandlar denna kommunikation
enkom fOretaget och dess behov samt intressen. I de fall en intressent tar kontakt
med foretaget far han/hon ett oaktsamt samt avvisande bemdtande (Jfr rubrik
5.1.1), di foretaget saknar kompetens for att interagera med intressenter via
sociala medier.

Det andra foretaget, Nora, redogor for de foretag som &r ndrvarnade pé sociala
medier pd grund av att, 1) sociala medier dr pd tapeten vilket gor det néstintill
omojligt for foretaget att std utanfor, 2) det dr en mojlighet att stirka foretagets
varumérke genom att viralt sprida det 6ver webben (Jfr rubrik 5.2.1). Eftersom
detta dr en av omgivning framtvingad satsning saknas dock det interna stod som
ar nodvandigt for att kommunikationen ska fungera vél (Jfr rubrik 5.2.3). Detta tar
sig inte alltfor sdllan uttryck i form av att senfiardiga bemotanden av intressenter
(Jfr rubrik 5.2.3). Dartill 6vergar detta bemotande aldrig till att bli empatiskt eller
personligt, ddremot &r det alltid sakligt och kollegialt (Jfr rubrik 5.1.2). Den
kommunikationen som foretaget bedriver kan beskrivas som bade foretags- och
intressentfokuserad, d& det forekommer en kombination av envigsmeddelanden
och samtal som &r av vérde for intressenten.

Det tredje foretaget, Max, beskriver de foretag som sjdlvmant valt att nérvara
pa sociala medier med avsikten att underlétta for intressenter att né foretaget, samt
hjélpa intressenter med deras problem (Jfr rubrik 5.2.1). Den kommunikation som
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foretaget utovar ar till stor del intressentfokuserad, eftersom den fokuserar pé att
16sa de predikament intressenten befinner sig i, men dras fortfarande med en del
ldamningar i form av renodlade foretagsbudskap. Det finns sdledes en viss médn av
envigsmeddelanden i kommunikationen, dock &r empati mer dominant da
foretaget ser intressentens behov som styrande (Jfr rubrik 5.1.4; 5.2.3). Dértill
bemoter foretaget varje intresset som en medménniska genom att ge honom/henne
ett personligt bemotande (Jfr rubrik 5.1.4; 5.2.3).

Det sista foretaget, Joviala Lovisa, beskriver de foretag som sjdlvmant och
engagerat umgas med sina intressenter via sociala medier. Kommunikationen &r
darfor helt och héllet intressentfokuserad, i den meningen att den avser att
tillgodoses intressentens behov, samt bemdta honom/henne som om han/hon vore
en kamrat (Jfr rubrik 5.2.2; 5.2.3). Kommunikationen innehaller siledes empati,
humor och sjdlvavslojanden via vilka foretaget delar med sig av sina tankar och
kdnslor (Jfr rubrik 5.1.3; 5.1.4; 5.2.3). Avslutningsvis dominerar medarbetarna
foretagets kommunikation, vilket leder till att det dr tvd vdnner med liknande
intresse som umgas — och inte foretag och intressent (Jfr 5.1.3).

Nedan har jag placerat foretagen i ett kontinuum efter deras ambitioner samt
arbete med relationsskapande kommunikation via sociala medier.

[ {} {} (]
Figur 5. Kontinuum é&ver féretagens vénliga instéllning till en relationsskapande
kommunikation.

Slutligen kan tilldggas att &ven om ett foretag till stor del dverensstimmer med
en av de ovan redogjorda foretagen dr det fullt mojligt for foretaget att forflytta
sig pd kontinuum. Detta kan till exempel ske genom att foretaget initierar samt
engagerar sig i en mer extensiv relationsskapande kommunikation — men dven ett
motsatt forlopp dr tankbart.

6.2 Diskussion

For mig dr de omriden undersokningen har fokuserat pd av en avgoérande
betydelse inte bara for att vi spenderar alltmer tid pa sociala medier, utan dven for
att de utgor ett outforskat grinsomrade. Som en konsekvens av detta dr den
forskning som tidigare har bedrivits inom dessa omraden relativt knaper. Jag har
dérfor haft som avsikt att med undersokningen bidra till att belysa, beskriva samt
Oka forstaelsen for hur de for undersdkningen aktuella foretagen anvander sig av
dialogisk kommunikation och public relationsstrategier for att underhélla och
etablerar relationer med sina intressenter via sociala medier.

Svaret pd min forsta fragestéllning ar att dialogisk kommunikation och public
relationsstrategierna framst uttrycks via foretagens val av hur familjara de ska
vara med sina intressenter. Nagot som gdr att se i béde respondenternas
resonemang och kommunikationen pa sociala medier. Dartill har undersékningen
dven identifierat omrdden som avviker frén, alternativt inte uttrycker dialogisk
kommunikation och de aktuella public relationsstrategier, till exempel foretagens
anvindning av envigsmeddelanden.
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Vad avser den andra fragestdllningen &r svaret att foretagen har multipla,
alternativ parallella intentioner. Bland alla dessa intentioner skulle jag sdga att det
finns tvd framtrddande intentioner, som inte nddvéindigtvis dr ofbrenliga men
definitivt skiljer sig frén varandra. A ena sidan vill foretagen nistintill kravlost
umgds med sina intressenter, & andra sidan drivs de av ett egenintresse dér de ser
den hér typen av kommunikation som gynnsam for deras varumirke. Den senare
intentionen kan tolkas som en avvikelse fran delar av mitt teoriska ramverk, da
den hér typen av drivkraft inte framhalls.

Betriffande den tredje fragestéllning &r svaret att foretagen i huvudsak ser sina
intressenter som briannpunkten for den kommunikation de deltar pa sociala
medier. Det finns dock anledning till att fundera over ifall det &r sa det fungerar 1
realiteten, dé det i sévél respondenternas resonemang som kommunikation gar att
finna motsédgelser. Till exempel deras anvindning av envigsmeddelanden nagot
som strider mot idéen om att intressenten ska sta i centrum.

Svaret till den sista frigestdllningen &r att fOretagen girna ser att
kommunikationen pd sociala medier priglas av empati, personligt bemdtande,
kamratlighet och snabbhet. Det finns dock likt intentioner en tvetydighet i detta,
da foretagen under vissa tillfillen dr nonchalanta i sitt bemétande av intressenter,
medan de vid andra tillfdllen dr valdigt familjéra och 6ppna i sin kommunikation
med intressenter.

Till de ovanstédende slutsatserna kommer dven social tillknytning som utgdr ett
intressant omrade for vidare studier. I min undersdkning har respondenterna
framhallit att deras foretag inte praktiserar detta aktivt, och att deras onskan att
vara nirvarande dér deras intressenter befinner sig endast realiseras genom att de
arbetar med sociala medier. Jag har dock funnit att man i kommunikationen fran
och till gor forsok till att knyta an till fragor som kan ligga intressenter nira. Pa
sociala medier finns det dock vida storre mojligheter till detta, till exempel &r det
tankbart att ett foretag gér med i, alternativt f6ljer samma grupper, organisationer
eller personer som dess intressenter.

En ytterligare del som bor studeras vidare &r frdgan om vikten av
internforankring, alternativt stod for foretagets arbete med sociala medier inom
den egna organisationen. Dértill bor man i framtiden se nidrmare pd det att
undersokningen har demonstrerat att foretag kan utdva sjilvavsléjande och
sjdlvpresentation, 1 form av att dess medarbetare tillats att ta plats i
kommunikationen. Vidare dr det forbryllande sett utifran mitt teoretiska ramverk
att foretagen frdn och till kommunicerar vdl med sina intressenter, da de inte
specialutbildar sina medarbetare, vilket kan ses som en av hoérnstenarna inom
dialogisk kommunikation — varfor dr det pa det hér viset.

Slutligen vill jag lyfta fram min konklusion om att de teorier som ingar i mitt
teoretiska ramverk fungerar vil som analytiska hjdlpmedel nidr man ska studera
sociala medier. De ovanstdende slutsatserna har dock enligt mig varit alltfor
frinvarande 1 bade teorierna och tidigare forskning och bor i1 framtiden
askadliggoras med hjélp av ytterligare forskning.

Jag vill dven framhdva den knapp som man pd Facebook.com kan signalera
sitt gillande via, som en intressant detalj att inkludera i framtida studier. Fran
borjan hade jag som avsikt att inkludera knappen och foretagens bruk av den i min
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undersokning, men med anledning av den tid som jag hade till forfogande
opterade jag att ldimna den utanfor. Det som utifran mitt perspektiv gor knappen
intressant dr att foretag genom den kan signalerar sitt tycke for négot, och
dérigenom uttrycks flera delar av mitt teoretiska ramverk. Vad for delar beror helt
och héllet pad innehallet i det inldgg som foretagen aviserar sitt gillande for. Till
exempel skulle ett foretag kunna signalera att det gillar ett videoklipp med ett
komiskt innehdll. Ett sidant agerande skulle kunna tolkas som bade
sjdlvavslojande och CHV. Knappen kan sadledes ha ett hogt symbolisk virde i
kommunikationen mellan foretag och intressenter.

Eftersom det sedan tidigare inte har bedrivits sdrskilt mycket forskning, likt
den jag har genomfOrt, av sociala medier saknas det goda metodologiska
tillvigagéngssatt, som dr specialanpassade for att hanterar de svarigheter denna
typ av forskning kan rdka ut for. Jag har i undersdkningen anvidnt mig av
hermeneutik, vilket jag funnit vara ett passande tillvigagéngssitt, da det givit mig
den flexibilitet som dr nodvéndig, samt forsett mig med goda verktyg i form av
diverse cirklar. Min konklusion och uppmaning till framtida studier med likartad
design ér att dra nytta av de verktyg och mdjligheter som hermeneutik fér med
sig.

Slutligen vad avser hur féretag och kommunikationspraktiker kan dra nytta av
min undersokning, s ser jag framst ett anvdndningsomrdde, ndmligen som
inspirationskélla. I denna text finns savil goda som mindre goda exempel pa hur
man som fOretag bor kommunicerar med intressenter via sociala medier. Jag
hoppas saledes att de tar till sig dessa exempel och drar lirdomar ifrdn dem.
Vidare kan jag inte nog understryka vikten av internforankring, dven detta &r
ndgot som foretag i framtiden kan ta i beaktning.
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