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1. INLEDNING

1.1. Bakgrund

Internetanviandandet har under det senaste decenniet vuxit till att bli en sjalvklarhet i varje
modern manniskas dagliga liv. Enligt undersokningen “Privatpersoners anvandning av
datorer och Internet 2010” fran Statistiska centralbyran var det under varen 2010 hela 91
procent av Sveriges befolkning mellan 16-74 ar som hade tillgang till Internet i hemmet. En
siffra som troligtvis kommer att vara dnnu hogre 2011 (Statistiska centralbyran). Nar
Internet forst introducerades avfirdades det av manga som en fluga som snart skulle
komma att forsvinna lika snabbt som den uppstatt. Kritiker menade att ett hogteknologiskt
program som dessutom var framtaget for utbyte av militdrinformation aldrig skulle kunna fa
en sa pass stor spridning att dess betydelse blev av storre omfang (Agren, 1998). Andra
valkomnade det som ett nytt effektivt satt att kommunicera.

De senare skulle komma att ha ratt i frdgan da Internet under de senaste dren har
vidareutvecklats till att idag kunna erbjuda ett otal sitt for foretag att bAde kommunicera
och nd ut med sin marknadsféring. Via hemsidor, bloggar, forum och sociala plattformar, har
foretag nu mojlighet att nd sina kunder/konsumenter och samtidigt ta emot vardefull
feedback. Det talas om att kommunikationen darigenom har gatt fran linjar till ickelinjar och
att de klassiska kommunikationsteorierna om ett sidndare-mottagare resonemang, inte
langre ar applicerbara i samma utstrackning (Jakobsson, 1998). Utvecklingen kan ndarmare
beskrivas med begreppet Web 2.0 som fatt en allt storre acceptans och som pekar pa
Internets mojlighet till interaktion. Om Web 1.0 definierar Internets tidigare roll som en
form av envags- kommunikation, sa har Web. 2.0 kommit att belysa de madjligheter till
tvavagskommunikation som Internet idag medfort. Det hdr sammanfattas bland annat i
uttrycket: “Web 1.0 = Read only, Web 2.0 = Read, write, talk and share” (Thorstensson, 2006
s.63).

Det 4ar har sociala medier kommer in i Dbilden, som nya digitala
tvavagskommunikationskanaler, vilka utgor bestdndsdelarna i Web 2.0. Ur ett
foretagsekonomiskt perspektiv har deras innebérd kommit att bli alltmer omdebatterade av
saval privatpersoner som forskare, och naringslivet i sin helhet. Genom de sociala medierna
blir foretag idag mer exponerade an tidigare samtidigt som mojligheten att tillgd direkt
information om kunder och att hélla en 6ppen dialog aldrig varit sa stor (Thorstensson,
2006). Inom forskningen har det dven diskuterats hur kommunikation och marknadsfoéring
pa Internet idag alltmer handlar om att skapa narvaro, bygga relationer och gemensamt
varde (Rowley, 2004).

Framvéaxten av sociala medier och Web 2.0 har vidare inneburit att den sociala arenan och
foretagens arena smalt samman. En individ som gar ner till affiren (sociala arenan) for att
gora sina dagliga matvaruinkop kanske smapratar lite med manniskor och diskuterar
alltifran tagforseningar till senaste "ta 2 for 1”-erbjudandet. Till synes 16st prat som dnda
kretsar kring foretag, dock helt utan dess inverkan eller mojligheter till paverkan. Nar denna



sociala arena forflyttas online via sociala medier innebar det dels att fler kan ta del i den
sociala arenan, samtidigt som foretagen far en mojlighet att faktiskt kunna interagera i
denna kommunikationsprocess.

1.2 Problemdiskussion

Det diskuteras idag hur utvecklingen av Internet innebar en stindig utmaning for den
nuvarande marknadskommunikationen, vilket gor att allt fler foretag tar steget fran den
konventionella tillvaron till den virtuella varlden. Traditionell massmedia har tappat
relevans medan Internet och dess nya media i form av de sociala medierna har blivit allt mer
framtradande. (Schindehutte M., Morris M., Leyland F.P., 2009). I problemdiskussionen
kommer vi darfor att belysa de trender och debatter som rader idag kring sociala medier
och dess inverkan pa foretagens affarsvarld.

Som inledningsvis beskrivits fors det idag diskussioner kring de modjligheter till
tvdavdgskommunikation som sociala medier innebar. Debattérer menar att foretag genom
denna kommunikationsform ges mojlighet till en snabb och bred kunskapsuppbyggnad om
kundens behov, krav, beteende och attityder (Jakobsson, 1998). Samtidigt betonas att det
dven for den professionella kommunikatéren innebdr en stor utmaning géllande sjalva
hanteringen av de virtuella verktygen (Thorstensson, 2006).

Ur ett konsumentperspektiv har Internet och sociala medier majliggjort att kunder pa ett
snabbt och smidigt satt kan hitta och sprida information om foretag, vilket lett till att
foretagen blivit alltmer medvetna om den transparens som rader (Thorstensson, 2006).
Konkurrensaspekter sdsom priser, rykte och varumairke blir genom Internet alltmer
tillgdngliga for bade kunder och konkurrenter och samtidigt paverkbara via de sociala
medierna. Darigenom diskuteras vikten av att foretag tillampar en attityd av autenticitet och
oppenhet, for att uppna fordelar sasom okat fortroende och relationsskapande
(Schindehutte et al, 2009).

Vidare blaser en trend av kundorientering, diar den utdkade transparensen och
tillgangligheten till information leder till att kunder och konsumenter blir alltmer palasta
och kravande i sitt handlande. Har betonas vikten av att foretag lyssnar till sina kunder och
konsumenter samt utvecklar en formaga att tillvarata den information som uttrycks
(Jakobsson, 1998). En okad kundorientering har bidragit till att begrepp sasom
relationskommunikation och interaktivkommunikation har fatt utrymme i diskussionen.
Debattorer menar aven att masskommunikation saknar den flexibilitet som kravs for att
kunna anpassa sig till kundernas behov, attityder och beteenden, vilket mojliggors via
tvavagskommunikation och sociala medier (Jakobsson, 1998).



De forandringar som sociala medier inbringat i den féretagsmdssiga affdrsvdrlden tycks inte
vara nagonting som kan avfardas som en fluga, utan bor snarare betraktas som en radande
omstrukturering av den varld som konsumenter och féretag inbegriper. Idag talas det om att
framvaxten av sociala medier har dndrat foretagens affarslogik (S6derbaum, A., Elsmén, H,,
Kallberg S., 2010). Nagonting som dven pavisas av Par Strom (2010) i nedanstdende citat:

"Sociala medier ar har for att stanna - och de griper alltmer in i vara liv. Det innebdr att den
som vill nd ut med ett budskap har allt att vinna pa att vara narvarande i de sociala
natverken.” (Strom, 2010 s.18)

Tidigare vetenskaplig forskning i &mnesomradet har varit av en beskrivande karaktiar som
syftat till att kartlagga pa vilket sitt de sociala medierna har férandrat affarslogiken och hur
de sociala medierna fungerar. Vi har dven lokaliserat viss forskning som behandlat &mnet
utifran ett konsumentperspektiv. Den ovan forda problemdiskussionen betonar de
marknadsforandringar och mojligheter som sociala medier inbringat i féretagens varld, dar
vi finner det intressant och relevant ta reda pa hur foretag arbetar med dessa. Studien
amnar darfor att ta forskningen vidare till ndsta niva och studera hur foretagen faktiskt
anvander sociala medier ur ett kommunikationsperspektiv.

1.3 Problemformulering

e Hur arbetar foretag med sociala medier utifran ett kommunikativtperspektiv?

1.4 Syfte

Syftet med denna studie ar att ta reda pa hur foretag anvander sig av sociala medier, dar hur
definieras utifran ett kommunikativt perspektiv dd vi dmnar studera vilka former av
kommunikation féretagen bedriver i dessa medier. Detta innebar att vi dels vill studera vad
som Kkommuniceras men aven pa vilket satt det kommuniceras i forhallande till
kunder/konsumenter och 6vriga anvdandare av sociala medier.

1.5 Avgransningar

Den for studien valda populationen bestdr av foretag som idag anvander sig av sociala
medier, dar ndrvaro och aktivitet dr grundlaggande parametrar for utredandet av
problemformuleringen. Darigenom syftar undersokningen inte till att studera foretag som
annu inte har ndgot etablerat engagemang inom sociala medier eftersom den
problemformulering som redogjorts for har en positivistisk framtoning. Studien begransas
till den svenska marknaden eftersom denna ligger forfattarna sjdlva nara tillhands.
Samtidigt toppar Sverige tillsammans med Norge, listan bade vad géller andelen personer
med tillgang till bredband och andelen frekventa anvandare, i en jamforelse med samtliga
europeiska ldnder (Statistiska centralbyrdn, 2010). Vidare visar de senaste siffrorna att
Sverige ar det Facebooktataste landet i varlden och har bland annat fler Facebookanvandare
an hela Ryssland sammantaget (Checkfacebook).



1.6 Definitioner

For att oka lasarens forstdelse och mojlighet att fran borjan sitta sig in i dmnesomradet
kommer vi redan inledningsvis att definiera ett antal centrala begrepp inom sociala medier.

1.6.1 Sociala medier

Det finns ett flertal olika definitioner av sociala medier. Vissa fokuserar till storre delen pa
den kommunikativa sidan: “Sociala Medier handlar om ett skifte i hur vi kommunicerar.
Fran att vara monolog kommunikation till kommunikation i dialogform dar anvandaren ar i
fokus” (Inblicki). Aven den interaktiva dimensionen har vidareutvecklats: "Sociala medier dr
ett samlingsnamn pa kommunikationsverktyg dar ett stort fokus ligger pa konversation
mellan anvandare, sa att fler blir delaktiga i produktionen av information”(365 Social Media
Cases). Anvandargenererat innehdll dr nagonting som dven Lena Carlsson betonar i sin
definition: "webbrelaterade tjanster dir man kan Kkonversera, ta del av och utbyta
information, knyta kontakter och sa vidare. Ofta bestar de sociala medierna av sd kallat
anvandargenererat innehall” (Carlsson, 2010 s.10)

Vi har i denna uppsats valt att bygga vidare pa dessa tre bestandsdelar och definierar sociala
medier som: Digitala tjanster diar anvandarna via digitala teknologier ges mdjlighet att
kommunicera med varandra och pa ett interaktivt satt utbyta information och foéra en
dialog, vilket genererar ett ofta publikt innehall tillgangligt fér andra anvandare.

1.6.2 Definition av olika sociala medier och begrepp

Pa nésta sida foljer en redogorelse for de digitala tjanster inom sociala medier som vi har
valt att fokusera pd i denna uppsats. Darefter foljer &ven en ordlista med de ord och uttryck
som uppkommit i samband med sociala medier, som dven kommer att hanvisas till langre
fram i arbetet.



Socialt medium
Blogg

Mikroblogg Twitter

Beskrivning

Forkortning av “weblog” vilket innebar en loggbok pa
Internet, dar privatpersoner saval som foretag kan
publicera inldagg. Mojlighet for andra att kommentera.
En form av blogg dar kortare inldigg om max 140
tecken gors. Tanken ar att det ska vara mer som
statusuppdateringar. Mojlighet for andra att
kommentera.

Ordlista

Beskrivning




1.7 Uppsatsens disposition
Disponeringen av denna uppsats foljer den grundlaggande struktur som presenteras i
"Foretagsekonomiska forskningsmetoder” (Bryman och Bell 2005).

» Bakgrund till imnesomrédet sociala medier,
diskussion kring de aspekter som finns idag samt
problematisering och definitioner.

Inledning

*Beskrivning av hur vi vetenskapligt gatt tillvaga
for att utreda studiens syfte och
problemformulering.

sPresentation av det teoretiska ramverket, som J

kommer att ligga till grund for studien.

observationerna.

» Diskussion ddr teori och empiri knyts samman fér
att generera en analys av studien.

ePresentation av den empiriska datan, dar
paralleler och kategoriseringar gors utifran
*Presentation av modell. ]

*Redogdrelse for de slutsatser som kan dras utifran
studien, med aterkoppling till problemformulering
Slutsats GRS

eDiskussion kring de implikationer studienkan ténkas
ha samt forslag till vidare forskning.
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I féljande kapitel presenteras det metodiska tillvdgagdngssdtt som tillimpats for att utreda
studiens syfte och frdgestdllning. Vidare férs dven diskussion kring alternativa metodiska inslag fér
att fortydliga och motivera den metod som valts.

2 METOD

2.1 Amnesval

Forfattarna av denna uppsats ar sjalva aktiva och verksamma inom sociala medier, tidigare
mest som privatpersoner snarare dn kunder/konsumenter. Vara egna erfarenheter inom
omradet har féorutom att ge oss en insyn i den varld sociala medier innebér, ocksa 1atit oss
erfara den stora inverkan de fatt dven for foretag; bade som ett effektivt satt att na ut till
intressenter men dven som ett medium vars spridning ar mycket stor. Var forstaelse for
amnet ur en akademisk synvinkel fordjupades under en foreldasning vid Lunds Universitet
hosten 2010, som gavs av Sean Duffy fran The Duffy Agency. Han forklarade att sociala
medier fordandrat foretagens affarslandskap radikalt och att det krdvs en omstrukturering i
hur de kommunicerar och marknadsfor sig. Detta pa grund av att féretagen blivit alltmer en
aktor i periferin, dar kunder och konsumenter kan samtala fritt och att féretagens utmaning
ligger i att forsoka bli en del av denna konversation. Det var har vart intresse for sociala
medier ur en foretagsekonomisk synvinkel vacktes. Forelasningen bidrog till en insikt i att
de traditionella modellerna inom kommunikation och marknadsforing kunde ifragasattas,
vilket lockade oss till vidare undersokning i dmnet.

Vi gjorde research pa Internet och tog kontakt med personer som dagligen jobbar med
sociala medier, samt personer som tidigare bedrivit akademisk forskning inom amnet och
fick bekraftat vara egna funderingar. Det framkom att vissa foretag verkade se sociala
medier som en marknadsféringskanal, dar uppstartandet av en Facebooksida eller ett
Twitterkonto rdknades som att vara aktiv. Andra foretag verkade daremot se sociala medier
som ett helt nytt satt att kommunicera och stravade efter att vara aktiva pa daglig basis
genom att besvara kommentarer/inlagg.

Det vi sag var alltsa ett intressant forskningsomrdade dar nya kommunikationsméjligheter
vaxte fram i samband med att ett nytt teknologiskt fenomen trddde in i foretagens
affarslandskap. Vi fann det darfor intressant att studera pa vilket satt foretag tog sig an de
nya mojligheterna som sociala medier inbringat. Det var har var fragestallning vaxte fram.

2.2 Arbetsprocess

Projektet delades inledningsvis upp i olika faser som sedan noggrant definierades med ett
antal underliggande aktiviteter, vilka tidsbestdmdes i ett Gantt schema. I den forsta fasen
definierades projektet som innebar mycket research pa Internet. Vi gick igenom alltifran
forum som var specialiserade pa sociala medier, tidningar, bloggar och tidigare forskning for
att forsoka skapa oss en grundlaggande forstaelse i amnet.



[ nasta fas planerades projektet mer i detalj och ett forsta utkast till de inledande kapitlen
utformades. Det teoretiska ramverket f6ll pa plats, metoden planerades och strukturerades
samt underlag till den empiriska undersokningen utarbetades. Under genomférandefasen
fortsatte revideringen av de inledande kapitlen parallellt med insamling av empirin.
Observationer dgde rum som genererade information som darefter kategoriserades och
kopplades till teori. Analys och slutsats etablerades allt eftersom forfattarna kunde dra
paralleller och se monster mellan empiri och teori. I den avslutande fasen reviderades
forskningsrapporten for att tydligare pavisa funnet resultat, viss omstrukturering och
omformulering av text dgde dven rum samt korrigering av sprak och killor genom
korrekturlasning.

I samband med uppsatsen har dven en blogg utformats dar vi har publicerat information,
tankar och idéer lopande under arbetets gang. Bloggen har haft flera funktioner, for det
forsta ansag vi att den var av hog relevans da den ingick i det amnesomrade som arbetet
syftade till att undersdka. Genom att sjdlva vara delaktig i en, for oss, helt ny del av sociala
medier fick vi storre forstaelse for amnet. Vidare underlattade aven bloggen for handledare
och nyckelpersoner att folja vart arbete och ge feedback pa uppsatsens riktning.
Avslutningsvis fungerade den dven som en motivation for oss som forfattare att lata arbetet
fortskrida.

2.3 Undersokningsansats

D3 studien syftat till att undersoka ett relativt explorativt omrdde har
undersokningsansatsen varit av stor relevans for arbetets fortskidande. Under arbetets gang
har en abduktiv metodansats anvants, medan metoden for insamling av empiri har varit
kvalitativ och bestatt av online observationer enligt ett netnografiskt tillvigagangssatt. De
metodiska inslagens inverkan diskuteras djupare i féljande avsnitt.

2.3.1 Abduktiv Ansats

Vid faststdllande av metodansats tas hansyn till vilken relation som foreligger mellan teori
och empiri (Bryman och Bell, 2005), dar vart tillvigagangssatt har varit att vaxelvis ta
utgadngspunkt i de bada. Teorierna har styrt studien i den bemarkelsen att de har anvants
som vagledning ndr vi observerat foretagens aktivitet i de sociala medierna. Vi har tagit
utgangspunkt i teorin for att kunna urskilja det som &r Kkarakteriserar foretagens
anvandande och pa sd satt kunnat dra paralleller mellan teorin och empirin, vilket kan
liknas vid en deduktiv ansats (Bryman och Bell, 2005). Samtidigt har vi varit 6ppna for att
identifiera nya monster och iakttagelser under observationerna och hoppats pa att finna nya
saker som vi kanske inte forvantat oss fran borjan, vilket kan liknas vid en induktiv ansats.
(Bryman och Bell, 2005) Vi har darfér inte velat arbeta med fastslagna formulerade
hypoteser. Att utgangspunkt har tagits vaxelvis i teori och empiri tyder alltsa pa inslag av
bade ett induktivt och deduktivt synsatt, vilket kan harledas till att det &r en abduktiv ansats
som legat till grund for var studie. En abduktiv ansats innebar att forhallandet mellan teori



och empiri vaxelvis fordandras, tolkas och omtolkas vilket mer lampligt kan beskriva den
process som vi arbetat efter i denna studie (Alvesson, 2008).

2.3.2 Kvalitativ metod genom observationer

| foregdende avsnitt beskrevs att en abduktiv ansats anvants i denna studie. Bryman och Bell
(2005) forklarar att en kvalitativ forskningsstrategi ofta hdnger samman med ett induktivt
synsatt, medan den kvantitativa strategin betonar det deduktiva synsattet. Vi insag att vi
aven i vart metodval stod nagonstans mellan de har tva typerna av undersokningsmetoder.
Med en bred fragestdllning som utgangspunkt for studien behovdes ett sa brett empiriskt
underlag som mojligt, vilket skulle kunna uppnds med hjalp av en kvantitativ metod.
Daremot syftade studien till att fa en djupare forstaelse inom forskningsfragan, snarare an
att omvandla information till siffror och maéangder, vilket gjorde att en kvantitativ
undersokning inte var lamplig for var studie (Holme och Solvang, 1997). En battre forstaelse
skulle vi daremot kunna uppna genom en Kkvalitativ undersokning dar forskarens
uppfattning och tolkning av informationen som star i centrum (Holme och Solvang, 1997),
vilket gjorde att denna metod valdes.

Vidare valde vi att anvanda observationer for insamling av data i undersékningen, dar ett
storre antal foretag valdes i syfte att nd den empiriska mattnad som vi onskade i var
undersokning. Urvalet beskrivs ndrmre i ndsta avsnitt. Ett alternativt tillvigagangssatt for
insamling av empiri vore att ta direkt kontakt med féretagen och genomféra kvalitativa
intervjuer, for att pa sa satt ta del av foretagets engagemang i de sociala medierna. Daremot
syftade studien till att utreda hur foretagen anvande sig av sociala medier ur ett objektivt
synsatt snarare an till en djupare forstaelse i varfor foretagen gjorde pa ett specifikt satt,
vilket vi tydligast skulle fa fram genom att sjalva observera féretagens aktivitet. Genom att
objektivt studera foretagen genom observationer kunde vi ddarigenom aven starka studiens
trovardighet. Om vi valt att fraga foretagen sjdlva hade det funnits en risk for att vi skulle fa
en nagot vinklad och fargad bild, som inte speglade hur foretagen faktiskt gick tillvaga i
praktiken.

2.3.3 Netnografi

Metoden som anvants i studien kan narmast liknas vid en observationsbaserad online
undersokningsmetod som kallas Netnografi, vilket ar en kvalitativ onlinebaserad
undersokningsmetod som definieras av Kozinets (2002). Han beskriver metoden som en
skriftlig redogorelse, harledd fran observationer av sociala forum, som har utvecklats till
foljd av Internetbaserad kommunikation. Netnografin har utvecklats till f6ljd av Internets
framvaxt dar konsumenterna tenderar att anvidnda Internet, bade som en informationskélla
och for att skapa relationer med andra genom olika forum (Sandlin, 2007). Bertilsson
(2009) forklarar att netnografi ger forskaren mojlighet att analysera situationer och
pagaende diskussioner i realtid, utan att forskaren sjalv ar delaktig eller paverkar vad som
sdgs. Detta stammer bra 6verrens med studiens syfte och forklarar darigenom varfor vi
finner netnografi vara en lamplig undersékningsmetod. Darmed har vi ocksa tillampat en sa
kallad passiv analys, vilket innebar att vi har iakttagit olika forum utan att sjdlva vara
involverade (Eysenbach, 2001).



Netnografi har tidigare framst anvants i syfte att forstd konsumenten och olika
konsumentbeteenden, genom anvandandet av information som ar offentlig och tillganglig
online (Kozinets, 2002). Vart syfte har snarare varit att iaktta kommunikationen med fokus
pa foretagens agerande. Vidare har vi dven velat iaktta alla tinkbara kommunikationssatt
och inte enbart fokusera pad de interaktioner och dialoger som bedrivits, vilket innebar att
studien har inspirerats av netnografi utan att helt félja dess tidigare utformning.

2.4. Urval

Som tidigare namnts syftar studien till att underséka den svenska marknaden eftersom den
ligger narmst till hands och saledes gor att forfattarna har stoérst kinnedom om de sociala
mediernas verkan inom denna marknad. Vidare ar vi begransade i var undersokning nar det
giller resurser i form av tid och omfattning vilket medfort valet att fokusera pa endast ett
specifikt geografiskt omrade, Sverige, for att pa sa satt fa en djupare forstaelse.

Inom det geografiska omradet Sverige, foll vart val pa att studera de svenska bolag som ar
listade pa Stockholmsborsens largecap lista. De cirka sjuttio foretagen som dterfinns har ar
sadana som uppnar ett borsviarde over en miljard Euro, foljaktligen ror det sig om
framgangsrika foretag (NasdaqOMX). Argumentet till att vi finner att just borsnoterade
foretag vore ett representabelt urval i hdnseende till studiens syfte, ligger i ett flertal
aspekter. For det forsta har borsnoterade foretag ett behov av att visa sig attraktiva for
investerare samt ett krav pa sig att vara transparenta mot sina dgare (Veckans affarer 2011-
01-17). Foretagen ar aven verksamma inom olika branscher vilket gor att vi far en spridning
av materialet i undersokningen, utan att ldta branschverksamheten vara en styrande
variabel. Vi menar vidare att med tanke pa foretagens storlek och kapital vore det rimligt
att anta att de ligger langt fram nar det giller utvecklingen av saval IT som i andra
hanseenden. Det blir darfor sarskilt intressant att studera de har foretagen for att utreda
vilka som finner det relevant att pa ett aktivt siatt arbeta med sociala medier; i vilka
hdnseenden de gor det, och vilka olika typer av anvdandning som kan férekomma. Vart
resonemang starks ytterligare av att det publicerats artiklar i bade Svenska Dagbladet (se
SVD, 9/8 2010) och Dagens Industri (se DI 18/4 2011) som diskuterar de bérsnoterade
foretagen i samband med sociala medier, vilket pavisar att det finns ett intresse och ett
behov av en studie av just borsnoterade foretag.

[ sjdlva urvalsprocessen innebar vart forsta steg en sallningsprocess med att definiera vilka
av de borsnoterade foretagen som var aktiva inom sociala medier éver huvud taget. Har bor
poangteras att var fragestdllning inte syftar till att ta reda pa varfor foretag inte ar aktiva,
utan tar ett proaktivt forhallningssatt dar analysen senare kommer att byggas upp kring pa
vilket satt foretagen ar aktiva. Saledes forefoll foretag som inte alls var narvarande eller
aktiva inom de sociala medierna ointressanta i forhallande till var fragestillning och
studiens syfte.

En viktig aspekt for urvalet var utgangspunkten i foretagens avsikt med dess narvaro i de
sociala medierna. Dar satte vi upp ett féljande parametrar:
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e Foretaget ska inte enbart existera i de sociala medierna utan arbeta aktivt med att
uppdatera engagemangen.

o Foretaget maste ha varit aktivinom den senaste mdnaden.

e Foretaget ska sjalv sta bakom engagemanget (Wikipedia eller likande raknas ej)

Med aktivt uppdatera menar vi har att till exempel en Facebooksida som enbart finns till
utan nagra inlagg eller liknande inte kan rdaknas som ett aktivt engagemang i de sociala
medierna. P4 samma satt fann vi i flera fall foretag som hade en etablerad Facebooksida,
men dar innehallet tydligt var direkt hamtat fran Wikipedia, med enbart en presentation om
foretaget och helt utan uppdateringar. Ett sddant exempel gick alltsd emot ovanstdende
parametrar och engagemanget pa Facebook rdknades inte som en aktivitets variabel.
(Facebook utgor har ett exempel pa ett socialt medium, pa samma satt forekom liknande
exempel dven inom de andra sociala medierna.)

Med utgangspunkt av ovanstaende parametrar, utformade vi en mall med ett antal variabler
for att avgora foretagets aktivitet och ndrvaro. Mallen var standardiserad for samtliga
foretag och resulterade i bedomningen ja/ne;j.

1. Hemsida 2.Facebook 3.Twitter 4.Youtube 5.Blogg 6.Newsroom
6. Flickr & Slideshare 7. Uppfodljning via s6kning pa Google
(8. Eventuell uppféljning via kontakt med foretaget)

Anledningen till att vi valt att anvanda oss av en systematisk mall som denna ligger i att
urvalet skulle blivit missvisande om vi gatt tillviga pa nagot annat satt. Man skulle till
exempel kunna tdnka sig att tillaimpa en urvalsmetod som tog hansyn till kvantiteten, dar
foretaget skulle vara narvarande i minst 3 av ndmnda sociala medier. Missvisningen hade
har dgt rum eftersom det inte enbart var sjdlva narvaron som var en styrande urvalsvariabel
utan sjalva aktiviteten. Aktiviteten har varit den variabel som varit i fokus for var
urvalsmetod, dar den bedomts i tva hdanseenden. Antingen har foretaget varit valdigt aktivt
inom ett och samma sociala medium, diar uppdateringar skett ndastan dagligen. I andra fall
har foretaget varit aktivt inom manga olika forum med ett mindre djup i engagemanget, men
fortfarande med en regelbunden aktivitet.

Viktigt att namna ar att mallen enbart utgor en struktur utifran vilken urvalet har gjorts och
alltsa inte nagon form av rangordning av medierna. Darfor har hela mallen arbetats igenom
for att skapa en rattvis bild och korrekt bedomning av aktiviteten/narvaron.

Avslutningsvis har vi i de fall vi varit osdkra pa var beddmning aven backat upp var
beddomning genom direkt kontakt med foretaget, till exempel da det funnits en viss
osdkerhet i vem som faktiskt statt bakom engagemanget i foretagets namn. Genom
telefonsamtal eller e-post har vi da fatt bekraftat att det var foretaget eller inte.

Rorande koncernbolag som exempelvis Teliasonera och Kinnevik, som bada ar noterade pa
borslistan har vi studerat hur koncernforetaget som helhet varit aktiva eller inte. Vi har
alltsa inte studerat dotterbolagens aktivitet sa som till exempel Telia och Metro eftersom det
inte specifikt var de foretagen som var borsnoterade. Vidare kan dven dgandet av dessa
foretag vara delat pa andra hall.
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2.5 Undersokningsdesign

Undersokningsdesignens upplagg har huvudsakligen varit att observera det urval av foretag
som gjorts for att under processens gang kunna se paralleller och samband i féretagens
engagemang. Uppsatsen har till foljd av detta antagit en undersdkningsdesign som i sin
natur ar lik en jamfoérande eller komparativ design. Enligt Bryman och Bell (2005) antar
undersokningsdesignen i samband med en kvalitativ forskningsstrategi formen av en
multipel fallstudie, nirmare bestamt en flerfallsstudie. Grunden for en komparativ design ar
dess formaga att fa de sarskiljande dragen i tva eller fler fall att fungera som utgangspunkt
for teoretiska reflektioner om kontrasterande resultat (Bryman och Bell, 2005), vilket vi gor
i denna studie da vi som tidigare namnts, vill urskilja skillnader eller likheter i hur foretagen
anvander sig av sociala medier.

Den komparativa undersékningsdesignen har i studien inneburit att féretagens anvandande
har jamforts i samband med observationer och analys, for att sedan klassificeras i olika
kategorier. Vidare har vi dven funnit det intressant att jamféra grundliaggande
bakgrundsvariabler hos foretagen for att fa en djupare analys. Narmare bestdmt att
kartlagga bakgrundsvariabler sdsom bransch, produkttyp eller tjanst, foretagsstorlek och
huruvida foretaget var verksamma inom business to business eller business to consumer.
Den har kartlaggningen har gjorts bland annat med hjéalp av information pd foretagens
hemsidor, information som ges pa borsens hemsida (Nasdag OMXS) samt genom sidor som
allabolag.se. Betonas bor dock att syftet med studien ej ar att utreda varfér foretagen
anvander de sociala medierna, vilket gor att de ovan beskrivna aspekterna enbart spelat en
mindre roll i var vidare analys. Vi finner dock att de varit relevanta att beréra da de har
Oppnat upp for intressanta iakttagelser och pavisat samband i foretagens anvandning.

2.5.1 Operationalisering

Da studien ar av en explorativ karaktar finner vi det vara av stor vikt for dess trovardighet
att det tydligt framgar hur vi har gatt till viga vid den empiriska insamlingen och
kategoriseringen av foretagen. Forst och framst har det teoretiska ramverket spelat en
vasentlig roll da det legat till grund for observationerna. Vi har under hela arbetets gang
tagit stod och tolkat det vi observerat utifran de teoretiska perspektiv som presenteras
inledningsvis. Detta har gjorts i syfte att forstd vad de olika aspekterna av foretagens
engagemang inneburit samt att kunna se monster och samband mellan olika foretags
angreppssatt. Samtidigt har vi, som tidigare ndmnt, varit 6ppna for att se nya monster och
utmarkande iakttagelser da sociala medier utgor ett sa pass nytt forskningsomrade. Det har
aterspeglar och fortydligar det abduktiva tillvigagangssatt som ligger till grund denna
studie.

Viktigt ar att aterigen poangtera undersokningens komparativa och jamférande design. Vi
pastar alltsa inte att ett foretag enbart kan klassificeras i en viss kategori, da ett foretag ofta
tillampat flera olika angreppssatt i de sociala medierna. Daremot har vi nar vi jamfort
foretagen sett att vissa foretag tenderar att vara mer inriktade pa ett visst anvandningssatt
snarare an andra, vilket darigenom motiverat kategoriseringen. For att exempelvis avgora

12



om ett foretag anvander sig av co-creation eller ej, har vi letat efter aspekter i foretagets
engagemang som pavisar att det samverkat med andra anvandare i vardeskapande syfte. Ett
exempel pd det hdr ar ndr foretaget ber anvdndarna att uttrycka sina asikter om en
pagaende kampanj eller liknande. P4 samma satt, fast i omvént forhallande, med
utgangspunkt i empirin har vi till exempel observerat att féretag och besokare interagerar
pa olika satt, vilket darigenom kan forstas som interaktivitet. Genom att tillimpa de teorier
som definieras i det teoretiska ramverket, har vi alltsa dels kunnat leta efter olika aspekter
som pdvisat teorierna, samtidigt som vi i omvant hdnseende kunnat tolka det som
observerats genom teorierna. Pa sd satt har vi kunnat gora den jamforande analys som
studien syftat till och darigenom backat upp gjorda kategoriseringar.

2.5.2 Datainsamling

Den empiriska datan har som tidigare beskrivits i undersékningsansatsen samlats in genom
observationer pa Internet. Genom Internet har vi kunnat ta del av offentligt publicerad
information som foretagen sjdlva lagt ut, men dven andra informationskallor sa som
undersokningar och artiklar. Primardatan i denna studie utgoérs av de observationer som
gjorts pa Internet som framst bestdr av besok pa plattformar och forum dar foretagen
narvarar inom de sociala medierna. Det har dven uppratthallits en regelbunden kontakt med
kunniga personer som arbetar inom omradet som gett input och hjalp genom sin expertis.

Som sekundardata har artiklar och Internetsidor samt bocker och vetenskapliga skrifter
som berdrt amnet anvants. Da detta dr data som genererats for andra syften an for var
studie, sa har den sekundara datan anvants for att komplettera den priméara datan. For att
hitta information och teorier har vi anvant oss utav ELIN, sokmotorn for vetenskapliga
artiklar samt Ekonomihogskolans kursbibliotek for litteratur. Vi har dven ndrvarat vid ett
seminarium som holls den 1 april 2010 pa Kino i Lund, dar Gustav Bergman fran Kanban
Marketing diskuterade sociala medier, for att fa ytterligare inspiration och kunskap i
omradet.

2.6 Val av teoretisk referensram

Studiens teoretiska ramverk presenteras i ndsta kapitel och ar utformat for att ge ett bra
stod for insamling och analys av empiri. D4 problemformuleringen ar brett formulerad sa
har vi dven valt att arbeta utifran ett brett teoretiskt perspektiv, dar teorier valts som vi
anser ar av relevans studiens syfte. D3 utgangspunkten for studien tar ett
kommunikationsperspektiv faller det sig naturligt att aven det teoretiska ramverket gor det,
dar vi valt teorier som beror detta omrade. Var tanke ar att fora fram teorier som sedan ska
kunna kopplas till de studerade foretagen och moéjliggora en vidare analys av anvandningen
av sociala medier.

[ det teoretiska ramverket har vi avsiktligt valt att inte anvianda teorier som ar direkt
specifika for sociala medier. Anledningen ar att vi upplever det vara glest med vetenskapligt
forankrade teorier inom omradet, samtidigt som det inte ar dar vi velat ha det teoretiska
fokuset. Vi amnar alltsa inte att utforska fenomenet sociala medier ur en teoretisk synvinkel
som sadant eller att forklara vad sociala medier ar. Istillet utgor sociala medier det
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empiriska omradet for studiens undersokning, medan det teoretiska perspektivet halls ur en
kommunikationssynvinkel. Vi fann till foljd av detta ingen anledning att inkludera teorier
kring sociala medier i vart teoretiska ramverk. Vidare menar vi att sociala medier ar stort
som begrepp idag, men ingen vet vad det kommer att std for om nagra ar, kanske har nya
vinklingar vaxt fram eller ocksd har det kommit att bli en naturlig del av den sociala
kontexten. Darfor vill vi gora var forskning mer framtidssaker och trovardig genom att
lagga fokus pd sociala medier utifrdn ett kommunikationsperspektiv. De teorier som
beskrivs dr daremot i viss man kopplade till anvandningsomradet internet och bor darfor
aven kunna appliceras pa amnesomradet sociala medier.

2.7 Trovardighet

Studiens trovardighet byggs upp utifran tre kriterier; validitet, reliabilitet och replikation
(Bryman och Bell 2005). Vi kommer i detta avsnitt att beskriva pa vilket satt denna studie ar
trovardig och tillforlitlig genom en mer ingdende diskussion av begreppen.

2.7.1 Validitet

Validitet innebar franvaro av systematiska matfel (Lundahl och Skirvad, 1999). Denna
studie antar en kvalitativ undersokningsmetod och kritik riktas ibland mot denna metod da
dess validitet inte kan anses lika hog som for en kvantitativ undersokningsmetod. Sdledes
har denna studie tillampat en netnografisk undersokningsdesign i kombination med en
kvalitativ metod i syfte att starka studiens validitet. Validiteten starks vidare i hdnseendet av
att vi gjort en fullstindig kartlaggning inom avgransat omrade for att sedan djupdyka i
specifika aspekter. Den interna validiteten har starkts av att varje foretag analyserats mot
samma standardiserade mall och vidare genom handledarens granskning av rapporten,
medan den yttre validiteten har starkts genom objektiviteten i observationerna.

2.7.2 Reliabilitet

Reliabilitet innebar att en franvaro av slumpmassiga matfel genomsyrar studien (Lundahl
och Skarvad, 1999), vilket innebar att om studien gjorts pa nytt skulle resultaten fortfarande
blivit de samma. Studien har styrts av de parametrar som satts upp vid urvalen och
observationerna har styrts genom var tolkning och vidarekoppling till teori. Vara tolkningar
ar givetvis vdra egna och vi kan aldrig garantera att andra hade tolkat informationen pa
exakt samma satt. Dock understddjer vi vara resonemang med erkand teori fran andra
forskare vilket okar reliabiliteten. Vi har dven varit noggranna med att vara val beldsta inom
det teoretiska omradet som anvants for att kunna oversatta teori till observation pa ett
korrekt satt. Forutsatt att samma undersokningsram anvants samt att empirin tolkats pa ett
likvardigt satt, vill vi havda att resultaten vore desamma.

2.7.3 Replikation

Replikation innebar att studien gar att géra om dven i framtiden eller av en annan forskare
(Lundahl och Skarvad, 1999). Replikerbarheten starks i denna undersdkning av att
observationerna gjorts pa Internet vilket mojliggor att vem som helst har tillgang till samma
information och kan genomféra undersokningen. Vidare kan var mall fér urval och
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observationer dven appliceras pa andra former av sociala medier. En viss inskrankning
rader i och med att de sociala medierna och dess innehall standigt forandras, samtidigt som
foretagen snabbt utvecklar och anpassar sina engagemang. Replikerbarheten skulle pa
grund av detta kunna begrdnsas. Daremot stottas studiens empiriska inslag upp av
valetablerade teorier inom kommunikation, vilket mojliggér en framtida replikering.

2.8 Kallkritik

De primdra kallorna som anvants vid observationerna ar som tidigare namnts, foretagens
engagemang inom de olika sociala medierna. En viss risk med detta ar att nagon, till exempel
en privatperson kan ha startat en Facebook sida i ett foretags namn, eller att ett foretag
utgett sig for att vara en privatperson i det omvianda hanseendet. Detta har Kkringgatts
genom vdra sekunddra kallor samt att vi kontaktat foretagen for att stimma av da
tveksambhet forelegat.

Vissa av de sekundara Internetkallorna som anvants skulle kunna anses mindre tillforlitliga
sa som checkfacebook.com och inblicki.se. Dock har tillforlitligheten i dessa kallor starkts av
andra kallor sasom statistik fran SCB samt artiklar och publikationer fran vialrenommerade
tidningar och medier. Andra sekundara litterdra kallor utgérs av modern litteratur da vi,
som tidigare namnt, funnit det glest med vetenskapligt forankrade teorier inom vart
forskningsomrdde. Dock har dessa backats upp av akademiska artiklar och litteratur som
okar tillforlitligheten ur en akademisk synvinkel.

Som ovan beskrivet har de priméra saval som de sekundéra kallorna backats upp, vilket gor
att vi kan anse att de killor som anvénts for denna studie ar tillforlitliga.
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I foljande kapitel kommer vi att presentera de teorier som utgér utgdngspunkten fér denna studie
och som legat till grund for bearbetning och analys av det empiriska materialet. Samtliga teorier
har valts pa grund av att de har relevans ur en kommunikationssynpunkt ur olika hdnseenden.

3. TEORETISK REFERENSRAM

3.1 Kommunikation

Shannon och Weavers klassiska kommunikationsmodell (se figur 1 nedan) beskriver
kommunikation i sin enklaste form; information som overfors fran en avsidndare till en
bestdmd mottagare. Modellen beskriver kommunikationsflodet dar sdndaren skapar ett
budskap som sedan skickas via ett medium/kanal och som darefter avkodas och forstds av
mottagaren. Vidare beskrivs dven att det finns risk att budskapet stors nar det sdnds via
kanalen. (Shannon, 1948). Aven om modellen sedan linge har varit applicerbar inom
kommunikationsomradet sa har den idag kommit att bli begransad. Den utgar till exempel
fran synsattet att sdndaren ar den aktiva kallan som forsoker paverka en passiv mottagare
och beskriver dirmed endast en envagskommunikation (Jakobsson, 1998) vilket gor att den
inte langre ar direkt applicerbar for att beskriva hur kommunikationen fungerar idag.

Infarmation Transmitter Channel Receiver Destination
Source | (Encoder)| Signal Received | (Decoder) "
& Signal
Message hessage

Concepts:

Entropy _

Redundancy Moise

Noise Source

Channel Capacity

Figur 1 - “The transmission of communications model”

Idag har kommunikationslandskapet forandrats till f6ljd av den digitala utvecklingen genom
Internet (Kotler, 2007). En central aspekt av den digitala kommunikationen ar att den rent
tekniskt ar symmetrisk; den kan lika garna ga i bada riktningarna. Det finns alltsa madjlighet
till en jamstdllning av sdndare och mottagare (Dahlgren, 2002). Dessa fordndringar i
kommunikationsteknologin har gett foretag nya mojligheter att interagera med sina
malgrupper, samtidigt som konsumenten fatt mer kontroll 6ver vilken information de véljer
att ta till sig eller sprida vidare (Kotler, 2007).

Mottagaren spelar darigenom en annorlunda roll idag d@n vad som illustreras i den
ursprungliga kommunikationsmodellen och det ar inte heller aktuellt att betrakta
kommunikationen ur ett sidndar- mottagarperspektiv i samma bemarkelse. En
kommunikationsmodell som ar battre anpassad efter de forutsattningar som finns idag ar
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konvergensmodellen som beskrivs i Jakobssons (1998) bok ”Internet som strategiskt
kommunikationsverktyg”. Denna modell ar till skillnad fran den féregaende, icke linjar och
beskriver kommunikationen som en dynamisk process som inte har ndgon direkt borjan
eller slut. I denna kommunikationsprocess ar dessutom bdda parter aktiva och
informationsgivandet dr en 6msesidig process. Konvergensmodellen beskriver pa detta satt
ett kontinuerligt tvavags utbyte, vilket gor att modellen lampar sig betydligt battre for att
beskriva den kommunikation som nu kan foras pa Internet (Jakobsson, 1998).

Kommunikationsmodeller pa Internet

Att forutsattningarna och mojligheterna for kommunikation idag har férdandrats har
foranlett att nya kommunikationsmodeller utvecklats i linje med den utveckling som
beskrivits ovan. Foljande modeller diskuteras av Dahlén (2002) i hans bok "Marknadsforing
i nya media” vilka samtliga ar applicerbara pa den kommunikation som kan féras genom de
kanaler som erbjuds pa Internet.

Transport modellen ar den vanligast forekommande, vilken fokuserar pa att locka
anvandaren till aktivitet och att fa anvandaren att ta sig vidare till exempelvis ett foretags
hemsida eller kampanjsajt. Denna modell forutsatter dock att anvandaren vill aktivera sig
sjalv och den strider ocksa mot faktumet att Internet ar "snabba” media, vilket innebar att
bekanta sig med en hemsida kan anses som for tidskravande (Dahlén, 2002, s.41).

Exponeringsmodellen innebar helt enkelt anvandarna ska exponeras for reklamen. Detta
synsatt gar tillbaka till det syfte som praglar de traditionella medierna, dar anviandarna ska
se och hora reklam for att det s3 smaningom ska leda till att de aktiverar sig i ett kop.
Exponeringsmodellen tar hansyn till att anvdndaraktiviteten inte ar lika stor som
transportmodellen forutsatter (Dahlén, 2002, s.42).

Inget foretag anvander i regel renodlat en av modellerna, de anvands snarare i nagon slags
kombination beroende pa de forutsiattningar och behov som foreligger. Vilken typ av
kommunikation som ldmpar sig beror till stor del pa foretagets verksamhet och malgrupp
(Dahlén, 2002). Jakobsson (1998) forsatter resonemanget och betonar att det ar viktigt att
foretaget ar medvetet om hur dess malgrupp fungerar avseende hur de tinker, koper och
beslutar samt hur de reagerar pa foretagets agerande. Han menar vidare att utan denna
kunskap riskerar foretag att satsa resurser pa fel budskap, i fel medier, i fel tid (Jakobsson,
1998, 5.75). Jakobsson (1998) belyser dven att kommunikationen paverkas av snabbheten i
responsen och av vilken kanal som viljs for att nd malgruppen, och menar att
marknadsforing pa webben maste samordnas med andra insatser.
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3.2 Marknadsmixen

Ett synsatt och koncept som under en lang tid har dominerat traditionell marknadsfoéring ar
kant som "The Marketing Mix” och introducerades 1950 av Neil Borden (Gronroos, 1994). Vi
finner det relevant att diskutera detta koncept ur en kommunikationssynpunkt, da det
tydligt foljer det traditionella sindare- mottagarperspektivet.

The marketing mix, eller marknadsmixen som den

refereras tii pa svenska, utgors av variablerna Produkt,

Plats, Pris och Paverkan som har kommit att kallas de

"4 p:na”. Genom att kombinera de fyra variablerna kan

the foretaget styra efterfrdgan pa sina produkter

ma::?:mg (Gronroos, 1994). Synsattet utvecklades framst pa basis

av erfarenheter fran massmarknadsforing, med

utgangspunkt i att foretag agerar som en oberoende

aktor gentemot en passiv marknad, bestidende av en

mangd potentiella kopare (Jakobsson, 1998). P4 senare

Figur 2 — “The Marketing mix” tid har detta koncept tappat relevans till foljd av att

marknaden inte ldngre ser ut sd som modellen forutsatter. Konceptet dar fortfarande

anvandbart i situationer dar man exempelvis sdljer en standardiserad produkt och vander

sig till en homogen marknad, men marknader ar sillan homogena langre till fljd av att

kunder har blivit allt mer individualistiska i sitt beteende. An mer sillan kan man idag rikna

med passivitet fran kundens sida i relationen till foretaget. (Jakobsson, 1998). Oavsett detta

har dndd marknadsmixen som koncept blivit en universell modell inom marknadsforing

som fortfarande utdvar ett stort inflytande pa hur marknadskommunikationen ser ut idag

(Gronroos, 1994). Med samma kommunikativa utgangspunkt definierar Pelsmacker (2005)

marknadsforing som processen av planering och utférande samt prissattning och
distribution av produkter/tjanster, for att skapa och utbyta virde (sid. 2).

Att ett grundliggande steg inom marknadsforing handlar om att skapa varde for
konsumenterna diskuteras dven av Kotler (2007). Det finns dock olika perspektiv pa hur
man valjer att se pd detta viardeskapande. Gronroos (2007) menar att de traditionella
marknadsforingsmodellerna bygger pa ett sa kallat transaktionsmarknadsféringsperspektiv.
Detta perspektiv lagger fokus pa sjdlva distributionen av varde fran foretag till kund,
snarare dn pa sjilva vardeskapandet. Transaktionsmarknadsforing beskrivs vidare av
Gronroos (2007) som marknadsforing dar konsumenterna, som ofta ses som oidentifierade
medlemmar i ett segment, exponeras for ett antal konkurrerande produkter dar de
forvantas gora egna sjalvstandiga val utan direkt paverkan fran andra. (Gronroos 2007).

Traditionellt sett har alltsa fokuset inom marknadsféring ur ett kommunikationsperspektiv
legat pa sjilva sandandet av ett budskap till marknaden. Exempel pa medier och kanaler
som har anvants och fortfarande anvands for att formedla budskap ar TV, radio, tidningar,
nyhetsbrev, direkt telefonmarknadsforing. Traditionell marknadsféring har ofta kallats for
“interruption marketing” vilket dmnar belysa att den ofta avbryter méanniskor nar de
egentligen vill gora nagot annat (Carlsson 2010).
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3.3 Push och Pull

Det finns olika vagar att ga for marknadsforare nar det giller att utforma sin
marknadsforingsstrategi. Tva klassiska marknadsforingsstrategier som ofta diskuteras ar
Push och Pull marknadsfoéring. Push strategin innebar att man "trycker ut” produkten via
olika marknadsforingskanaler till slutkonsumenterna (Kotler, 2007). Pull strategin handlar,
i kontrast till foregdende, om att skapa en efterfrdgan hos slutkonsumenterna. Nar pull
strategin ar framgangsrik vander sig konsumenterna sadledes till producenten och
efterfragar produkten. (Kotler, 2007).

Carlsson (2010) for ett resonemang i sin bok dir hon menar att en stor del av den
traditionella reklamen kan refereras till push marknadsfoéring, som bygger pa den klassiska
kommunikationsmodellen dar avsdandaren styr, formulerar och sidnder ut ett budskap.
Carlsson (2010) menar vidare att push strategin kan illustreras som att nagot tvingas pa
konsumenten, och 4&ven om mottagaren kanske visar sig uppskatta det, sa ar det vasentliga
att mottagaren inte har fatt vilja pa egen hand. Hon hdvdar dven att de nya sitten att
kommunicera kan liknas vid pull marknadsféring, dd denna marknadsforing alltid ar
tillganglig, oavsett nar och var mottagaren vill ha den. Mottagaren kan sjdlv valja bort, eller
ta till sig marknadsforingen, kommentera eller sprida om han/hon sa vill (Carlsson, 2010).

Aven andra férfattare inom omradet har jaimfoért den traditionella reklamen med push
marknadsforing, medan de nyare strategierna snarare kan liknas vid pull marknadsforing.
Dahlgren (2002) diskuterar detta i sin bok diar han menar att de traditionella medierna
sasom tv, radio och film, kdnnetecknas av push da innehallet kommer till anvindaren,
medan nya medier sdsom Internet snarare kontrolleras av den enskilde individen och darfor
kan jamforas med en pull strategi.

[ en artikel av Truonga och Simmons (2010), diskuteras push och pull strategier inom
marknadsforing med fokus pa Internet. Forfattarna hiavdar att Internets utveckling har
bidragit till forbattrade férutsattningar for pull marknadsforing, da det i stor utstrackning ar
moijligt for konsumenterna att ta initiativ till tvavigskommunikation och informationsbyte
mellan dem och foretagen. Truonga och Simmons (2010) menar dven att foretag idag har
blivit mer medvetna om att push marknadsféring blivit mindre effektivt att anvanda i
synnerhet i Internetsammanhang. Vid push marknadsféring forloras den
tvavagskommunikation och interaktivitet som det finns méjlighet till, samt madjligheter till
att fa direkt feedback fran mottagarna. Vidare menar forfattarna att da foretag vill skapa
medvetenhet och positiva associationer till foretaget eller produkten, sd ar inte push
marknadsforing bast lampad att arbeta med inom natverk pa Internet. Det ar istillet pull
marknadsforing som fungerar mest effektivt inom dessa forum, dar fokus ligger i att locka
konsumenterna pa olika satt (Truonga och Simmons, 2010).
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3.4 Word Of Mouth (WOM)

Word of mouth (WOM) ar inget nytt fenomen utan har sedan flera decennier varit ett
valomskrivet inslag i marknadsforingslitteraturen och dess forskning. WOM éar
ursprungligen en linjar process, dar informationen passerar fran en individ till en annan,
men WOM har tagit sig nya uttryck pa senare tid (Shindehutte et al, 2009). Idag har en
betydligt intensivare och mer interaktiv form WOM uppmarksammats, dar informationen
snarare sprids i cykler istéllet for i en linjar form (Schindehutte et al, 2009).

Uttrycket WOM har getts flera definitioner och definieras bland annat av Dave Balters fran
BzzAgent som “the actual sharing of an honest opinion between two or more consumers. It's
a part of our social fabric - it's a major aspect of how people communicate with one or
another” (Balters, BzzAgent; Thorstensson, 2006 s.59). Medan denna definition fokuserar pa
ett konsumentperspektiv ur en kommunikationsmassig synvinkel, sd finns det andra som
tar utgangspunkt i foretaget och dess marknadsforing. The Word of Mouth Marketing
Association (WOMMA) menar att WOM ar: den foreteelse dd en konsument skapar och/eller
distribuerar relevant marknadsforingsinformation till en annan konsument. Det beskrivs
vidare som ett informellt samtal mellan tva eller flera manniskor, som sker online eller
offline om ett foretag, dess varumarke eller produkt, som kan inkludera en
rekommendation.

WOM har getts sd pass stor vikt att vissa forfattare menar att detta ar det viktigaste mattet
pa framgangsrikt foretagande. I artikeln "The one number you need to grow” menar
Reichheld att det racker med att stdlla frdgan "Hur troligt ar det att du skulle rekommendera
foretag X till en van eller kollega?” (Reichheld, 2003 s.7) for att fa reda pa hur stor
tillvaxtpotential ett foretag har. Det sammanlagda vardet av antalet positiva utfall minus de
negativa resulterar i vad Fred Reichheld kallar "NPS - Net Promoter Score”. Han menar
vidare att denna siffra visar pa konsumenters lojalitet till foretaget och darigenom dess
tillvaxtpotential. Foretag borde darfor fokusera pa att skapa fler sa kallade "promoters” som
genom att vara villiga att rekommendera foretaget X, sprider positiv WOM och minimera
antalet "detractors” som inte skulle rekommendera foretaget till andra (Reichheld, 2003).
En annan forskare som ocksa poangterar vikten av WOM é&r Clemensson (Informative) da
han menar att "Ett varumarke definieras inte av vad vi sdger till kunderna, utan vad
kunderna sager till varandra.” (Clemensson; Thorstensson 2006 s.52).

Med Internets framvaxt har det idag utvecklats nya begrepp inom WOM som kallas Word-of-
mouse, vilket innebar WOM i sin tidigare definition med tilligget att det sker online.
(Pelsmacker, 2007). Par Strom (2010) diskuterar i sin bok bloggar, dar
kommentarfunktioner och mojligheter till korslankningar mellan olika sociala medier och
informationssammankopplingar kan vara ett anvandbart satt att sprida information.

Man brukar vidare inom ramen for hur konsumenter sprider information och asikter om
foretag, prata om sa kallad buzz marknadsforing. Enligt Pelsmacker (2007) kan buzz
marknadsforing ses som en organiserad form av WOM. Balters bygger vidare i samma spar
med att definiera buzz marknadsféring som "most traditionally an event or experience that’s
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intended to get people talking.” (Balters; Thorstensson 2006 s.59). Med andra ord ar buzz
marknadsforing ett verktyg som kan anvandas av marknadsforare for att fa folk att prata om
foretaget, produkten och liknande. Helt enkelt genom att skapa anledningar for folk att prata
om det.

Inom WOM brukar man ibland tala om Viral marknadsféring som Balters (BzzAgent) menar
ar “any message that is passed along from one consumer to another. The majority of viral
marketing takes place online” (Balters; Thorstensson, 2006, s.59). Pelsmacker(2007)
utvecklar teorin om viral marknadsforing till att definiera begreppet som olika tekniker som
anvands for att influera anviandare av ett visst varumarke, eller malgruppen till att
rekommendera deras favorit varumarken till vianner och familj (Pelsmacker, 2007 s.503).
Det som skiljer viral marknadsforing frain WOM menar Hollendsen (2007) ar att det sker
online via olika forum, bloggar och andra sociala medier och far genom detta en stdérre och
snabbare spridning dan klassisk WOM.

3.5 Interaktivitet

Dagens trend mot interaktivitet innebar att marknadsfoérare nu har kapacitet och mojlighet
att kommunicera med sin malgrupp, men aven att varje individ inom malgruppen nu har
mojlighet att ge respons och interagera med sandaren av budskapet (Pelsmacker, 2005).
Jakobsson (1998) menar vidare att en forutsattning for att lyckas med
marknadskommunikation idag ar att informationsflédet ar dubbelriktat mellan féretag och
marknad. Han valjer att dela in marknadskommunikationen i en ingdende och en utgdende
del, diar den utgaende delen illustrerar paverkan pa marknaden medan den ingdende
representerar att foretaget lyssnar av marknaden (Jakobsson, 1998). Att foretaget lyssnar av
marknaden innefattar allt fradn séljstatistik, undersokningar, forfragningar och
reklamationer men dven att féretag anvander Internet som en kalla for att lara sig mer om
malgruppen. Genom interaktiva medier kan foretaget be kunden om respons och feedback
pa vad de anser om foretaget och dess produkter. (Jakobsson 1998).

Vidare havdar Jakobsson (1998) att det ar mojligheten till interaktivitet i
marknadskommunikationen som ar det utmarkande draget for Internet som medium,
jamfort med traditionella medier Genom interaktiviteten kan bada parter vinna pa
kommunikationen, da det innebar bade ett givande och ett tagande, och mojlighet att lamna
information som gagnar bada parter. Jakobsson (1998) menar vidare att kunden alltid ar
den som bestammer, och det ar kunden som valjer vad som sker, var och nar. Till skillnad
fran masskommunikation ar det darigenom dven kunden som agerar en aktiv part.

Jakobsson (1998) diskuterar vidare hur den tekniska utvecklingen inom data- och
telekommunikation har flyttat interaktivitetsbegreppet fran en-till-en foreteelse till en-till-
manga foreteelse. Forut var det manniskans formaga att bara kunna interagera med ett fatal
kunder i taget som satte begransningar, men idag kan foretag genom olika IT ldsningar
skota en stor mangd interaktioner samtidigt (Jakobsson 1998), vilket darigenom innebar
stora mojligheter for marknadsforare.
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Interaktivitet utifran fyra olika typologier

ensen (2008) diskuterar i artikeln armati
!, ( ) } . Information produced Tufortiti
The concept of interactivity o produced by
- . CONSUMEr
revisited: four new typologies for a
Distribution
new media landscape” det nya | controlled by |} Tramsmissional 4) Remistrational
eatisrin
medielandskapet dal‘ han tar conter | Inleractivity IMLETFCNVINY
utgdngspunkt i synsattet pa mnt':;:':;:r 3y Consultational 2} Conversational
interaktivitet som “ett matt pd | umsumer mteractivily mteractivity
medias potentiella formaga att 1ata Figur 3 ="The matrix of Interactivity”

anvandaren utdva ett inflytande 6ver innehallet som formedlas och pa satt vara delaktig i att
forma kommunikationen” (Jensen, 2008, s.129). Jensen presenterar en matris som tar
utgangspunkt i fragan huruvida informationen anses producerad av avsandaren eller den
som konsumerar informationen. Har gors atskillnad i fyra olika typer av interaktivitet som
tar utgangspunkt i sindar- och mottagarperspektivet och belyser huruvida det ror sig om en
envagskommunikation eller moéjligheter till tvavagskommunikation. Matrisen illustreras i
figur 3 ovan och nedan beskrivs de olika typerna av interaktivitet narmre.

Transmissional interactivity beskriver hur anvandaren véljer fran en kontinuerlig stréom av
information i ett envagssystem. Kunden har inte mojlighet till att ge respons eller eventuella
forfragningar. (Jensen, 2008, s.130)

Conversational interactivity definierar ett matt pa mediets formaga att lata anvandaren sjalv
producera och tillféra egen information i tvavagssystem som gors tillgangligt aven for andra
anvandare. (Jensen, 2008, s.130)

Consultational interactivity definierar ett matt pd mediets mojligheter att lata anvdandaren
valja pa ett redan existerande urval av for- producerad information i ett tvavags media
system.( Jensen, 2008, s.130)

Registrational interactivity beskrivs som ett matt pa mediets formaga att registrera
information fran anvandaren och diarmed ocksa mojlighet att anpassa sig till att ge respons
pa en bestamd anvandares behov och beteendemaonster. (Jensen, 2008, s.130)

3.6 Co-creation

Till foljd av den okade anvindningen av marknadsforing pa Internet, 6kas &ven
mojligheterna for konsumenten att kunna ta en allt stérre aktiv roll i vardeskapande
processen. Gronroos (2007) diskuterar detta som en process utifrdn tva perspektiv; det
transaktionsorienterade och det relationsorienterade, dar han menar att det senare haller
pa att ersdtta forsta. Inom det transaktionsorienterade synsittet ligger fokus pa
distributionen av viarde medan det relationsorienterade perspektivet snarare handlar om
sjalva vardeskapandet. Med vardeskapande asyftas en process som innebar samarbete och
interaktion mellan féretag och konsument for att kunna skapa gemensamt varde for bada
parter. (Grénroos, 2007).
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[ artikeln "The Innovation of E-marketing Combination Tactics” redogér Qiuli och Jingyan
(2001) for begreppet co-creation som en process diar bade konsumenter och
marknadsforare interagerar nar det galler aspekter sdasom design, produktion och
konsumtion av en service eller produkt. En annan definition ges av forfattaren Rowley
(2004) som beskriver fenomenet likt 6msesidigt vardeskapande som uppstar da kunder och
organisationer arbetar tillsammans for att skapa varde som ar fordelaktigt for bada parter
(Rowley, 2004, s.25).

Prahalad (2004) argumenterar dven i artikeln "Co-creating unique value with customers”
for att co-creation haller pa att ersatta transaktionssynsattet (som beskrevs i tidigare avsnitt
genom Gronroos, 2007). Prahalad (2004) anser att marknadsforare bor lagga mer fokus pa
sina co-creation processer och lagga mer vikt vid att se hur interaktionen mellan foretaget
och dess kunder fungerar. Forfattaren menar att marknaden alltmer haller pa att
organiseras i forum, dar individer samlas for att utbyta information och asikter i en
vardeskapande process. Foretagen maste darfor vara kontinuerligt innovativa i att utveckla
miljoer som gor det mojligt for dessa typer av medskapande processer, vilka uppnas genom
flexibla natverk som gor det mojligt for individer att dela med sig av sina erfarenheter
sinsemellan. (Prahalad, 2004).

Online Communities

Fenomenet co-creation uppstdr ofta i kontexten av sd kallade online communities. Dessa
communities, eller forum, kan beskrivas som grupper av individer med gemensamma
intressen eller problem som organiserar sig pa Internet via bloggar eller virtuella forum
(Woisetschlagera, 2008). Medlemmarna i dessa forum delar med sig av asikter och expertis
samtidigt som de tar del av andras erfarenheter. Rowley (2004) menar att de som haller i
och styr dessa forum &dven kan erhdlla viarde genom att kommunicera budskap om
produkter och tjanster som skulle kunna intressera anvandarna. Forfattaren havdar vidare
att dessa allianser stodjer vardeskapandet likt co-creation, beskrivet ovan.

3.7 Relationsskapande

Under senare ar har, som vi tidigare snuddat vid, fokus i marknadsféringen skiftat fran sa
kallad transaktionsmarknadsforing till relationsmarknadsforing. Det vill sdga att istéllet for
att syftet ar att dstadkomma enstaka transaktioner har foretag alltmer Overgatt till en
marknadsforing som gar ut pa att skapa och uppratthalla langsiktiga forbindelser med sina
kunder (Jakobsson, 1998). Relationsmarknadsforing syftar vidare till att astadkomma en
mer personlig kommunikation och skraddarsydda erbjudanden, som i sin tur ska o6ka
kundtillfredstallelsen (Dahlén, 2002).

Jakobsson  (1998) hdvdar att relationsmarknadsforing inte bara dr en
marknadsforingsmetod utan att snarare en filosofi som innebar att foretaget bygger sitt
handlande pa att skapa langsiktiga relationer mellan foretaget och kunden. Han menar
vidare att vid relationsmarknadsforing efterstravas en paverkan i bada riktningarna, det vill
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sdga att kunden ska paverka foretaget lika val som foretaget paverkar kunden. Kontakten
ska darmed baseras pa ett 6msesidigt givande och tagande (Jakobsson, 1998).

Relationsmarknadsforingens 6kade relevans diskuteras daven av Dahlén (2002) som menar
att foretagen och anvidndarna till f6ljd av den nya medieutvecklingen fors allt narmare
varandra och att denna typ av marknadsforing darféor kommer i stoérre fokus. Vidare
beskriver han att foretag i allt storre utstrackning forsoker lara kdnna sina kunder battre
och syftar till att bli en viktigare del i deras liv. Dahlén (2002) diskuterar likt féoregdende
forfattare, vikten av att relationsskapandet bygger pa omsesidigt engagemang for att
utveckla relationen mellan foretag och kund. Han menar vidare att Internets 6kade relevans
inom marknadsféring och kommunikation kommer innebdra att kunderna kraver mer av
foretagen. Jakobsson (1998) resonerar i detta hanseende att effektiv anvandning av Internet
kraver en forstdelse av mediet, kundernas beteende och deras informationsbehov.

Jakobsson(1998) talar aven relationskommunikation, som han likstidller med interaktiv
kommunikation. Han menar att Internet erbjuder mdjligheter till en interaktiv form av
kommunikation som saknas i masskommunikation. Aven Grether (2002) diskuterar denna
interaktivitetsaspekt och hur mojligheter till interaktion kan leda till forstarkta
kundrelationer. Forfattaren menar att nar kunder eller konsumenter utvéxlar information
om ett foretag, innebdr det indirekt att de handskas med organisationen. Om det ar en
positiv erfarenhet som diskuteras, kommer det att forstarka relationen till foretaget.
Interaktiviteten kan dven ha en positiv effekt pa kundnojdhet och fortroende, dock i en
begransad utstrackning. (Grether, 2002). Jakobsson havdar dven att ju mer information som
utbyts mellan kunder och foretag, desto mer okar mojligheterna for aterkoppling till
foretaget. En 6kad mojlighet for aterkoppling innebar i sin tur en battre kundanpassning
fran foretagens sida (Jakobsson 1998).

Thorstensson(2006) diskuterar i sin bok hur viktigt det ar foretagen att lyckas hantera det
sociala verktyg som Internet innebar, i syfte att komma ndrmare sina malgrupper.
Thorstensson hdvdar vidare att det kommer att bli allt viktigare att utvirdera de mjuka
faktorerna, sdsom kundrelationer och anseende och att det i framtiden kommer kravas en
helt annan grad av 6ppenhet och transparens hos foretagen.

Jakobsson(1998) pratar dven begreppet kundvdrd i samband med relationsmarknadsforing.
Han definierar kundvard som; "kundengagemang och aktiviteter som foretaget genomfor
efter kop for att fordjupa och forbattra kundrelationerna” (Jakobsson, 1998, s.60). Vidare
hdvdar forfattaren att den digitala utvecklingen inom Internet har 6kat mojligheterna till
kundvardande aktiviteter som ar viktiga att ta vara pa for att starka banden till kunderna.
Via Internet kan foretaget interagera och kommunicera med kunderna aven efter kop, dar
vikten av att lyssna pa kunden och agera darefter betonas, samt att de som arbetar i
foretaget ar kundorienterade. Skalen till att foretag bor bedriva kundvardande aktiviteter ar
enligt forfattaren flera. Jakobsson (1998) framhaller att det lonar sig att strdva efter att
behalla befintliga kunder som redan representerar ett kontinuerligt intdktsflode. Forlorar
man sina redan befintliga kunder, kan det bidra till onédiga foérluster. (Jakobsson, 1998).
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Klagomalshantering

Hanteringen av kundproblem &r en aspekt som Holloway (2003) menar &r essentiell inom
relationsmarknadsforing. Forfattaren betonar vikten av en god klagomalshantering for att
kunna uppratthalla kundrelationer pa lang sikt. I en artikel diskuterar forfattaren Harrison-
Walker (2001) Internet som ett forum for klagomal och hur foretag kan gynnas av att
bemodta kundklagomal istdllet for att undvika dem. Forfattaren menar att en effektiv
klagomalshantering kan leda till en méangd positiva effekter; sasom o6kad mojlighet att
behalla sina kunder, motverka negativ WOM och istéllet 6ka positiv WOM, samt forstarka
foretagets image i en positiv bemarkelse.

Klagomalshantering forknippas ofta med begreppet service recovery som syftar till de
aktiviteter som bedrivs for att atgiarda fel eller misstag som skett mot kunden (Smith,
Bolyon och Wagner, 1999). Forfattarna menar att nar ett missode skett gentemot en kund sa
kan foretaget antingen valja att forsoka aterstdlla kundnoéjdheten och darigenom oka
kundens lojalitet, eller att inte gora ndgot alls, vilket kan leda till en forvarrad situation dar
kunden kanske valjer att vianda sig till konkurrent. Vidare menar Smith et al (1999) att
klagomalshantering har en stor inverkan pa hur kunder utvarderar foretag. Oftast fokuserar
kunder mer pa hur felet hanteras an pa sjalva felet sig, vilket pavisar vikten for foretag att
bedriva en god service recovery gentemot sina kunder

Sammanfattande ord

De teorier som ovan beskrivits har syftat till att bidra till en djupare insikt i det
huvudomrade som denna studie syftar att utreda. Vi inleder med kommunikationsteorier
som beror bade envags- och tvavagskommunikation dar vi diskuterar hur de traditionella
teorierna inom marknadsfoéring utvecklats till foljd av nya kommunikationsformer. Vi
diskuterar aven push och pull marknadsforing och hur Internets utveckling har bidragit till
forbattrade forutsattningar for den senare namnda strategin. Vidare diskuteras teorier som
ror WOM samt viral marknadsforing, vars mojligheter till informationsspridning har 6kat i
samband med sociala mediers framvaxt. Vi lyfter dven fram de aspekter som fatt 6kad
relevans genom utvecklingen av det digitala kommunikationsomradet, sdsom interaktivitet,
co-creation och relationsskapande. Det teoretiska ramverket fungerar som ett stod for den
empiriska insamlingen och utgor en grund pa vilken observationerna kan forstas ur ett
kommunikationsperspektiv. Vidare utgor det teoretiska ramverket dven den vetenskapliga
anknytning som presenteras i analysen, da kopplingar mellan teorier och insamlad empiri
framfors.
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I féljande avsnitt presenteras den insamlade datan utifrdn de genomférda observationerna.
Empirin delas in utefter de olika sociala medierna for att vidare beskriva vilka typer av anvdndning
vi identifierat hos de studerade féretagen. Under observationerna har det framkommit mdnga
intressanta aspekter hdr presenteras dock enbart de som ligger inom ramen for denna studie.

4. EMPIRI

4.1 Det sociala natverket (Facebook)

[ undersokningen framkom att Facebook var det vanligaste och mest frekvent anvinda
sociala mediet bland foretagen. Vi kunde identifiera ett flertal olika monster i foretagens
anvandning av Facebook som kommer presenteras har nedan.

Kundservice

Genom vara observationer av foretagens engagemang pa Facebook har vi identifierat en typ
av foretagssidor som kan kategoriseras som kundservice. De foretag som anvander
Facebook pa detta satt ar SEB, Handelsbanken och Tele2. Det som utmarker den har typen
av sidor ar att privatpersoner staller fragor, lamnar funderingar och asikter direkt pa sidans
logg som darefter besvaras av foretaget via kommentarfunktionen. Nedan, i figur 4, ser vi ett
exempel fran SEBs Facebooksida. Samtliga foretag besvarar inldggen snabbt, som dr manga
under en och samma dag. Bdde SEB och Handelsbanken har dven oppettider for deras
Facebooksidor.

Person XX

Jag undrar hur jag gor for att fa ny kod till mitt SEB-kort med VISA?

SEB Sverige Vi kan bestdlla en paminnelse pa din kod. Den skickas da hem till dig via post. Skulle du vilja andra din kod
behover du sparra ditt kort och bestélla ett nytt. Tyvarr har du inte mojlighet att valja kod utan blir tilldelad en
slumpmassigt. | bade fallen behéver du kontakta oss pa Telefonbanken 0771-365 365 och vi har 6ppet dygnet runt. Ha en
bra dag! / Johan Igar kl. 10:27

Figur 4 — Facebook SEB

Noterbart pa Tele2s Facebooksida ar att dven privatpersoner hjdlper varandra via
kommentarfunktionen. Tilliggas bor att dven om huvudfunktionen fér de ndamnda
foretagens Facebooksidor ar att vara aktiva som kundtjanst sd lagger samtliga dven upp
andra typer av nyheter via kanalen. SEB och Handelsbanken ldgger bada upp information
som ror branschen och deras kunder som till exempel artiklar om ranteldget och
laneutvecklingen for bostader. Tele2 ldgger dven upp inldgg som berdr kampanjer och
specialerbjudande av deras produkter.

Marknadsforing

Ytterligare en kategorisering som kan goras utifran vara observationer pa Facebook ar att
vissa foretag anvander mediet som en marknadsféringskanal. Har har vi identifierat
Husqvarna, Trelleborg, Elekta, NCC, Axfood samt Oriflame (fér exempel se appendix bild 1).
Det som karaktariserar de naimnda foretagens sidor ar att foretagen lagger upp nyheter om
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http://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=204289379593874&id=600657201
http://www.facebook.com/sebsverige

nya produkter, videofilmer pa hur de anvands och om vad som hander i branschen och for
foretaget i allmanhet. Informationen kan sedan gillas och kommenteras av privatpersoner.
Pa Elekta, NCC, Axfood och Oriflames sidor ar det uteslutande foretagen sjalva som gor
inldgg och det forekommer alltsd ingenting fran privatpersoner/kunder/konsumenter
overhuvudtaget. Undantaget dr Husqvarna och Trelleborg dar det i viss mdn aven
forekommer inldgg fran privatpersoner som ar alltifran fragor om produkter till dsikter och
kommentarer. Axfood har aven, till skillnad fran de andra foretagen, inldgg som olika
erbjudanden och rabattkuponger.

Marknadsforing ur ett arbetsgivarperspektiv

Vara observationer visar att det dven finns en annan typ av marknadsforing inom Facebook
som ar utformad for att rikta sig till anstallda inom foretaget och for intern kommunikation.
Vidare kan den aven tdnkas rikta sig till potentiella anstillda i ett rekryteringssyfte och tar
foljaktligen form av marknadsforing for foretaget som arbetsgivare.

Rekryteringsfokus
De foretag som anvander Facebook som ett medium for rekrytering lagger upp nyheter om
foretaget, olika events samt projekt i kombination med marknadsforing av lediga positioner.
Aven om flera av foretagen haller ett rekryteringsfokus pa sina Facebooksidor s dr Atlas
Copco det foretaget som gor detta mest tydligt. Foretaget har tva Facebooksidor dir den ena
paminner om de flesta andra sidor med regelbundna uppdateringar om nyheter och
hdndelser inom foretaget. Den andra sidan, "Life at Atlas Copco”, anvdnds ur ett
foretagsbeskrivande syfte och
ger istdllet en bild av vad ett jobb
pa Atlas Copco kan innebéra, den
illustreras i figur 5 till hoger.
Denna Facebooksida har flera
olika avsnitt som ldter besokaren
lara kdnna foretaget pa olika satt.
Man kan till exempel ga in pa en

Life at Atlas Copco | = tike |

Life at Atlas Copco created an event.

m—"Job fair meet@fh-aachen
reet!

lank "Meet Atlas Copco people at -
- Altlas Copco i
work ” dar en rad namn och EEE—— -
positioner ar uppradade, varpa
s . ele Life at Atlas Copco created an event.
man kan vélja vem man vill veta e _ _
£ wan : ',—éet‘ Job fair meet@fh-Koin
mer om och se denne presentera 4 g Thursday, May 5, 2011t 9:002
sig i ett kort videoklipp. = bvacances ‘
31| Events - o

Ytterligare en funktion med
rekryteringsfokus ar ett slags

logik spel som gar under beskrivningen "Do you like challenges? At Atlas Copco we meet
them daily”. Forutom de funktioner som ovan beskrivits sd har Atlas Copco dven mer

Figur 5 - Facebook Atlas Copco

traditionell jobbannonsering om lediga anstéllningar inom foretaget. Vidare noterades att
Atlas Copco samarbetar med foretaget Social Media Rekrytering, SMR, vad galler
Facbooksidans upplagg och utarbetning, vilket pavisar deras rekryteringsfokus ytterligare.
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Andra exempel pa foretag som identifierats vara rekryteringsfokuserade i sina
Facebooksidor ar NCC och SCA. De har likt Atlas Copco ett avsnitt med lediga jobb pa sin
Facebooksida och emellanadt dyker det dven upp inldgg av jobbsokande karaktar pa deras
logg (for exempel se appendix bild 2).

Aven ABB anvinder ett rekryteringsfokus pa sin Facebooksida, men &r inte lika direkt
externt fokuserade som Atlas Copco i sitt upplagg. Bade den internationella och den svenska
sidan ar av liknande karaktdr. Inldggen bestar generellt siatt mest av olika nyheter om
events och utstdllningar, vilket ddarigenom blir marknadsforing for foretaget som helhet.

Interntfokus

Tietos globala sida kdnnetecknas av hog aktivitet dar bade foretaget och privatpersoner som
ar anstdllda ldgger upp nyheter, videoklipp och annat som tex. bilder dir de vunnit
tavlingar. Tieto har forutom sin huvudsida ytterligare en Facebooksida som heter
Tietotalent som har en mycket intern karaktdr, diar det gors inldgg om events,
talangtavlingar och liknande som sker inom foretaget. Pa foretagets sida rader interaktion
dar det verkar rora sig om att foretaget interagerar med anstallda.

Interaktivitet

SCAs Facebooksida ar mycket val utarbetad, bade rent layout- och applikations massigt. Det
rader ett hogt engagemang fran bade foretaget och besokarna pa sidan. SCA integrerar
kampanjer och reklam med interaktiva inslag sisom fragesporter. Direkt nir man kommer
in pad sidan ombeds man som besodkare att uttrycka sin asikt om en specifik kampanj, vilket
foretaget lyckas uppmuntra flertalet till att géra (se appendix Bild 3).

SAAB:s Facebook sida innehaller liknande aspekter i form av "polls” dar de ber folk rosta om
olika aspekter. Vidare stills det diskussionsuppmuntrande fragor pa loggen men som sen
verkar lamnas at besokarna att diskutera da SAAB inte alltfor ofta deltar i sjdlva dialogen.

[ vissa fall har vi dven identifierat att foretagen interagerar med Facebook besdkarna pa ett
sitt som gor det mojligt for besdkarna att vara med i produktutformningen eller
forsaljningen. H&M har till exempel ett antal omrdstningar dar de publicerar olika fragor sa
som “vad ar varens hetaste farg” dar privatpersoner ar mycket aktiva med att bade svara,
gilla och kommentera. Det har gor i sin tur att kunderna uppmuntras till aktivitet och att
H&M pa samma gang far inputs om kundernas asikter.
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4.2 Det professionella natverket (Linkedin)

Linkedin ar ett socialt medium med anknytning till arbetslivet. Det finns inte mojlighet att
kommentera eller gilla pd samma satt som i andra medier, men mojligheten att natverka ar
stor. Linkedin har till skillnad frdn andra medier en funktion som gor att man kan se hur
pass langt ifrdn man har en anknytning till ett visst foretag eller person. Pa detta satt kan
anvandaren kontakta den person man redan har en anknytning till, som sedan kan kontakta
vidare.

Linkedin har en standardiserad mall for alla medlemmar och foretag. I var undersokning
observerades att alla foretag forutom NCC hade en Linkedinsida. Langst upp ligger en kort
foretagspresentation och nedanfér presentationen finns 3 flikar som utgdrs av ”"ditt
natverk”, “nya anstdllningar” och ”anstdllda”. De inldgg som publiceras kan bland annat
berora personer som blivit anstéllda eller som har bytt position inom foretaget. Vidare finns
mojligheter att linkas vidare till denna persons privata medlemssida (fér exempel se
appendix bild 4) Av de undersokta foretagen hade ABB flest anstdllda och f6ljare, med
9 795st respektive 13 712st. Axfood hade minst med 184st anstillda och 225 féljare (se
appendix tabell 5).

Jobbmojligheter

Pa Linkedin observerade vi fyra foretag (Tele2, Electrolux, ABB och Elekta) som, férutom
inldagg om nyanstdllningar, aven publicerar inldgg om lediga jobb som alltsd ar rena
jobbannonser. Inldggen innehdller precis som en vanlig jobbannons information om
positionen samt kravspecifikation och man kan ansdka direkt via Linkedin. Anviandaren kan
aven rekommendera andra medlemmar inom Linkedin som de anser vore lampliga for
jobbet.

4.3 Forumet for direkta uppdateringar (Twitter)

Twitter ar ett av de sociala medier som vi, tillsammans med Facebook, kunde identifiera var
vanligast forekommande hos de undersokta foretagen (se appendix tabell 8). Dock varierar
anvandningen av kanalen i viss utstrackning. Majoriteten av foretagen anvander Twitter
som en kanal for informationsspridning, medan andra foretag gor det motsatta och
anvander kanalen for att fora dialog med andra anvandare. Hur dessa exempel ser ut
kommer beskrivas ndrmre i nedanstadende avsnitt.

Informationskanal

Som sagt anvander flertalet av foretagen Twitter som ett forum for att fa ut lopande
information pa ett snabbt och effektivt satt. De twittrar om allt fran kampanjer, produkter
och reklam till nyheter om vad foretaget senast engagerat sig i eller fatt utmarkelser for.
Aven om det ir tydligt att dessa kanaler fungerar som informationsspridare s skiljer det sig
at vilken typ av information som laggs ut. Twitterkanalen anviands av foretag sa som
Husqvarna, Atlas Copco, NCC, Elekta och Trelleborg framst till nyheter som beror féretaget,
sasom 0kade marknadsandelar, nya projekt, ssmmantraden och andra hiandelser. SAAB i sin
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tur lagger ut information som ar mycket e e o e o R

produktorienterad medan det for foretag

som Oriflame och H&M snarare handlar om

att sprida information om branschen, samt

nyheter om trender och tips. Vissa foretag

som till exempe] SEB har aven en person average prices were down 1% in March =&gt: signs prices are leveling
W ot ST indicators mixed

som ar direkt ansvarig for att uppdatera 2011-04-18 09:46:07 | Fol) pé Twitter

kanalen med l6pande information. Figur 6 — Twitter SEB

(se figur 6, har bredvid).

,ni Erica Blomgren - Norwegian trade balance NOK 32.3bn vs expected
M-8 30.86n

oW 2011-04-15 10:04:36 | Folj pa Twitter

,ai_ Erica Blomgren - Swe house prices +1% in March and 3% y/y but on
-.-

Dialog

Vi har dock identifierat féretag som i ndgot storre utstrackning tar tillvara pa mojligheten
som finns att interagera med sin omgivning. Interaktionen vi ser pa Twitter utgors av de
foretag som atertwittrar till andra anvandare som har skrivit nagot riktat mot foretaget pa
sina egna konton. H&M dr i detta hdnseende relativt aktiva pa sin Twitterkanal dar de
besvarar specifika fragor och tydligt tillampar en dialog med andra anvandare.

Rekrytering _

. . o Underhallsingenjor — Karlskrona http://is.gd/3rkyCp 26.04.2011
Precis som vi observerat pa Facebook kunde #ABB
vi dven pa Twitter uppmdrksamma hur
foretag  nyttjar Twitterkanalen i ett Servicesaljare med fokus pa serviceavtal inom teknikomrade

. . . motorer & generatorer — Vasteras http://is.gd/aogdNW 30.04.2011

rekryteringssyfte. Ett foretag som gor detta Seen 8 ?
extra tydligt ar ABB som har tva Twitter '
konton som riktar sig till jObbS()kandE- P4 ett Anldggningsséljare Valsverksavdelningen — Vésteras

. . . . http:/fis.gd/DemTPE 30.04.2011 #ABB
av kontona ar det anstillda som skriver om sin VIp-AS.gecm

arbetsdag for att ge mojlighet till insyn i hur _ _ _ _
det ar att jobba pa ABB. Medan det andra ﬁi‘j"“;fg";‘j‘;ﬁg‘g‘;‘izmo?;gﬁ‘f;ﬁgg - Vasteras
kontot bestar av kontinuerlig publicering av
lediga jobbpositioner och jobbannonser
(se figur 7 till hoger).

Figur 7 — Twitter ABB

Kundservice

Precis som vi sag pa Facebook kunde vi 4ven pa Twitter observera att ett antal av foretagen
anvander Twitter som en kommunikationskanal i form av kundservice. De identifierade
foretagen besvarar och atertwittrar aktivt till andra anvandare i syfte att svara pa fragor,
bemota klagomal och allmdnna kommentarer. Tele2 och Nordea ar badda foretag som
anvander Twitter pa detta satt. Tele2 @tele2sweden Hej! Jag blev utskalld av en forsaljare haromkvallen.
visar ett mycket aktivt engagemang pé Undrar vart jag ska héra av mig for att anmala detta. Tack pa

férhand!

sin Twitterkanal och besvarar inlagg

kontinuerligt och samma dag som de @vsesiri Det vill jag ta i tu med direkt. Skicka ett DM med var och
skrivs,®. Om man féljer upp nar det hande

diskussionstradarna kan man ocksa se
visad uppskattning hos de som blivit
besvarade och hjalpta. Bilden till hoger
illustrerar ett utdrag ur en konversation pa Tele2s Twitter (se figur 8).

Figur 8 — Twitter Tele2
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Aven Nordea anvinder likt Tele2 Twitter i bemirkelsen av kundservice 4ven om de inte har
lika hog aktivitet och engagemang. De anvander vidare inte Twitter enbart som en renodlad
kundservice utan integrerar nyheter och inldgg som berér andra omraden. Aktiviteten ar
vidare ganska oregelbunden och kan variera allt ifrdn endast ett antal inlagg per manad till
ett tiotal inldgg pa en och samma dag.

Sammanfattningsvis kan vi utifran vara observationer se att anviandningen av Twitter
varierar hos foretagen. Samtidigt kunde vi pd ett tydligt siatt urskilja vilka typer av
anvandning som var vanligast forekommande. Somliga féretag ser kanalen som ett medium
for att trycka ut information sa som nyheter, lanseringar och kampanjer, medan andra
anvander kanalen i ett rekryteringssyfte. Ett antal av foretagen anvander dven Twitter for
att kommunicera ur en kundservice synpunkt.

4.4 Det videoella forumet (voutube)

Samtliga av de undersokta foretagen har en egen Youtubekanal, dock varierar aktiviteten pa
kanalen, precis som pa Twitter. Den generella strukturen for de mer aktiva kanalerna ar att
de har en profil som presenterar foretaget samt erbjuder mojligheter att bli prenumerant
eller van med foretagets Youtubekanal. Vanligast ar att foretaget ar den som publicerar olika
inlagg och videoklipp medan anvandarna kommenterar och gillar.

Marknadsfoéringskanal

Vi har observerat att vissa foretag anvander Youtube i for att nd ut med sin reklam och
marknadsforing. Tele2 ar ett exempel pa ett sddant foretag da det pa deras kanal publiceras
ett stort antal klipp fran olika kampanjer, tv reklamer och liknande. Aven Axfood anvinder
sin kanal for att lagga upp olika former av kampanjmaterial. Vissa foretag ar dock mindre
reklaminriktade i sitt engagemang pa Youtube, dven om de fortfarande fokuserar pa
marknadsforing. SAAB och Scania lagger till exempel upp Klipp och videor pa deras olika
produkter och modeller.

Foretagsbeskrivande

Tieto har precis som pa Facebook en mer foretagsbeskrivande karaktir pa sin
Youtubekanal, dar de lagger upp filmer om hur det ar att jobba pa foretaget och om vad som
hdnder internt. Det interna fokuset forstarks dven av att de lagger upp filmer fran moten,
events och interna talangtavlingar.

Fokus pa kundens problem

Oriflame och Elekta haller ett nagot annorlunda fokus i de videor och klipp som publiceras
pa deras Youtubekanaler. Istillet for att presentera renodlade reklamklipp eller videor pa
deras produkter, sa fokuserar Oriflame pa att beskriva hur deras produkter kan anvandas.
Pa deras Youtubekanal kan man ta del av ett flertal olika klipp dar makeupartisten, Johan
Wramell instruerar i olika sminksatt och tips.
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De ovriga klippen bestar dven de av tips och rad inom
styling och sminkning, vilket gor att man inte direkt far
kdnslan av typisk marknadsféring utan snarare som
rad och hjalp. Till hoger illustreras ett urval av de klipp
som ligger uppe (se figur 9).

Elekta arbetar pd samma satt med fokus pa kundens
problem dar de pa sin Youtubekanal lagger upp filmer
pd hur deras produkter fungerar for att motverka
cancer. Det ar aven Kklipp fran anstillda och experter
samt manniskor som blivit botade med hjélp av Elektas
produkter.

Interaktivitet och relationsskapande

Overféringar (59)

Ce ot

e, <
E\i» )

==

~

visa alla

Favoriter (1)

S ot

Makeup tips for Lips
11 584 visningar - 1 &r sedan

Makeup tips Mascara

12 540 visningar - 1 &r sedan

Makeup tips Eyeliner
11 258 visningar - 1 &r sedan

Makeup tips for Lips
oriflamec... - 11 584 visningar

Figur 9 — Youtube Oriflame

Det foretag som visade mest aktivitet pa Youtube var H&M, med 6 476 180 visningar (se
appendix tabell 9) och en mycket valarbetad och tilltalande Youtubesida, dar dven andra
anvandare engagerar sig nar det géller att kommentera vad som laggs upp pa kanalen. Det
ges mojlighet till att bli prenumerant och "vdan” med foretaget, vilket innebdr att man

kontinuerligt blir meddelad om nya videoklipp som liggs upp pa sidan. Aven om andra

foretag ocksa ger mojlighet till att bli van sa har H&Ms kanal ett storre antal dn de flesta

andras med 11460 vanner.

Nedan visas ett utdrag frdin H&Ms kommentarfléde p& Youtube (se figur 10). Aven

Electrolux Design Lab ar mycket aktiva pa Youtube pa detta satt.

DTSR Kanalkommentarer (356)

Skicka meddelande

lloydguillaumegroup (1 dag sedan)

Prenumerera «
R . robinsonkb123 (7 timmar sedan)
& Laga till som van | ) e : . ) .
Blockera anvandaren | Hey everyone if you love fashion and trendy afforable clothing please sub to my channel

Fashion Design: Panty two-tone PVC strips - the winding technigue, fixation by invagination back.
Color: rust red - black - burgundy and yellow, carrier up and down, black leather belts with silver
buckles, above olive-green - red or orange hot pants, in addition to long boots to the groin from
PVC. Color: red, black and royal blue or light petroleum, in the knee-bend fold structure, with

fransparent/ top sleeveless, from the waist down easy extension, with minor wrinkles. On the
front, multi function bags, reflector material, and single-row plate rivets. Elastic waist with secure,
PVC gloves, color: olive green customize, open front, with reinforced rubber cams, as reflectors

fiiﬂi Note
Profil —
Kanalvisningar: 413 926
Totalt antal visningar: 6571073
s R reinforced knee pads, similar protector, about carrier - west similar long jacket, white
Registrerade: 7 mar 2007
Datum far senaste besok: 3 dagar sedan ofthe metacarpal, eyes further. Install Accessories: Biker goggles
Prenumeranter: 11 452

LLCY @& 2011

Figur 10 — Youtube H&M

32



4.5 Informationsforum i text (Slideshare)

Flertalet av foretagen anvander sig av Slideshare (se appendix tabell 6)och dven om
engagemanget varierar nagot mellan sidorna ndr det galler antal upplagda objekt, ar
aktiviteten generellt satt likartad hos foretagen i jamforelse med hur det ser ut i andra
sociala medier. Det dterkommande uppldgget som observerats pa foretagens Slideshare ar
att det finns tillgang till information i form av PowerPoint presentationer, dokument och
rapporter. Informationen ar ofta av finansiell karaktir men eventuellt presenteras aven
olika marknadsstrategier eller eventuella CSR engagemang som féretagen bedriver. (se
appendix tabell 6). Slideshare ar i princip uppbyggt likt de andra sociala medierna med
mojligheten till att gilla och sprida informationen da forumet ar kopplat till bade Twitter och
Facebook, men av ndgon anledning sa verkar inte dessa funktioner anvandas. Inte heller
mojligheterna till att folja foretaget verkar anvandas, da flertalet av foretagen har ett valdigt
lagt antal foljare (se appendix tabell 6). Forumet tenderar alltsd att enbart presentera
innehallet, och det enda som visar pa att informationen faktiskt ldses av andra ar
mojligheten att kunna se antalet nerladdningar och antalet bildvisningar. Nedan presenteras
de drag som vi anser ar utmarkande for féretagens Slideshare forum.

Information av finansiell karaktar

Innehallet i flertalet av forumen karakteriseras av sin finansiella struktur. Det ror sig ofta
om arsrapporter och interimsrapporter i dokumentform eller i PowerPoint presentationer.
SCA ar ett av foretagen som lagger ut denna typ av information (se appendix bild 6). De
forklarar i en artikel pa deras hemsida att de genom sin Slideshare riktar sig till investerare
och andra malgrupper som dar intresserade av denna typ av information (www.sca.com).
Andra foretag som vi observerade ocksa anvander Slideshare for att publicera information
av finansiell karaktir ar Electrolux, Scania och TeleZ2.

Information av CRS-relaterad karaktar

Vi kunde vidare observera en annan typ av information som presenterades pa Slideshare i
form av foretagens engagemang inom CSR (Corporate Social Responsibility). NCC ar ett
exempel pa ett foretag som anvdnder Slideshare for att liagga ut sadan har typ av
information. P4 NCCs forum kan ses presentationer och rapporter om gront byggande och
héllbar utveckling. Aven Axfood viljer att presentera vissa miljéfrdgor pa Slideshare. I
appendix bild 7, visas ett utdrag fran NCCs slideshare.

4.6 Informationsforum i bilder (Flickr)

Anvandningen av Flickr ar dven den relativt likartad hos alla foretag och anvands i princip
pa samma satt. De foretag som ar aktiva inom mediet lagger upp bildvisningar, till skillnad
fran Slideshare som ar rena presentationer. Informationen som publiceras ar relaterad till
foretaget sdsom bilder pa produkter, projekt, kampanjer och i vissa fall aven anstillda inom
foretaget. De observerade Flickrsidorna karakteriseras likt Slideshare av en lag aktivitet vad
galler kommentarer och gilla/dela funktioner. De karaktdrsdrag som vi fann typiska for
Flickr var att det som publicerades ofta var av antingen produkt/tjdnstbeskrivande- eller
foretagsbeskrivande karaktar.
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Produkt/tjanstbeskrivande

Vi observerade att ett antal féretag anvander Flickr for att beskriva och gora reklam for sina
produkter eller tjdnster. SAAB ar ett exempel som publicerar bilder framst pa olika
bilmodeller men dven pa olika produktkampanjer (se appendix bild 7). I samma anda
publicerar NCC pa sin Flickr bilder pa foretagets olika byggprojekt. Denna typ av anviandning
av Flickr verkar darigenom framst handla om att visa upp och marknadsféra foretagets
produkter eller tjdnster.

Foretagsbeskrivande

Flertalet av foretagen anvander Flickr i syfte att presentera foretaget i olika hdanseenden.
Tieto och Elekta gor detta i form av att lata besokaren folja ett flertal interna foretags events
och sammantraden i bilder, som gor att forumen framst kanns riktade mot anstéllda eller
jobbsokande. Tele2, Nordea och SEB ar exempel pa foretag som anvander Flickr i samma
syfte men pa ett annat sitt genom att lagga upp bilder pa de som jobbar inom foretaget (for
exempel se appendix bild 8).

Varken H&M, Oriflame eller SAAB ar aktiva inom Slideshare. Det har finner vi vara
anmarkningsvart da samtliga foretag ar mycket engagerade inom andra sociala medier.
Sammanfattningsvis kan vi se att Flickr pd mdnga satt liknar Slideshare pa det satt som
anvands av foretagen vi undersokt narmre. Varken Flickr eller Slideshare karakteriseras i
dessa fall av interaktivitet eller kommunikation utan fungerar snarare som rena
informationskanaler.

4.7 De virtuella dagbiéckerna (Bloggar)

Som inledningsvis beskrevs har bloggar funnits en langre tid och drevs tidigare framst av
privatpersoner, men pa senare ar har dven foretag borjat anvanda detta som ett socialt
medium for att na ut till sina intressenter. Detta framkommer dven i var undersokning dar 9
av de foretag vi undersokt anvander sig av bloggar (se appendix tabell 2).

Var undersokning visar att inldggen pa foretagens bloggar ar langre dn pa t.ex. Twitter och
Facebook, samtidigt som det som skrivs ar mer personligt och asiktsfullt dn till exempel en
nyhetspublikation. Mojligheten att vara mer personlig brukar ofta karaktarisera bloggarnas
innehall och ibland har dven foretaget valt att tydligt presentera vem som star bakom
bloggen, en anstalld eller hogt uppsatt person i foretaget. (Personlig i detta sammanhang
betyder forutom ovan att foretagen beskriver mer vad som hander internt i foretaget.)
Samtliga har dven kommentarfunktioner efter varje inldgg, diremot har inget av de
identifierade foretaget manga kommentarer utan enbart nagon enstaka har och dar. Vi har
precis som i tidigare avsnitt identifierat en del utmarkande drag vad giller foretagens
bloggar som vi ska diskutera har nedan.

Rekryterings fokus/Foretagsbeskrivande

NCC'’s blogg "studentbloggen” och Trelleborgs blogg "Blog reflections” karaktériseras bada
av att de drivs i rekryteringssyfte. Forfattarna ar anstallda, som tydligt presenteras med bild,
namn och arbetstitel, likt vissa foretags forum pa Flickr. Inlaggen pa bloggarna bestar av de
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anstalldas beskrivningar och reflektioner av sitt jobb, bade i vardagen och i olika projekt
eller event de deltagit i. NCC har vidare en tydlig ambition att rikta sig till just studenter,
detta skiner igenom da de valt nyanstdllda traineer som forfattare till bloggen samt tydligt
indikerar ett syfte:

"NCC ar ett stort foretag med manga mojligheter. Har kan ni f6lja nadgra av vara medarbetares vardag.
Vad finns det for utmaningar? Hur kan en start pa karridren inom NCC se ut? Hur fungerar egentligen ett
projekt? Hur ar det att vara ung? Och hur ar det att vara tjej inom en manligt dominerad byggbransch?
Kanske funderar du pa studier med inriktning mot samhallsbyggare eller sa ar du mitt i dina studier.
Bloggen tar upp dmnen som intresserar de flesta. Ar det ndgot speciellt du undrar éver s still gdrna en
fraga till vara bloggare i kommentarsfiltet. Vialkommen till var blogg om var vardag pa NCC!”

Figur 11 — Blogg NCC

Ett foretag som vi observerat har en foretagsbeskrivande karaktar ar Tieto, som inte enbart
har en foretagsblogg utan fler for olika omraden. Pa bloggen ”"Consultants voice” talar
konsulter om nya trender inom verksamhetsomradet, pa "Eastern Promises” far man folja
Tietos verksamhet i Ryssland och pa den tredje "Networked Economy” far man f6lja en
senior advisor som diskuterar IT i foretagsverksamhet. Bloggarna ligger lankade direkt pa
Tietos hemsida och ar tydligt uppdelat i olika dmnesomrdden som beror foretaget.

Branschen i fokus/Kundutbildande

En annan typ av bloggar som vi kunde identifiera ar de som verkar i ett mer kundutbildande
syfte. Har ar Elektas blogg "Oncology and Neuroscience blog from elekta” ett tydligt
exempel. Bloggen tar upp vad som hdnder inom branschen; som till exempel nya
forskningsresultat, behandlingsmetoder och ny medicinsk utrustning. Pa det har sattet far
lasaren ta del av utvecklingen i branschen samtidigt som Elekta far mojlighet att visa upp
sina egna produkter.(se appendix bild 9).

Pa samma satt har Oriflame utvecklat en blogg som heter "Oriflamebloggen” dar inldggen ar
relativt frekventa och handlar om nya produkter samt ekologiska aspekter inom
skonhetsindustrin. Vidare kan man aven, precis som i Orilfames 0vriga engagemang i de
sociala medierna ta del av skonhetstips som till exempel "fa snygga ben till sommaren”. Vi
ser darigenom likheter med Oriflames strategi pa Youtube och Twitter.

4.8 Digitala media funktioner (Applikationer)

Under de senaste dren har nya mobila produkter sd som Iphone och Ipad fatt stort
genomslag pa marknaden. Detta har lett till ett 6kat utbud av kompatibla mjukvaror, sa
kallade apps (applikationer), som anvdandaren kan ladda ner och sedan tillga via sin mobila
enhet. Det har framkom aven i var undersokning och vi blev forvanade 6ver hur pass stor
omfattning just applikationer for Iphone har. Utav de 19 foretag som utgor objekten for vara
observationer hade alla forutom Axfood, Scania, Atlas Copco och Electrolux, olika typer av
applikationer (se appendix tabell 1). Vi kommer nedan att presentera dessa Iphone/Ipad
applikationer samt andra applikationer som ar kopplade till Facebook eller aterfinns pa
foretagens hemsida.
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Service/tjanst

Vi har identifierat en typ av applikationer som har som gemensam karaktar att de fungerar
som en service eller tjanst. Dessa utgjordes dels av de 3 bankerna SEB, Handelsbanken och
Nordea vars applikationer mojliggor for kunden att skota sina bankarenden via telefonen
samt att ta del av olika aktiekurser och liknande. | samma linje har Tele2 en applikation som
visar hur mycket man har surfat, ringt och skickat sms for under manaden. Husqvarna har
utvecklat en applikation som gor att du kan styra din automatiska grasklippare medan ABB
har en applikation som visar energiférbrukning.

Tieto ar ett annat exempel pa ett foretag som inte direkt har ndgon egen applikation, men de
arbetar just med att ta fram mobila applikationslésningar. De har tagit fram en applikation
for varden som hjalper personalen att tillgd direkt information om patienter.

Marknadsforing/nyheter

Vissa applikationer karaktdriseras av att de inte har lika mycket interaktion fran
anvandarens sida utan bestar av nyheter och information om foretaget. H&M’s iphone
applikation ger anvandaren tillgang till nyheter, de senaste kampanjerna och erbjudanden
(se figur 12 till hoger). P4 samma satt [EEEES
har SAAB en applikation dar man kan ta
del av nyheter, information, videoklipp
och bilder. Oriflame har en applikation
diar man kan ta del av olika sminktips
samt videor ddr en kdnd makeupartist
visar hur man kan anvdnda deras
produkter. Trelleborg har en applikation
dar man far nyheter fran foretaget och
uppdateringar om deras produkter. NCC
har en applikation som visar var och nar
man kan ga pa visningar av deras
byggnadsprojekt och avslutningsvis har
Elekta en applikation som ar kopplad till deras blogg.

wil. Telenor SE 7 16:45

Fashion News

News

JACKET £19.99

Work the utility look with this jacket. It's
available in several colours and has already
hit the stores. Hurry before they run out!

Figur 12 — Iphone App H&M

Interaktivitet

[ var undersokning identifierade vi en tredje grupp av applikationer som karaktariseras av
en mer omfattande interaktion fran anvandarens sida. Pa Facebook har H&M utvecklat en
applikation dar man i ett virtuellt forum kan mixa och matcha olika produkter for att skapa
en egen look och styla. P4 samma sitt har SAAB ett virtuellt forum pa deras hemsida dar
man kan designa sin egen bil genom att vdlja mellan olika tillval och farger.

(se appendix bild 10).
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4.9 Social Media News Room (SMNR)

Vi har aven identifierat en ny typ av forum inom sociala medier som vi tidigare inte var
bekanta med och som gar under namnet "Social Media News Room” (nedan kallat SMNR).
Ett SMNR fungerar som en samlingsplats for foretagens engagemang inom de sociala
medierna, kombinerat med pressmeddelanden och 6vriga nyheter. Ett SMNR utgér med
andra ord ett forum dar alla typer av nyheter och information kan samlas. Skillnaden mellan
ett vanligt pressrum och ett SMNR dr, vad vi uppfattar det som, kopplingen till just de sociala
medierna. Det innebdr att lankar och hanvisningar inte enbart ar kopplade till artiklar,
tidsskrifter och pressreleaser utan aven till sociala medier sa som Facebook, Twitter och de
ovriga forumen. De foretag vi har observerat har etablerat ett SMNR éar foljande: Axfood,
Trelleborg, Tele2, Scania, SAAB, H&M, Electrolux, Husqvarna samt SEB

(se appendix tabell 7).

Nyheter

Ett SMNR ligger ofta under en egen flik pa foretagens hemsida dar de flesta slar ihop det
med det vanliga press- eller nyhetsrummet (undantaget H&M som beskrivs langre ner).
Daremot har vi observerat nyansskillnader i SMNRens karaktar da vissa, som till exempel
SEB viljer att integrera béade e s
nyheter inom branschen, videor E Newsroom

fran Youtube och bilder fran Flickr = i s
direkt i SMNRet kombinerat med
pressmeddelanden, se figur 13 till
hoger. Medan andra, SOM esketter
Trelleborg, valt att behdlla en mer
klassisk layout i form av ett
pressrum dar nyheter publiceras
om foretaget, for att sedan lata
separata rutor med ldankar hanvisa
till de sociala medierna.

Nyheterna beror allt fran publicering av den senaste reklamfilmen eller en ny
produktlansering till foretagets arsredovisning och omorganisering. Har handlar det framst
om att fa ut den senaste informationen om foretaget.

Kontaktaoss &

SEB:s expert kommenterar varbudgeten 2011
2011-04-13 09:37:00
Etiketter: makroekonomi, video

kommenterar regeringens varbudget ..

Nu finns vi pa
Facebook ocksa

= Friga oss pa Facebook

ochk kronikor
makroekonomi mesis

misk “
tuar HUPSTOP el vV IOrdensH

" Figur 13- SMNR SEB

Transparens

Som framgar av beskrivningen ovan sa ar ett SMNR ett sitt att samordna foretagets
engagemang i de olika sociala medierna. Vi har daremot identifierat en nyansskillnad i hur
pass transparenta foretagen ar i detta hanseende. Vissa som till exempel SEB publicerar inte
direkt de uppdateringarna som gors i de olika medierna i deras SMNR, utan viljer precis
som Trelleborg, att hianvisa till dem via separata rutor (se bild till hoger). Foljer man lanken
kommer man vidare till foretagets officiella Facebooksida och kan ta del av den information
som publiceras dar.
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Tele2 ar nagot mer transparenta i sitt SMNR dar de inkluderar funktioner for att
kommentera, dela och betygsatta direkt i samband med varje nyhet, vilket gor att specifika
nyheter lattare gar att sprida och att foretaget kan ta del av de kommentarer som skrivs
direkt i SMNRet. SAAB och Axfood ar exempel pa foretag som aven valt att direkt inkludera
en funktion som heter "what is said about XX” dar det senaste som sagts om foretaget pa
t.ex. Twitter eller Facebook publiceras. Det vill siga sadant som inte bara foretaget valt att
publicera sjdlva utan dven vad konsumenter och andra har sagt.

Det ar har H&M kommer in i bilden som ett utmarkande exempel, de har till skillnad fran de
andra identifierade féretagen valt att ha ett separat pressrum for journalister och ett separat
SMNR for konsumenter och privatpersoner. Deras SMNR bestar inte av nagra nyheter eller
pressmeddelanden utan enbart av vad som sagts och laddats upp via de sociala medierna.
Har far alltsd en privatperson som till exempel bloggar om det senaste inkdpet fran H&M
direkt sitt blogginlagg publicerat i H&Ms SMNR, (se figur 14 nedan).

(UNDSERVICE HWYHETSBREV SEKRETESS OCH SAKEF

AM

;ﬁ%‘:}gr‘um Social Media Room Fier by source

PITABUTIK Refresh JUST HEM FANS H&M+FANS =H 2w

SOCIAL MEDIA RODM - aa ; )

H&M CLUB [v] FACEBOOK
o T

108BA PA HEM Afro Boudoir admin wrote a ﬁ ourues

PRESS @bambi_nay We're G wrote a new blog G new blog post (/] LOOKBOOK.NU

FINANSIELL INFORMATION sorry you had a post ) BLOGS

FORETAGSANSVAR bad experience. N -

OM H&M Please contact Customer .

Service, call 0844 736 9000 or
email
customerservice.uk@hm.com.

e tIRETWEET

4 REPLY
Therez Hahlin
See Right Through
%
I
|

Figur 14 —

Afro Boudoir: Conscious
Collection from H&M

The collection is mainly in
shades of white — a key colour
for Spring/Summer 2011. The
styles are varied with some
quite minimalist, tailored pieces
as well as romantic looks with
lace, broderie anglaise, frills

EIES oo
WALL
. Maggie W 12 55

SMINR H&M

essentials campaign ss11:
tobias sorensen

beach fashion shop. beach
fashion shop. about the
agency. modelwerk
modelagentur gmbh
rothenbaumchaussee 120148
hamburg germany. P: +49 40
447929 F +4040447910. &

WALL

@missvodka_x

Currently we dont

have any discount
codes for our online shop.

See you there

BECOME A FAN oN facebook
H&M GLOBAL ON Ewikker
HaM SVERIGE PA Ewikker
SUBSCRIBE TO You [T
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I féljande kapitel kommer empirin att analyseras med stéd av det teoretiska ramverket. Analysen
dr uppdelad i tre delar utifrdn de kommunikationssdtt som karaktdriserar féretagens anvidndning
av sociala medier: envdgskommunikation, tvavdgskommunikation och trevidgskommunikation.

5. ANALYS

5.1 Envigskommunikation

Vi har identifierat att ett stort antal av de observerade foretagen anviander sociala medier
som en form av envagskommunikation. De hdr féretagens engagemang karakteriseras av att
de vill fa ut nyheter till marknaden. Generellt satt arbetar samtliga foretag med fardiga
budskap som skickas ut via de sociala mediekanalerna for att sedan na sina mottagare. Vi
har dock identifierat vissa nyansskillnader i hur foretagen arbetar med den har typen av
envagskommunikation, vilka kommer att diskuteras i féljande avsnitt.

5.1.1 Klassisk marknadsforing

Var undersokning visar att majoriteten av foretagen pa ett eller annat satt anvander sig av
marknadsforing i sin kommunikation i de sociala medierna. En kategorisering som kan
goras ar den typen av anvandning som gar i enighet med den klassiska utformningen av
marknadsforing. Foretag som kan kategoriseras enligt den har anvandningsformen
fokuserar pa att publicera nyheter och uppdateringar som direkt kretsar kring foretaget och
dess produkter, i de sociala medierna. I vara observationer ser vi detta sa som nyheter om
en nyoppnad matvarubutik som i Axfoods fall, eller framtagandet av en ny produkt i
Husqvarnas fall. Nyheterna publiceras ofta i nyhetsflodet pa foretagens SMNR, Facebook och
Twitter. I dessa medier aterfinns dven reklam av olika slag som till exempel Scanias senaste
lastbilsmodell eller en ny uppdatering till en av Husqvarnas maskiner. Pa Flickr forekommer
bilder pa den senaste reklamkampanjen eller foretagets produkter medan det pa Youtube
forekommer olika promotionvideos och reklamfilmer.

Kotler (2007) talar i sin teori om push och pull marknadsféring, dar push innebar att féretag
trycker ut sin marknadsforing via olika kanaler, vilket karakteriserar de ovanstdende
foretagens agerande i de sociala medierna. Genom att trycka ut reklam och nyheter via sa
manga olika kanaler som mojligt for att nd en sa bred publik som mdjligt. I det har
hanseendet kan vi dven dra en parallell till Dahléns (2002) exponeringsmodell som innebar
att kunderna och konsumenterna exponeras for foretaget och dess produkter. Vidare
diskuterar Kotler (2007) pull marknadsfoéring sd som en marknadsforingsinsats i syfte att
paverka kunden sa att denna intresserar sig for foretaget eller gor ett faktiskt kop. Den har
typen av  pull marknadsforing aterfinns i det identifierade  Kklassiska
marknadsforingsanvandningssiattet genom publiceringar av nyheter/inlagg om olika
erbjudanden och rabatt kuponger. Axfood ar ett exempel som pa sin Facebooksida lagger
upp till exempel ny6ppningsrabatter. Den dénskade pulleffekten har ar att kunden, efter att
ha tagit del av erbjudandet via det sociala mediet, valjer att ga till exempel en Willys butik
nasta gang han eller hon ska handla.

39



Kommunikationen ar tydlig envags, dd foretagen oftast inte besvarar kommentarer som
skrivs  om  nyheten/inldgget, och  fdljer = Jakobssons (1998) teori om
transaktionsmarknadsforing. Foretagen utvecklar darigenom en nyhet/inldgg som sedan
skickas ut via nagot socialt medium och darefter nar mottagaren. Vidare ar det dven typiskt
for beskrivet anvandningssatt att det enbart ar foretagen sjdlva som publicerar inldgg, dven
om mojligheten finns for privatpersoner att gora det. [ Scanias engagemang forekommer det
stundtals inldgg av privatpersoner, men som bara besvaras om det ar en direkt fraga.
Interaktionen uppmuntras alltsa inte i sarskilt stor utstrackning, vilket aterigen tyder pa att
det ror sig om en tydlig envags kommunikation.

Foretagen har medvetet eller omedvetet valt att arbeta med sociala medier som en klassisk
marknadsforingskanal. Vi kommer darfor i detta hanseende att fortsiatta analysen utifran
"The Marketing Mix”, vilken innebdr att foretag kan pdverka marknaden genom att
kombinera de fyra komponenterna av Pris, Produkt, Plats, Promotion (Gronroos, 1994).

Var undersokning visar att samtliga foretag som agerar pa ovanstaende satt erbjuder just en
produkt och inte en tjanst. Vidare dr denna produkt typiskt standardiserad vilket innebar att
det inte finns ett stort behov eller efterfrigan av individanpassade/skraddarsydda
produkter. Platsen dir marknadsforingen dger rum ar online via sociala medier och
mottagarna i dessa forum utgors framst av slutkonsumenter och privatpersoner. Det sker
aven promotion i form av att pusha ut nyheter och reklam, som fyller en funktion i att
kunderna halls uppdaterade om nyheter och nya produkter, vilket i sin tur kan leda till kop.
Vidare kan man dven tala om en pull effekt, dar slutkonsumenten tar del av nyheterna och
reklam vilket darigenom kan leda till faktiskt kop av produkterna. En intressant aspekt ar
att den fjarde komponenten av marknadsféringsmixen, pris, helt utelamnas inom de sociala
medierna vilket antagligen beror pa att foretagen vill locka kunder att leta sig vidare till en
hemsida/en affar dar de kan fa veta mer och darefter priset.

Utifran ovanstadende resonemang gor vi antagandet att foretagen troligtvis valt att anvanda
sociala medier som en klassisk marknadsforingskana for att de inte har nagot storre behov
eller nytta av att gora det pd ndgot annat satt. Samtidigt utgor det ett (dn sa liange)
kostnadseffektivt medium for att fa ut nyheter och reklam till sina kunder utan att vidare
kommunikation behdovs. Jakobsson (1998) stiarker detta resonemang da han menar att
foretag agerar som en oberoende aktor gentemot en passiv marknad som bestar av en
mangd potentiella kopare.

5.1.2 Indirekt marknadsforing

Var undersokning visar att vissa foretag utover att anvanda sig av klassisk marknadsforing
aven arbetar med en mer subtil form av marknadsforing. Det hdr innebar alltsd inte att
foretagen inte har ndgon marknadsforing i traditionell bemarkelse, snarare att de visar pa
ett sarskiljande drag utover detta som vi definierar som indirekt marknadsforing.

Foretag som arbetar med sociala medier pa det ovan definierade sattet publicerar
nyheter/inlagg/videoklipp/bilder som indirekt utgér marknadsféring men som ar upplagt
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pa ett annorlunda satt. Vi observerade att Oriflame i samtliga sociala medier fokuserar pa att
ge mottagaren tips om olika satt att sminka sig eller andra skonhets nyheter. Pa Youtube har
de till exempel manga klipp dar en kdnd makeupartist visar hur man kan anvinda deras
produkter och pa bloggen ligger nyheter om "fa frascha sommarben” som inkluderar deras
produkter. P4 samma satt har Elekta Youtubeklipp och bilder pa Flickr som visar hur deras
produkter motverkar cancer, kombinerat med inldgg i de olika medierna om ny
cancerforskning och liknande. Temat i de har fallen ar alltsd skonhet eller sjukdom dar
foretagen fokuserar pa temat men indirekt gér reklam for sina produkter.

[ marknadsforingstermer kan man har dven tala om en nyansskillnad av Kotlers push och
pull teori (Kotler, 2007) och vi menar pa att de tvda mekanismerna ar férklddda i den
beskrivna typen av marknadsforing. Det som publiceras dr push i den bemarkelsen att
foretaget trycker ut nyheter/information via de sociala medierna till marknaden. Samtidigt
har nyheterna en annan karaktdr dn de som vanligtvis trycks ut via push, da den har typen
av nyheter brukar berdra foretaget eller dess produkter i sig. Istdllet handlar det om
kundens problem, dar foretaget visar hur deras produkter kan vara l6sningen, och sjdlva
reklamen blir darigenom ett sekundart fokus. Pull effekten av detta ar att kunden ser hur
produkterna verkar och fungerar, vilket skulle kunna leda till att kunden antingen letar sig
vidare till foretagets hemsida for att lisa mer eller gor ett faktiskt kop. Aterigen ar pull
effekten forkladd, dd den inte innehaller ndgon form av erbjudande, men indirekt kan leda
till ett intresse fran kunden eller ett aktivt handlingstagande.

Det beskrivna sattet att marknadsfora sig pa kan &dven tolkas genom consultational
modellen. Jensen (2008) beskriver hur interaktiviteten i denna modell bygger pa att
anvandaren av mediet tillats vélja fran olika former av forproducerad information i ett
tvavags media system. Darigenom kan de ovan beskrivna publiceringarna beskrivas av
denna typ av interaktivitet i det hdnseendet att det ar upp till anvandaren att valja vad
han/hon vill ta del av.

Utifran var undersokning kan vi se att det har anvandningssattet dar vanligast hos foretag
som pa nagot satt ar verksamma inom hélsobranschen. Det har verkar dven, vad vi tolkar
det som, vara den styrande mekanismen da vi inte funnit ndgot annat tydligt samband
mellan foretagens dvriga variabler. Da hdlsa dr nagot som ligger nara konsumenten bor har
kunna talas om en storre vikt kring att bygga relationer. Relationerna stirks i detta
hdanseende av att foretagen visar hur deras produkter léser kundens problem och
darigenom skapar ett fortroende hos kunden. Vidare ar aven foretagets produkter av den
karaktdren att dess viarde kan bestaimmas och beddmas forst i samband med sjilva
forbrukningen  eller efterdt. Dahlén (2002) for ett resonemang kring
relationsmarknadsforing dar han menar att det ar av vikt att anviandarna och foretagen fors
allt ndrmare varandra och att foretagen genom detta blir en allt viktigare del i kundernas liv.
Det ar det har som det indirekta sitter att marknadsfora sig kan bidra med, genom att
fokusera pa kundens problem, skapa fortroende och pa sa satt gora sa att kunden fortséatter
att intressera sig for foretaget.
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Sammanfattningsvis har vi identifierat ett anvandningssatt dar foretagen arbetar med
indirekt marknadsféring i de sociala medierna. Har marknadsfors foretaget och dess
produkter genom forklddda push och pull strategier vilket gor att kunden inte direkt
upplever det som renodlad marknadsforing. Kunden far snarare kinslan av att foretaget
fokuserar pa att l16sa kundens problem och pa sa satt skapas ett fortroende och en relation
mellan foretaget och kunderna. Den har typen av relation gar inte hand i hand med
Jakobssons (1998) definition av relationsmarknadsforing som bygger pa ett aktivt
kommunikationsutbyte fran bada parter. Istédllet handlar det om aktivitet fran foretagets
sida och en passivitet fran kundens sida. Darfor Kkaraktdriseras det indirekta
marknadsforingssattet av anvandandet av sociala medier som en envdgskommunikation.
Avslutningsvis har vi sett ett samband mellan de féretag som véljer att arbeta med sociala
medier pa detta sitt och den bransch de ar verksamma inom, som oftast utgjorts av
halsoindustrin.

5.1.3 Marknadsféring med rekryteringsfokus

[ empirin identifieras dven ett tydligt anvindningsomrade som vi véljer att klassificera som
marknadsforing ur ett rekryteringsperspektiv. Vi har redan beskrivit hur detta observerats
inom bade Facebook, Twitter och Linkedin i empirikapitlet. Marknadsforingen genomsyrar
foljande anvandningssatt pd sd satt att foretagen anvander de sociala medierna for att
framstdlla foretaget som en attraktiv arbetsplats och pa samma gang marknadsfor lediga
anstallningspositioner.

Aven den hir typen av marknadsféring kan forstis genom Kotlers (2007) push strategi. Har
ror det sig dock om en annan variant av push dn den traditionella som vi identifierade i den
klassiska marknadsforingen. Foretagen trycker ut sina budskap via de sociala medierna i
syfte att attrahera och locka folk till foretaget som helhet, snarare an till enbart deras
produkter. Det hadr innebar att man i ovanstdende hdnseende kan prata om en push strategi
som har till syfte att frambringa en annan form av pull effekt an kop. Push strategin ar aven
extra tydlig i de fall dar foretagen lagger ut sina jobbannonser enligt mer traditionell
jobbannonsering, vilket exempelvis ABB gor i form av sina Twitterkonton och Atlas Copco
och NCC pa sina Facebooksidor. Atlas Copcos Facebooksida "Life at Atlas Copco” ar tydligt
utformad i syfte att marknadsfora foretaget som en arbetsplats och faktumet att de tar hjalp
av Social Media Rekrytering tyder ocksa pa att de lagger resurser pa detta.

Kommunikationen ar tydlig envags, fran foretaget till potentiella arbetstagare. Man kan dra
en parallell fran denna typ av enviagskommunikation till transportmodellen som Dahlén
(2002) beskriver syftar till att locka anvandaren till att aktivera sig pa foretagets hemsida.
Om man tar Atlas Copcos Facebooksida som exempel, sd bygger den pa att
Facebookbesokaren sjalv maste vara intresserad och lockad av att orientera sig pa sidan,
och darigenom ta till sig informationen som finns integrerad i olika typer av presentationer
och inlagg pa loggen.

Ett par av foretagen (ABB och NCC) har dven utformat bloggar som syftar till att ge en
inblick i de anstdlldas vardag. Det har blir indirekt marknadsforing for foretaget mot
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potentiella arbetstagare, samtidigt som bloggen blir mer personlig dn de nyheter som
publiceras som push. Genom att foretagen via bloggarna blir mer personliga far lasaren en
kansla av att de lar kdnna foretaget, vilket kan forstas med de relationsskapande teorierna.
likhet med Jakobssons (1998) resonemang om relationsmarknadsforing sa syftar detta till
att foretagen bygger sitt handlande pa att skapa langsiktiga relationer, men i detta
hdnseende snarare med potentiella arbetstagare dn med kunder.

Det som karakteriserar de foretag vi identifierat vara typiskt rekryteringsfokuserade ar att
samtliga ar business to business foretag som dr verksamma i industribranschen och som
storleksmassigt ar relativt lika dd de omsatter ungefar lika mycket. Det faktum att de ar
business to business foretag skulle kunna innebidra, som tidigare diskuterats, att de
troligtvis inte har ett lika stort behov av att komma néara de privatpersoner som aterfinns i
de sociala medierna (ur ett rent kommersiellt syfte). Vidare utgor inte industribranschens
verksamhet en del av privatpersoners vardag och darigenom finns kanske inte heller ett
behov av att bli en del av den. Det som dessa foretag a andra sidan har att vinna pa att vara
verksamma inom de sociala medierna ar just att de kan attrahera talangfull arbetskraft. Har
handlar det mycket om att finnas dar potentiella anstdllda befinner sig, vilket bland annat
kan tiankas vara inom de sociala medierna. De olika natverksinriktade sociala medierna
utgor pa detta satt en bra motesplats.

5.1.4 Marknadsforing med foretagsbeskrivandefokus

Ytterligare en form av envagskommunikation med marknadsforingsfokus som vi identifierat
ar de foretag som anvander sociala medier for att beskriva deras foretag. De har foretagen
syftar likt det rekryteringsinriktade sattet, till att beskriva och marknadsfora foretaget som
helhet till andra intressenter. Anvandningssattet karakteriseras likt de tidigare namnda
omradena av en envagskommunikation och visar en tydlig push strategi. Det finns vidare tva
nyansskillnader i sjalva marknadsforingen av detta foretagsbeskrivande arbetssatt, med ett
internt och ett externt fokus. Det som skiljer marknadsforingssiatten at ar vem
marknadsforingen riktar sig mot. Vi kommer darfor att redogora for dessa typer nedan.

5.1.4.1 Internt fokus

[ den interna foretagsbeskrivande formen av marknadsfoéring ar sandaren av informationen
foretaget och den primdra mottagaren de anstdllda inom foretaget. Alltsa liknar
kommunikationssattet, precis som i de tidigare beskrivna kategorierna av
envagskommunikation, Shannon & Weavers "The transmission of communications model”
(Shannon, 1948). Tieto ar ett av de foretag som gor det hiar pd ett mycket tydligt och
utpraglat satt. Bade foretagets Flickr och Youtube har samma typ av karaktiar och verkar
som ett forum for bilder och videor fran interna evenemang, talangtdvlingar och moten.
Foretagets Facebooksida har ocksa liknande karaktdr, i synnerhet sidan "Tietotalent” som
verkar vara specifikt utformad for anstadllda inom foretaget. Till f6ljd av att olika avdelningar
och anstéllda vill marknadsféra vad de har gjort och dstadkommit dessa forum uppstar blir
pa sa satt en intern form av marknadsforing. Vi uppfattar alltsa att dessa foretag anvander
sig av sociala medier som ett slags internt medium for att publicera nyheter och inlagg om
vad som hander i foretaget. Dessa inligg tar dirigenom form av en intern push
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marknadsforing, som leder till en intern pull genom att anstdllda intresserar sig for andra
avdelningar dn den de sjdlva ar verksamma inom, som alltsa ar en form av push och pull
strategi (Kotler, 2007). Informationen som ldaggs upp blir tillgdnglig dven for andra
"utomstaende” vilket gor att det i detta hdnseende blir envags for de andra aktérerna inom
de sociala medierna och darigenom marknaden, dven om de anstillda inom foretaget kan se
det som tvavagskommunikation. Vidare kan marknadsforingen dven forstds ha en indirekt
extern effekt, dd den information som laggs upp framstaller foretaget som en attraktiv
arbetsplats med en stark gemenskapskansla, (jamfor med rekryteringsfokus beskrivet
ovan).

5.1.4.2 Externt fokus

Det andra omradet som vi identifierat med foretagsfokus innebar att foretagen marknadsfor
sig som attraktiva investeringsobjekt. Det har blev i synnerhet patagligt nar vi studerade
foretagens engagemang pa Slideshare. Vi upplever det vara tydligt att foretag har primart
riktar sig till potentiella investerare och intressenter med sin marknadsforing framst pa
grund av karaktdren pa den information som laggs upp. Majoriteten av de foretag vi ser
anvanda detta forum valjer har att presentera finansiell information i form av arsrapporter,
interimsrapporter eller foretags strategier inom olika omraden. Pa Scanias Slideshare ar det
speciellt tydligt da samtliga presentationer och dokument som ar uppladdade ar
arsrapporter eller interimsrapporter. Vissa foretag sasom NCC valjer ocksa att pavisa
samhallsansvar genom foretagspresentationer om gront byggande och hallbar utveckling.
Det har kan aterigen liknas vid en push marknadsforing pa sa satt att foretagen sander ut
nyheter som ska marknadsfora foretagets finansiella situation eller "grona tankande”. Det
har overensstammer aven med Thorstenssons resonemang om att vikten av 6kad 6ppenhet
och transparens hos foretag oOkar allt mer idag (Thorstensson, 2006). Eftersom alla
observerade foretag ar borsnoterade ar de lagbundna att offentliggora den har typen av
finansiella handlingar (Europeiska Kommissionen, 2010), men genom att foretaget valjer att
lagga upp det i de sociala medierna blir det mer lattillgangligt och sdnder ut ett budskap till
marknaden.

Foretagskaraktar

Majoriteten av de foretag som lagger ut denna typ av information ar alla renodlade business
to business foretag. Det ter sig alltsa naturligt att dessa typer av foretag ar intresserade av
att marknadsfora sig pa det har sattet, eftersom en business to business verksamhet ofta
innebar stora investeringar i den relation som affarsoverenskommelsen erfordrar. Det kan
darigenom tinkas att dessa foretag vill visa sina kunder (andra foretag) att de ar bade
stabila och transparenta i sitt handlande, med andra ord en bra affarspartner. Anledningen
till att foretag inte gor som ovan, exempelvis Oriflame och H&M, skulle kunna forklaras med
att de inte har samma behov av den transparens som diskuterats, eftersom de riktar sig till
konsumenter och den stérre massan.

Envagskommunikationen for detta anvandningssatt ar tydlig da vi observerade att alla de
typiska spridningsfunktionerna for sociala medier fanns (dvs. gilla, dela, kommentera,
krossldankar), men i princip inte anvandes av nagon part. Alltsa verkar varken siandarna eller
mottagarna vara intresserade av att bedriva ndgon typ av dialog eller interaktivitet.
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Diskussionen och resonemanget i det har avsnittet visar hur foretag arbetar med sociala
medier som en envagskommunikation. Genom att foretag formulerar ett budskap som sedan
ndr mottagarna i de sociala forumen fdljer kommunikationen Shannon & Weavers "The
transmission of communications model” (Shannon, 1948). Marknadsforingsaspekten
aterspeglas tydligt i form av att foretagen i stor utstrackning anvander sig av Kotlers push
strategi for att fa ut nyheter och reklam och pa sa satt amnar skapa en pull effekt hos
mottagarna (Kotler, 2007). De identifierade kategorierna visar pa att foretagen gor det har
med vissa nyansskillnader som ligger i buskapets innehdll samt i vilken malgrupp foretagen
riktar sig mot. I tabellen nedanfor illustreras en sammanstéllning av de monster vi har
observerat och som varit utgangspunkt for de kategoriseringar som har gjorts. De teoretiska
utgangspunkterna och de bakomliggande foretagsvariablerna presenteras till vanster, varpa
nyansskillnaderna visas i kolumnerna under respektive kategori.

- Klassisk Indirekt Rekryterings- Féretagsbeskrivande fokus
marknadsféring | marknadsféring fokus Internt Externt

Kommunikation 1 PGS F->Konsument F-> pot.anstillda F-> anstéllda F-> intressenter
m Enkelriktad Enkelriktad Enkelriktad Enkelriktad Enkelriktad
m Nyheter/reklam Forkladd reklam  Jobbpositioner Events/moten Finansiellt/CSR

_ Erbjudanden Problemlésning  Jobbannonser Ind. attraktiv Investering
Identifierade Axfood, Oriflame, Elekta  Atlas Copco, ABB, Tieto, MCC, Scania,

Féretag Husgvarna, NCC Trelleborg Tieto

Scania

| Business WP B2C (B2B) B2B B2B B2B

Produkt Produkt Tisnst Tjsnst/Produkt  Tjanst/Produkt
Blandad Halsa Industri IT/Industri IT/Industri

Figur 15 — Sammanstdlining av anvdndningssdtt inom envidgskommunikation (Forklaring: F =Foretag)
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5.2 Tvavagskommunikation

Studien visar att vissa av de observerade foretagen arbetar med sociala medier pa ett
tvavagskommunikationssatt. Det har anvandningssittet karaktdriseras av att foretagen
aktivt bedriver en dialog med anvdndarna och uppmuntrar till interaktivitet med
konsumenter och kunder. Den envagskommunikation som beskrevs i foregaende avsnitt
aterfinns dven har hos foretagen i form av reklam/annonser och nyhetspubliceringar som
riktar sig till en viss mottagare. Daremot visar de foretag som tas upp i det har avsnittet pa
ytterligare en aspekt av engagemanget inom de sociala medierna, vilken innebar att de daven
tar emot kommunikation fran kunder genom en dialog med dessa. Detta ytterligare
kommunikationsflode kan forstds som tvavagskommunikation.

5.2.1 Kundservice

Vi har identifierat att ett antal foretag anvinder de sociala medierna som medium for
kundservice, vilket framforallt gors av storbankerna SEB Handelsbanken och Nordea samt
Tele2. Genom foretagens Facebooksidor och Twitterkonton kan kunder stélla fragor eller be
om hjalp och sedan pa ett snabbt och effektivt sitt fa respons av foretagen. Samtidigt kan
kunder ldmna klagomdl som sedan kan besvaras sekundsnabbt av foretagen.
Kommunikationen sker darigenom som en tydlig och 6ppen dialog som tillvaratar de
mojligheter som finns till tvavidgskommunikation inom de sociala medierna.

[ Jensens (2008) interaktionsmodell conversational interactivity beskrivs hur man nyttjar
mediets formdga att lata anvidndaren gora inputs i form av egen information, i ett
tvavagssystem, samtidigt som informationen gors offentlig for andra anvandare. Detta
overensstammer med kundservice anvandningssittet, enligt ovan beskrivet, dar
anvandarna sjdlva lagger in klagomal, fragor eller funderingar som sedan ar tillgangligt for
andra anvandare. Kundservicen kan vidare forstas i hdnseendet av relationsmarknadsforing
dar Jakobsson (1998) diskuterar begreppet kundvdrd. Han definierar kundvard som
"kundengagemang och aktiviteter som foretaget genomfor efter kop for att fordjupa och
forbattra kundrelationerna” (Jakobsson, 1998 s. 60) vilket kan liknas vid den service dessa
foretag bedriver genom Internet.

Jakobsson (1998) papekar att det fran foretagens sida krdvs forstdelse for mediet,
kundernas beteende och deras informationsbehov for att dirigenom kunna anvéanda sig av
Internet pa ett effektivt satt. Det ar viktigt att de som kommunicerar med kunderna ar
marknadsorienterade och lyssnar av kunden. Det hdr blir valdigt framtradande i vara
observationer dar de foretag som kommunicerar i kundvardande syfte ar mycket aktiva, dar
Tele2 framtrader som valdigt engagerad genom bade Twitter och Facebook. Vidare har
Handelsbanken och SEB vilutarbetade Facebooksidor, till och med dppettider, vilket alltsa
innebar att man kan rdkna med deras tillganglighet under dessa timmar.
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Nordea bedriver sin kundservice pa Twitter, som ar begransat till 140 tecken per inldgg, och
pavisar inte nagon sarskilt regelbunden aktivitet. I linje med Jakobssons (1998) resonemang
om kundvard ar det viktigt att om de ska ha en kundservice via de sociala medierna, skoter
denna pa ett bra satt. Blir kunder besvarade sent eller inte 6verhuvudtaget kommer det
formodligen att vdacka missndje och inte uppna de positiva effekter som service recovery ar
forknippat med (Smith et al, 1999) Missndjda kunder kan genom misslyckad service
recovery bli vad Reichheld (2003) talar om som detractors. Han menar att det dr personer
som inte skulle rekommendera foretaget till andra och att foretag bor fokusera pa att
minimera dessa.

Aspekten av klagomalshantering i denna typ av kundservice ar ndgonting som diskuteras av
Harrison-Walker (2001). Han menar pa att foretagen gynnas av att bemota kundklagomal
istdllet for att undvika dem, och att en effektiv klagomalshantering kan ge fordelar sdsom
positiv word of mouth och férbattrad foretagsimage. Det har kan dven relateras till det som
observerats da kunder som blir hjalpta via foretagens sociala mediekundservice ofta ger en
positiv respons tillbaka. I enighet med teorin om service recovery, sa kan till och med en bra
genomford Klagomalshantering, leda till att kundens bild av foretaget blir battre efter ett
atgardat fel 4n vad den var tidigare (Smith et al, 1999).

Det ar i detta hinseende som den dialog vi inledningsvis talade om blir oerhért vasentlig.
Genom att dialogen ar tvavags innebar det inte enbart att foretagen kan luta sig tillbaka och
vanta pa att kunderna ska stilla fragor, utan aven att foretagen aktivt gor inldgg och
kommentarer. Precis som Jakobsson (1998) menar att relationsmarknadsforing efterstravar
paverkan i bada riktningarna, det vill sdga att kunden ska paverka foretaget lika val som
foretaget paverkar kunden. Kontakten ska ddarmed baseras pa Omsesidigt givande och
tagande (Jakobsson, 1998).

Foretagskaraktar

Gemensamt for de foretag som vi identifierat arbetar med sociala medier som en
tvavagskommunikation via kundservice ar att de ar business to consumer foretag, aven om
de har foretagskunder sa ar det framst privatpersoner som utgor deras kundgrupp. Vidare
tillhandahaller de tjanster och verkar inom bank eller telekom branschen. Darigenom utgor
dessa foretag en valdigt vasentlig del av konsumenternas liv och vardag, vilket innebar att
om tjansterna inte fungerar som de ska sd pdverkar det direkt kunderna. Darfor kan
foretagen tankas ha ett behov av att pa ett snabbt och smidigt satt kunna bista kunderna
med problemldsningar nar det behovs. Jakobsson (1998) for ett resonemang om att den
tekniska utvecklingen har bidragit till att kunderna idag kraver mer av foretagen samt att de
maste finnas diar kunderna sjdlva ar. Sociala medier blir pa detta sitt ett medium dar
foretagen bade forvantas finnas narvarande och arbeta aktivt inom.
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Sammanfattningsvis har vi utifran ovan forda diskussion identifierat ett anvandningssatt
inom sociala medier som en tvavagskommunikation. Centralt for detta ar att flodet tar tva
riktningar, dels fran foretaget till kunder, men dven fran kunder till foretaget. Vidare
karaktdriseras kommunikationen av en interaktiv dialog mellan bada parter och har
darigenom ingen tydlig avsdndare och mottagare, vilket talar emot strategier sa som Kotlers
(2007) push och pull samt Shannon & Weavers "the transmission of communications model”
(Shannon, 1948). Istillet star aspekter sdsom kundvard (Jakobsson, 1998) och service
recovery (Smith et al 1999) i centrum, som darigenom &dven kan forstds som
relationsmarknadsforing (Jakobsson, 1998). De foretag som arbetar med sociala medier pa
detta satt ar business to consumer, som erbjuder tjanster inom bank eller telekom och har
darigenom ett behov av att finnas tillgdngliga dar kunderna ar och att kunna ge snabb och
effektiv support. De karakteristiska aspekterna hos foretag som arbetar med
tvavagskommunikation via kundservice sammanfattas i tabellen nedan.

Kommunikation 1 F-= Konsument

Konsument-= F

Dialog
IEEEETI Kundvard
I servicerecovery
Identifierade SEB, Nordea,
Féretag Handelsbanken,
Tele2
B2C (B2B)

Prod/tjanst Tjénst

EETETIN | Bank/Telekom

Figur 16 — Sammanstidllning av tvdvdgskommunikation som kundservice
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5.3 Trevagskommunikation

Utifran observationerna har vi identifierat en tredje kategori for hur foretag arbetar med
sociala medier. Den hdr kategorin tar avstamp i en annan form av kommunikation och
marknadsforing dn de tidigare beskrivna. Aven om det som tidigare papekats finns inslag av
en marknadsforingsinriktad envagskommunikation och dialogfokuserad
tvavagskommunikation, s3a Kkaraktdriseras detta anvandningssiatt av ytterligare en
kommunikationsaspekt. Darav Klassificerar vi det beskrivna omradet som en
trevagskommunikation. Vi kommer i f6ljande avsnitt att presentera hur foretag
kommunicerar i fler hinseenden dn enbart envags- eller tvaviags och avslutar med att
forklara begreppet ytterligare.

5.3.1 Online samlingsplats

Féretaget och konsumenten F->K

Foretagen som arbetar enligt det har sattet gar "ett steg langre” med sitt engagemang inom
de sociala medierna diar de skapar en samlingsplats for anviandarna att natverka
tillsammans och utbyta information i foretagets anda. Rowley (2004) talar om online
communities dar medlemmarna bade delar med sig av och tar del av asikter, samtidigt som
det "agande” foretaget kan erhadlla ett virde genom att ta tillvara pa det som sags och
kommunicera budskap om sitt foretag och sina produkter. Det ar just detta som
karaktdriserar det hdar anvandningssattet. I var undersékning kunde vi observera att H&M
var ett av de foretag som arbetar med de sociala medierna enligt detta satt. P4 bade
Youtube, Facebook och framforallt i deras SMNR karaktariseras det som publiceras av ett
online community, dar kunder och konsumenter sjalva pa ett interaktivt satt 1agger upp och
producerar information under deras "tak”. Det dr alltifran lankar till personliga blogginlagg
som diskuterar det senaste modet till bilder dar privatpersoner visar upp sina senaste
outfits. I detta hanseende kan man vidare tala om att dessa online communities fungerar
enligt coversational interactivity, som Jensen (2008) definierar vara mediets formaga att lata
anvandaren gora inputs i ett tvavagssystem som darefter bli tillgdngligt dven for andra. Det
har blir valdigt tydligt i H&Ms SMNR dar alla uppladdningar och inldgg fran konsumenter
och privatpersoner som gors i de olika sociala medierna och som berér H&M samlas pa ett
och samma stalle.

Konsumenten och konsumenterna K<->K

Det faktum att informationen blir tillganglig dven for andra anvdndare utgor den andra
aspekten av trevagskommunikationen, nagonting som kan forstas genom begreppet word of
mouth. Enligt The Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) innebar det ett
informellt samtal mellan flera parter som sker om ett foretag, dess varumarke eller produkt.
Ett tydligt exempel pa detta ar SAABs engagemang i de sociala medierna, diar de later
konsumenter tala fritt med varandra om foretaget och dess produkter pa deras forum. Detta
underlattas genom att de inkluderar gilla/kommentera/dela funktioner. Anvandningen av
funktionerna kombinerat med en hog aktivitet fran konsumenterna kan forstas av
begreppet word of mouse (Par Strom, 2010), i bemarkelsen att dessa korslankar mojliggor
WOMs spridning via de olika sociala medierna. SAAB uppmuntrar WOM och WOMouse, via
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till exempel “polls” pa deras Facebooksida, som vi beskrivit tidigare. Detta kan i sin tur
liknas vid Balters (Thorstensson, 2006 s.59) forklaring av buzz marknadsféring som ett
verktyg for att fa folk att prata om foretaget eller produkterna. Vilket vidare
overrensstimmer med Grethers (2002) resonemang om att nar kunder eller konsumenter
utvaxlar information om ett foretag, innebdr det indirekt att de handskas med
organisationen.

Konsumenterna och Féretaget K->F

Det tredje kommunikationsflodet utgors av att foretag kan ta del av konsumenternas
interaktivitet, dels den som sker direkt med foretaget och den som sker mellan
konsumenterna. Tydligt i vara observationer ar att SCA arbetar med de sociala medierna pa
detta satt. De interagerar konsumenterna i deras engagemang genom att publicera klipp pa
Youtube och inldgg pa Facebook dar dem direkt fragar vad konsumenterna tycker om till
exempel en viss reklam eller kampanj. Detta kan forstas genom Jakobssons (1998) teori om
ingdende och utgdende marknadskommunikation. Han menar att den utgaende bestar av
paverkan pa marknaden, sa som SCAs publiceringar och inldgg, medan den ingdende bestar
av att foretaget lyssnar av marknaden, som nar SCA direkt ber om asikter och kommentarer.
Jakobsson (1998) menar vidare att genom denna interaktion kan foretaget be kunden om
respons och feedback pa vad de anser om foretaget och dess produkter, vilket dr precis vad
SCA gor.

Denna form av interaktiv kommunikation kan vidare forstas pa samma satt som Jakobsson
(1998) likstaller den med relationskommunikation. Genom att foretaget lyssnar pa
konsumenten uppkommer ett 6msesidigt engagemang fran badas sidor vilket gor att
relationen forstarks mellan foretaget och dess kunder, precis som Dahlén (2002) talar om i
avseendet relationsmarknadsforing. Diskussion om ett relationsorienterat perspektiv kan
foras vidare ur ett vdrdeskapande synsdtt, som enligt Gronroos (2007) innebar att
interaktionen skapar ett gemensamt varde for bade foretaget och konsumenten. Electrolux
utgor ett tydligt exempel pa detta, som genom deras Design Lab uppmuntrar konsumenter
att designa produkter. I detta hdanseende kan man tala om co-creation, som Qiuli et al (2001)
beskriver som en process ddr konsumenter och marknadsforare interagerar gallande
aspekter sdsom design av en service eller produkt. Genom att lata konsumenter designa
produkter efter deras Onskemdl och behov skapas ett merviarde for dem genom
skraddarsydda produkter, samtidigt som dven Electrolux far ett mervarde. Detta gar hand i
hand med Rowleys (2004) beskrivning av co-creation som ett 6msesidigt virdeskapande
som uppstar da kunder och organisationer arbetar tillsammans for att skapa varde som ar
fordelaktigt for bada parter.
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Dynamisk process

Vi har ovan beskrivit hur foretag arbetar med sociala medier som en
trevagskommunikation. Denna kategori av foretag karaktdriseras av att kommunikationen
bdde sker fran foretag till konsument, fran konsument till konsument samt fran
konsumenter till foretag. Det som dven ar signifikant ar att kommunikationsflodena sker
som en dynamisk process och har darigenom inte ndgon tydlig avsandare eller mottagare
och inte heller nagon tydlig riktning. Kommunikationen flodar istéllet fritt mellan samtliga
deltagare i foretagens engagemang i de sociala medierna och pa detta satt talar den helt
emot Shannon & Weavers "the transmission of communications model” (Shannon, 1948).

Féretagskaraktdir

Utifrdn var undersdkning har vi observerat att det ar en viss typ av féretag som arbetar med
sociala medier enligt trevidgskommunikation. Vi har funnit likheter och karaktiarsdrag som
enligt oss utgdr mojliga variabler till anvandningssattet. For det forsta sd séljer samtliga
foretag produkter, och inte tjanster eller andra erbjudanden. Samtliga ar dven business to
consumers foretag, det vill saga att deras verksamhet riktar sig till konsumenter och inte till
andra foretag. Foljaktligen kan dessa foretag tinkas ha ett behov av att komma
konsumenten narmare, vilket mojliggérs genom interaktion och integration av dem i
foretagets engagemang i de sociala medierna. P4 detta sitt kan foretagen fa en battre
forstaelse for konsumentens behov och anpassa sitt erbjudande darefter. Vidare ar samtliga
produkter sddana som anvands i konsumentens vardag vilket troligtvis dven okar
konsumentens efterfragan pa paverkansmojligheter.

For konsumentvaror, liksom for branscherna dir foretagen ar verksamma inom ar
varumadrket av stor vikt. Darfor kan ett rimligt antagande tinkas vara att foretagen stravar
efter att bygga en relation med kunderna for att pa sa satt skapa kundlojalitet. Detta
mojliggors via de sociala medierna da foretagen kan interagera med konsumenterna och bli
en naturlig del av deras liv/vardag. Varumarkets betydelse gor dven att WOM ar extra
viktigt for dessa foretag och att konsumenter viljer att rekommendera det till andra
anvandare. Har kan man dra paralleller till Reichhelds (2003) teori om att det viktiga for ett
foretags tillvaxt ar att konsumenter ar villiga att rekommendera deras produkter till
personer i deras omgivning. Aven Clemensson (Thorstensson 2006, s.52) betonar detta da
han menar att "Ett varumarke definieras inte av vad vi sdger till kunderna, utan vad
kunderna sager till varandra.”
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Sammanfattningsvis har vi som ovan beskrivits identifierat ett tredje satt som beskriver hur

foretag arbetar med sociala medier, niamligen som trevagskommunikation. Har sker
kommunikationen i tre led, mellan féretag och konsument, mellan konsument och foretag
samt mellan konsument och konsument. Kommunikationen ar vidare dynamisk och
karaktdriseras av att kunderna via olika interaktiva aspekter integreras i foretagets
engagemang inom de sociala medierna. Pa detta satt skapar foretagen en centrerad online

samlingsplats dar alla anvdndare kan samtala och utbyta information och idéer fritt i
foretagets anda. Avslutningsvis har vi identifierat att foretag som arbetar pa detta sitt oftast
ar business to consumer foretag, som erbjuder produkter till konsumenter inom branscher
dar varumarket ar av stor betydelse. Precis som i foregdende avsnitt presenteras det i

tabellen har nedanfor.

Kommunikation 1
Kommunikation 2
Kommunikation 3
Trevags

Identifierade
Foretag

Prod/tjinst

Online samlingsplats

F-> Konsument

Konsumenten <-> Konsumenterna
Konsumenterna -> F

Dynamik

Interaktivitet

Relationskommunikation

Integration

Co-creation

SAAB, H&M, SCA, Electrolux Design Lab

B2C
Prodult
Blandad

Figur 17 — Sammanstdllning av trevigskommunikation som online samlingsplats
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5.4 Avslutande diskussion

Var analys visar att vi kan Kkategorisera foretagens anvandning av sociala medier som
envags-, tvavags-, och trevagskommunikation. Genom att ldta vara observationer analyseras
och tolkas genom det teoretiska ramverket har vi vidare kommit fram till olika typer av
anvandningssatt som foretagen anvander, samtidigt som vi har kunnat identifiera nya
aspekter inom foretagens kommunikation. Vi har med detta som utgangspunkt
sammanstallt var analys i den modell som presenteras nedan. Modellen visar
kommunikationens riktning genom figurernas pilar och skuggning. Vidare kan man utlasa
hur foretagen via de sociala medierna kommunicerar med kunderna/konsumenterna. Hur
kommunikationen flédar beskrivs vidare genom utlasningen av de centrerade orden:
enkelriktad, dialog och dynamik. Nedan sammanfattas var analys ytterligare och diskuteras i
hdnseendet av hur vil de resultat vi funnit 6verensstimmer med vad vi inledningsvis
forvantade oss att finna.

Envagskommunikation

F->K

Enkelriktad Trevdagskommunikation
F>K F<-K K<->K

Tvavagskommunikation Dynamik

F->K F<-K
Dialog Anvandningssatt
Online samlingsplats

Anvandningssatt
Klassisk marknadsforing

Indirekt marknadsforing

Rekryterings fokus Anvindningssatt
Foretagsbeskr. fokus Kundservice

Figur 18 — Féretagskommunikationsmodell i sociala medier

Enviagskommunikationen innebar att foretagen utvecklar ett forutbestamt budskap, som
skickas ut via de olika sociala medierna och darigenom nar marknaden. Kommunikationen
kan pa sa satt liknas vid den klassiska kommunikationsmodellen och utgoér en form av
kommunikation som vi dven inledningsvis forvantade oss att finna i var undersékning.
Daremot har vi observerat vissa nyansskillnader i karaktiren av den information som
formedlas samt pa vilket satt den skickas ut, vilket lett till foretagens Klassificering. De
former av envdgskommunikation som observerats har dels utgjort renodlad
marknadsforing i form av reklam och liknande, och dels i form av marknadsforing med ett
annat syfte an faktiska kop. Kategorierna som innefattar ett rekryterings- och
foretagsbeskrivande fokus utgér en form av marknadsforing, men dar den direkta
mottagaren dr en annan an kunder och konsumenter. I det har hanseendet menar vi att vi
har identifierat en form av envdgskommunikation som vi inte férvantat oss att finna
inledningsvis. Det abduktiva angreppssitt som genomsyrat studien har alltsad latit oss
observera aspekter som vi inte inledningsvis forvantat oss att finna. Om studien hade
tillampat ett induktivt eller deduktivt angreppssatt skulle det alltsa funnits en risk att de har
observationerna gatt forlorade eller att resultaten blivit annorlunda.
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Den tvavagskommunikation som observerats karakteriseras av att kommunikationsflodet ar
dubbelriktat dar foretagen engagerar sig for att aktivt féora en dialog med kunder och
intressenter. Dialogen etableras genom uppmuntrande till interaktivt deltagande fran bada
hall, och kommunikationen sker darigenom bade fran foretag till kund och fran kund till
foretag. Vara observationer inom detta omrade stimmer val 6verens med de teorier som
behandlar tvavagskommunikation och som legat inom ramen for den har studien.

Var analys visar att det finns ytterligare ett anvandningssatt i de sociala medierna som vi
kallar trevigskommunikation. Detta anvandningssatt karakteriseras av ett dynamiskt flode
av kommunikation mellan féretag och kund, kund och foretag, samt kund och kund.
Anvandningssattet kommer till uttryck genom att féretag skapar en online samlingsplats,
dar foretaget, kunder, intressenter och andra anviandare kan samlas for att samtala och
utbyta information. Genom applicerandet av teorier fran andra omrdden sa som
relationsmarknadsforing, relationsskapande, interaktivitet och co-creation har vi kunnat
sammanldnka dessa till trevigskommunikation. Med ett kommunikationsperspektiv och
sociala medier som empiriskt undersokningsomrade har vi darigenom kommit fram till ett
nytt satt for foretag att kommunicera. Under arbetets gang har trevigskommunikation inte
varit nagonting som vi stravat efter att identifiera, utan ar nagot som vuxit fram allteftersom
det empiriska materialet har bearbetats.
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I féljande avsnitt kommer vi sammanfattningsvis att redogéra for vad studien har kommit fram till.
En dterknytning gérs till studiens syfte och frdgestdllning som varit vigledande fér arbetet. Vidare
kommer vi dven att presentera de implikationer vdr studie kan tdnkas medféra samt ge forslag till
vidare forskning inom omrddet.

6. SLUTSATS

6.1 Slutsats

I det har avsnittet knyter vi an till studiens syfte och forskningsfraga for att i forhallande till
dessa redogora for vara resultat och slutsatser. Syftet med denna studie var att ta reda pa
hur féretag anvander sig av sociala medier, dar hur definierades utifran ett kommunikativt
perspektiv for att mojliggora studier av de former av kommunikation foretagen bedrev i
dessa medier. Vidare innefattade undersékningen att studera vad som publicerades och
sades i de olika medierna for att pa sa vis ta del av de budskap som foretagen formedlar i sin
kommunikation. Var studie resulterade i tydliga nyansskillnader i hur och vad foéretagen
kommunicerar via de sociala medierna.

De observerade nyansskillnaderna kunde vidare forstds med hjilp av det teoretiska
ramverket, vilket mojliggjorde en kategorisering av foretagens olika anvandningssatt av de
sociala medierna. Studiens abduktiva angreppssatt mojliggjorde observationer och analys
kring att kommunikationen inte uteslutande sker med kunder och konsumenter utan aven
med andra intressenter i relation till foretagen.

Slutsatsen som kan dras i forhallande till fragestdllningen ar att majoriteten av de
observerade av foretagen tillaimpar en enviagskommunikation inom de sociala medierna. Vi
kan dven konstatera att ett antal foretag anvander sig utav tvavagskommunikation i form av
dialog och interaktivitet mellan foretaget och dess kunder/konsumenter. Vidare
identifierades aven ytterligare ett kommunikationssiatt som i studien definieras som
trevagskommunikation, en kommunikationsform som vi inledningsvis inte raknat med att
hitta. Trevagskommunikation karakteriseras av ett dynamiskt kommunikationsflode i alla
riktningar och av aspekter sa som co-creation, relationsskapande och interaktivitet. Foretag
som bedriver kommunikation pa detta satt var aven de som vi 6verlag kunde identifiera som
mest aktiva inom de sociala medierna.

6.2 Implikationer

Vad denna studie har for innebord och relevans kommer i detta avsnitt att belysas, dar vi
lamnar den direkta diskussionen kring insamlad empiri och teoretiskt ramverk. Istdllet
valjer vi har att féra en mer generell diskussion kring de forstaelser som kan uppnas genom
forskningsarbetet och de implikationer studien kan tdnkas medfora.
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Var studie och modell mojliggor en forstaelse for hur foretag arbetar med kommunikation i
de sociala medierna. Genom en battre forstdelse for den praktiska relevans sociala medier
har, kan foretag effektivisera sin hantering av medierna och pa sa satt allokera sina resurser
pa ett battre sitt. Studien pavisar vissa samband mellan féretag som valt att kommunicera
pa liknande satt, vilket innebar att de identifierade anvandningssatten torde vara kopplade
till foretagens karaktar. Darigenom borde dven foretag som inte utgor direkta objekt for
studiens observationer kunna applicera var modell.

Undersokningen syftar inte till att studera foretag som inte ar aktiva i de sociala medierna,
varpa dessa sdllades bort i ett tidigt stadium. Samtidigt har vi observerat att i de fall
foretagen inte proaktivt sjidlva valt att arbeta med en viss social mediekanal sd har
privatpersoner tratt in och startat upp ett engagemang i dess stélle. Ur foretagens synpunkt
torde det har vara riskfyllt i den bemarkelsen att fel eller negativ information skulle kunna
spridas i foretagets namn. Inledningsvis beskrev vi att foretag idag inte kan negligera de
sociala medierna och att de ar har for att stanna. Det hir pastaendet illustrerar saledes
valdigt tydligt i ovanstaende exempel och pavisar att foretagen maste vara medvetna om
deras engagemang och de sociala mediernas inverkan.

Sammanfattningsvis mojliggéor studien en forstdelse for hur foretag arbetar med
kommunikation och marknadsféring i de sociala medierna. Genom en battre forstaelse for
den praktiska relevans sociala medier har bidrar var studie ur ett foretagsekonomiskt
perspektiv till foretagandets utvecklande. Vidare fyller studien ett tidigare outforskat
omrade inom den akademiska forskningen och bryggar for vidare forskning och forstaelse,
som diskuteras i nasta avsnitt.

6.2 Forslag till vidare forskning

Under arbetets gang har vi identifierat ett flertal intressanta aspekter och iakttagelser som
legat utanfor ramen fér denna studie, samtidigt som de ovan diskuterade implikationerna
visar pa ett behov av fortsatt forskning i omradet. Vi kommer darfor avslutningsvis att ge
forslag pa vidare studier som skulle kunna leda till en djupare och bredare forstaelse av
fenomenet sociala medier.

Genom vara observationer uppmarksammade vi ett antal fall dar foretagen sjalva inte var
aktiva inom ett socialt medium och nagon utomstaende hade startat upp ett engagemang i
foretagets namn. Ett exempel pa detta ar bloggen "SAABs United” som drivs av en SAAB
entusiast dar det publiceras bilder och videoklipp pa SAABs olika bilmodeller och
verksamhet. Vidare har Handelsbanken ett konto pa Twitter som heter "Handelsbanken
Hate” dar konsumenter uttrycker negativa asikter om foretaget, vilket illustrerar ett tydligt
fall dar konsumenterna styr diskussionerna pa egen hand. Den beskrivna foreteelsen kan
alltsa te sig som bade positiv och negativ, vilket fortydligas i ovanstdende exempel. Vi finner
de har observationerna uppseendeviackande och foreslar darfor vidare forskning inom detta
omrade. Har vore det intressant att utreda vad som hander nar foretag véljer att inte vara
engagerade inom sociala medier och vilka risker som skulle kunna féorknippas med detta val.
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Ytterligare en intressant aspekt som vi observerade i undersékningen ar ur ett rent internt
foretagsekonomiskt perspektiv. Sociala medier tillampas av foretag och konsumenter, men
aven av privatpersoner som ar anstillda inom foretaget. Det vore har intressant att studera
var gransen gar mellan en privatperson och dennes ansvar gentemot féretaget som anstalld,
i de sociala medierna. Det talas idag om att foretag borjar utveckla interna policys for de
anstalldas engagemang i sociala medierna, dar fragan ar hur man uppnar en balans mellan
inskrankande pa de anstdlldas handlingsfrihet som privatpersoner och lojalitet gentemot
foretaget. Ett omrade som vore valdigt intressant att studera djupare.

Avslutningsvis anser vi att det kopplat till denna studie finns ett tydligt ndsta steg inom
forskningen av sociala medier. Tidigare forskning har, som inledningsvis beskrivits, syftat
till att forklara de sociala medierna och hur dessa har kommit att paverka foretagens
verksamhet. Var studie utreder pa vilket satt foretagen tagit detta till sig och hur de aktivt
jobbar med sociala medier. Som ndsta steg vore det intressant att bygga vidare forskningen
kring hur foretagen bor utveckla sina strategier inom sociala medier. Genom att studera
foretagen ur ett strategiskt perspektiv skulle ett slags ramverk kunna utarbetas, vilket skulle
vara av relevans for foretag i sitt arbete med sociala medier.

Forskningen inom sociala medier ar dn sd ldnge relativt begransad i jamforelse med andra
foretagsekonomiska omraden. Dess relevans kan ddaremot inte belysas for lite och det ar
forfattarnas forhoppning om att forskningen kommer att fortskrida bade ur ett beskrivande
och ett rent praktiskt perspektiv.
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http://www.youtube.com/user/ScaniaGroup
http://www.facebook.com/sebsverige
http://itunes.apple.com/se/app/seb/id366674595?mt=8
http://www.linkedin.com/company/seb
http://newsroom.sebgroup.com/
http://twitter.com/#!/SEK_bonds
http://www.youtube.com/sebgroup
http://www.facebook.com/Tele2Sverige
http://www.flickr.com/photos/45244590@N08/
http://www.appstorehq.com/tele2-android-183165/app
http://www.linkedin.com/company/tele2
http://www.slideshare.net/tele2AB
http://newsroom.tele2.com/
http://twitter.com/#!/tele2sweden
http://www.youtube.com/user/Tele2
http://www.facebook.com/TietoCorporation
http://www.facebook.com/tietosweden
http://www.tieto.com/misc/conversations
http://www.flickr.com/photos/tietocorporation/4308991486/
http://www.ehealthnews.eu/tieto/2357
http://www.linkedin.com/company/tieto
http://www.youtube.com/user/TietoCorporation
http://www.trelleborg.com/sv/Karriar/Blogg-Reflections/?p=358
http://www.facebook.com/Trelleborggroup
http://www.trelleborg.com/sv/Media/Trelleborgs-varld/Ny-app-oppnar-en-Gateway-in-till-Trelleborgkoncernen/
http://www.trelleborg.com/sv/Media/Newsroom/

6.4 Figurer

Figur 1 - “The transmission of communications model” www.aber.ac.uk (Atkomst 2011-02-16)

Figur 2 - “The Marketing mix” www.provenmodels.com/ (Atkomst 2011-02-16)

Figur 3 -"The matrix of Interactivity” (Jensen, 2008)

Figur 4 - Facebook SEB http://www.facebook.com/sebsverige (Atkomst 2011-04-19)

Figur 5 - Facebook Atlas Copco http://www.facebook.com/lifeatatlasco (Atkomst 2011-04-16)

Figur 6 - Twitter SEB http://twitter.com/SEK bonds (Atkomst 2011-04-16)

Figur 7 - Twitter ABB http://twitter.com/abbnews/abb-career-twitter (Atkomst 2011-04-16)

Figur 8 - Twitter Tele2 http://twitter.com /#!/tele2sweden (Atkomst 2011-04-16)

Figur 9 - Youtube Oriflame http://www.youtube.com/oriflame (Atkomst 2011-04-17)

Figur 10 - Youtube H&M http://www.youtube.com/hennesandmauritz (Atkomst 2011-04-17)

Figur 11 - Blogg NCC http://www.ncc.se/sv/Jobba-hos-oss/Student/ (Atkomst 2011-04-15)

Figur 12 - Iphone App H&M http://itunes.apple.com/app/h-m/ (Atkomst 2011-04-18)

Figur 13 - SMNR SEB http://newsroom.sebgroup.com/ (Atkomst 2011-04-14)

Figur 14 - SMNR H&M http://www.hm.com/se/socialmediaroom (Atkomst 2011-04-14)

Figur 15 - Sammanstéllning av envigskommunikations anvdndningssatt

Figur 16 - Sammanstillning av tvaviagskommunikation som kundservice

Figur 17 - Sammanstéallning av trevagskommunikation som online samlingsplats

Figur 18 - Foretagskommunikationsmodell i sociala medier
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http://www.hm.com/se/socialmediaroom__socialMediaRoom.nhtml

7. APPENDIX

7.1 Bilder fran observationer
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Bild 1 - Trelleborgs Facebook sida, ett exempel pa klassisk marknadsforing
http://www.facebook.com/Trelleborggroup (Atkomst 2011-04-15)
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Bild 2 - Facebook NCC, ett exempel pa rekryteringsinritat fokus
http://www.facebook.com/ncc.ab (Atkomst 2011-04-19)
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Menstruation is still a taboo that causes social discomfort for a
majority of women worldwide. Breaking taboos is simple, yet
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them. Saying them out loud.
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day run starting on International Women's Day March 8th, we
want to find out. Let's join together and break the taboo. It's
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What do you say?

Bild 3 - SCAs Facebook sida, ett exempel pa interaktivitet
http://www.facebook.com/SCA?sk=app 108960425850536 (Atkomst 2011-04-27)
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Handelsbanken

Handelsbanken Handelsbanken is a universal bank, in other words the Bank provides services
in the whole banking area. With 460 branches (24 May 2010), Handelsbanken
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Handelsbanken has 3,254 followers
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PhD Education Leadership
g Online degree prepares you to lead in
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http://www.linkedin.com/company/handelsbanken (Atkomst 2011-04-15)
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Bild 5 - SCAs Slideshare, ett exempel pa information av finansiell karaktar
http://www.slideshare.net/SCAeveryday (Atkomst 2011-04-14)
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Bild 6 - NCCs Slideshare, ett exempel pa information av CSR-relaterad karaktér

http://www.slideshare.net/NCCcompany/gront-byggande-pres (Atkomst 2011-04-14)
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flickr:.voco
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Saab Cars Official’s photostream siideshow == G
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0 comments. 0 comments.
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e photos, 1
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@ Inter
Bild 7 - SAABs Flickr, ett exempel pa produktorienterad information

http://www.flickr.com/photos/saabcarsofficial/ (Atkomst 2011-04-14)

& 9 /A

Frednik Holmgren, Tele2 Lars Torstensson, Tele2 Nikias Sonkin, Tele2
Fredrik Holmgren, Head of Network Lars Torstensson, Group Director Nikias Sonkin, Executve Vics
Opsrations Canter, Tele2 Swadsn Com Tele2 Warkst Area Dirsctor, Cenral

Eurasia, Tele2

'/

Niclas Paimstierna, Tele2 Lars Nilsson, Tele2 Anders Olsson, Tele2

Slirtae Paimesems Fxacuttn e | are Niseenn Chinl Einancial ficar Tola? Andare Oecnn Exantun e

Bild 8 - Tele2s Flickr, ett exempel pa foretagsbeskrivande karaktar
http://www.flickr.com /photos/45244590@N08/ (Atkomst 2011-04-14)

Elekta Emphasizes Advantages of Leksell Gamma Knife
Perfexion Over Competing Systems at 2011 AANS Meeting

71 April 8th, 2011 | £ Author: admin

m@@: _m Aa. (e Ll L=< s BA

At the 2011 American Association of Neurological
Surgeons (AANS) Annual Meeting, April 9-13 at the
Colorado Convention Center, Elekta (booth #1717) will
highlight characteristics of Leksell Gamma Knife®
Perfexion™ that separate the system from other
radiosurgery solutions. These include its dedication to
intracranial cases, complete solution integration,
industry-leading accuracy, “shrink-wrap” dose
conformity and extensively proven clinical efficacy.
Demonstrations of the system will emphasize that
Perfexion is designed to minimize the risk of human
error and radiation toxicity, while optimizing accuracy
and dose conformance.

Bild 9 - Elektas blogg, ett exempel pa en bransch blogg
http://blog.elekta.com/ (Atkomst 2011-04-14)
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Bestiill broschyr | Byggdin bil | Saabei Nyhetsbrev = Nyheter | Hitta din Saab-handlare | Saab Féretagsbilar
Bilarna Képa och Aga Saabs virld

Oversikt  Fakta  Bygg din

2. Utrustningsnivd & Motor 3. Exteriér & Interior 4. Tillval 5. Sammanfattning

Griffin
Motorer
@ Griffin Biopower (163) XWD Man Las mer SEK 299 500 ;:::‘;Z;ris
O Griffin Biopower (220) XWD Aut Las mer SEK 340 800
O Griffin Biopower (220) XWD Man Las mer SEK 323 900
O Griffin TTiD4 (180) Aut Las mer SEK 322 800
O  Griffin TTiD4 (180) Man Las mer SEK 305 900
O Griffin Turbo4 (163) XWD Man Las mer SEK 295 000
O Griffin Turbo4 (220) XWD Aut Las mer SEK 336 300
O  Griffin Turbo4 (220) XWD Man Las mer SEK 319 400

Bild 10 - SAABs "designa din egen bil” ett exempel pa en interaktiv applikation

http://www.saabsverige.com/se/sv/start# /buy-own/customize-your-saab/build-your-saab/

(Atkomst 2011-04-16)
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7.2 Foretagens narvaro i de olika sociala medierna

Sammanstalld tabell:

Socigla FB Linked Twitter You slide Flickr Blogg App. SMHNR

medier in tube share

Foretag

ABB la la la la - - la la -
AtasCopco la la la la la - - - -
Axfood la la la la la - la - la
Electrolux la la la la la la = = la
Elekta la la la la - la la la -
Handelsh. la la la la - - la la -
HEM la la la la - - - la la
Husgvarna la la la la - la - la la
MCC la la la la la la la la -
Nordea la la la la la la = la =
Oriflame la la la la - - la la -
SAAB la la la la - la (la) la la
SCA la la la la la la - la -
Scania la la la la la la (la) - la
SEB la la la la la la - la la
Tele2 la la la la la la = la la

Tieto la la la la la la la la -

Trelleborg la la la la - la - la la




Tabell 1 - Applikationer:

ABB
AtasCopco
Axfood
Electrolux
Elekta
Handelsbanken
H&M
Husqvarna
NCC
Nordea
Oriflame
SAAB
SCAA
Scania

SEB

Tele2
Tieto
Trelleborg

Tabell 2 - Bloggar:

ABB
AtasCopco)
Axfood
Electrolux
Elekta
Handelsbanken
H&M
Husqvarna
NCC
Nordea
Oriflame
SAAB
SCAA
Scania

SEB

Tele2

Tieto
Trelleborg

Ja
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Tabell 3 - Facebook:

ABB

Atlas Copco
Life at Atlas Copco
Husqvarna
NCC

Oriflame

SAAB

SCAA

Scania

SEB

Axfood
Electrolux
Elekta

H&M
Trelleborg
Tieto

Tele2
Handelsbanken

Tabell 4 - Flickr:

ABB
AtasCopco)
Axfood
Electrolux design lab
Elekta
Handelsbanken
H&M
Husqvarna

NCC

Nordea
Oriflame

SAAB

SCAA

Scania

SEB

Tele2

Tieto
Trelleborg

Antal Likes
16 708
3062
2250
5152
299
4915
3597
4049
8048

7 508
392
15116
571

6 991 554
847
1237
11911
2830

Antal objekt

179
1636

15
66
150

61

10 295
329
655

33

98

15
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Tabell 5 - Linked in:

ABB
Axfood
Electrolux
Elekta
H&M
Handelsb.
Husqvarna
Nordea
Oriflame
SAAB

SCA
Scania
SEB

Tele2
Tieto
Trelleborg

Tabell 6 - Slideshare:

ABB
AtasCopco
Axfood
Electrolux
Elekta

9,795
184
2,851
1010
3,502
2,742
921
7,508
1,353
1,827
906
2,935
3,842
2,232
8,013
1,630

Handelsbanken

H&M
Husqvarna
NCC
Nordea
Oriflame
SAAB
SCAA
Scania
SEB

Tele2
Tieto
Trelleborg

Employees (Anstallda)

Presentation

26
7
10

Followers (Foljare)

13,712
225
4,435
1,267
6,798
3,126
1,337
8,671
1,763
2,288
1,228
4,001
4,559
3,102
9,359
2,151

Dokument

2
10

Foljare

N © O
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http://www.linkedin.com/search/fpsearch?companyId=4003&sortCriteria=R&keepFacets=&facet_CC=4003&goback=%2Efcs_GLHD_handelsbanken_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2
http://www.linkedin.com/company/handelsbanken/followers?page_num=1&goback=%2Efcs_GLHD_handelsbanken_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2
http://www.linkedin.com/search/fpsearch?companyId=1892&sortCriteria=R&keepFacets=&facet_CC=1892
http://www.linkedin.com/company/tieto/followers?page_num=1

Tabell 7 - SMNR:

ABB
AtasCopco)
Axfood
Electrolux
Elekta
Handelsbanken
H&M
Husqvarna
NCC
Nordea
Oriflame
SAAB
SCAA
Scania

SEB

Tele2

Tieto
Trelleborg

Tabell 8 - Twitter:

ABB (endagpaabb)
ABB (jobb)
Atlas copco
Axfood
Electrolux
Elekta

H&M
Handelsbanken
Husqvarna
NCC

Nordea
Oriflame

SAAB

SCAA

Scania

SEB

Tele2

Tieto
Trelleborg

Foljare
152
391
1207
622
3614
1380
1862
138
564
750
320
1223
3848
7104
2738
1683
177
393

Tweets
1032

77

262
880
168

3706
1644

0
32
680
63
68
124

1510

248
973
129
186

(ej upplagt pa detta satt, integrerat I SMNR)
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Tabell 9 - Youtube:

ABB

AtasCopco

Axfood

Electrolux
Electrolux design lab
Elekta
Handelsbanken
H&M

Husqvarna

NCC

Nordea

Oriflame (sverige)
Oriflame cosmetics
SAAB

SCAA
Scania

SEB
Tele2
Tieto
Trelleborg

Kanalvisn.

58767
11610
1793
27368
20864
8253
999
405288
3142
9808
13 369
3420
42494
33403

28 894
75204

3975
83599
26479
8342

Totalt antal visningar
1237145
30693
14654
613336
742793
98 485
1608
6294967
28571
35950
24656
176989
295016

354969
1714823

33935
781904
82912
38525
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7.3 Artikel - Resume, Dagens Industri, Affarsvirlden eller Veckans Affarer

Hur borsnoterade foretag
kommunicerar | Sociala Medier

En nyligen gjord undersodkning vid
Lunds Universitet visar pa intressanta
kommunikationsformer hos de
boérsnoterade foretagen i de sociala
medierna.

Sociala medier har kommit att bli alltmer
omdebatterat bade som ett effektivt sétt att
na ut till marknaden och som ett medium
for att fora direkt dialog med kunderna. En
undersokning som nyligen gjorts indikerar
att aven borsbholagen verkar ha gett sig in i
den digitala varlden dar sociala medier har
stort utrymme. Undersokningen har gjorts
ur en kommunikationssynpunkt med fokus
pa hur de borsnoterade foretagen
kommunicerar genom de sociala
medierna, och pavisar flera intressanta
resultat som tyder pa en mangfacetterad
anvandning hos foretagen.

De bérsnoterade bolagen utgors av ett
70tal foretag listade pa Stockholmsborsen
(OMXS), Large Cap lista, dar
undersokningen visar pa att 19 av
foretagen ar mer eller mindre aktiva inom
sociala medier, dock varierar aktiviteten
betydligt mellan foretagen. Enligt
undersokningen anvander storre delen av
de aktiva borsféretagen de sociala
medierna som kanaler for att fa ut
marknadsforing i form av reklam och
nyheter. Vidare ar det &ven ett antal av
foretagen som ser de sociala medierna
som forum for att attrahera talangfull
arbetskraft och som pa sa satt haller ett
rekryteringsinriktat fokus i sin anvandning.
Exempel ar pa sadana foretag ar Atlas
Copco och ABB.

Ur en kommunikationssynpunkt ar det
aven ett antal av féretagen som anvander
sociala medier for att fora en dialog med
sina kunder och konsumenter. Ofta kretsar
denna dialog kring de tjanster som
foretagen erbjuder och fungerar
darigenom som en slags kundservice.
Exempel pa foretag som gor detta ar
Tele2, Handelsbanken och SEB som alla
anvander kanalerna i ett kundsupportande

syfte.

Undersokningen visar aven pa en ny
intressant aspekt av kommunikation, som
definieras som trevagskommunikation.
Precis som namnet antyder rér det sig har
om ett kommunikationsflode som gar i tre
riktningar. Dels sker en dialog mellan
foretag och kund, samtidigt som kunderna
for konversationer med varandra, som
foretaget tar del av genom att allt sker i
foretagets forum. Dessa foretag inkluderar
aven tavlingar, omrgstningar och
diskussionstradar i deras forum for att
locka kunder och konsumenter till aktivitet.
De foretag som ar aktiva pa det har sattet
ar framst konsumentinriktade bolag sasom
H&M och Electrolux.

De olika satten som féretag valjer att
kommunicera i de sociala medierna visar
alltsa pa tydliga nyansskillnader. Papekas
bor att ett stort antal av de boérsnoterade
féretagen, enligt undersokningen inte var
aktiva éverhuvudtaget. Nagot som
troligtvis kommer att forvana manga.

Charlotte Strinnholm & Laura Owre
Ekonomihogskolan, Lunds Universitet
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