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Sammanfattning

Utvecklingen av Internet och de sociala medierna har krympt avstandet mellan manniskor och
har bidragit till forandring av hur information sprids. Denna snabbare informations-spridning
innebar nya mojligheter for foretag som anvander sig av sociala medier da det ar enklare att
na ut till fler personer an tidigare. Samtidigt maste foretagen vara medvetna om att
forandringarna aven medfor nya risker, da information snabbt kan spridas mellan individer
vare sig den ar positiv eller negativ. For foretag innebar dessutom den 6ppna
kommunikationen i de stora sociala natverken minskad kontroll 6ver information som sprids
om den egna verksamheten. Syftet med denna uppsats ar att undersoka foretags medvetenhet
om risker och effekter som finns med foretags narvaro i sociala medier. Forstar foretag att
denna kommunikationskanal kraver ett specifikt forhallningssétt, eller kan foretags narvaro i
dessa medier jamforas med en elefant i en porslinsbutik?

FoOr att besvara detta har semistrukturerade telefonintervjuer genomfoérts med fyra stora
foretag som narvarar i sociala medier. Genom analys av dessa intervjuer har foretagen
utvarderats utifran deras forstaelse for viktiga aspekter som bor beaktas vid néarvaro i de
sociala medierna.

Undersokningen visar att det bland foretag i hog grad finns forstaelse for att det har skett
forandringar man bor anpassa sig efter, men visar samtidigt att alla foretag inte genomfort
sadana anpassningar av aktiviteter inom verksamheten. Resultatet tyder pa att manga foretag
som finns representerade i sociala medier inte drar nytta av de fordelar som finns och darfor
inte heller vinner tillrackligt mycket for att motivera narvaron i dessa.

Nyckelord: Sociala medier, medvetenhet, kommunikation, informationsspridning
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Abstract

The development of the Internet and social media has decreased the figurative

distance between people and has influenced a change in the way information is

shared. This new form of information sharing provides new opportunities for

organizations that use social media as it more easily allows them to reach a greater number
of people than was before possible. At the same time, organizations must be aware that with
these changes also comes new risks since information can spread so quickly among people; be
it positive or negative. In addition, this uncontrollable flow of communication within such
vast social networks means that companies have lost control of what information is dispersed
regarding their own business and operations. The purpose of this thesis is to examine
organizations' awareness of the risks and effects related to their use of social media. Do
organizations understand that this channel of communication requires a unique approach, or
can their presence in these media be compared to a bull in a china shop?

To find an answer to this, semi-structured interviews have been conducted with four big
organizations that are present in social media. Through an analysis of these interviews, the
organizations have been evaluated based upon their knowledge and awareness of important
aspects that should be considered when using social media.

The study demonstrates that there is a general understanding among organizations that
adaptation is required due to such changes in communication practices. However, the results
indicate that not all organizations have made such adjustments to their activities. Furthermore,
it has become apparent that a great number of organizations using social media do not take
advantage of the opportunities this form of media offers. Hence, they cannot be expected to
gain enough to justify their presence there.
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1. Bakgrund

Dagens IT-mojligheter gor det enklare an tidigare for foretag att gora information om sin
verksamhet tillganglig. Detta leder till att ett okat antal individer bade kan ta del av och
framfor allt sprida denna information. Den nya typen av informationsspridning framst via
sociala medier har forandrat det satt pa vilket ett foretag bor forhalla sig till sin omgivning. De
sociala mediernas framvaxt innebér att den genomsnittliga individen idag har daglig kontakt
med fler andra individer &n tidigare, vilket mojliggor snabbare spridning av information. For
ett specifikt foretag innebar detta 6kade mojligheter, men samtidigt aven 6kade risker, da
information snabbt kan spridas mellan individer vare sig den &r positiv eller negativ.

1.1 Exempel pa foretags anvandning av webb 2.0

Dalig forberedelse och oaktsamhet vid anvandning av sociala medier som informationskanal
kan medfora negativa effekter, och ett foretag som fick erfara nagra av dessa ar det
australiensiska flygbolaget Qantas. Foretaget utlyste i november 2011 en tavling via Twitter
dar deras foljare uppmanades beskriva en lyxig dromresa for att kunna vinna ett
forstaklasspaket. Detta gjordes dagen efter att utdragna och omdiskuterade férhandlingar
mellan foretaget och fackforbundet hade strandat. Dértill hade Qantas sa sent som manaden
tidigare haft stora logistiska problem i samband med en strejk, vilket lett till att tusentals
resendrer utsatts for kraftiga forseningar och andra olédgenheter (Reuters 2011). Tidpunkten
for tavlingen var olamplig, vilket det ocksa gavs uttryck for i de svar som snabbt véaxte i antal
pa Qantas Twitter-sida. Antalet upprorda kunder var enormt, och manga sag tavlingen som ett
perfekt tillfalle att uttrycka sin personliga asikt om foretaget. Detta ledde till att Twitter-sidan
dverostes med negativa kommentarer, sarkastiska tavlingssvar och skarp kritik mot hur
foretaget tidigare agerat. En Twitter-anvandare havdade till exempel att Qantas syn pa lyx
innebar “mer 4n tre minuters varsel nér hela flygbolaget gar ut i strejk” och en annan
uppmanade andra att valja Singapore Airlines istéllet. Kritiken mot foretagets PR-hantering
var skarp, och Qantas strategi kallades bland annat “ett perfekt exempel pa foretagskulturell
tondovhet” och incidenten beskrevs som “de sociala media-strategiernas Hindenburg”
(Reuters 2011).

Ett annat exempel pa nér foretag missbedomer effekterna av sociala mediers genomslagskraft
skedde varen 2009, da hela ComHems utbud (TV, bredband, IP-telefoni) slogs ut efter ett
blixtnedslag i en stamnéatsledning mitt under bésta sandningstid. Nastan hélften av ComHems
1,8 miljoner kunder berérdes av det efterfoljande stromavbrottet. Pa grund av foretagets
oférmaga att informera om problemet spred sig en storm av negativ kritik via Internet. | och
med att dven foretagets hemsida lag nere vande sig de drabbade kunderna till andra
informationskanaler for att séka information géllande radande situation. Twitter var den kanal
som flest vande sig till i hopp om att finna svar gallande vad som stod pa. Oturligt nog hade
en privatperson redan registrerat det konto (@comhem) som manga trodde var ComHems
officiella. Istallet for att sprida allmannyttig information betraffande avbrottet, spred denne
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andra Twitter-anvandares negativa kommentarer vidare genom sa kallade retweets. Detta
ledde till att de som sokte information om problemet istéllet mottes av andra arga kunders
asikter. Denna samlade kritik grundades i ett sedan lange upplevt missnéje med ComHem, dar
detta avbrott for manga kunder blev droppen som fick bagaren att rinna dver. Pa foretagets
hemsida gavs informationen "Portalen stangd for underhall", ett ndgot abstrakt och svartolkat
meddelande som inte lugnade de upprérda kunderna (Computer Sweden 2009). ComHem
skapade efter detta avbrott ett eget Twitter-konto (@comhemab) for att pa sa satt via samma
plattform kunna méta den massiva kritik som fanns uttryckt gentemot foretaget. Betraffande
det efterspel som foljde upplevde manga kunder missnoje, da det som formedlades via
foretagets nya Twitter-konto inte dverensstdmde med det budskap foretagets kundtjénst via
telefon formedlade (Computer Sweden 2009).

Dessa tva exempel ar indikationer pa att det kravs en medvetenhet bland foretag om den
ofdrutsagbarhet géllande informationsspridning som féljer med dessa nya kanaler. Exemplen
visar dels att det ar svart for foretag att kontrollera vilken information som sprids, dven om
detta sker pa deras egna plattformar, och de visar dven att komplexiteten kar pa grund av
hastigheten detta sker med. Det finns dock samtidigt fordelar att dra av denna snabba
spridning, vilket andra foretag har insett och utnyttjat.

Ett exempel pa en sadan lyckad social media-strategi ar den nyskapande PR-kampanj IKEA
genomforde 2009, infor Gppnandet av en ny butik. Kampanjen gick ut pa att man skapade ett
Facebook-konto for butikschefen, pa vilket man publicerade foton fran visningsrummen i
butiken. En tavling utlystes dar man drog nytta av en av de absolut vanligaste funktionerna pa
Facebook, fototaggning. Tavlingen fungerade pa det viset att den person som forst taggade en
vara med sitt eget namn vann den specifika varan pa fotot. Intresset spred sig oerhort snabbt
och skapade enorm uppmarksamhet, inte bara i Sverige, utan kampanjen blev omtalad éver
hela Europa och &ven i andra delar av vérlden. (Viralblog 2009). IKEA lovordades for den
geniala idén att anvanda Facebook pa det har viset. Man anvénde sig av befintlig
funktionalitet som Facebook-anvéndarna redan kande till, och lyckades att utan stora
kostnader for varken marknadsféring eller teknisk utveckling skapa en snabb spridning av sitt
budskap och ett brett engagemang, da manga satt och véntade pa att IKEA skulle lagga upp
nya tavlingsfoton. Méangden fototaggningar, delningar och kommentarer var langt hogre &n de
produkter som fanns pa bilden (365socialmediacases 2010a), vilket visar pa att intresset var
enormt. Man tog alltsa fasta pa den effektiva natverkskommunikation Facebook och andra
sociala natverk mojliggor och lat sitt budskap spridas via foretagets foljare pa Facebook,
vilket skapade en ringar-pa-vattnet-effekt. Istallet for att passivt ta emot reklam fran IKEA,
gjorde Facebook-anvéndarna indirekt sjalva reklam for foretaget genom att bilderna de
taggats i spreds vidare till deras Facebook-vanner (Viralblog 2009). Detta &r ett enastaende
exempel pa hur ratt utnyttjande av de nya kommunikationskanalerna kan skapa positiva
effekter. Viral marknadsforing, som detta fenomen kommit att kallas, har blivit ett populért
satt att sprida information om sin verksamhet pa.
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Under samma period som IKEA 6ppnade sitt nya varuhus lanserade Microsoft
operativsystemet Windows 7. Detta gjordes bland annat (bl a) med hjalp av en reklamfilm dé&r
ett antal skadespelare forsokte forklara vad som bor beaktas vid planering av en fest dar
forséljning av denna programvara skulle sta i centrum, likt hushallsprodukter pa ett
Tupperware-party. Denna reklamkampanj fick mycket dalig kritik av den amerikanska
teknikpressen och gav upphov till negativ publicitet bland annat i form av parodier som
snabbt kom att florera pa Youtube. Det hela gick sa langt att affarsomradeschefen for
forsaljningen av Windows i Sverige kallade kampanjen for pinsam (Dagens Media 2009).
Trots denna misslyckade kampanj lyckades Microsofts svenska avdelning med bedriften att
vanda denna negativa uppfattning genom att pa ett smart sétt driva med det faktum att
foretaget dominerar mjukvarumarknaden. Microsoft Sverige valde darfor att lansera en egen
kampanj for att ater 6ka fortroendet hos sina potentiella kunder. Man satsade pa bred front
bade med hjélp av radioreklam men dven med hjélp av en blogg (Dagens Media 2009).
Radioreklamen utgjordes av busringningar till olika foretag som pa ett eller annat satt hade
med siffran sju att gora, dar den som ringde pastod den ena konstigheten efter den andra.
Bakgrunden till dessa till synes udda samtal var alla de fragor foretagets kundsupport genom
aren hade st6tt pa. Bloggen fungerade som ett samlingstélle dar Microsoft dementerade de
pastaenden radioreklamen hade spridit. Ett exempel pa detta var fornekandet av att Microsoft
skulle legat bakom sjuan i foretagsnamnet 7-eleven med anledning av denna lansering. Denna
kampanj slog val ut da man pa ett intuitivt satt vagade vanda pa den kritik som foretaget fatt
utsta (365socialmediacases 2010b). Den svenska marknads-kommunikationschefen pa
Microsoft forklarade kampanjen med foljande mening:

Vi vill vara mer personliga och bjuda pd oss sjdilva for att stirka relationen mellan
varumdrket och vdra kunder” (Dagens Media 2009).

Det som kan utlasas ur dessa exempel pa foretags anvandning av sociala medier ar att
effekterna at endera hall kan fa stora proportioner, och att nar bollen val satts i rullning
accelererar den snabbt och gor situationen svar att kontrollera. Qantas och ComHem fick
mycket dalig publicitet genom olika sétt att anvanda sina Twitter-konton, medan IKEA
genom liknande typ av informationsspridning konsumenterna emellan genomférde en i stort
sett gratis marknadsforingskampanj. Exemplet med Microsoft visar samtidigt att det med ratt
hantering gar att anvanda sociala medier for att vanda pa en negativ trend.

Svarforutsagbarheten ar det som ar genomgaende i dessa exempel, och dven om de olika
plattformarna fungerar pa olika satt, ar det som &r gemensamt for de olika sociala medierna
just svarigheten att forutse hur information kommer att spridas och vilka effekter detta
kommer att fa. Detta ar nagot som ar svart for foretag att forhalla sig till, inte minst pa grund
av (p g a) att det ar ett nytt fenomen. Givetvis vill man som foretag ta del av de positiva
effekterna men samtidigt undvika riskerna.
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1.2 Okad anvandning av sociala medier

De positiva effekter som beskrivs i foregaende avsnitt lockar givetvis foretag och har de
senaste aren lett till att foretag i storre utstrackning borjat anvanda sig av sociala medier. En
undersokning kring foretags installning till sociala medier utférd 2008, visade pa en utbredd
radsla for denna nya typ av media, och &ven skepsis till anvandning av den. Resultatet visade
att 7 av 10 svenska foretag av sdkerhetsskal var radda for att anvanda sig av okonventionell
teknik, daribland sociala medier. Trots att de flesta foretag ansag att sociala medier
oundvikligen skulle komma att paverka organisationen, hade endast 18 % en utarbetad
strategi for att arbeta med sadana (Avanade 2008).

De senaste dren har motstandet till anvandningen minskat, och en undersokning fran 2012
visar att en stor del (87 %) av foretagen i undersokningen ser klara och tydliga varden med att
finnas i sociala medier. 80 % av foretagen finns ocksa i ett eller flera av dessa. Dock anger

61 % att de fortfarande inte har en utarbetad strategi for sitt arbete med sociala medier (Be
Better Online 2012). Att anvandningen okat i snabbare takt &n planeringen for narvaron kan
tyda pa att féretag kanner ett 6kat behov av att synas i sociala medier, men att det ar en miljo
man inte kanner tillrackligt val for att veta hur man bor agera i den.

1.3 Problemformulering

Privatpersoners anvandning av sociala medier har dkat kraftigt de senaste aren, och det har
darfor blivit populart dven for foretag att narvara pa dessa plattformar. Det &r ett enkelt och
kostnadseffektivt satt att marknadsfora sig pa, da man kan na ut till véldigt manga
konsumenter tack vare de stora digitala natverk med effektiva verktyg for att sprida
information som finns. Samtidigt ser vi exempel pa féretag som hamnat i blasvader p g a vad
som maste betraktas som okunskap eller helt enkelt dalig planering med arbetet inom sociala
medier. Detta véacker fragan om vad dessa misslyckanden beror pa, och mer specifikt hur val
medvetna foretag ar om de risker och svarigheter som foljer med narvaron i sociala medier.
Vidare har vi inte heller funnit nagon tidigare forskning kring just detta, vilket ytterligare
okade vart intresse for amnet, da vi anser att det ar hdgst aktuellt med tanke pa vilken
hastighet de sociala medierna har ékat med i popularitet.

Vi anser att mycket tyder pa att det finns manga foretag som anvander sociala medier utan att
ha full forstaelse for denna nya outforskade arena, och vi vill darfor ta reda pa om foretag som
anvander sociala medier idag ar tillrackligt medvetna och férberedda for att anvanda sig av
dem pa ett for foretaget framgangsrikt satt. Vi tror att medvetenheten generellt sett ar lag och
att manga foretag har borjat anvanda sociala medier utan en tydlig plan.
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1.4 Syfte

Med denna uppsats vill vi visa pa att det finns komplexa och foranderliga element i foretags
relation till sociala medier, vilka kraver en medvetenhet hos foretagen som i dagslaget kanske
inte alltid existerar. Genom att identifiera risker och fordelar med foretagens narvaro pa denna
plattform, samt beskriva effekter okunskap om sadana kan leda till, hoppas vi kunna bidra
med fakta som belyser vikten av denna medvetenhet. Var forhoppning ar att genom en
empirisk studie kunna identifiera hur pass upplysta foretag ar inom detta omrade och hur
forberedda de ar for anvandning av sociala medier. Vi vill &ven undersoka hur val de utnyttjar
de fordelar som finns att dra ur denna anvéndning och hur de hanterar de negativa effekter
som kan uppsta ur detta arbete. Genom detta hoppas vi kunna bidra till att féretag i storre
utstrackning forstar vad som finns att vinna pa att uppratta en plan for sin narvaro i sociala
medier.

1.5 Forskningsfraga

Hur medvetna ar foretag idag om positiva och negativa effekter av sin narvaro i sociala
medier?

1.6 Avgransningar

Studien &r avgransad till foretag pa den svenska marknaden, dels av praktiska skal men aven
p g a att Sverige ligger i framkant nar det géller privat anvandning av Internet-teknologi
(Findahl 2011). Vidare har avgrénsningar gjorts till foretag som redan &r narvarande i sociala
medier. Fokus har lagts pa tva av de storsta plattformarna, Facebook och Twitter, bl a
beroende pa att man pa de plattformarna enkelt kan se hur manga personer som anslutit sig att
folja foretagens sidor. Interna sociala medier sasom wikis inkluderas inte, da fokus ligger pa
hur foretag hanterar fordelar och nackdelar som finns i relationen med omvérlden via sociala
medier. | 6vrigt inkluderar studien endast foretag som inte arbetar med I1T-tjanster, da vi tror
att IT-branschen ligger 6ver genomsnittet i anvandningen av sociala medier och darfor inte ar
lika intressanta for undersokningen. De tva branscher som finns representerade i
undersokningen ar forsékringsbranschen och byggbranschen. Avslutningsvis har endast
foretag med en framtrddande position inom respektive bransch valts ut. Vi anser det vara mer
intressant att studera hur medvetna valkanda foretag ar om sociala medier, da dessa kan na ut
till en storre konsumentgrupp vilket kan innebara bade okade mojligheter och 6kade risker.
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2. Litteraturgenomgang

| detta kapitel kommer ett antal &mnen att behandlas for att klargdra vad som ligger till grund
for uppsatsens undersokning, och utifran detta konstruera ett teoretiskt ramverk som kommer
att refereras till da det insamlade materialet analyseras. Vi kommer att beskriva
dokumentation kring hur féretag arbetar med sociala medier idag, beskriva férandringar inom
ett antal relaterade omraden samt hur dessa har gjort foretags relation till dessa nya medier
komplicerad. For att kunna agera framgangsrikt kravs att foretag ar insatta i dessa omraden
och aven ar inforstadda med omradenas relation till de nya medierna, med andra ord att
foretag forstar effekterna och konsekvenserna av den forandring som skett. Detta kommer
darefter att jamforas med dokumenterade riktlinjer fran tidigare forskning for hur foretag bor
arbeta med sociala medier pa ett framgangsrikt satt. Utifran detta kommer vi att kunna harleda
viktiga omraden som bor beaktas bade av foretag som 6vervéger att borja anvéanda sociala
medier, samt av foretag som redan anvander sig av dem.

Inom manga @mnesomraden fungerar det bra att anvanda sig av litteratur som inte ar helt
farsk. IT ar dock, vilket omndmns i uppsatsen, en ytterst féranderlig vetenskap vilket medfér
problem da den litteratur som skrivs snabbt kan bli inaktuell. Detta ar nagot som bor beaktas
da man tittar pa en del av den litteratur som refereras till i uppsatsen, i forsta hand géllande
foretags anvandning av och anpassning till IT. Pa grund av den snabba utvecklingen utgor
undersokningar gjorda for tre ar sedan en eventuell brist forfattarna ar medvetna om.

2.1 Foretags arbete med sociala medier idag

Da tidigare forskning inom foretags relation till sociala medier inte i ndgon storre utstrackning
visar pa hur foretag arbetar med dessa, har vi valt att belysa nagra exempel som beskriver nar
foretag agerar bra eller mindre bra i sociala medier. Trots att det finns vissa dokumenterade
riktlinjer for hur foretag bor forhalla sig till sociala medier saknar manga av dessa en strategi
for och ett tydligt syfte med sin anvandning av sociala medier. FOretags resonemang och
argument for att dverhuvudtaget finnas i sociala medier dr dessutom ofta knapphandiga
(Clapperton 2009). Det finns enligt samma forfattare manga som tror att enbart for att deras
kunder finns i sociala medier, racker det att som foretag sjalva ga med i dessa for att ta del av
de fordelar som finns. Detta ar nagot som exemplifieras i figur 2.1, som visar pa nar foretag
handlar utan en langsiktig plan, nagot Clapperton (2009) alltsa menar &r vanligt
forekommande.
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Figur 2.1 Foretags resonemang fore inférandet av sociala medier (Clapperton 2009).

Forhallningssattet till sociala medier varierar stort fran en organisation till en annan, vilket ges
uttryck for i allt fran sma kommuner som via dessa medier formedlar samhéllsnytta till sina
invanare, till storforetag som marknadsfor sig globalt. Oavsett vilken kategori man
representerar bor en strategi och framfor allt ett tydligt syfte med detta agerande finnas
(Haenlein & Kaplan 2010, Weber 2009). Betraffande Sveriges kommuner, landsting och
regioners narvaro pa denna typ av arena, anvander ca 60 % av dessa sociala medier (Sveriges
Kommuner och Landsting 2010). Ett antal kommuner, déribland Lund, Stockholm men &ven
sa sma kommuner som Forshaga, tillhandahaller information till allmanheten via till exempel
(t ex) Twitter. Forshaga ser denna sociala narvaro som en forlangning av kommunens
webbsida mycket p g a av att manga invanare redan anvander sociala medier, vilket mojliggor
for kommunen att na sina invanare vid eventuella krisincidenter (Forshaga Kommun 2012).
Detta visar pa att inte bara kommersiella foretag anvander sociala medier for att sprida reklam
och budskap om sig sjalva utan &ven kommuner som via dessa nya kanaler kan forse sina
invanare med samhallsinformation.

Ett exempel pa nar foretag anvander sociala medier pa ett effektivt satt ar flygbolaget SAS
som, nér den europeiska flygtrafiken 2010 lamslogs av den islandska vulkanen
Eyjafjallajokulls utbrott, anvande Twitter och Facebook for att na ut till drabbade resenarer.
Da foretaget sedan tidigare anvande sig av sociala medier fanns det redan en etablerad kontakt
mellan foretaget och allménheten, vilket underléttade spridningen av viktig information.
Gemensamt fick den europeiska flygbranschen goda omdémen mycket pa grund av sin dialog
med de som drabbats via sociala medier. Denna incident och den som dret innan drabbade
ComHem liknar varandra (bada hade sitt ursprung i av naturen orsakade problem). ComHem
valde dock att ignorera den kritik som uppkom istéllet for att som SAS snabbt agera och
upplysa de drabbade. Vid sadana hér situationer, da foretag inte kan paverka det som utloste
problemet, ska det enligt Kerkhof et al. (2011) racka med att informera om situationen.
Allmanheten ar ofta forstaende for att problem kan uppsta, men ser inte med blida 6gon pa néar
foretag far dem att kanna sig ignorerade eller vilseledda.
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Datorforetaget Dell ar ett annat bra exempel pa hur foretags arbete med sociala medier kan
gynna relationen mellan allménheten och organisationer. 2007 lanserade foretaget en
webbsida med syfte att framja utbyte av idéer och komma nérmare sina kunder via 6ppen
dialog. Genom att lata allmanheten registrera sig gratis och darigenom dela med sig av sina
ideer, for vem som helst att l&sa och kommentera, skapade man en egen kanal for
informationsspridning. Da anvandare ges mojlighet att bade kommentera och rosta, positivt
och negativt, pa andras idéer kan Dell kartlagga vad som efterfragas av foretagets befintliga
och potentiella kunder (Postman 2009). Dell har till dags dato implementerat ca 490 utav de
over 16900 idéer som registrerats via webbsidan. Nar foretag valjer att arbeta med sa har pass
oppen kommunikation kan det vara svart att forhalla sig till de kommentarer som inte
overensstammer med foretagets policyer eller de som bryter mot lagen. For att 16sa detta
problem kan foretag, som i detta fall, tillhandahalla méjligheten for anvandarna att résta
negativt for att darigenom snabbt identifiera de inldgg som ar minst populdra. Detta leder i sin
tur till att foretag inte bara effektivt kan rensa ut fruktlésa kommentarer, utan &ven snabbt
lokalisera t ex krdnkande inlagg, och darigenom undvika potentiella negativa effekter for
foretaget. Da det &r Dell som &ger webbsidan (Ideastorm.com) har de stor kontroll Gver vad
som eventuellt skrivs om foretaget, da man bjuder in allmanheten till foretaget istallet for att
mota denna pa redan etablerade arenor som man inte har kunskap om.

Ett exempel pa nar foretag upplever negativa effekter av arbete med sociala medier &r da
marknadsavdelningen pa spelutvecklingsforetaget Activision valde att mota sina potentiella
kunder pa internetforumet 4chan.org. Dialogen pa detta forum &r ofta hatsk men framforallt
sarkastisk, nagot som kan bero pa anvandarnas anonymitet (Westword Blogs 2010).
Activision hade under hosten 2009 lanserat en ny upplaga av spelet Call of Duty, vilket salde
bra till vissa spelplattformar men mindre bra till PC. Man skapade darfor en ny trad pa 4chan
med forhoppningen att fa konstruktiv kritik och svar pa hur man kunde forbattra spelet till PC.
Pa mindre &n en minut hade anonyma anvéndare svarat att anledningen till att spelet inte salde
bra var att det saknade dinosaurier, en kategori karaktérer som vanligtvis inte hor hemma i
den hér typen av spel. Antalet liknande kommentarer 6kade snabbt och foretaget forsokte
sakenligt svara pa kritiken, nagot som istéllet gjorde att annu fler anvéandare anslot sig till
diskussionen med sarkastiska kommentarer. Det stora intresset bidrog till att traden fick
uppmarksamhet aven utanfor 4chan. En ytterligare dimension av negativ publicitet var da
Activisions konkurrent Dice senare utnyttjade denna negativa handelse i eget PR-syfte. Dice
visade ett smakprov fran sitt nya spel Battlefield 3 som innehdll en dinosaurie, en tydlig
referens till ovanstaende forumdiskussion och en pik till Activision, nagot som ocksa fick stor
uppmarksamhet pa webben. Att anstallda pa Dice anvande Twitter for att sprida information
om handelsen &r ytterligare ett exempel pa hur foretag anvéander sig av sociala medier
(Westword Blogs 2010).

Dessa exempel, tillsammans med de fyra exempel som beskrivs i avsnitt 1.1, visar pa stora
skillnader kring foretags narvaro i sociala medier, och att det som foretag kan vara svart att
forhalla sig till eventuell kritik da transparensen i dessa medier ar betydligt stérre an vid
arbete med traditionella medier (TV, radio och tryckt press). Exemplen visar ocksa pa att de
olika plattformar foretagen agerar pa fungerar pa olika satt, och att foretagen darfor maste
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forhalla sig till dem individuellt och inte hantera dem som en enhet, vilket vi kan se att alla
foretag inte gor.

Nagra av exemplen visar pa att vissa foretag, bland annat Dell, later anvandarna komma till
dem istéllet for att foretaget narmar sig kunderna pa en mindre bekant plattform. Dialogen
Activision forde via 4chan hade kanske mdjligen fungerat béattre via en annan social
plattform, t ex Facebook, dar anvandarna i mindre grad &r anonyma.

Clapperton (2009) menar som ndmns ovan att det ar viktigt med god planering vid
anvandning av sociala medier, vilket kan uppnas med hjalp av ett vélformulerat syfte. Detta
kan dock inte se ut hur som helst. Syftet med narvaron bor vara att skapa en forbattrad
relation med allménheten och dérmed &ven till sina potentiella kunder genom att fora dialog
(Haenlein & Kaplan 2010). Nagot vi dock kan se ar att trots att manga foretag verkar ha en
plan for vad de ska fa ut av de sociala medierna uppstar dnda svarhanterliga situationer.
Activision forsokte fa igang en dialog med konsumenterna och Qantas forsokte 6ka intresset
for foretaget genom att anordna en tavling. Bada dessa projekt fick negativa resultat trots att
foretagen hade ett syfte med dem. Detta ar ytterligare nagot som styrker att amnet ar
komplicerat att forhalla sig till och att man behdver en specifik handlingsplan for respektive
plattform man narvarar pa. For att uppna detta kravs bade kunskap om hur dessa plattformar
fungerar och kunskap om hur man via dessa kan utveckla relationen med konsumenterna.

2.2 Informationsspridning

FOr att organisationer ska kunna skapa en bra relation till sina nya och redan befintliga kunder
maste de vara dppna for kritik och nya idéer. Vid etablering av denna dialog maste antingen
budskapet eller tillvagagangssattet informationen sprids med vara tillrackligt intressant for att
undvika den distraktion de manga andra budskap utgor. Denna strategi bor dven foljas nar
relationen val &r etablerad for att pa sa satt bibehalla kundens intresse (Haenlein & Kaplan
2010).

Enligt en traditionell modell bestar kommunikation av information i form av ett budskap som
via en av flera mojliga kanaler 6verfors fran en sandare till en mottagare (Fiske 1990). Denna
typ av kommunikation, da mottagaren inte ges mojlighet att formedla direkt feedback pa
meddelandet som sénds, bendmns ofta som envagskommunikation (se figur 2.2). De
traditionella medierna ar exempel pa kanaler som denna typ av kommunikation sker genom,
och ar darmed ocksa det traditionella séttet for foretag att na ut med sina budskap till
allménheten.

Foretag M» Konsument

Figur 2.2 Traditionell kommunikation mellan féretag och konsument (Fiske 1990).
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Behovet av att utbyta information har okat, vilket aterspeglas i hur vi idag lever vara liv,
mycket p g a informationsteknikens utveckling (Lindqvist & Soderlind 2009). I slutet av
1990-talet och under bdrjan av 2000-talet praglades Internet av webbsidor dar anvéndarna i
Iag utstrackning tillats att interagera 6ppet med varandra, en era som senare kom att kallas for
webb 1.0. Fran och med den andra halvan av 00-talet 6kade utbudet pa Internet och begreppet
webb 2.0 borjade spridas. Detta begrepp kan forenklat beskrivas som webbplatser baserade pa
anvandarskapat innehall med hog grad av interaktion mellan webbsidan och dess anvandare,
vilket innebér att besokaren ges mojlighet att kommunicera bade med sidans agare och andra
besokare samtidigt (Cormode & Krishnamurthy 2008). Webb 2.0 har frdmjat de sociala
mediernas framvaxt, och dessa utgér en ny kommunikationskanal genom vilken foretag kan
na manga potentiella kunder. Denna kanal skiljer sig dock fran traditionella kommunikations-
kanaler bl a genom att budskapet fran foretagen inte enbart gar direkt fran sandare till
mottagare utan foljer mer ostrukturerade monster (se figur 2.3). Det som t ex diskuteras
mellan konsumenterna pa ett foretags Facebook-logg ar 6ppet for alla att ta del av och
kommentera, vilket gor att foretaget har minskad eller ingen kontroll 6ver vad som skrivs,
aven om det sker pa deras egen plattform. Sammantaget kan darfor ségas att dvergangen fran
webb 1.0 till webb 2.0 har lett till férdndringar som bidrar till en mer komplex omgivning och
kraver ett nytt forhallningssatt for foretagen i sina relationer med allméanheten.

Utvecklingen har, framforallt genom utbyggnaden av Internet, bidragit till att avstandet
mellan manniskor minskat och att stérre natverk mellan dessa méanniskor kunnat skapas
(Movin & Zandelin 2009). Detta har i sin tur inneburit att ménniskor lattare har kunnat hitta
likasinnade och déarigenom ta kontakt med dessa, vilket har framjat utbyte av asikter. Att
kénna samhorighet, t ex genom att vara delaktig i samhallet eller i en mindre fraktion av detta,
ar en av mansklighetens grundlaggande behov (Wahlstrém 1993). D4 manga manniskor ar en
del av flera stora digitala natverk, behovs inte manga steg for att binda ihop ett valdigt stort
antal ménniskor, mellan vilka information snabbt kan spridas tack vare den tekniska
utvecklingen. Detta innebar darmed ocksa att information kan spridas pa ett annat sétt an vad
som tidigare var mojligt (Breakenridge 2008). Spridningen av information inom dessa natverk
har gjort att ovanstaende kommunikationsmodell (se figur 2.2) kunnat ersatts av en modell dar
information ges majlighet att floda mellan olika sandare och olika mottagare pa ett mer
oregelbundet sétt (se figur 2.3). Denna modell aterspeglar hur information idag sprids, framst
genom Internet och via tradldsa enheter sasom bérbara datorer och smartphones.
Utbredningen av de mobila uppkopplingarna och utvecklingen av sociala applikationer till
dessa mobila enheter ar nagot som framjar informationsspridning &nnu mer, da smartphones
ger manniskor majlighet att vara uppkopplade och darigenom interagera med andra nar helst
de onskar, och inte bara vid de tillfallen de har tillgang till en stationar dator.
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Figur 2.3 Kommunikation mellan féretag och konsumenter idag.

Runt 2008 skedde nagot globalt som i efterhand kommit att kallas for ett ”anvandarskifte”, da
privatpersoner i storre utstrackning &n foretag anvande sig av Internet (Movin & Zandelin
2009).

Sverige har idag varldens hogsta andel Internetanvandare av den totala befolkningen, da 88 %
av svenskarna har tillgang till och anvander sig av Internet regelbundet (Findahl 2011). Av
dessa anvander sig 62 % av sociala medier, vilket & en markant ékning fran de 39 % som
uppmattes 2009. Samtidigt har 96 % av Sveriges foretag med fler an 10 anstéllda tillgang till
Internet, varav 66 % av dessa anstallda anvander Internet i arbetet, vilket innebér att manga
maéanniskor i stort sett dygnet runt har mojlighet att upptécka och sprida information (Findahl
2011).

Internet har bidragit till att information blivit mer lattillganglig, vilket innebar att spridningen
av den blivit svarare att kontrollera. Det syns bland annat i rent politiska sammanhang, da
lander som Kina och Nordkorea i stor utstrackning kontrollerar vilken typ av media
befolkningen ska fa tillgang till. Det finns ett samband mellan denna kontroll och dalig
tillgang till fri information och anvandning av sociala medier. Ett exempel pa detta ar att
Kinas regering under varen 2012 valde att stanga ner tva av landets motsvarigheter till Twitter
p g a att anvandare deltagit i ryktesspridning gallande en eventuell statskupp. Stangningen
som varade nagra dagar genomfordes for att landets ledning skulle kunna gora “en
centralstyrd uppstiddning” av de inldgg som enligt regeringen anségs falska eller vilseledande
(Xinhuanet 2012). Av samma anledning, det vill sdga (d v s) att informationen ar svar att
kontrollera, men 1 ett storre sammanhang, kunde revolutionerna under “den arabiska varen”
genomforas, da budskap spreds éver stora avstand med en hastighet som inte varit mojlig med
tidigare teknologi. Detta var viktigt for att kunna samordna ett stort antal manniskor
(Stepanova 2011), och ar en indikation pa de sociala mediernas viktiga betydelse for
spridning av information.
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Informationsspridning foljer alltsa idag langt mer oregelbundna och okontrollerade monster
an tidigare, vilket gor det svarare for foretag och organisationer att kontrollera vilken
information som sprids till vem. Det gor det dven svarare att forutse vilken information som
av allménheten anses viktig och darfor har stérre chans att spridas. Webb 2.0 har alltsa i
grunden foréndrat de tekniska mojligheterna for hur méanniskor kan kommunicera, och
darmed ocksa hur foretag kan och bér kommunicera med allmanheten. Inom webb 2.0 &r de
sociala medierna extra intressanta da den okontrollerade informationsspridningen i denna
kanal blir som mest pataglig.

Informationsspridning sker idag pa skilda satt genom olika typer av medier vilket paverkar
hur foretag bor forhalla sig till de sociala medierna. Jamfort med andra kommunikations-
kanaler har de sociala medierna utvecklats och véxt i popularitet pa mycket kort tid, vilket gor
det svarare for foretag att veta hur de bor agera.

2.3 PR via sociala medier

En viktig fordel foretag kan dra av sin narvaro i sociala medier &r att skapa en forbattrad
relation med allmanheten, vilket till stor del &r en definition av gott PR-arbete. Public
relations (PR) kan definieras som arbetet med hur informationsflédet mellan en organisation
och allmanheten kontrolleras (Grunig & Hunt 1984), d v s hur ett foretag kan underhalla
relationer med sin omgivning, och ar darfor tatt forknippat med och &ven beroende av
informationsspridning. Malet med detta arbete &r ofta att forse allmanheten och foretagets
intressenter med en specifik syn pa foretagets produkter eller pa varumarket i sig. Detta sker
till stor del med olika medier som hjalpmedel och fram till det att Internet introducerades
anvandes de traditionella medierna (Rubel 2007).

2.3.1 PR fore och efter webb 2.0

Eftersom s manga privatpersoner idag finns i de sociala medierna &r det en kanal som foretag
vill kommunicera genom. Internet var revolutionerade for PR-arbetet i sig, men en viktig
forandring skedde i mitten pa 00-talet i och med utvecklingen av webb 2.0, vilket har skapat
ett behov av forandring i foretags forhallningssatt till PR, men denna forandring har inte skett
i samma takt som utvecklingen av de sociala medierna. Grunig (2009) visar pa likheter med
tidigare inforande av nya medier. Nar TV kom anvandes det av journalister till en borjan pa
samma satt som radio, d v s genom att lasa upp nyheter, utan att dra nytta av de uttkade
mojligheter TV medforde. | likhet med detta anvénde foretag till en borjan det nya mediet
Internet pa samma satt som man anvande de traditionella medierna, genom att helt enkelt
presentera och tillhandahalla information. Inom féretagen anvandes intranaten for att skicka
ut nyhetsbrev, och externt anvandes e-post som kanal for reklam sa omfattande att sadana
meddelanden betecknats med det mindre smickrande samlingsnamnet “’skridppost”, nagot
manga e-post-applikationer numera automatiskt filtrerar bort (Grunig 2009). Konsumenterna
har alltsd med tiden lart sig att ignorera oonskade enkelriktade budskap féretag sander ut,
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vilket staller krav pa en ny typ av PR och marknadsforing.

I och med webb 2.0, med utokade mdojligheter for dialog dels mellan anvéndare och foretag,
men dven anvéndare sinsemellan, foddes detta behov av att fordndra hur man arbetar med PR,
nagot som gett upphov till begreppet PR 2.0. Detta begrepp myntades av Brian Solis pa 1990-
talet, och beskriver hur Internet har forandrat den traditionella kommunikationsprocessen
mellan den som sander ut ett budskap och de som @mnas ta emot det. Grunig (2009) menar att
sociala medier star i centrum for denna nya form av PR, och att de med ratt anvandning
skapar positiva effekter for foretagen. IKEA:s framgangsrika Facebook-kampanj ar ett
exempel pa hur ett foretag genom forstaelse for forandringen i kommunikationsprocessen kan
na ut till manga utan att det medfér stora marknadsféringskostnader. En kampanj av denna typ
hade inte varit mojlig genom anvandning av traditionella medier. Att de sociala mediernas
inflytande har vuxit medfor dock samtidigt risker for de foretag som vill anvénda sig av dem
for att na ut till konsumenterna. Framfor allt har det blivit svarare for PR-aktorer att
kontrollera budskap och informationsfloden.

De sociala medierna &r 6ppna kommunikationskanaler och innebdr att allmanheten kan tala
fritt med varandra om vad som helst, och darmed ocksa om olika foretag. | praktiken
m0ojliggor detta for privatpersoner att fora journalistik utan egentlig granskning och att gora
denna ocensurerade information tillganglig for alla utan kostnad (Grunig 2009).
Konsekvenserna av detta blir att det i stort sett & omojligt for foretag att kontrollera
kommunikationsflodet. Foretagen kan inte langre bestdmma vilken information som gors
tillganglig for konsumenterna, och dialogen fors oavsett om foretaget ar delaktigt i den eller
inte. Losningen for foretag ar inte att forsdka skaffa sig kontroll, utan istéllet att anvanda sig
av PR genom sociala medier for att delta i dessa konversationer och pa det sattet paverka
innehallet i dem (Grunig 2009). Fallet med Qantas Twitter-haveri ar ett exempel pa nar detta
inte sker pa ett positivt sétt. Foretaget var oforberett bade pa att konsumenterna skulle reagera
som de gjorde, och aven pa de effekter reaktionen ledde till. Trots att kommunikationen dgde
rum pa deras egna forum var den omojlig for foretaget att kontrollera.

2.3.2 PR 2.0 — ett nytt forhallningssatt

| motsats till att sanda ut reklam och marknadsférda meddelanden till stora, homogena
malgrupper skapar PR 2.0 méjligheten till humaniserade och mer personliga kampanjer som
utvecklas efter kundernas behov och genom dialogerna inom sociala medier (Solis &
Breakenridge 2009). PR 2.0 och sociala medier innebar alltsa ett PR-arbete dar kunder ses
som aktiva radgivare som kan forklara hur foretagen ska bete sig for att vinna éver dem,
istallet for att uppfattas som passiva mottagare av opersonliga reklammeddelanden. Det &r
alltsa av stor vikt att foretag idag inser att Internet och mer specifikt webb 2.0 utgor ett nytt
medium som kraver ett annorlunda forhallningssatt an det man har till traditionella medier.
Detta nya sétt att forhalla sig till allmanheten och potentiella kunder stéller stora krav pa
medvetenhet hos foretagen, och kraver att de tar ett antal komplexa aspekter i beaktning, t ex
hur informationsflodet fran varumarke till potentiell kund ser ut, och att innehallet pa Internet
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ar under standig forandring. Foretag maste forsta att den nya eran kraver en kombination av
traditionella medier, digital nédrvaro och mojligheten och engagera sig i konversationer med
intressenter (Solis & Breakenridge 2009). Detta har lett till att foretags PR-verksamhet i
mindre utstrackning an tidigare ar inriktad pa marknadsféring, och mer inriktad pa relationer.
Enligt Grunig (2009) ar dock detta inte alltid fallet, dd manga foretag fortfarande anvéander
den traditionella modellen f6r marknadskommunikation (varumirke — media — publik).

Pa liknande satt menar Clapperton (2009) att manga foretag inte har ett tydligt syfte med sin
nérvaro i de sociala mediernas vérld och inte har anpassat sig till forandringen. I en
undersokning visar dock Kingfish Media (2010) att drygt 70 % av foretagen som granskades
anser sig ha en marknadsstrategi for sociala medier. Inom organisationer ar det framst
marknadsavdelningarna (70 %) som internt ansvarar for de sociala medierna och skots oftast
(90 %) som en del i en redan befintlig tjanst. Denna statistik 6verensstammer inte med
rekommendationer Haenlein och Kaplan (2010) ger, da de menar att en specifik roll i
organisationen for att hantera foretagets arbete med och koordination av sociala medier &r
nodvandig for att kontrollera effekterna av anvandningen. Denna roll kan innebara bade att
utvardera foretagets anvandning och nytta av sociala medier, och &ven att vara ansvarig for
overvakningen av vad som skrivs om foretaget pa Internet (Movin & Zandelin 2009). Att
manga foretag inte har en specifik avdelning eller roll som ansvarar for sociala medier kan
tyda pa att féretagen anser sig ha en marknadsstrategi for sociala medier, men att de inte inser
den fulla betydelsen av dessa och tilldelar darfor mojligen inte omradet tillrackliga resurser.

PR-arbete kan sagas att fran grunden vara komplicerat for foretag, p g a olika anledningar
sdsom marknadens foranderlighet, svarigheter att identifiera ratt malgrupp, samt svarigheter
att forutse konsumenternas beteende. Webb 2.0 och sociala medier tillfér dock &nnu en
komplex aspekt som kréaver forandring i tankesattet kring marknadsféring och kommunikation
med allmanheten. Samtidigt som man maste sarskilja sociala medier och traditionella medier
p g a stora skillnader i dess kommunikationsprocesser, maste budskapen man sander genom
de olika medierna likriktas for att undvika att de motarbetar varandra, och for att kunna
integrera bada i foretagets PR-strategi. Detta kan underlattas genom att ha en specifik roll
inom foretaget som ansvarar for arbetet med sociala medier.

2.4 Internetpsykologi

Kommunikation pa webben innefattar psykologiska aspekter man som foretag bor vara
medveten om innan man inleder en dialog med konsumenterna genom denna kanal. Det finns
jamfort med andra kommunikationskanaler viktiga skillnader bade gallande individuellt
beteende och gruppbeteende. | detta avsnitt kommer tva viktiga begrepp som é&r relaterade till
manniskors beteende pa webben att diskuteras.
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2.4.1 Disinhibitionseffekter pa webben

John Suler (2004) beskriver fenomenet disinhibitionseffekter pa webben som det specifika
beteende som manniskor har just pa webben och som skiljer sig fran deras beteende i liknande
situationer utanfor Internet. Hur stor denna skillnad ar varierar mellan olika individer, men
den utgdr en del av forklaringen till varfor situationer pa webben kan utvecklas pa ett satt som
de inte gor i verkliga livet. Orsakerna till detta ar bland annat kénslan av anonymitet. | vissa
av de sociala medierna (exempelvis Twitter) gar det att vara anonym, och denna kénsla leder
till att starka asikter uttrycks i storre grad, samt att tonen tenderar att bli mer aggressiv, vilket
beror pa att den anonyma individen inte behdver ta ansvar for sina handlingar (Suler 2004,
Woolgar 2002). Kénslan av osynlighet pa webben ar ytterligare en viktig faktor som bidrar till
sadant beteende. Individen sitter vid sin dator, avskarmad fran den eller de denne interagerar
med, och detta psykologiska avstand minskar individens ansvarskansla for sina handlingar
(Suler 2004). Det som hande Activision ar ett tydligt exempel pa nar ett foretag inte tar
hansyn till det specifika beteende som finns pa webben. Foretaget forsokte inleda en
diskussion pa samma satt som om de befann sig 6ga mot 6ga med konsumenterna, vilket
visade sig vara helt fel tillvagagangssatt.

| andra sammanhang ar ménniskor motvilliga att sdga vad de egentligen tycker infor en
auktoritetsfigur, men pa webben minskar respekten for auktoriteter, da kanslan av att man &r
likvardig &r storre. Det som har storst betydelse for hur inflytelserik en person ar pa webben &r
inte dennes sociala stéallning, utan istéallet hur skicklig denne ar pa att kommunicera, dennes
ihardighet samt kvaliteten pa dennes idéer. Bristen pa respekt for auktoriteter leder till ett mer
utbrett beteende dar manniskor uttrycker sina asikter eller beter sig illa (Suler 2004). Detta
beteende forstarks ytterligare inom grupper pa webben, dar anonymiteten grundas dels i den
avskarmning den virtuella varlden innebér, samt att individen blir mindre framtradande i en
grupp och darfor kdnner mindre ansvar for sina handlingar (Woolgar 2002). Exemplet med
Qantas Twitter-haveri belyser effekter dessa fenomen kan ha, dar Twitter-anvéndare som
skrev om foretaget tydligt paverkades av varandra, av anonymiteten och av kanslan av det
minskade ansvaret.

2.4.2 Kollektiv intelligens

Ett begrepp forknippat med webb 2.0 ar kollektiv intelligens. Det kan definieras som den
sammanlagda tillgangliga kunskap en grupp besitter, och bor inte férvaxlas med begreppet
delad kunskap som beskriver kunskap som alla i gruppen kanner till (Jenkins 2006). Vidare
menar Bonabeau (2009) att en grupp kan besitta en kollektiv intelligens som tillsammans ar
hogre &n den hogsta individuella intelligensen i gruppen. Ju storre grupp, desto storre chans
for hdg kollektiv intelligens. Stora sociala natverk innebér darfér enorma mojligheter for just
detta, vilket medfor ett nytt problem for foretag, da man i storre utstrackning an tidigare maste
ta hansyn till nagot annat &n enbart den individuella intelligensen hos de man interagerar med.
Vidare &r det inte alls sjalvklart att de beslut som fattas av gruppen &r bra. Aven om det finns
dokumenterade exempel pa dar en grupp kan producera en battre 16sning an vad den mest
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lampade individen i gruppen kan gora, ar det langt ifran sakert att de beslut gruppen fattar ar
det basta (Bonabeau 2009). Detta gor det mer komplicerat for foretag att forhalla sig till sin
omgivning, da det ar svart att forutse bade nivan av den kollektiva intelligensen samt
beteendet hos den grupp av manniskor som utgér omgivningen. Detta gor det t ex svarare for
ett foretag att vinkla information for att fa en viss malgrupp att tolka den pa ett specifikt satt,
och utgdr dessutom annu en faktor som forsvarar for foretagen att kontrollera vilken
information som sprids till vem.

Ett grundlaggande behov hos individen ar att synas och att kénna sig delaktig (Wahlstrom
1993), Detta har underlattats av den funktionalitet webb 2.0 mgjliggér. Manniskor inser i
okad grad att de via de sociala medierna har méjlighet att paverka och att gora sin rost hord.
Foretagen maste forsta detta behov och ocksa bemota det, vilket som tidigare beskrivits kan
goras genom att lyssna pa och interagera med omgivningen (Movin & Zandelin 2009). Om
detta gors finns det stora fordelar att dra av den kollektiva intelligensen, i synnerhet kring den
feedback foretag kan erhalla fran konsumenterna.

Webb 2.0 har som tidigare beskrivits lett till bildandet av stora natverk av manniskor, och i
dessa natverk vill féretag synas for att forbattra sina relationer med natverkens deltagare.
Kombinationen av disinhibitionseffekter och gruppbeteende gor det mer troligt att individer
inom dessa natverk aktivt tar stallning mot nagot de inte haller med om, och att de atfoljs av
manga andra. Utdver detta kan kollektiv intelligens forstarka aktionens effekter. Det ar darfor
rimligt att dra slutsatsen att det &r viktigt for foretag att ta hansyn till dessa aspekter och att de
forstar att foretagets roll bor vara en annan i denna kontext an i traditionella
kommunikationskanaler, vilket delvis beror pa skillnaderna i manniskors beteende pa webben
och i verkliga livet. Detta innebér ocksa att foretag vid arbete med sociala medier maste
anpassa sig efter dessa nya forutsattningar, och maste acceptera att ha en mindre auktoritér
roll i relationen till konsumenterna. Forst nar de inser detta och gor denna anpassning har
foretag mojlighet att formulera en framgangsrik strategi for att hantera de svarférutsedda
situationer som kan uppsta i de sociala medierna.

2.5 Omvarldsanalys

Varije foretag som konkurrerar pa en 6ppen marknad bor kontinuerligt uppdatera sin kunskap
om omgivningen for att 6ka sin konkurrenskraft. Det finns ett samband mellan framgangsrika
foretag och effektiv omvarldsbevakning. Manga framgangsrika foretag har insett vikten av att
analysera sin omgivning, dels for att underlatta utformning av strategier, men ocksa for att
oka vinst och tillvaxt. Omvarldsanalys ar en av hornstenarna till foretags langsiktiga
overlevnad da det ar en nodvandighet for att anpassa sig efter férandringar i omgivningen.
Studier visar att foretag som lyckats anpassa strategier efter forhallanden i sin omgivning
presterar battre an foretag som misslyckats med detta, vilket gor det till en viktig faktor for
foretag att ta hansyn till (Nilsson & Persson 2006).
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Enligt Lilius (2009) innebar en omvarldsanalys en évergripande analys av den egna
organisationen samt hur dess omgivning ser ut. Denna jamforelseprocess handlar dels om att
identifiera nuldget for organisationen, men &ven om att identifiera de inre och yttre faktorer
som kan paverka organisationen negativt. En sadan bevakning kan leda till identifiering av
organisationens styrkor och svagheter samt de betydande hot och mgjligheter som finns i dess
omgivning (Lilius 2009).

Utvecklingen pa webben har lett till ett 6kat behov av omvérldsbevakning, da information i
omgivningen bade blivit svarare att kontrollera och att bevaka. Ask (2010) menar att insikten
av omvarldens paverkan for foretag har 6kat markant under senare tid, och att detta beror pa
kunskapssamhéllets framvéxt. Det som gor detta komplicerat &r att ovantade faktorer eller
handelser snabbt kan komma att paverka ett foretag och dess verksamhet. Bade Lilius (2009)
och Ask (2010) beskriver att det finns verktyg anpassade for omvarldsanalys via webben. Om
man inte har en metod for att systematiskt identifiera mojligheter och hot for sin verksamhet,
kan foretag endast upptacka avgdérande faktorer genom slump eller intuition, vilket innebér en
osaker metod for att styra verksamheten (Ask 2010).

Det finns alltsa ett stort behov for foretag idag att sékerstalla att man anvéander sig av effektiva
verktyg for omvarldsbevakning. Det galler bade bevakning av de traditionella medierna och
en specifikt anpassad bevakning av nya sociala medierna.

2.6 Riktlinjer for foretags narvaro i sociala medier

Det finns som tidigare ndmnts ingen stor méangd tidigare forskning inom dmnet, men i detta
avsnitt presenteras rekommendationer som finns for foretag som arbetar med sociala medier.
Ett antal omraden som uppmarksammats som viktiga for foretag att beakta beskrivs har.

2.6.1 Sociala medier som kommunikationskanal

Foretag anvander sig idag av sociala medier pa olika satt och av olika anledningar, men det
grundladggande syftet bor som tidigare namnts enligt Haenlein och Kaplan (2010) vara att
skapa en forbattrad relation med allménheten och darmed &ven till sina potentiella kunder
genom att vara interagerande. Sociala medier ska fungera som en social plattform som binder
samman manniskor som vill umgas med varandra, och skapar darmed gemenskap baserad pa
interaktion. Det &r i denna sociala gemenskap foretag bor forsdka finna sin plats och agera
bade producent och konsument av information (Haenlein & Kaplan 2010). Pa samma sétt
menar Solis (2010) att foretags narvaro i sociala medier bor fokusera pa att ta till sig asikter
och synpunkter fran kunderna, och anvanda denna vardefulla kritik till att forbattra sin service
och sina produkter.

En av grunderna i arbetet med kundrelationer och marknadsforing ar att synas dar kunderna
finns, vilket idag innefattar sociala medier. Det finns ett behov av anpassning till denna nya
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arena, dar spelreglerna skiljer sig fran tidigare kommunikations-kanaler pa sa satt att
kommunikation inom sociala medier inte &r sdndarorienterad (Solis 2009). Foretagen bor i
denna miljo distansera sig fran tidigare tankesatt grundade i envagskommunikation och
istallet lagga fokus pa att fora en dialog med omgivningen (jamfor figur 2.2 och 2.3). Genom
att i denna dialog agera trovardigt kan foretag arbeta upp tillit fran allmanheten och
darigenom stérka sitt varumarke (Weber 2009). Pa liknande satt menar Solis och
Breakenridge (2009) att den stora skillnaden fére och efter webb 2.0 ligger inom arbete med
PR, och att detta arbete bor handla om manniskor och relationer, och alltsa inte bara om nya
kommunikationskanaler. Foretag bor med andra ord inte fokusera pa att forsoka hitta nya
kanaler att informera i, utan istallet pa att forsoka anvanda dem for att kommunicera genom.

Mangold och Faulds (2009) beskriver hur de sociala medierna férandrat informations-
spridningen och &ven hur konsumenternas instéllning till information i sig forandrats. Internet
har blivit den viktigaste informationskéllan, och konsumenter tar allt mer avstand fran de
traditionella kanalerna for marknadsfaoring. Man litar i storre utstrackning pa information om
en produkt eller tjanst som férmedlas via sociala medier &n om den férmedlats med
traditionella metoder da man fattar beslut om kop av sadana (Mangold & Faulds 2009).
Sociala medier tillater konsumenterna att dela sina asikter och erfarenheter sinsemellan i en
offentlig miljo. Detta staller krav pa ett forandrat forhallningssatt hos foretagen, vilket innebéar
att man maste acceptera att man inte langre kan kontrollera vilken information som sprids om
det egna foretaget och dess produkter eller tjanster. Mangold och Faulds (2009) menar dock
att det samtidigt finns metoder for att paverka de diskussioner som fors om foretaget i de
sociala medierna och i andra kanaler. Exempel pa en sadan metod &r att foretaget
tillhandahaller egna plattformar och forum dar konsumenter kan nétverka kring gemensamma
intressen. Fallet med Dell &r ett exempel pa nar ett foretag arbetar efter denna riktlinje.

Ménniskor kanner sig mer delaktiga och engagerade om de ges mojlighet att ge feedback,
vilket ar nagot foretagen kan utnyttja via de sociala medierna. Genom att aktivt uppmuntra
konsumenterna att yttra sina asikter om foretaget skapar man ett forum for arlig och éppen
kommunikation (Mangold & Faulds 2009). Ett tredje satt att paverka diskussionen &r att
integrera sociala medier i den traditionella marknadsféringen for att hdja intresset och
nyfikenheten kring produkter eller tjanster, och att samtidigt underlatta spridningen av
budskapet. Sammantaget handlar dessa metoder om att skapa och formedla positiva
associationer med foretaget och dess varumarke utan att fungera som traditionell informator
via envagskommunikation, vilket var vad IKEA tog fasta pa under sin Facebook-kampan;.
Vinsten ligger istéllet i att den positiva informationen sprids mellan konsumenterna. Grunden
till att kunna anvanda sadana metoder ligger dock i foretagets forstaelse for och kunskap om
sin omvarld, och visar pa att foretag aven som tidigare namnts bor ha verktyg for att
sékerstélla en god omvérldsanalys.
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2.6.2 Feedback genom sociala medier

Feedback ar som tidigare namnts en viktig informationskalla for foretag som vill forbattra
sina tjanster eller produkter. Genom att fa information direkt fran de man vill sélja till 6kar
mojligheterna att tillgodose kundens behov. Weber (2009) anser att 6vergangen till webb 2.0
har gjort att arbetet med feedback bér vara mer centralt. De sociala medierna ger foretag
mojlighet att bade diskutera med och influera potentiella och befintliga kunder, och att 6ver
tid bygga upp stabila relationer dar man kontinuerligt erhaller feedback, vilket i sin tur bidrar
till battre produkter och gynnar kundrelationerna ytterligare. De fordelar marknadsféring via
de sociala medierna medfér borde vara uppenbara och en oumbarlig del i foretags
marknadsforingsstrategi (Weber 2009).

2.6.3 Integration och synkronisering av olika medier

Ett n6dvandigt inslag vid arbete med sociala medier ar som redan beskrivits att det finns ett
tydligt syfte med nérvaron, och att man har en strategi foér anvédndningen. Det dr dven kritiskt
att foretag vid anvandning av flera olika sociala medier kontrollerar att aktiviteterna och de
budskap som férmedlas genom dessa &r samordnade. Ett av malen med kommunikation ar att
undvika tvetydighet och att minska osékerhet. Budskap férmedlade via olika kanaler som
motséger varandra motarbetar detta mal (Haenlein & Kaplan 2010). Nyckeln till
framgangsrikt arbete med sociala medier &r att integrera dem i arbetet med traditionella
medier, och att inte se detta som tva skilda arbetsomraden, da de bada utgér en del av
foretagets image (Haenlein & Kaplan 2010). | fallet med ComHem var detta just vad som inte
skedde, da kunderna upplevde skilda budskap via foretagets olika kanaler, vilket ledde till
forvirring och aven till minskad tillit fran konsumenterna till foretaget.

Clapperton (2009) betraktar amnet utifran annu ett perspektiv, och menar att foretag maste
vara 6ppna for mojligheten att anvandning av sociala medier inte gynnar deras verksamhet.
Sociala medier ska fungera som ett hjalpmedel for att analysera verksamhetens mal och hur
dessa ska uppnas. Det &r i grund och botten ett verksamhetsproblem som ska I6sas, och
sociala medier ska inte ses som losningen pa detta problem, utan som ett verktyg i processen
att identifiera I6sningen (Clapperton 2009). Fokus bor ligga pa att faststélla hur sociala medier
kan gynna verksamheten, och forst nar detta ar gjort kan man borja anvanda sig av dem pa ett
effektivt satt, vilket fortydligas i figur 2.4.
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Overvaka situationen
[ Anvéander dina kunder ] . och kontrollera

sociala medier? % [ Tareda pa det. ] Lb ifall detta andras.

Ja Ja
- Tank dig for en gang till
Har du ett uttalgt mal dL{ vill Nej varfor du vill anvanda dig
uppna med sociala medier? > av sociala medier.

[ Vilken plattform? ]

v

facebook Linkedf Ewitter U@

Kan jag publicera ndgot intressant och évertygande i
natverket och mata dess effekter mot mina mal?
Om ja, Overvag att integrera sociala medier i marknadsforingen.

Figur 2.4 Riktlinjer for hur foretag bor resonera fore inférandet av sociala medier (Clapperton 2009).

2.7 Viktiga omraden for foretag att beakta

Forandringar inom informationsspridning och foretags relation till konsumenterna har
uppkommit ur utvecklingen av webb 2.0, och paverkar foretag som narvarar i sociala medier.
Utvecklingen har ocksa gett upphov till manskligt beteende, bade individuellt och i grupp,
som existerar specifikt pa webben. Den 6kade tillgangen till information tillsammans med den
Okade privata anvandningen av Internet har &ven bidragit till ett behov av en anpassad form av
omvarldsanalys.

Sammantaget innebar dessa forandringar att det finns fallor foretag kan ga i om de inte &r
forberedda innan de ger sig ut bland de sociala medierna, och det finns aspekter de bor vara
medvetna om for att underlatta denna forberedelse. Informationsspridningen konsumenter
emellan har lett till att foretag bor anta en mindre auktoritar roll i relationen med
konsumenterna via sociala medier, for att undvika de negativa effekterna av internet-
psykologin. Planering och forberedelse ar ocksa viktigt och kan goras genom att formulera ett
tydligt syfte med sin ndrvaro i de sociala medierna och att ha en handlingsplan for eventuella
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oOnskade situationer inom dessa. Effekterna av narvaron bor éven féljas upp, och en metod
for detta ar omvarldsbevakning som ar specifikt utformad for att bevaka vad som skrivs pa
webben. Ett annat forekommande problem &r att foretag sdnder olika budskap genom olika
kommunikationskanaler. For att underlatta kontroll av att arbetet med sociala medier sker som
onskat inom verksamheten kan foretag arbeta efter en tydlig ansvarsstruktur, dér det &r enkelt
att harleda vem som ansvarar for just arbete relaterat till de sociala medierna. Ur en mer
positiv synvinkel finns det stora fordelar att dra ur den férdndrade informationsspridningen.
Tillsammans med kollektiv intelligens innebar detta nya mojligheter for foretag att erhalla
samlad kunskap och asikter fran en stor grupp konsumenter, vilket kan utgora ett vardefullt
beslutsunderlag for verksamhetens utveckling.

Utifran detta har vi identifierat 5 punkter som kan vara intressanta for foretag att beakta vid
arbete med sociala medier:

e Strategi & syfte

e Foretagets nya roll

e Synkronisering och ansvarsfordelning
e Feedback

e Omvarldsanalys

2.8 Teoretiskt ramverk

Mangden forskning som gjorts kring foretags medvetenhet om sociala medier &r som tidigare
namnts liten och det finns darfor heller inget ramverk specifikt utformat for detta &mne att
utga ifran. Genom att sammanstalla forskning som gjorts pa relaterade omraden, som
riktlinjer for hur foretag bor arbeta samt vilka effekter sociala medier kan ha for foretag, har
vi istallet utformat ett eget teoretiskt ramverk for var undersokning. Detta bestar av de &mnen
vi utifrdn teorin identifierat som mest intressanta for foretag att beakta vid anvandning av
sociala medier. Vi kommer i huvudsak att undersoka om foretagen kanner till behovet av
dessa &mnen, men dven om och hur de arbetar med dem. Resultatet kommer att bli en
beddmning av hur vél férberedda foretagen i undersokningen ar for arbete med sociala
medier. Nedan presenteras ramverket foljt av en beskrivning av de olika &mnena det bestar av,
samt vilka faktorer inom respektive @&mne som kommer att fokuseras pa i undersékningen.

Tabell 2.1 Ramverk for undersékning av féretags medvetenhet om sociala medier

Synkronisering
Foretag X | Strategi & | Foretagets och Feedback | Omvarldsanalys
syfte nya roll ansvarfordelning
Foretagets
k&nnedom
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2.8.1 Strategi & syfte

Ett satt att utvardera om ett féretag ar forberett for att narvara i sociala medier &r att
kontrollera att det finns planering kring detta arbete. For att kunna arbeta framgangsrikt med
sociala medier &r det viktigt for ett foretag att ha en tydlig strategi med anvéndningen, och
aven ett tydligt och uttalat syfte med nérvaron i dessa (Clapperton 2009, Haenlein & Kaplan
2010, Weber 2009). Att dessa tva punkter kan vara avgorande for effekterna av foretags
narvaro i sociala medier beskrivs i tidigare namnda exempel med SAS och ComHem. Har ses
klara skillnader i utfallet vid oforutsagbara situationer sdsom naturfenomen da man i SAS fall
hade en tydligare strategi i form av en krisplan vilket ledde till att man kunde halla kunder
informerade och darigenom fungera som en viktig samhallsinformator istéallet for att som
ComHem lagga locket pa.

Nar vi i undersokningen utvarderar foretagens strategi kommer fokus att ligga pa huruvida det
existerar nagon form av handlingsplan vid krissituationer. Sjalva detaljerna i en eventuell
sadan &r av mindre intresse for undersokningen. Det som &r viktigt ar att det dverhuvudtaget
har gjorts forebyggande arbete och att man har beredskap for en eventuell krissituation. Nar
det géller syftet med foretags arbete med sociala medier kan detta 6verensstimma mer eller
mindre val med de riktlinjer som beskrivits. Vi kommer inte enbart att utga fran dessa
riktlinjer, utan ar 6ppna for att ett framgangsrikt syfte kan vara formulerat pa olika satt. Det
viktiga ar att man fran foretagsledningens hall tanker igenom och formulerar varfér man som
foretag ska nérvara i de sociala medierna.

Da man som foretag befinner sig i sociala medier blir effekterna av en icke utarbetad strategi
eller avsaknaden av ett syfte storre &n om man inte alls hade nérvarat pa denna plattform. En
foretagssida pa t ex Facebook eller Twitter utgor ett Gppet diskussionsforum dar vem som
helst kan uttrycka sin asikt vilket innebar risker for foretaget, och stéller darfor hogre krav pa
hantering av svarforutsagbara situationer och motivering for anvandning av dessa plattformar.
I grund och botten handlar det om att vaga fordelarna mot riskerna med nérvaron, och att
utvardera om man har resurser for att hantera de svarigheter som kan uppsta. Vi vill genom
undersokningen ta reda pa om denna medvetenhet finns hos foretag idag.

2.8.2 Foretagets nyaroll

Forandringarna kring informationsspridning innebér att foretags forutsattningar vid
kommunikation med allméanheten ocksa har férandrats. Tiden for traditionell kommunikation,
dar foretaget agerade sandare med konsumenterna som passiva mottagare, ar forbi. Istéllet
maste foretag anpassa sig till det moderna sattet att kommunicera, vilket innebar en mer
komplicerad och oregelbunden informationsspridning (Grunig 2009, Solis & Breakenridge
2009). Manniskor kan via de sociala medierna sinsemellan diskutera och sprida information
om ett foretag utan att det har nagon kontroll 6ver spridningen och dess omfattning. En annan
viktig detalj som foretag bor beakta &r att psykologiska aspekter gor att manniskors beteende
pa Internet skiljer sig fran hur de agerar i verkliga livet. Bland annat ar respekten for
auktoriteter mindre och starka asikter uttrycks i storre utstrackning (Suler 2004). Detta
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innebadr att foretag bor anta en mer passiv roll i denna sociala kontext, och agera mer som
kommunikator an som informator. Kortfattat bor man fokusera pa att féra en dialog, och inte
pa att sprida information.

Det vi vill studera under denna rubrik & om foretag &r medvetna om denna foréandring och att
det kravs anpassning da man arbetar med sociala medier jamfort med traditionella sadana,
samt om foretagen har anpassat sig till den nya roll som foresprakas.

2.8.3 Synkronisering och ansvarsférdelning

Man kan som foretag inte utesluta de traditionella medierna enbart for att man bérjar arbeta
med sociala medier som kommunikationskanal. Detta p g a att det alltid kommer finnas
individer som inte vill eller kan ta till sig ny teknik, vilket &r ett rimligt antagande. D&rfor bor
foretag utnyttja de mojligheter denna nya plattform erbjuder genom att integrera dessa i
arbetet med de traditionella medierna, d v s att forsoka sanda samma budskap i alla de
informationskanaler man anvénder (Haenlein & Kaplan 2010, Solis & Breakenridge 2009).
Ett exempel pa nar foretag sander olika budskap i olika kanaler ar fallet med ComHem dar
kunderna upplevde foretaget olika beroende pa i vilken kanal dialogen fordes. Huruvida
foretagen arbetar med sadan synkronisering av olika medier och likriktning av budskap 6ver
olika kommunikationskanaler &r darfor en punkt vi valt att fokusera pa i undersékningen.
Det ar aven viktigt for foretag att kunna visa pa nagon form av ansvarsfordelning géllande
arbetet med sociala medier. Detta &r nagot som underlattar for en organisations anstéllda och
gor det lattare att kontrollera att arbetet fortloper pa det sétt foretaget tankt sig (Haenlein &
Kaplan 2010). Detta ar extra viktigt i arbetet med sociala medier da exempelvis kundéarenden
kan avhandlas offentligt i en Facebook-logg, ndgot som kan fa andra konsekvenser an om
detta hade skett via traditionell telefonsupport. Det vi kommer att studera &r darfor hur
foretagen har strukturerat ansvaret for arbetet med sociala medier.

2.8.4 Feedback

Feedback skiljer sig fran undersokningens 6vriga punkter pa det satt att det inte far nagra
direkt negativa effekter om foretaget valjer att inte arbeta med det. Det handlar istallet om att
foretag som inte & medvetna om betydelsen av arbete med feedback via sociala medier kan
ga miste om omfattande positiva effekter (Mangold & Faulds 2009, Weber 2009). De sociala
medierna innebdr ett forum med mojligheter till valdigt effektiv informationsspridning, déar
foretag har mojlighet att fora en nara dialog med sina kunder pa ett satt man inte kan komma i
narheten av genom nagon annan kommunikationskanal (Solis 2010). Feedback ar alltsa en
viktig informationskélla for foretag som vill forbattra antingen sina produkter eller sitt
bemotande gentemot kunder. Genom att anvénda sig av sociala medier som kalla for feedback
kan man bygga upp stabila och tillitsfulla relationer, och darigenom fortsatt erhalla véardefulla
asikter fran kunderna (Mangold & Faulds 2009).
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Genom att analysera denna punkt hos foretagen i studien vill vi underséka om de & medvetna
om vérdet i kund-feedback via sociala medier, och hur de i sa fall eventuellt arbetar med det.

2.8.5 Omvarldsanalys

Forandringen av informationsspridningen har lett till att det numera finns information pa
otroligt manga olika stéllen och att denna dessutom fornyas och byts ut. Det innebér att det ar
omojligt for foretag att kontrollera allt som skrivs och diskuteras om den egna verksamheten
(Breakenridge 2008). Detta betyder dock inte att arbete med omvérldsanalys &r [6nl6st. For att
skapa sig en dvergripande bild kan man anvanda sig av verktyg som sammanstaller
automatiserade rapporter och som bevakar webben och de sociala medierna utifran foretagets
intressen (Ask 2010, Lilius 2009). Informationen kan fordndras nar som helst, oavsett vilken
tid pa dygnet eller vilken veckodag det ar, och som tidigare beskrivits kan situationer snabbt
eskalera. Att inte ha nagot arbete med bevakning under dessa tider kan darfor fa negativa
effekter (Ask 2010).

Vi har valt att inte lagga lika stor tyngd pa detta omrade som pa de dvriga punkterna, da vi
anser att arbetet med omvarldsanalys inte har paverkats i samma utstrackning av de sociala
mediernas utbredning som évriga omraden i undersékningen har gjort. Dartill ar
omvaérldsanalys inte ett nytt fenomen och behovet av det har inte fordndrats ndmnvaért, och vi
tror darfor att foretag redan ar medvetna om detta behov. Samtidigt &r omradet dock relevant
for studien pa sa sétt att forandringen av informationsspridningen staller krav pa forandrat
arbete kring omvarldsanalys for information som sprids just via sociala medier. Det vi vill
undersoka ar om foretag ar medvetna om och arbetar specifikt med en sadan anpassad
omvarldsanalys. Utover detta ar vi intresserade av om denna bevakning ar nagot som arbetas
med dven utanfor kontorstider, da spridandet av information inte ar begréansad till foretagens
vanliga arbetstider.
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3. Metod

| detta kapitel beskrivs och motiveras de avvagningar som gjordes vid val av hur
undersokningen skulle genomfaras, samt hur respondenterna valdes ut. Det frageformular
som upprattades infor intervjuerna presenteras tillsammans med en beskrivning av vad vi
hoppades fa ut av respektive fraga.

3.1 Kvalitativ metod

Vi vill med denna undersokning ta reda pa hur respondenternas relation till sociala medier ser
ut och hur dessa medier paverkar organisationen. Genom att jamfora detta med teori inom
amnet vill vi dven forsoka utrona hur pass medvetna foretagen ar géllande de risker som finns
med sociala medier, samt hur val forberedda de ar pa de konsekvenser riskerna kan innebéra.
Da detta ar nagot som ar svart att mata i konkreta siffror har vi istallet valt att anvanda en
kvalitativ undersokningsmetod. Jacobsen (2002) menar att en kvantitativ undersékningsmetod
innebar ndgon form av méatning genom insamling av numerisk data, och att en kvalitativ
metod lampar sig battre da man @mnar skapa storre klarhet i ett oklart amne och att fa fram en
nyanserad beskrivning av det. Att det senare &r vad vi amnar uppna bidrog till att valet foll pa
en kvalitativ undersokningsmetod. Syftet &r inte att uppna ett resultat i form av en definitiv
sanning, utan snarare att belysa problematiken kring foretags anvéndning av sociala medier
och den komplexa miljo foretagen maste forhalla sig till.

3.2 Metod for datainsamling

Ett medvetet val var att i forvdg inte avsldja undersokningens fulla syfte och att inte skicka ut
hela fragebatteriet, da vi ansag att vi kunde fa mer rattvisande svar pa fragorna pa detta sétt.
Uppsatsens forskningsfraga behandlar foretags medvetenhet om konsekvenserna av foretags
anvandning av sociala medier, och vi anser att respondenternas reaktion och respons pa
oférutsedda fragor bidrar till empirin kring denna forskningsfraga. Detta eftersom ordet
medvetenhet ar véardeladdat, har en positiv klang och ar nagot ett framgangsrikt foretag
forvantas besitta oavsett amnesomrade. Detta hade darfor kunnat paverka hur respondenterna
valt att uttrycka sig. Enligt Jacobsen (2002) kan den som intervjuas ge osanna och/eller
indirekta svar om denne far kannedom om intervjuns syfte, om detta tolkas som att en viss typ
av svar kan framstélla foretaget pa ett negativt sétt. Den text som skickades till foretagen infor
intervjuerna kan lasas i bilaga B5.

3.3 Vval av foretag och respondenter

Vi har valt att inrikta undersdkningen pa framtradande aktorer inom tva olika branscher,
forsékrings- och byggbranschen. Anledningen till det var att vi inledningsvis kom i kontakt
med ett av forsakringsbolagen som visade sig vara intresserade av att delta i undersékningen.
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Vi ansag att det skulle vara intressant att inkludera tva branscher som skiljer sig fran varandra
och valde darfor byggbranschen. Detta val baseras bl a pa den stora skillnaden mellan de tva
branschernas narhet till slutkund, dar forsakringsbranschens arbete i hdgre grad paverkas av
direkta relationer med privatkunder. Byggbranschens kunder ar ofta storre verksamheter eller
myndigheter, och innebdr darfér en annan typ av kundkontakt. Samtliga fyra foretag ar
framtradande aktorer inom respektive bransch, och alla har funnits pa Facebook sedan 2010.
Betraffande andra sociala medier varierar det nagot mellan foretagen, men alla respondenter
finns representerade i flera av dessa, och tidpunkten for nar man gick med ligger aven den
oftast kring 2010. Foretagen har alltsa liknande forutsattningar betraffande erfarenhet av
anvandningen av sociala medier. Dessa gemensamma faktorer ansag vi vara viktiga for att ur
undersokningen kunna fa ett mer jamférbart och intressant resultat, bland annat p g a att
storleken pa den grupp personer foretaget nar via de sociala medierna spelar roll for hur
viktigt det ar for foretaget att vara medvetet om riskerna med anvéndningen av och nérvaron i
dessa. Vid kontakt med foretagen infor intervjuerna efterfragades en person i verksamheten
med rollen kommunikator. Vi ansag att denna roll var den som bast skulle kunde besvara vara
fragor, da det ar en roll som har utvecklats ur den nya kommunikations-strukturen mellan
foretag och dess omgivning, och darfor bér ha kunskap om de nya effekter de sociala
medierna har for foretaget.

Samtliga fyra foretag ar framtradande aktorer inom respektive bransch, och alla har funnits pa
Facebook sedan 2010. Betraffande andra sociala medier varierar det nagot mellan foretagen,
men alla respondenter finns representerade i flera av dessa, och tidpunkten for ndr man gick
med ligger dven den oftast kring 2010. Foretagen har alltsa liknande forutsattningar
betraffande erfarenhet av anvandningen av sociala medier, vilket mojliggor en mer jamforbar
analys.

3.4 Val av intervjuteknik

Av flera anledningar valde vi att anvanda oss av telefonintervjuer. Det var dels den mest
praktiska l6sningen for var situation, bade beroende pa tidsramen och pa den geografiska
spridningen av respondenterna. Samtidigt ansag vi att telefonintervjuer skulle innebéra en for
studien lamplig niva av narhet till fenomenet. Enligt Jacobsen (2002) kan alltfor stor distans
mellan det som undersoks och den som undersoker, t ex genom enkater eller frageformular
via webben, leda till brist pa forstaelse av det fenomen som undersoks. Pa samma satt kan for
tat narhet, t ex vid en langre tids undersokning pa plats, fa effekter pa resultatet p g a att
forskaren paverkas av miljon som ska undersokas och darmed tappar formagan att betrakta
fenomenet objektivt (Jacobsen 2002). Vi ansag att telefonintervjuer i vart fall reducerade
riskerna for dessa negativa effekter, men att det samtidigt tillat oss att fa ut empiriskt material
med tillrackligt hog reliabilitet for att uppfylla uppsatsens syfte.

En annan anledning till att vi valde att genomf6ra intervjuerna dver telefon var att vi ville
halla intervjuareffekten sa lag som mojligt, da besoksintervjuer kan paverka svaren pa olika
satt, bland annat p g a den fysiska narvaron med t ex kroppssprak och ansiktsuttryck
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(Jacobsen 2002). Vi valde att anvanda oss av en semistrukturerad intervjuform for att kunna
fa sa uttdémmande svar som mojligt av respondenterna. Denna typ av intervjuform tillater
respondenten att utveckla sina svar och reflektera 6ver &mnet, samtidigt som intervjuaren kan
kontrollera att de huvudsakliga riktlinjer man dragit upp for undersékningen foljs

(Jacobsen 2002). En sadan flexibel undersokning var lamplig i vart fall da det inte fanns
tydliga forvantningar pa vilka svar som skulle erhallas och da det studerade fenomenet var
oklart. Vi skapade en mall for intervjuerna som bestod av ett antal huvudfragor som
behandlade de &mnen forfattarna ansag vara av storst intresse for studien. Vi forsokte utforma
dessa fragor sa oppna som majligt for att kunna erhalla valutvecklade svar. Beroende pa vilka
svar som erhélls och hur detaljerade dessa var, stalldes foljdfragor for att fa fram ytterligare
information och en bredare bas till analysen.

3.5 Intervjuguide

Infor intervjuerna sammanstalldes en intervjuguide baserad pa det teoretiska ramverket, med
syfte att tacka in samtliga &mnen som beskrivs dar. Den bestar av sex huvudfragor med
tillhérande foljdfragor. | vilken utstrackning foljdfragorna anvandes var beroende av svaret pa
respektive huvudfraga. Nedan presenteras fragorna med deras respektive koppling till
ramverket.

#1 - Hur har foretagets arbete med webben sett ut genom aren?
- Kan du visa pa nagra milstolpar? T ex lansering av webbsida eller nér ni gick med i sociala
medier?

- Jamfort med era konkurrenter, var ni tidigt ute i de sociala medierna? Exemplifiera garnal

Med denna inledande fraga forsokte vi dels ta reda pa om det fanns generell medvetenhet om
forandringar som uppstatt i och med utvecklingen pa webben och introducerandet av sociala
medier i naringslivet, samt dven att fora over fokus pa samtalet till just arbetet med sociala
medier. Det ar en mycket 6ppen fraga som gav respondenterna utrymme att utveckla sina
resonemang och tankar om &mnet i stort.

#2 - Har er relation till era kunder férandrats i och med de sociala medierna?
- Kan du ge nagra exempel pa ett for er lyckat arbete med sociala medier?

- Kan du ge nagra exempel pa svarigheter ni stott pa i detta arbete?

Det vi hoppades fa ut av denna fraga var en indikation pa huruvida foretagen var medvetna
om den nya rollen man som féretag bor anta i kommunikationen med konsumenterna. Den
kan dven visa pa om foretagen arbetar pa skilda sétt med sociala och traditionella medier.
Foljdfragorna stélldes for att fa en bild av vad foretagen sjalva anser kunna vara positivt och
negativt fér dem med de sociala medierna, vilket bidrog till kartlaggning av hur deras
generella installning till och forstaelse for hur de sociala medierna ser ut.
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#3a - Kan du rangordna de tre viktigaste punkterna varfor ert féretag finns i sociala
medier?

Med denna fraga ville vi se var foretagens fokus lag géallande anvandningen av sociala medier.
Dels ville vi se om de var medvetna om de stora méjligheter och férdelar som finns med
feedback via denna kanal, men dven om de anpassat sitt arbete efter den nya roll som tidigare
beskrivits. Svaren ger dven en indikation pa hur genomtankt syftet med foretagets narvaro i de
nya medierna ar, da syftet ar kopplat till medvetenheten om de forandringar som skett, t ex att
man som fdretag inte har samma kontroll 6ver den information som sprids.

#3b - Hade det varit ett alternativ for er att inte finnas i sociala medier?

Denna foljdfraga stalldes under de intervjuer dar vi kande att fragan var relevant, for att se om
foretagen Gvervagt alternativet att inte narvara i de sociala medierna, vilket vi anser tyda pa
ett mer genomtankt syfte &n om man alls inte funderat i de banorna.

#4 - Vilken plats har arbetet med sociala medier inom er organisation?
- Ar det t ex samma avdelning/personer som arbetar med sociala medier som med
traditionella medier?

- Vem bestammer? Ar beslutsfattandet gallande sociala medier centraliserat eller
decentraliserat?

- Hur skulle du beskriva din egen roll i organisationen?

Denna fraga med foljdfragor stalldes for att fa svar pa hur ansvarsfordelningen géllande
sociala medier ser ut i foretagen och mer specifikt om det finns nagon person som ar direkt
ansvarig for arbetet. Vi &mnade med denna fraga aven ta reda pa hur strukturen av arbetet
med de olika typerna av medier ser ut i verksamheterna, och déarigenom fa indikationer pa om
och hur man samordnar detta arbete.

#5a - Scenario: En kund har under en langre tid varit missnéjd med ert arbete och skriver
starkt kritiska kommentarer om detta i er Facebook- eller Twitter-logg. Ytterligare nagra
personer hakar pa och skriver liknande kommentarer. Hur ser processen ut da ni bemoter
denna kritik?

Scenariot utformades med inspiration fran exempel ur verkligheten, dar foretag utan en
valutformad strategi hamnat i problem. Qantas-exemplet ar ett sadant. Genom att analysera
foretagens svar kring hur de hanterat detta problem kan man se om det finns en handlingsplan
for krissituationer och hur en sadan i sa fall ser ut, vilket var fokus under punkten Strategi &
syfte (se 2.8.1) i vart teoretiska ramverk.
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#5b - Hade ditt svar varit annorlunda om detta scenario skett sent en fredagskvall?

Denna foljdfraga stalldes for att annu tydligare fa en indikation pa huruvida foretagen ar
medvetna om att problem kan uppsta dven utanfor deras vanliga arbetstider eftersom
kommunikation och diskussion pagar dygnet runt. Det vi ville besvara var alltsa om foéretagen
ar medvetna om denna forandring i form av minskad kontroll, samt om man har nagon metod
for att bevaka vad som skrivs om foretaget utanfor kontorstider.

#6 - Har ni nagon metod for att samla in information om vad som skrivs om ert foretag pa
natet, och hur ser den i sa fall ut?
- Hur hanterar ni eventuella negativa skriverier?

- Vem &r ansvarig for detta arbete?

Den sista fragan stalldes for att ta reda pd om foretagen anvander sig av verktyg for
omvarldshevakning som ar specifikt anpassade efter bevakning av vad som skrivs pa webben.
Foljdfragorna stélldes for att ytterligare beskriva hur foretagens handlingsplan vid eventuella
problem ser ut, samt om det finns en specifik roll som ansvarar for detta arbete.

3.6 Analys av insamlad data

Det empiriska materialet samlades alltsa in via semistrukturerade intervjuer med de olika
foretagen. Intervjuerna spelades in och transkriberades. Att ha materialet sammanstéllt i text
underlattade namnvart arbetet med att skapa 6verblick och med att strukturera den insamlade
datan. Vi laste individuellt igenom samtliga transkriptioner och sammanstéllde en lista av
intressanta punkter. Dessa listor diskuterades sedan gemensamt och mynnade ut i en ny lista,
dar punkterna sorterats efter &mnena i det teoretiska ramverket. Pa detta sétt fordubblade vi
antalet synvinklar och minskade riskerna for att missa intressanta punkter i det empiriska
materialet. Vi sammanstéllde de olika intervjusvar vi fatt under respektive kategori i
ramverket och analyserade darefter likheter och skillnader i dessa svar.

3.7 Kritik av metodval

En risk med att anvanda sig av telefonintervjuer ar enligt Jacobsen (2002) att det &r svart att fa
samma tillit och 6ppenhet i samtalet. Vid en intervju pa plats kan man anvanda kroppssprak
och 6gonkontakt for att fa en mer personlig kontakt. Vid en telefonintervju kan man inte
heller via synintryck avgora om intervjupersonen kanner sig stressad eller tycker att vissa
fragor ar obekvama, och pa sa satt anpassa intervjun for att hitta tillbaka till en trygghet i
samtalet. Vara begransade resurser gjorde dock telefonintervjuer till det mest lampliga valet
for studien. Gallande etiska aspekter kan vart tillvagagangssatt kring valet att inte avsldja
undersokningens fulla syfte mojligen anses tveksamt. Vi anser dock att detta val var
avgorande for att erhalla svar som speglar verkligheten pa basta mojliga satt.
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4. Empiri och analys

| detta avsnitt presenteras det empiriska material som erhélls vid intervjuerna samt analys av
detta material. VVarje omrade i vart teoretiska ramverket har ett eget avsnitt, inom vilka vi forst
presenterar resultatet av vara intervjuer, foljt av en forsta analys av dessa intervjusvar. Denna
inledande analys ligger till grund for den férdjupade diskussion som fors i kapitel 5. De fyra
foretag som deltagit i studien ar svenska och representerar som tidigare namnts tva olika
branscher. Respondent 1 (F1) och respondent 2 (F2) &r forsékringsbolag medan respondent 3
(B1) och respondent 4 (B2) &r bolag inom byggbranschen.

Nedan presenteras en tabell Gver hur manga personer som foljer varje foretag pa Facebook
och Twitter for att visa pa potentiell genomslagskraft da dessa siffror kan ge en bild av hur
manga som faktiskt kan nas av foretagens budskap. Vi har dven valt att inkludera det antal
ovriga sociala medier som respondenterna namnde i intervjuerna for att visa pa i vilken
omfattning undersokningens foretag satsar pa olika plattformar (t ex LinkedIn, YouTube och
Flickr). Antalen foljare ar avrundade till narmsta hundratal.

Tabell 4.1 Féretags popularitet i de sociala medierna.

facebook. twitter Ovriga kanaler
F1 6500 st 100 st 5 st
F2 800 st 100 st 3 st
B1 700 st 1200 st 5 st
B2 1300 st 300 st 3 st

4.1 Strategi & syfte

Som tidigare namnts bor foretag arbeta efter en strategi samt ha ett valartikulerat syfte vid
arbete med sociala medier. | denna del presenteras vad foretagen svarat pa de fragor vi valt att
stalla for att kunna fa information kring féretagens forhallningssétt kring dessa amnen.

4.1.1 Strategi

Pa fragan om hur foretagen forhaller sig till oférutsagbara handelser skiljer sig svaren en del.
B1 medger att de inte har nagon strategi for att hantera situationer da t ex en storm av negativ
kritik riktas mot foretaget. Man havdar samtidigt att detta ar en problematisk punkt som
kanske inte, med hjélp av en speciell strategi, gar att skydda sig helt emot. B2 har nyligen fatt
utsta massiv kritik via foretagets Facebook-sida. De havdar att konstruktiv kritik bemats
sakligt medan rena pahopp inte bemots alls. Samtidigt valjer foretaget att inte ta bort de
obesvarade kommentarerna da de anser att det ar viktigt att varna om sidans dppenhet.

F1:s strategi vid krissituationer nar det galler Twitter &r att inledningsvis beddma risken av att
bemota kritiken bl a genom att kartldgga hur stort inflytande vederbdrande anvéndare har.
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Skulle det visa sig att personen inte har sarskilt manga foljare véljer man att inte bemdota
kritiken, savida det inte rér sig om en kund med ett valdigt stort missnéje gallande foretagets
tjanster. F1 stravar efter att alltid bemota kommentarer skrivna pa foretagets Facebook-sida sa
lange det inte rér sig om rent spam. Aven F2 visar pa att man har en handlingsplan eftersom
man bedémer hur kommentarer 6ppet ska bemotas. Man menar pa att de maste vara varse att
missforstand ibland kan uppsta mellan foretaget och deras kunder, vilket ibland kan leda till
kritiska kommentarer.

4.1.2 Syfte

For att fa en klarare bild av hur foretagen resonerar kring sitt syfte med narvaron i sociala
medier valde vi att beakta svar fran flera olika fragor, framst for att vi aldrig rakt ut fragade
efter detta syfte da vi som tidigare namnts ar av uppfattning att detta hade fatt konsekvenser
for empirin.

Att starka sina relationer till kunderna ar nagot som tre av respondenterna namner som nagot
de prioriterar i arbetet med sociala medier. F1 menar att deras narvaro pa den sociala arenan
handlar om att vanda den monolog som fanns innan webb 2.0 till dialog, ett svar som stammer
val 6verens med tidigare namnda riktlinjer. F2 valjer att se denna narvaro som ytterligare en
kanal att sanda budskap i da man som svar pa fragan om foretaget kunde rangordna de tre
viktigaste punkterna varfor de fanns i sociala medier svarar:

“...ndr det blir stora mediapadrag, sa mdste man ju kunna mota dem ocksd i sociala medier”

F2 namner dven att de tillhandahaller en blogg som behandlar trafiksékerhetsfragor vilket ska
framja diskussion inom detta &mne. Foretaget havdar att bloggen ér till for att paverka
opinionen till battre val. B1 ndmner, férutom huvudsyftet med att bygga relationer, att de
underlattar for manniskor som finner foretagets information intressant att sprida denna vidare.
B1 tycker ocksa att det, p g a antalet medlemmar pa Facebook, &r rimligt att de finns
representerade dar, atminstone i ndgon bemarkelse. Férutom att via dialog starka sitt
varumarke, hdvdar B2 att kommunikationen i de sociala medierna ska bidra till att driva trafik
till deras webbplatser.

Angaende alternativet att inte finnas i de sociala medierna anser F2 att det inte ar ett mojligt
alternativ, utan menar att det galler att forsoka etablera ett arbetssatt som gor att man kan vara
nagorlunda flexibel, eftersom det &r svart att strukturera arbetet kring de olika plattformarna.
Detta gor det svart att veta vilka plattformar som é&r rétt for foretaget att anvanda da allt
standigt férandras. Man séger att “Det &r inte bara att gladeligen ge sig ut dar ”, och att det
blir stort och bokigt att halla koll pa vilka av de héar plattformarna man faktiskt ska finnas och
agera pa. B1 menar att det hade kunnat vara ett alternativ att inte finnas i de sociala medierna,
men att man inte ser nagon anledning att inte vara det eftersom resurserna finns. De sager
aven att det ar logiskt att i ndgon bemérkelse finnas i de stora sociala medierna, i synnerhet
Facebook, eftersom en stor andel av befolkningen finns dar.

37



Lunds universitet Johan Fischer och Daniel Gullberg
Institutionen for informatik VT-2012

4.1.3 Analys

B1:s pastaende att det kan vara svart att varja sig mot en stor mangd negativ kritik, kan
grunda sig i att detta byggbolag inte upplevt nagon storre omfattning av kritik tidigare. Bade
F1 och F2 visar pa att man har en uttalad strategi da man analyserar risken att kommentera
negativ Kritik, en strategi som kan leda till att man inte ddslar resurser i onédan, genom att
undvika att kommentera meningslosa inldgg. B2 hévdar att man inte bemoter meningslésa
kommentarer. Man later dock dessa sta kvar pa foretagets Facebook-sida for att varna om
oppenheten, vilket ar ett tecken pa en genomtankt strategi for den sociala narvaron.

B1:s svar angaende anledningen till att de bor finnas pa Facebook kan vara ett tecken pa att
man inte vagar sta utanfor det enorma natverk Facebook idag utgor, vilket bekraftas av F2:s
asikt att anvandningen av sociala medier 6kar. B2:s uttalande kring att kommunikation
foretaget och allmanheten emellan ska fa folk att besoka deras webbsidor vittnar om
medvetenhet kring att forandring har skett géllande informationsspridning. Ovanstaende
uttalande fran B1 gallande spridning av information, tyder pa att man inte underlattar for
dialog utan fokusera pa att méjliggora spridning av information, vilket visar pa ett nagot mer
traditionellt tankesatt. F1:s syfte faller val inom ramen for vad Haenlein och Kaplan (2010)
menar att ett sadant bor vara, nagot F2:s i samma utstrackning inte gor.

Gemensamt for alla respondenter &r att var och ett av foretagen har ett syfte med sin narvaro i
sociala medier. Dessa syften ar dock olika vél uttalade och stdmmer olika bra éverens med
vad teorin havdar att ett foretags syfte vid narvaro pa denna arena bor vara. Detta
exemplifieras bl a genom B1:s vilja att pa ett traditionellt satt sprida information och att de
inte i samma utstrackning som de andra respondenterna underlattar for diskussion via de
plattformar man agerar pa.

4.2 Foretagets nya roll

Som diskuterats i tidigare kapitel har utbredningen av de nya kommunikationskanaler som
mojliggjordes via webb 2.0 odiskutabelt och oaterkalleligt férandrat informationsspridningen

i grunden. Foretag kan inte langre forvanta sig att ha kontroll dver vilken information om den
egna verksamheten som sprids, inte ens pa sina egna sociala forum, utan maste bade acceptera
och anpassa sig efter denna forandring (Grunig 2009, Mangold & Faulds 2009).
Disinhibitionseffekter, gruppbeteende och kollektiv intelligens bidrar dessutom till risker och
svarforutsagbara scenarier, och innebér att foretag maste forsta att dess sociala roll &r en
annan inom de sociala medierna &n i traditionella kommunikationskanaler.

4.2.1 Relationen till kund

Tre av foretagen i undersdkningen (F1, F2 och B2) anser att deras relation till kunden har
forandrats i och med de sociala medierna. Samtliga av dessa anser att de i nagon man har
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kommit narmare slutkund an tidigare. F1 namner att de upplevt god respons pa utokad
kundtjanst via Facebook, och att de arbetar med att forsoka vara tillgangliga for kunderna sa
mycket som mojligt. Vidare menar de att de forsoker anvanda de sociala medierna for att lara
sig om kunderna genom att fora dialog, och att de i forsta hand fokuserar pa kundtjanst och
kundvard, nagot de benamner som lojalitetsbyggande aktiviteter. F2 beskriver i sin tur att man
efter att ha haft sitt Facebook-konto i drygt ett ar, dock utan att ha varit speciellt aktiva dar,
nyligen borjat forsta att de sociala medierna &r en del av infrastrukturen for hur man
kommunicerar med sina kunder, men att det egna foretaget inte ligger i framkant i detta
omrade. Vidare beskriver F2 att de ar ganska traditionella inom foretaget nar det géller
dialogen med kunder, men att de arbetar med att utoka sjalvservice, forséljning och dialog via
sociala medier. Man menar att de sociala medierna har vint pa relationen till kunderna” men
att det inte fatt jattestora konsekvenser &n. Man havdar aven att man marker att det ar pa gang
att ha en mer 6ppen dialog, men att detta &nnu inte heller riktigt har slagit igenom géllande
sociala medier.

B2 ndmner Kort att de sociala medierna hjalpt dem att komma nérmare slutkund, men att de
inte vet om det fatt dem att sélja mer. Man beskriver dock att “den ficimsta avsikten [med
anvdndning av sociala medier] dr att genom ndrvaro och dialog stirka vart varumdrke...”.
Man beskriver dven att man arbetar med att skapa nya relationer och att underhalla redan
etablerade kundrelationer. Slutligen sager B1 att de inte har méarkt av nagon skillnad i
relationen till kund. Man namner dock att man upplever att det forekommer dialog pa
foretagets Twitter-konto, och beskriver ett exempel da man istéllet for att anvanda sig av ett
traditionellt pressmeddelande endast publicerade nyheten pa Twitter. Nyheten spred sig via
foretagets foljare och nadde langt fler personer an foretaget sjalva hade forvantat sig, trots att

man “inte gjorde ndgonting”.

4.2.2 Svarigheter med sociala medier

F2 séger att man forstatt att det ar jatteviktigt att inte lata det std oemotsagt om det kommer
klart felaktiga saker som sprids, &ven om det grundar sig i rimligt missngje, och att det finns
ett stort varde just i att pa ett korrekt satt formedla den korrekta bilden. B1 havdar att de inte
stott pa nagra svarigheter med sitt arbete med sociala medier, men avslgjar samtidigt att de
kanner till att en av konkurrenterna haft stora problem med kritik i sin Facebook-logg. Pa
fragan om man haft en plan for hur man sjalv skulle agera i en liknande situation medger man
att det hade man inte haft, och menar att det formodligen inte finns nagon 16sning. Man
beskriver sin narvaro i de sociala medierna som i ett teststadium, att man “smugit igdng
anvindningen” och att kanalen anvéands som ett komplement till andra kommunikations-
kanaler. B2 beskriver att “just nu har vi mest trdkigheter...” och syftar pa det tidigare namnda
problem de rakat ut for. Inga dvriga svarigheter beskrivs.

Bada forsékringsbolagen tar upp problematiken kring sekretess vid arbete med
forsakringséarenden i sociala medier som en viktig sak att beakta. De anser att det &r en svar

balansgang att avgora vilka uppgifter som ar for kéansliga eller privata for att diskuteras i ett
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offentligt forum, och att detta paverkar deras arbete. F2 namner dven problematiken kring hur
sociala medier bor prioriteras av verksamheten, t ex hur investeringar i dessa ska vagas mot
andra investeringar, eftersom de inte har nagon metod eller verktyg for att mata hur mycket de
sociala medierna genererar rent ekonomiskt.

4.2.3 Analys

Liksom pa andra omraden ligger F1 starkt i framkant nar det galler forstaelse for foretagets
roll i de sociala medierna. Man arbetar aktivt med att féra en dialog med kunderna och
fokuserar pa lojalitetsbyggande aktiviteter. For F1 handlar arbetet med de sociala medierna
om att starka kundrelationerna, vilket tyder pa att man forstar att foretaget bor ha en
kommunicerande snarare &n en informerande roll i denna dialog.

F2 visar, trots att de ligger nagot efter sina konkurrenter F1, pa viss forstaelse for de sociala
mediernas betydelse for organisationens kommunikation med omvérlden. Mojligen har man
inte fullt ut insett att morgondagen redan ar har och i vilken hastighet utvecklingen sker, da
man menar att man annu inte sett stora konsekvenser av forandringen. F2 visar dven pa
medvetenhet om att de sociala medierna innebar en svar miljo att agera i p g a dess
foranderlighet. Man anser att for att lyckas maste organisationen vara flexibel och kunna
agera agilt. Foretaget visar ocksa pa viss mognad da man anser att man inte bara kan kasta sig
ut utan en genomténkt plan, i enlighet med vad Weber (2009) séger. Dock har F2 i vissa
omraden fortfarande en traditionell syn pa PR och pa foretagets roll, dd man betonar vikten av
att kunna bemota stora negativa mediapaslag i sociala medier pa samma sétt som man maste
det i traditionella medier, och att det viktigaste i dessa fall ar att fa ut rétt information. Det kan
tyda pd att man till viss del ser de sociala medierna som ytterligare en kommunikationskanal i
vilken man kan arbeta pa samma satt som i de traditionella kanalerna.

B1 kan inte anses besitta ssmma medvetenhet, d man pa flera plan gar emot riktlinjerna for
vilken roll ett foretag bor ha i arbetet med sociala medier, och visar pa okunskap om
effekterna och konsekvenserna av anvandning av dessa moderna plattformar. Man visar pa
viss naivitet da man beskriver att man smugit igang anvandningen for att testa. Detta tyder pa
att man tror att man har kontroll éver informationen och vad som kan ske. Foretaget ger aven
intrycket av ett visst matt av likgiltighet da man talar om sin instéllning till en eventuell kris.
Man &r medveten om att det finns en méjlighet att en sadan intraffar, men det finns varken
proaktivt arbete for att forhindra den eller en uttalad plan for hur man ska agera nar den
kommer. Vidare menar de att det &r logiskt att finnas i de sociala medierna for att en stor del
av befolkningen finns dar, vilket tyder pa att de kanske inte ser vilka problem en oplanerad
narvaro kan innebara. Ytterligare indikationer pa att man har en felaktig uppfattning om
foretagets roll i det moderna PR-arbetet ar att man forvanas av den snabba informations-
spridningen pa Twitter, och dven dverraskas av intresset kring det egna foretaget pa denna
plattform. Detta maste ses som ett tecken pa lag kunskap om de sociala mediernas effekter
och genomslagskraft.
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Mangold och Faulds (2009) héavdar att foretag kan vara med och paverka diskussioner som
fors om verksamheten, och att det finns metoder for detta, som i stort handlar om att skapa
och formedla positiva associationer med foretaget och dess varumarke utan att fungera som
traditionell informatdr. Genom att kommunicera istéllet for att traditionellt informera kan man
uppmuntra spridning av positiv information, vilket bor vara malet med féretags narvaro pa
sociala medier snarare &n att bara synas. Detta underlattar ocksa for foretaget att skapa ett
forum for arlig och 6ppen kommunikation (Mangold & Faulds 2009). F2 visar tydliga
indikationer pa att ha forstaelse for det sistnamnda nar de namner att det finns ett stort varde i
att pa ett korrekt satt formedla den korrekta bilden.

4.3 Synkronisering och ansvarsfordelning

Da alla de intervjuade foretagen finns representerade i flertalet sociala medier ar det viktigt att
de samordnar den information som sénds via dessa kanaler (Haenlein & Kaplan 2010). Pa sa
vis kan man undvika tvetydighet samt osékerhet bland de som tar del av informationen. For
att detta ens ska vara mojligt ar det viktigt att man i arbetet med de traditionella medierna
aven integrerar arbetet med de sociala medierna (Haenlein & Kaplan 2010).

For att foretag pa ett battre satt ska kunna koordinera sitt arbete med olika medier havdar
Haenlein och Kaplan (2010) vidare att det bor finnas en specifik roll som ansvarar for sociala
medier. Denna roll kan inkludera moment dels kopplade till 6vervakning av vad som pa
webben skrivs om foretaget men &ven att utvardera nyttan med foretagets nérvaro i sociala
medier (Movin & Zandelin 2009).

4.3.1 Samordning av arbete med olika medier

F1 ser arbetet med sociala medier som ett samarbete dar olika enheter inom organisationen
inkluderas och exemplifierar detta genom samarbetet mellan foretagets informations- och
marknadsavdelning. F1 beskriver att anvandningen av olika kommunikationskanaler har olika
syften, t ex Youtube till reklamfilm, féretagets blogg till att sprida samhéllsinformation och
Twitter-kontot till PR. Man ndmner vidare att foretagets Facebook-sida fungerar
lojalitetsbyggande med kundtjanst och kundvard som framsta aktivitet. Aven F2 beskriver att
de arbetar koordinerande mellan olika avdelningar inom organisationen. Foretaget har dock
valt att inte satsa lika hart som sin branschkollega pa sociala medier. Detta val grundar man bl
a pa resultatet av en undersokning dar foretagets befintliga kunder tillfragades om hur de helst
ville kontakta foretaget. Resultatet visade pa att deras kunder foresprakade telefonkontakt i
storre utstrackning an kontakt via sociala medier. Man h&vdar samtidigt sjélva att foretagets
kunder kanske inte tillhor den unga kategori ménniskor som normalt férknippas med dialog i
och anvandning av sociala medier.

Aven B1 poangterar att det ar viktigt att sinda samma budskap i de olika kanaler man
kommunicerar i. Man beskriver ocksa att man tror att sociala natverk i framtiden kommer
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vaxa sig allt stérre men att foretagets HR-avdelning inte har kunskap att fullt ut utnyttja de
mojligheter sadana natverk erbjuder. Pa fragan om ansvaret att internt lara avdelningarna att
arbeta med sociala medier har fallit mellan stolarna svarar B1:

“Nej, ddremot sd dr det vil HR pa foretaget som mdste ldra sig att kanske anvinda den
kanalen pa ett vettigt satt, men det ar inte sa att det fallit mellan stolarna. Men de vet inte
riktigt hur de ska anvéanda sig av den har tror jag. Informationsavdelningen som jag
representerar har gjort vad vi kan.”

Vidare havdar man att sociala medier for foretaget fungerar som komplement till de
huvudkanaler man normalt kommunicerar genom. Undersokningens andra byggbolag B2,
havdar att de forsoker arbeta tillsammans mellan avdelningarna for att pa sa satt kunna dra
nytta av varandra. Vidare forklarar B2 att olika kommunikationskanaler kraver olika
forhallningssatt, dar den egna verksamheten ute pa faltet styr vad som sénds i respektive
kanal.

4.3.2 Ansvarsfordelning gallande sociala medier

F1 beskriver ansvarsfordelningen gallande sociala medier inom organisationen som tydlig.
Man namner bl a att det alltid finns en ansvarig person tillganglig, utbildad inom anvandning
av digitala medier. FOr att utvardera samt besluta om via vilka kanaler man ska kommunicera
involveras ansvariga fran flera avdelningar, daribland informations- och
marknadsavdelningarna.

Hos F2 har man fordelat ansvaret géallande sociala medier bland presscheferna som finns
tillgangliga om komplikationer skulle uppsta t ex vid ett kundarende pa Facebook. Detta
galler aven da felaktig information om foretaget sprids varpa den egna kundtjansten sjalva
kanske inte kan fatta beslut om hur detta ska bemotas.

Ansvaret att bemota kommentarer via t ex Facebook ar hos B1 fordelat pa den avdelning
dessa kommentarer beror, vilket ar en effekt av att man ar verksamma inom manga olika
omraden inom byggbranschen. Vidare menar man att respektive affarsomrade ager sjalva
kundrelationen.

B2 beskriver att man inom foretaget har jourverksamhet som verkar for att fanga upp
information gallande foretaget pa webben. Denna verksamhet sker frekvent och lopande, d v s
aven utanfor kontorstid. Sjalva ansvaret inkluderas i en specifik roll, och nar denna person
inte ar pa plats delegeras detta ansvar. Da avdelningen som har hand om sociala medier
arbetar néra foretagets ledning kan information snabbt spridas till avdelningen for de sociala
medierna fran t ex presschef och kommunikationschef.
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4.3.3 Analys

Ett tecken pa medvetenhet kring synkronisering ar att F1 utnyttjar nagra av de mojligheter
sociala medier innebar bl a da man anvéander Youtube som ett slags skyltfonster for att 6ka
spridningen av foretagets populara reklamfilmer. P4 samma satt anvander foretaget aven
bloggen, Twitter-kontot samt Facebook-sidan med olika specifika syften, men med den
gemensamma faktorn att starka relationen till sina kunder. Som ett ytterligare tecken pa
medvetenhet kring vikten av att sainda samma budskap via de olika kanaler man anvander sig
av poangterar F1 att foretagets koppling mellan de sociala kanalerna och den traditionella
hemsidan i framtiden ska byggas ut for att bli &nnu tydligare.

Det koordinerade arbetet som enligt F2 inkluderar manga olika avdelningar vittnar om en
medvetenhet om vikten av att genom detta arbete skaffa sig en mer dvergripande bild och
darigenom 6ka chanserna att kunna sdnda samma budskap i de olika medierna man arbetar
med. Géllande vilka kanaler foretagets kunder prioriterar for dialog finns ett tecken pa att F2
forvisso moter sina befintliga kunders krav men i det langa loppet kanske tappar marknad till
fordel for konkurrenter som F1, som i storre utstrackning inser nyttan av ett integrerat arbete
da bade de nya och de gamla kommunikationssatten integreras varpa fler malgrupper kan nas.

Den troligaste anledningen till att B1 havdar att de sociala medierna for dem inte pa nagot satt
fungerar som huvudkanaler for spridning av information ar foretagets distans till de som
normalt anvander sociala medier, d v s privatpersoner. Detta kan leda till att dialog i form av
exempelvis kundérenden, som i fallen med F1 och F2, nastintill uteblir. Resonemanget stéarks
ytterligare av att bada byggforetagen namner att en av deras konkurrenter, med storre
direktkontakt med slutkund, borjade arbeta tidigare med sociala medier an bade B1 och B2.

Da B2 dagligen stammer av med verksamheten ute i landet visar man pa ett forhallningssétt
som bidrar till en bra grund att sta pa for att kunna sprida korrekt information fran den dagliga
verksamheten i de kanaler man anvander. B1 visar daremot tecken pa att man inom
organisationen inte arbetar sa samordnat med sociala medier som man sjélv 6nskar, da man
beskriver det som ett problem att HR-avdelningen inte har tillracklig kunskap géllande
anvandning av sociala natverk. Det tyder pa att kunskapen inte sprids mellan avdelningarna
och att ansvarsfordelningen for detta inte ar tydlig, vilket ar ett tecken pa mindre bra
kommunikation.

4.4 Feedback

En av de viktiga nya mojligheter sociala medier innebdr for foretag ar att de tack vare den
dialog som fors med konsumenterna och allméanheten kan erhalla direkt feedback, d v s
forstahandsinformation som kan vara vardefull for féretagets utveckling och beslutsfattande
om produkter, tjanster eller bematande. Overgangen till webb 2.0 och de sociala mediernas
utveckling har gjort att arbetet med feedback bor vara &n mer centralt an tidigare, da det har
forenklat kommunikationen mellan féretag och konsument (Weber 2009). Undersékningens
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respondenter visar upp valdigt varierande grader av forstaelse och utnyttjande av detta. F1
anvander sig av en instans som bestar av manniskor som ar med och tycker till och hjalper till
i svara forsakringsmal. Rekryteringen till denna skéts numera via Facebook, och intresset ar
stort. Da alla intresserade inte far plats har man valt att koppla vissa personer vidare, dar de i
ett forum far svara pa fragor och darigenom assistera de som beslutar om produktutveckling
och marknadsforing. Man menar att kund-feedback alltid varit viktigt for foretaget, och att
man nu integrerat detta i de sociala medierna, och pekar pa att det ar en otrolig mojlighet for
foretaget att snabbt fa information om vad kunderna tycker om foretaget och dess tjanster.

Det andra forsakringsbolaget, F2, har aktivt valt att inte utnyttja sociala medier som en kanal
for feedback. Detta trots att man havdar att man inser att det finns fordelar att dra av sadant
arbete. Man medger att man inte ligger i braschen vad géller att utnyttja mojligheterna till
produktutveckling via de sociala natverken, men véljer alltsa att inte heller férska ga denna
vag. Man har via kundundersékningar kommit fram till att de egna kunderna féredrar kontakt
via telefon och andra traditionella kommunikationskanaler, och menar att detta troligtvis ar
relaterat till kundernas genomsnittsalder. Man sager att detta kan bero pa att den huvudsakliga
malgruppen &r inte de unga manniskor man ofta forknippar med anvandning av modern
teknik. Dock tillagger man att man anser att sociala medier ar har for att stanna, och att det
inte gar att sta utanfor.

Pa liknande séatt som F1 arbetar B2 med kund-feedback via sociala medier. De beskriver en
tavling de anordat pa Facebook dir de fatt positiv respons. Man bad besokarna "gilla”
foretaget pa Facebook och samtidigt ndmna tre viktiga egenskaper man vérdesatte hos en ny
arbetsgivare. Man skapade pa sa vis en diskussion kring foretaget som genererade i ett 6kat
antal “gilla”-markeringar for foretaget pa Facebook.

Vad géller B1 ndamns i undersokningen inte nagot som tyder pa att man aktivt utnyttjar sociala
medier som feedback-kanal, men man hé&vdar att det fors dialog med kunder framst via
Twitter. Foretaget beskrivs dock inte som namnvart aktivt inom nagot av de sociala medier
man medverkar i, och uppmuntrar darfor inte heller till diskussioner som kan generera
feedback och beslutsunderlag for foretagets utveckling.

4.4.1 Analys

Medvetenhet om den forandring kring kund-feedback de sociala mediernas utveckling
medfort tyder pa ett foretag som anpassat sig till det moderna sattet att kommunicera. Om
man dessutom kan paverka den standigt pagaende dialogen konsumenterna emellan till
foretagets fordel har man stora mojligheter att stérka sitt varumarke via dessa kanaler.

Det framgar tydligt av det empiriska materialet att F1 & medvetna om och &ven har funnit satt
att utnyttja den kraft feedback via sociala medier kan utgdra. Pa denna punkt maste ségas att
de ligger i framkant bland respondenterna. Genom att védcka ett intresse och att involvera
konsumenterna i foretagets beslut kan man paverka diskussionen i en positiv riktning, vilket
ligger i linje med de rekommendationer Mangold och Faulds (2009) foresprakar. Det tyder
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ocksa pa att F1 har forstaelse for behovet av medverkan hos individen. Detta behov kan
bemdtas genom att lyssna pa och interagera med omgivningen (Movin & Zandelin 2009), och
innebdr ocksa att foretaget kan dra nytta av besokarnas kollektiva intelligens, och pa sa séatt fa
ett battre beslutsunderlag.

F2 har en nagot kortsiktig plan for sitt arbete inom detta omrade. Samtidigt som man tror att
det passar foretagets profil och malgrupp att halla fast vid en mer traditionell
kommunikationsmetod anser man att de sociala medierna har kommit for att stanna, samt att
de kommer att innebéra forandring pd manga plan gallande hur en organisation bor arbeta.
Man medger dock att man inte ligger i framkant nér det galler arbetet med sociala medier,
vilket tyder pa en medvetenhet och méjligen dven pa en mogen organisation, som valjer att
inte kasta sig ut i en miljé man inte behéarskar.

B2 uppfattas som avvaktande rent generellt nar det galler arbete med webben och mer
specifikt sociala medier, men visar upp forstaelse for de goda effekter ratt anvandning av
dessa kan generera. Foretaget verkar befinna sig i ett teststadium, dar man vill utnyttja de
fordelar som finns, men ar annu inte riktigt séakra pa hur detta ska uppnas.

B1 visar inte pA medvetenhet av ndgon form géllande de sociala mediernas anvandning for
kund-feedback. Man anvander inte kanalen till detta &ndamal och man ger inte heller intrycket
av att ha intresse av att gora det i framtiden. Man visar upp en annu storre grad av avvaktande
instélIning till modern kommunikationsteknik &n undersékningens branschkollega.

4.5 Omvarldsanalys

Att ha god kdnnedom om sin omgivning ar en grundlaggande egenskap for ett foretag pa en
marknad dar det existerar nagon som helst form av konkurrens. De nya mediernas popularitet
har lett till att det & omojligt for foretag att ha kontroll eller ens kdnnedom om allt som skrivs
om den egna verksamheten, vilket stéller krav pa ett annorlunda arbete med omvarldsanalys
an tidigare. For att skapa sig en 6vergripande bild kan man anvanda sig av verktyg som
sammanstaller automatiserade rapporter och som bevakar webben och de sociala medierna
utifran foretagets intressen (Ask 2010, Lilius 2009).

4.5.1 Verktyg for bevakning

F1 anvander sig av en konsultbyra som évervakar och dagligen skickar alarm till féretaget om
det skrivs nagonting negativt eller nagonting véaldigt positivt. | denna tjanst ingar aven
kvartalsrapporter och analyser om vilka trender som finns och &ven benchmarking kontra
konkurrenterna. Dessa alarm gar ut till nyckelpersoner pa bade PR- och IT-avdelningen samt
folk pa kundtjanst, men det & PR-avdelningens uppgift att avgora om det &r nagot relevant.
Man gor en bedémning efter varje post och avgor om det ar nagot man bor besvara.
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F2 anvander sig pa liknande satt av scanningverktyg for att bevaka digitala medier, och har
aven de hjalp av ett konsultbolag som hjalper till att 1agga upp rapporteringar och dylikt. Man
menar dock att man kanske inte utnyttjat detta hela vagen annu, men tillrackligt som de
beddmer det for tillfallet.

B1 beskriver att de har omvarldsbevaknings likt andra foretag, och att denna innefattar daglig
bevakning pa det som skrivs i tryckt media, etermedia och pa webben. Det uppfattas inte vara
nagot speciellt utan bestar av rutinbevakning. Ansvaret att anvanda sig av informationen
ligger pa affarsomradets sida, men informationsavdelningen hjalper till pa sa satt att om de
fangar upp nagonting de tycker &r intressant sa foljs detta upp. Man kontrollerar om det
uppmarksammats av respektive affarsomrade.

B2 beskriver kort att de anvander verktyg for att fa reda pa vad som skrivs om dem. Man
anvander ett specifikt verktyg for att bevaka sociala medier och andra for att bevaka
traditionella medier.

4.5.2 Bevakning utanfér kontorstid

Gallande foretags omvérldsbevakning utanfor kontorstid anger F1 att de inte arbetar med
detta, utan om ett problem uppstar under helgen sa behandlas det inte forran pa mandag
morgon. Man medger dock samtidigt att detta ar ett glapp i sakerheten. Inte heller F2 arbetar
med bevakning dygnet runt. Om det ar nagot som uppméarksammas pa helgen sa beror det pa
att det ar sa stort att det inte gar att missa. B1 har ingen helgbevakning éverhuvudtaget. Man
beskriver det som att det nog ar mer slumpmaéssigt om de rakar se det, och att de haller sig till
arbetstiderna. Till skillnad fran de 6vriga foretagen i undersokningen arbetar daremot B2
aktivt med bevakning aven utanfor regelbundna arbetstider. Man beskriver att man har jour-
verksamhet med bevakning av Facebook-sidan, med ett par personer som &r ansvariga for
detta och att de har koll i stort sett dygnet runt alla dagar i veckan. Man har aven verktyg for
att I6pande bevaka vad som skrivs om foretaget pa andra stéllen.

4.5.3 Analys

Samtliga av undersokningens foretag ar bade medvetna om behovet av omvarldsanalys och
arbetar med det pa ett satt som ar anpassat efter de sociala medierna. Alla anvander specifika
automatiserade verktyg for att bevaka vad som skrivs om foretaget pa webben och just i
sociala medier. Det foretag som kan anses arbeta mest forebyggande &r B2, som visar pa en
hog grad av medvetenhet genom att ha jour-verksamhet och tydliga roller for vem som
ansvarar for bevakningsarbetet, vilket sker dygnet runt alla dagar i veckan. Aven F1 visar pa
en hog grad av medvetenhet da de medger att det &r ett glapp i sakerhetskontrollen att inte
arbeta med omvaérldsbevakning utanfor kontorstid. Svaren fran F2 och B1 tyder pa att detta
arbete ligger langt ner pa prioriteringslistan i deras verksamheter.

46



Lunds universitet Johan Fischer och Daniel Gullberg
Institutionen for informatik VT-2012

5. Diskussion

| detta kapitel kommer de resultat som erhdlls genom analysen att diskuteras nd&rmare och
presenteras med hjalp av det teoretiska ramverket. Detta kapitel kommer liksom i féregaende
kapitel att folja strukturen efter de &mnen som presenterades i kapitel 2 och som Iag till grund
for analysen.

Under analysen av vart insamlade empiriska material upptacktes att det fanns stora skillnader
i hur foretagen arbetar med sociala medier, vilket ledde till att vi valde att utdka det teoretiska
ramverk som presenterades i avsnitt 2.8. Med avsikten att kunna visa upp ett mer nyanserat
resultat, valde vi darfor att beskriva foretagets arbete inom de olika &mnena pa tre olika
nivaer, dar varje niva ar en pabyggnad av en lagre. Den forsta nivén, “Kénner till behovet”,
visar pa att foretaget har kdnnedom om att amnet ar viktigt men man arbetar nédvandigtvis
inte aktivt med det. Nésta niva, “Arbetar med dmnet” vittnar om att foretaget dels kénner till
behovet och att man dven har integrerat arbetet med amnet i sin verksamhet. Den sista och i
var undersokning hogsta nivén, ”Arbetar proaktivt”, anses uppnidd forst da foretaget forutom
tidigare namnda nivaer aven arbetar med amnet proaktivt, d v s kan visa upp att de aktivt
arbetar med att utveckla beredskap for svarforutsagbara handelser.

For varje amne kommer saledes respektive foretag att placeras in i ramverket pa den niva vi
genom analysen anser att de uppnar. Slutligen kommer vi att presentera en sammanstallning
av dessa tabeller och diskutera det resultat vi dar visar upp.

5.1 Strategi & syfte

Under denna punkt tittade vi dels pa om foretagen i fraga hade nagon handlingsplan vid
eventuella oférberedda handelser som t ex nar massiv kritik 6ppet framfors via nadgon av
foretagets informationskanaler. Vi tittade aven pa vad foretagen rangordnade som sin
viktigaste punkt med nérvaron i sociala medier, men dven andra aspekter som kunde motivera
en bra strategi och ett bra syfte, t ex om man som foretag funderat pa alternativet att inte alls
nérvara i sociala medier, d v s véagt fordelarna mot nackdelarna.

Tabell 5.1 Strategi & syfte for anvandning av sociala medier

F1 F2 B1l B2
Arbetar
proaktivt
Arb“etar med X X X
amnet
Kanner till
behovet X X X

F1 pavisar att en handlingsplan finns da foretaget aktivt granskar vilken kritik man i sociala
medier véljer att beméta. | denna process vager man in mojliga risker av att kommentera
negativa skriverier. Man visar aven pa att det finns en lagstaniva da foretaget véljer att inte
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kommentera rent spam. Detta visar enligt oss pa att man ar medveten om att diskussioner pa
oserios niva inte bor fa for stor uppmarksamhet. Aven F1:s svar kring foretagets syfte med
narvaron i sociala medier visar pa att man &r medveten om att kommunikationen har
forandrats da dialog bor ersatta monolog. Darfor har vi valt att placera F1 pa den andra nivan i
detta ramverk.

F2 visar pa en forstaelse kring att man som foretag maste vara forberedda da missforstand,
mellan foretaget och deras kunder kan uppsta varpa negativ kritik dppet kan forekomma i de
olika sociala medierna. Géllande foretagets huvudsyfte med den sociala narvaron, att se dessa
kanaler som ytterligare sétt att sprida information, ligger detta varken i linje med 6vriga
respondenter eller med teorin. Man véger dock upp detta genom sitt arbete med
trafiksakerhetsbloggen da man mojliggér dialog mellan anvandare kring ett viktigt &amne samt
det egna foretaget. Detta ar nagot som Mangold och Faulds (2009) havdar har st6rre
genomslagskraft och trovardighet &an om samma information hade spridits i traditionella
medier. De menar ocksa att en tillhandahallen plattform framjar natverkande mellan besokare
kring gemensamma intressen samt att besékarna kanner sig mer delaktiga om de ges
mojlighet att ge feedback. Detta gemensamt leder darfor till att d&ven F2 placeras pa den andra
nivan i ramverket.

B1 menar att foretaget inte har nagon strategi for hur man ska agera vid of6rutsagbara
handelser. Man ar dessutom av uppfattning att en strategi kanske inte kan hjalpa i sadana
situationer. Detta ar nagot vi staller oss tveksamma till da vi haller med om tidigare namnda
uttalanden kring att en strategi bor finnas. Vi ser samtidigt inget negativt med att i rimlig man
vara forberedd da situationer snabbt kan uppsta i den foranderliga varld sociala medier utgor.
Betraffande B1:s syfte att agera i sociala medier véger det traditionella tankeséttet kring
informationsspridning tyvarr ner foretagets huvudsyfte att bygga relationer, da man inte i
samma utstrackning som de andra foretagen visar pa att man forstatt att monolog bor ersattas
av dialog. Detta anser vi visa pa lag forstaelse for behovet av tydligt formulerad strategi och
syfte, vilket gor att vi placerar B1 utanfor ramverket.

B2 forhaller sig pa liknande satt som F1 till hur man valjer att bemota kritik via foretagets
olika kanaler. Som tidigare namnts véaljer man att lata negativa kommentarer sta kvar for att
dialogen ska vara sa 6ppen som mojligt. Foretagets syfte, att med hjalp av dialog via sociala
medier starka det egna varumarket, anser vi vara ett tecken pa medvetenhet da det ligger i
linje med tidigare ndmnda teori inom denna punkt. B2 &r kanske det foretag i undersokningen
som pa senaste tid p g a kritik for ett forsenat projekt fatt arbeta mest intensivt med de sociala
medierna. Detta ar nagot vi tror har lett till att foretaget har sett 6ver sina rutiner till hur denna
kritik pa basta satt ska bematas. Darfor valjer vi att placera B2 pa andra nivan i ramverket.

Sammantaget visar undersékningens respondenter pa att ett syfte, trots verksamhet inom
samma bransch, kan se olika ut. Detta syfte bor dock vara genomtéankt for att foretag pa basta
satt ska fa ut nagot av sin narvaro i sociala medier. Ar man inte medveten om att information
som idag sprids bor kunna kommenteras tror vi att man har svarare att dra vinning av den
positiva dialog som kan uppsta. Det ar daremot viktigt att som foretag vara forberedda pa att
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en positiv dialog snabbt kan svanga varpa det 6ppet borjar storma kring foretaget. Detta &r
nagot som B2 fatt erfara mer &n de andra men trots detta visar de prov pa en handlingsplan for
hur detta ska bemotas. En alternativ strategi hade kanske varit att stinga mojligheten att
kommentera via Facebook-loggen, ndgot som foretaget inte valt att géra da man hanvisar till
vikten av Oppenhet.

Resultatet i ovanstaende ramverk visar 6verlag pa en nagot mer positiv bild av verkligheten
an vad vi tidigare trodde, da 3 av foretagen visar pa en bra strategi och ett bra syfte vid arbete
med sociala medier. En annan positiv observation &r att manga av foretagen inser att vissa
oppna, ofta meningslosa, diskussioner ej gar att vinna varpa ingen namnvérd energi ddslas pa
dessa.

Trots att F2 och B2 arbetar inom olika branscher visar ramverkets resultat pa att arbete med
sociala medier kan lampa sig aven for foretag utan direkt kontakt med privatkunder.
Anledningen till att B1 hamnar utanfor ramverket tror vi kan bero pa att foretaget inte haft
mojlighet att “stresstesta” den egna organisationen dd man ej upplevt nagon storre storm i
sociala medier an.

5.2 Foretagets nya roll

Det som undersoktes i detta &mne var hur val medvetna foretag & om den roll de bor anta i
relationen med allménheten. Viktiga punkter som utvarderades var om foretaget forstar att de
inte kan agera pa samma satt som vid kommunikation genom traditionella medier, och om de
fokuserar mer pa att féra en dialog &n att sprida information. Att ha kommit narmare kunden
ser vi som ett matt pa att man anpassat sin roll efter den nya sociala kontexten.

Tabell 5.2 Féretagets roll i sociala medier

F1 F2 B1 B2
Arbetar
proaktivt X
Arbetar med
amnet X
Kanner till
behovet X X X

F1 sager att de kommit ndrmare slutkund genom de sociala medierna, och beskriver daven hur
de arbetar for att vara tillgangliga for sina kunder sa mycket som mojligt, och att de fokuserar
pa lojalitetsbyggande aktiviteter. De ser sociala medier som ett verktyg for att lara sig om
kunderna och att fora dialog. Detta tyder pa att man forstar att foretagets roll bor vara
kommunicerande snarare an informerande, vilket vi anser vara ett kdnnetecken fér hdg
medvetenhet. Just att man standigt vill lara sig om kunderna anser vi tyda pa att man har
forstaelse for foranderligheten och ar darfor dven ett tecken pa att man arbetar proaktivt med
amnet. Av denna anledning placerar vi F1 pa den hogsta nivan i ramverket.

F2 visar pa viss medvetenhet om @mnets betydelse. Man arbetar inte sjalv pa detta vis, utan
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ser sig sjélva som traditionella nar det galler dialogen med kunder, men visar att man har ett
intresse av att forandra detta. Samtidigt menar man att effekterna av de nya medierna &nnu
inte fatt jattestora konsekvenser och att det har med att ha en 6ppen dialog via sociala medier
annu inte riktigt slagit igenom. Detta anser vi tyda pa en viss okunskap om de forandringar de
sociala medierna innebar. Foretaget namner dock att medelaldern pa foretagets befintliga
kunder och tillika malgrupp &r hogre an aldern pa de som vanligtvis finns i de sociala
medierna, vilket kan forklara att foretagets fokus pa arbete med de moderna kommunikations-
kanalerna &r lagre an hos konkurrenterna F1. F2 forklarar dven att man forstatt att det ar
jatteviktigt att inte lata fakta std oemotsagd om det sprids klart felaktig sadan, d&ven om det
grundar sig i rimligt missndje, och att det finns ett stort vérde just i att faktiskt pa ett korrekt
satt formedla den korrekta bilden. Sammantaget kan sagas att foretaget ar nagorlunda
medvetet om amnet, men att man samtidigt haller en nagot avvaktande linje géllande sattet att
kommunicera. Darfor placeras F2 pa den forsta nivan i ramverket. Man kanner till behovet
men inte mer.

B1 har inte markt nagon skillnad alls i sin relation till kund. Man uttrycker aven forvaning
over de positiva effekter sociala medier haft for den egna organisationen. Att man namner att
man smugit igang anvandningen av sociala medier tyder ocksa pa bristande forstaelse for
dessa, da det kan tolkas som att man tror att det ar mojligt att ha kontroll éver informationen
genom att som foretag halla en lag profil. Detta ar synnerligen intressant da foretaget har langt
manga fler Twitter-foljare an 6vriga foretag i undersokningen (se tabell 4.1). Man inser
darmed inte behovet av att som foretag anta en annan roll &n den man haft vid arbete med
traditionella medier. Med detta som grund maste vi placera B1 utanfor ramverket, alltsa att de
inte kan anses vara tillrackligt medvetna om behovet av amnet.

B2 ndmner Kort att de sociala medierna hjalpt dem att komma nérmare slutkund. De beskriver
ocksa att organisationen for tillfallet utvarderas for att kunna komma fram till vilken plats de
sociala medierna ska ha i organisationen och hur ansvaret kring dessa ska fordelas. Man visar
upp en medvetenhet om att omradet ar komplext, men man har dnnu inte anpassat sina
aktiviteter till dessa nya forutsattningar. B2 ger inte nagot uttmmande svar pa fragan om
relationen till kund har férandrats. Som den viktigaste anledningen till varfér de anvander sig
av sociala medier ndmner de dock att genom nérvaro och dialog stéarka sitt varumarke, vilket
styrker att B2 har tillracklig forstaelse for amnet for att placeras pa den forsta nivan av
medvetenhet. Man kénner till behovet, men arbetar &nnu inte efter det.

Endast ett av foretagen, B1, bedoms alltsa sakna forstaelse for detta &mne, vilket var ett nagot
annorlunda resultat an vad vi hade forvantat oss. Vi trodde att medvetenheten inom detta
omrade generellt sett var lag, och att vi skulle kunna visa pa skillnader mellan
forsakringsbolagen och byggforetagen, med de tidigare som mer medvetna. F1 lag mycket
riktigt i framkant, och B1 aterfinns i andra dnden av skalan, men bade F2 och B2 hamnar
daremellan och kan anses vara ungefar likvardiga. Bada dessa foretag besitter en tydlig
forstaelse for amnet, men arbetar inte med det. Vi kan darfor inte visa pa en tydlig skillnad
mellan branscherna.
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5.3 Synkronisering och ansvarsfordelning

Inom detta &mne har vi tittat narmare pa om foretagen varit medvetna om att traditionella
medier bor integreras med de sociala for att pa sa satt underlatta en mer likriktad spridning av
de budskap man sander genom olika kanaler. Vi har dessutom kartlagt hur medvetna
foretagen ar nar det galler att fordela ansvar vid arbete med sociala medier. En indikation pa
att ett foretag ar val medvetet inom detta &mne &r hur vél de integrerar gamla
kommunikationskanaler med de nya och om de visar pa forstaelse for att olika kanaler bor
anvandas for olika andamal. For att ett foretag ska anses vara medvetet gallande fordelning av
ansvar bor nyckelpersoner finnas tillgangliga for radfragning gallande extraordinara fall vid
kommunikation i sociala medier. Det bor &ven finnas ansvariga for arbetet med identifiering
av vad som skrivs om foretaget pa webben.

Tabell 5.3 Synkronisering och ansvarsfordelning géallande sociala medier

F1 F2 Bl B2
Arbetar
proaktivt X
Arbetar med
amnet X X
Kanner till
behovet X X X X

F1 visar pA medvetenhet i detta amne framst p g a att man som ett av de féretag med arbete
inom flest kanaler (se tabell 4.1) visar pa att varje kanal har olika syften, t ex genom att man
forsoker sanda samma budskap via TV som via Youtube. Vidare visar man pa att man forstar
att integrering mellan olika kanaler ar viktig, da man menar att denna koppling mellan de
sociala medierna och foretagets webbsidor i framtiden ska bli battre. Man sékerstéller &ven att
informationen som fran foretagets sida sprids via de sociala kanalerna 6verensstammer, da
man arbetar Over avdelningsgrénserna for att utbyta viktig information. F1s sétt att fordela
ansvar pa ar ocksa nagot man gor bra da man inom organisationen har ansvariga medarbetare
med speciell utbildning och traning for arbete i sociala medier. Med dessa motiveringar valjer
vi att i vart ramverk tilldela F1 den hogsta graden av medvetenhet inom detta amne.

F2 menar pa att man arbetar koordinerat mellan foretagets olika avdelningar. Man visar dock
att man istallet for att satsa pa nya kommunikationskanaler fortsatter att arbeta med
traditionell telefonsupport. Man visar férmaga att férdela ansvar inom organisationen i form
av presschefer som ska bista foretagets kundtjanst vid svara kundéarenden. Da foretaget kanner
till behovet av synkronisering och ansvarsfordelning men inte riktigt lever upp till att arbeta
med bada dessa valjer vi att placera F2 pa forsta nivan i ramverket.

Aven B1 namner tydligt att sainda samma budskap via sina olika kanaler &r ndgot man stravar
efter. B1 &r dock det foretag som visar storst tecken pa silotank av undersokningens foretag da
man gallande plattformen LinkedIn gjort vad man kunnat for att fa féretagets HR-avdelning
att borja anvanda denna allt mer. Man poangterar ocksa att de sociala medierna inte pa nagot
satt ses som huvudkanaler utan mer som komplement till dessa, ett tecken pa att foretaget inte
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valt att satsa pa dessa nya plattformar i lika stor grad som 6vriga respondenter. Betraffande
hur ansvaret géllande arbetet med sociala medier &r fordelat kommenterar B1 att varje
affarsomrade ager respektive relation, ett tecken pa medvetenhet inom detta &mne da detta
medfor att ratt person snabbt och enkelt kan svara pa for avdelningen relevanta fragor. Precis
som i motiveringen till B1 véljer vi att &ven i detta fall belysa foretagets medvetenhet kring att
ett behov finns men att man inte riktigt nar upp till den hdgre nivan genom att visa att man
arbetar med dessa fragor fullt ut.

Né&r man i B2s fall kommenterar hur pass integrerat man arbetar 6ver avdelningsgranserna ar
man ganska lagmald i sitt uttryck for detta. Aven fast man inte figurerar i lika manga sociala
medier som andra foretag i undersokningen visar man dnda pa medvetenhet kring att
forhallningssattet infor dessa nya kommunikationskanaler har forandrats. Gallande
ansvarsfordelning beskrivs en jour-verksamhet som ska verka for att fanga upp meddelanden
via foretagets olika kanaler. Vi har placerat B2 pa den andra nivan i ramverket eftersom
foretaget visar pa god kannedom om dessa tva amnen och arbetar med dem I6pande.

F1 framstar for oss som ett kommunikativt modernare forsakringsbolag an F2 da foretaget
agerar i fler sociala medier (se tabell 4.1) samt strévar efter att mota nya kundgrupper. Vi ser
ocksa att F2 tydligt backar gallande sociala medier da man valjer att satsa pa telefonsupport
istallet for att som t ex F1 i framtiden vilja integrera de sociala medierna mer med foretagets
webbsidor. Avslutningsvis ar det aterigen F1 som star ut i resultatet i ovanstaende ramverk. |
ovrigt blev vi positivt dverraskade av att undersékningens samtliga foretag kénde till behovet
av detta omrade da vi hade forvantat oss en generellt Iagre medvetenhet.

5.4 Feedback

Det vi fokuserade pa vid undersokning av detta &mne var huruvida foretagen kanner till de
positiva effekter kund-feedback via sociala medier kan ha, samt om de sjalva arbetar med
detta. For att kunna uppna den hogsta graden av medvetenhet i detta @&mne anser vi att foretag
maste arbeta med det pa sadant satt att det framgar att man har forstaelse for att denna typ av
dialog inneb&r mojligheter som inte finns genom liknande arbete via andra kanaler.

Tabell 5.4 Feedback via sociala medier

F1 F2 Bl B2
Arbetar
proaktivt X
Arbetar med
amnet X X
Kanner till
behovet X X X

F1 anvander sig av ett specifikt utformat arbetssétt for just denna kanal, och anvéander
konsumenter for att hjalpa till att tycka i svara forsakringsmal. Pa detta satt far man in
vardefulla asikter om foretagets utbud och arbete. Intresset for detta ar stort, och da foretaget
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inte kan erbjuda alla intresserade plats i detta arbete hanvisar man dessa vidare direkt till
foretagets feedback-forum. Dar kan de svara pa fragor och bidrar pa detta satt istallet med
asikter till foretaget, vilka anvands som stod for beslut om produktutveckling och
marknadsforing. FOretaget beskriver de sociala medierna som en otrolig moéjlighet for
foretaget att snabbt fa information om vad kunderna tycker om féretaget och dess tjanster. F1
visar pa hog forstaelse for hur detta &mne kan gynna deras verksamhet, och man anvander det
dessutom helt enligt denna forstaelse. Darfor placeras F1 hogst upp i ramverket.

F2 har medvetet valt att inte utnyttja sociala medier som en kanal for feedback. Man hévdar
dock att man inser att det finns fordelar att dra av sadant arbete, men medger att man inte
ligger i framkant nar det galler att utnyttja dessa mojligheter. Att man gjort detta val motiverar
man genom att man genom kundundersoékningar kommit fram till att de egna kunderna
foredrar kontakt via telefon och andra traditionella kommunikationskanaler, och forklarar att
detta troligtvis &r relaterat till kundernas genomsnittsalder, da denna som tidigare beskrivits
inte Gverensstammer med de unga manniskor man ofta férknippar med anvéndning av modern
teknik. Man beskriver dock att man anser att de sociala medierna &r hdr for att stanna. Detta
tyder pa en medvetenhet om fordelarna, men samtidigt att man inte utnyttjar dessa, vilket
innebar att F2 hamnar pa den forsta graden av medvetenhet.

Det kommer inte fram nagonting i undersékningen som tyder pa att B1 aktivt utnyttjar sociala
medier som kanal for feedback, och foretaget visar inte heller pa nagot intresse for amnet.
Trots att man narvarar pa flera sociala medier, beskriver man inte sig som aktiv pa nagon av
dessa plattformar, och uppmuntrar dérfor inte heller till diskussioner som kan generera
feedback och beslutsunderlag for foretagets utveckling. Darfér hamnar man utanfor ramverket
aven inom detta &mne.

B2 arbetar i viss utstrackning med denna typ av feedback. Man kan ségas befinna sig i ett
teststadium, dar man anordnat mindre evenemang pa Facebook genom vilka man upplevt
positiv respons. Arbetet ar dock inte utformat efter nagon tydlig struktur eller strategi, och
foretaget hamnar darfor i den andra graden av medvetenhet, da man &r medveten om
fordelarna och till viss del ocksa utnyttjar dessa, d&ven om det kan goras i storre utstrackning.

Det empiriska materialet visar att sociala medier som kanal for feedback &nnu befinner sig i
ett utvecklingsstadium, dar endast ett av fyra foretag (F1) visar bade pa medvetenhet och
mogen anvandning av kanalen pa detta sétt. Medvetenheten om fordelarna ar dock mer
utbredd, da tre av foretagen (F1, F2 och B2) kan anses ha forstaelse for de positiva effekter
denna feedback-kanal kan ha, oberoende om de har valt att inte anvanda det eller &nnu inte
natt dit i sin utveckling. Véntat var att forsakringsbolagen lag langre fram pa denna punkt an
byggbolagen, da de forstnamnda arbetar narmare slutkund som dessutom till storsta del &r
privatpersoner, jamfort med byggbolagens kunder i form av myndigheter och andra stora
organisationer. Detta innebar hogre forvantningar pa forsakringsforetagen att lyssna pa sina
kunder, och darmed ocksa storre motivation att arbeta med feedback i moderna kanaler.
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Vart att ndmna inom detta amne ar att forutsattningarna skiljer sig mellan de olika
branscherna, dar det &r uppenbart att forsakringsbolagen som arbetar ndrmare slutkund &n
byggféretagen har mer att vinna pa just kund-feedback. Darfor ar det extra intressant att ett av
dessa byggforetag (B2) visar pa lika stor medvetenhet om effekterna, och dessutom anvénder
sig av detta arbete i storre utstradckning an ett av forsékringsbolagen (F2). Detta var ett for oss
ovantat resultat.

Gemensamt for branscherna ar dock att ett av de viktigaste syftena med anvandning av sociala
medier ar att utveckla och underhalla relationen med allménheten. Att anvéanda asikterna fran
sina kunder eller andra bestkare pa de sociala forumen ar ett verktyg for att astadkomma just
detta, varfor arbetet med feedback via sociala medier mojligen borde uppmarksammas och
utnyttjas av fler foretag.

5.5 Omvarldsanalys

FOr att kunna konkurrera effektivt ar det av stor vikt att foretag har kdnnedom om den kontext
det befinner sig i. Med den férandrade informationsspridningen och det nya séttet att
kommunicera pa ar det darfor av yttersta vikt for foretag att ta del av vad som skrivs och
diskuteras om den egna verksamheten. Da information pa webben standigt uppdateras och
byts ut, krdvs det sarskilda verktyg for att filtrera och sammanstéalla den information som finns
tillganglig for stunden. Effektiva verktyg av denna typ mojliggor en god omvérldsanalys kring
webben och sociala medier. Darfér har vi valt att underséka om detta ar nagot foretagen har
forstaelse for och om de anvénder sig av det. Som kriterium for att uppna den hogsta graden
av medvetenhet inom @mnet har vi valt att inkludera aspekten “bevakning utanfoér kontorstid”,
da vi anser detta vara ett gott exempel pa forebyggande arbete.

Tabell 5.5 Omvarldsanalys anpassad till bevakning av sociala medier

F1 F2 Bl B2
Arbetar
proaktivt X
Arbetar med
amnet X X X X
Kanner till
behovet X X X X

Det empiriska materialet visar att bade F1 och F2 anvéander sig av konsultbolag for att
assistera dem i anvandningen av de verktyg som anvands for att bevaka omvérlden. Man
bevakar olika typer av medier med hjalp av olika verktyg, vilket tyder pa att man forstar
vikten av att sociala medier kraver ett eget forhallningssatt. B1 och B2 har dven de
automatiserad Gvervakning av bade traditionell och social media, dock utan konsultstod, och
visar pa samma forstaelse som foretagen i forsakringsbranschen. Samtliga verktyg som
beskrivs i intervjuerna uppfattas ha liknande funktionalitet. Den punkt av undersokningen dar
foretagen arbetar olika ar den géllande bevakning utanfor kontorstid. F1 visar pa medvetenhet
om att uteblivet bevakningsarbete pa helgen utgor ett glapp i sakerheten, men man arbetar

54




Lunds universitet Johan Fischer och Daniel Gullberg
Institutionen for informatik VT-2012

trots det inte pa det viset. F2 och B1 varken arbetar eller verkar alls prioritera bevakning
utanfor de normala arbetstiderna. B2 daremot, har jour-verksamhet for bevakning av
Facebook-sidan, med ett par personer som ar ansvariga for detta och vars uppgift ar att ha koll
pa vad som skrivs dar i stort sett dygnet runt alla dagar i veckan. Man har dven verktyg for att
I6pande bevaka vad som skrivs om féretaget pa andra stallen pa webben.

Att samtliga foretag pa nagot satt arbetar med och kanner till behovet av omvarldsanalys var
ett vantat resultat. Likasa att alla foretagen i undersokningen har anpassat arbetet med denna
analys for att bevaka sociala medier. Branscherna arbetar pa valdigt liknande sétt, vilket dven
det var vantat, da behovet av omvarldsanalys finns hos foretag oavsett bransch, till skillnad
fran andra delar av undersokningen. Dock fann vi det dverraskande att det enda foretaget som
utOkat detta bevakningsarbete till att fortlopa &ven utanfor kontorstider var ett av
byggféretagen (B2). Vi hade om nagot véntat oss att forsakringsbolagen med sin narmare
kundkontakt och hdgre aktivitet pa sina sociala forum skulle vara battre forberedda for
svarforutsedda handelser an byggbranschen. En mojlig forklaring till detta ar att B2 faktiskt
har farsk erfarenhet av omfattande negativ kritik mot foretaget via de sociala medierna, och
att man darfor inser vikten av proaktivt arbete och en tydlig handlingsplan. Intressant &r ocksa
att konkurrenten B1 kénner till denna héndelse, men att de trots det sjalva inte har verktyg
eller strategier for att hantera en eventuell liknande situation. Man hévdar i intervjun att detta
kanske inte ar mojligt att skydda sig mot, nagot vi inte haller med om. Det ar fullt mojligt att
det &r sa att om situationen val eskalerat ar den omajlig eller atminstone mycket svar att
kontrollera eller stoppa, men vi &r av uppfattningen att man genom proaktivt arbete
atminstone kan lindra effekterna av en sadan situation.

5.6 Resultat

Vi har nedan sammanstallt de resultat som redovisats for respektive omrade i detta kapitel.
For att mojliggora en dverskadlig tabell har vi valt att har 6versatta de olika nivaerna till
siffror, enligt foljande mall:

Arbetar proaktivt: 3

Arbetar med d&mnet: 2

Ké&nner till behovet: 1

Saknar medvetenhet om behovet: 0

Vi har dven utokat tabellen med en kolumn som visar varje féretags sammanlagda resultat
utifran denna mall.
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Tabell 5.6 Sammanstallining av resultat kring féretags medvetenhet om sociala medier

Synkronisering
Strategi & | Foretagets och Feedback | Omvérldsanalys | Summa
syfte nya roll ansvarfordelning
F1 2 3 3 3 2 13
F2 2 1 1 1 2 7
Bl 0 0 1 0 2 3
B2 2 1 2 2 3 10

Det sammanlagda resultatet visar tydligt att F1 &r ett medvetet foretag som arbetar proaktivt
med de flesta viktiga delar som tagits upp i studien. Deras branschkollegor F2 ligger en bit
efter och ar enligt vad de sjalva beskriver nagot avvaktande nar det galler arbetet med de
sociala medierna. Man kénner till behovet av samtliga delar i undersékningen, men har annu
inte anpassat arbetet efter detta. Det ges dock indikationer pa att man &r pa vag att utveckla
arbetet for att battre Gverensstamma med den foérstaelse man har. B2 beddémdes ha bast
forstaelse for vikten av omvarldsanalys. Vi har redan diskuterat att en orsak till detta resultat
skulle vara att de nyligen upplevt problem relaterade till &mnet, och att detta skulle ha lett till
en okad satsning pa sociala medier. Foretaget har dock genomgaende hdga betyg i
undersokningen, vilket tyder pa att man dven tidigare har arbetat for att anpassa verksamheten
till arbetet med de sociala medierna.

Vi hade véntat oss tydliga skillnader i resultatet mellan branscherna, vilket som kan ses ovan
alltsa inte blev fallet. Férsakringsbranschen, med en helt annan typ av kunder an
byggbranschen, forvantades besitta hogre forstaelse p g a att de har en narmare dialog med
kunderna och darfor har mer att vinna pa att vara framgangsrika rent socialt. Samtidigt hade
vi forvantat oss lagre forstaelse 6verlag, men det var endast ett foretag som placerades utanfor
ramverket, vilket skedde inom tre av de fem @mnena. Sammanlagt saknade alltsa
undersokningens foretag medvetenhet pa endast 3 av 20 punkter i ramverket.

5.6.1 Medvetenhet kontra anpassning

Undersokningen visar alltsa att foretag i stor utstrackning ar medvetna om vad det innebér att
narvara i de sociala medierna. Déremot arbetar foretagen inte utefter denna kunskap i samma
utstrackning. Vad beror da glappet mellan kunskap och utnyttjande av denna pa?

Som flera av respondenterna namner &r det svart att mata exakta ekonomiska vinster med
anvandning av sociala medier. R&tt anvandning kan som beskrivet medfora stora fordelar,
men begreppet “ritt anvdndning” dr brett och komplicerat. I grunden handlar det om att
undvika risker med anvandningen, och undersokningen visar alltsa pa évergripande god
forstaelse for vilka risker som finns. Att nivan pa forberedelserna inte ligger i linje med
forstaelsen tror vi hor inop med att manga foretag hellre tar risken att narvara an att sta
utanfor och darmed ga miste om de férdelar som finns med sociala medier. En annan méjlig
orsak &r att beslutsfattare inom foretag har annorlunda uppfattning om och installning till
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nyttan av sociala medier an de som dagligen arbetar med detta &mne, vilket i sa fall tyder pa
att medvetenheten inte &r utbredd inom hela organisationen.

Vi forvantade oss som tidigare ndmnts skillnad i medvetenhet mellan branscherna, men fann
istallet intressanta skillnader inom undersokningens bada branscher. Arbete med sociala
medier ar sa pass transparent att det ar enkelt att se hur andra foretag arbetar. Man kan darfor
tycka att det inte borde vara alltfor svart for de foretag som kanner sig osakra att skaffa sig
battre forstaelse for hur man kan anpassa sitt satt att arbeta, genom att titta pa hur
framgangsrika foretag inom respektive bransch arbetar.

Da amnet sociala medier &r forhallandevis nytt bor organisationer dock vara medvetna om att
manga av de andra foretag som agerar pa dessa plattformar kanske inte alltid agerar pa basta
sétt. Det har annu inte hunnit utvecklas standardldsningar for foretag att folja, vilket kan vara
ytterligare en anledning till att vissa foretag trots sin medvetenhet véljer att inte férandra
organisationen, utan istallet arbetar utifran en mer forsiktig installning.

5.6.2 Avvaktande anvandning av sociala medier

B1 ar det foretag som sammantaget bedoms ha lagst forstaelse for studiens olika omraden,
men man ar samtidigt medveten om behovet av tva av dessa. Det empiriska materialet visar
att foretaget sjalva anser sig ligga efter i utvecklingen och att detta beror pa att man har en
avvaktande strategi for anvandning av sociala medier. Pa samma sétt medger F2 att man inte
ligger i framkant nar det galler arbetet med dessa nya medier. Detta tyder pa medvetenhet om
svarigheterna, da man som foretag valjer att inte kasta sig ut i en miljé man inte beharskar
eller anser sig ha tillracklig kdnnedom om.

De tva foretag med lagst resultat i undersokningen har alltsa bada en avvaktande installning
till sociala medier, ndgot vi har stallt oss kritiska till tidigare, da vi genom exempel visat pa
allvarliga problem som drabbat foretag som inte varit forberedda. Méanga av dessa exempel
beskriver dock foretag som agerat aktivt inom de sociala medierna och genom att vara
oforsiktiga sjalva dragit till sig uppmérksamhet som lett till problem. Med en mer passiv
anvandning hade dessa problem kanske inte uppstatt. Ar det da trots allt ett alternativ for
foretag att ha en avvaktande instéallning till sociala medier trots att man nérvarar dar? Vi anser
att det ar ett alternativ men att det samtidigt kraver att foretaget genomgaende antar en passiv
roll eftersom minsta snedsteg, som vi har sett bland annat i det inledande exemplet med
Qantas, kan leda till omfattande negativa konsekvenser. Vi tror dock att de sociala medierna
fortsatt kommer att vaxa i popularitet och genomslag, och i takt med detta kommer
allmanhetens forvantningar pa méjligheten att fora dialog med foretag ocksa att 6ka. Detta
kommer troligtvis att ske snabbt och kommer att medfora att foretag inte langre kan komma
undan med passiv anvéndning av denna kommunikationskanal.
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5.6.3 Samband mellan popularitet och satsning pa sociala medier

F1 som visat pa bast forstaelse i undersékningen ar ocksa det foretag som har flest personer
som féljer dem pa Facebook (se tabell 4.1). Detta kan antingen bero pa att foretaget valt att
satsa mer pa att utveckla sina sidor i takt med att fler personer anslutit sig till dem, eller helt
enkelt pa att en valskott sida och genomtéankt anvandning lockar fler besokare. Gallande de
ovriga siffrorna i tabellen ar det bara en annan post som sticker ut. B1 har langt fler foljare pa
Twitter &n de andra foretagen, men ar samtidigt det foretag med lagst forstaelse for
undersdkningens olika punkter. En stor grupp foljare innebér 6kade mojligheter att utnyttja
deras kunskap och asikter, ndgot som alltsa inte tillvaratas. Foljaktligen gar det inte att dra
slutsatsen att ett stort intresse och manga foljare alltid ar tillrackligt for att motivera foretag
till en dkad satsning pa sociala medier.

5.6.4 Faktorer som kan ha paverkat resultatet

En mojlig faktor som kan ha paverkat resultatet ar att vi endast haft kontakt med en person pa
varje foretag, och att dessa personers respektive kunskap och svar kanske inte alltid varit
representativa for foretaget som helhet. Det ar en mojlighet att medvetenheten lokalt hos den
roll vi har intervjuat ar hogre an genomsnittet pa foretaget, men att personerna i den rollen
inte har tillrackligt med inflytande for att paverka beslutsfattarna inom organisationen att
genomfora de forandringar som behdvs for att hamna hdgre upp i ramverket. Givetvis hade ett
djupare och mer nyanserat empiriskt material kunnat samlas in om det funnits resurser att
intervjua personer med olika roller inom féretagen. Det hade framfor allt varit intressant att
jamféra medvetenheten hos personer i hogre beslutsfattande roller med det resultat vi
presenterat har, vilket ar en majlig ingang till vidare forskning inom dmnet.

5.6.5 Ovriga reflektioner

En tydlig skillnad i hur foretagen valjer att satsa pa sociala medier ar den mellan F1 och F2,
dar det forstnamnda visar pa en mer genomtankt narvaro pa denna arena. Vi ar av
uppfattningen att man som privatperson sallan byter forsakringsbolag och att manga tecknar
sina forsta egna forsakringar i ung alder, exempelvis nar de flyttar hemifran. For just
forsakringsbolag ar de sociala medierna darfor &nnu viktigare som kanal for att locka nya
kunder, da unga manniskor i stor utstrackning anvéander sig av sadana natverk som
informationskalla. F2 ar varse att den storsta delen av deras kunder ar i 6vre medelaldern men
visar trots detta inte pd nagon framtidsplan for att kunna konkurrera med F1 om de unga
kunderna. | nuldget kan man inte s&ga att F2 bor anvénda sig av sociala medier men vi tror att
det i framtiden kommer att bli viktigare for foretag som F2 att anvanda sig av dessa for att
locka nya kunder.

Byggbolag har inte samma behov av att anvanda sociala medier pa det hér séttet da dess
kunder ofta & myndigheter eller andra organisationer, jamfort med forsakringsbolagens
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privatkunder. Detta gor att foretag inom liknande branscher inte kan dra samma foérdelar av att
nérvara i sociala medier och darfor kanske noggrannare bor 6vervéga denna nérvaro.

Foretag vill synas i sociala medier eftersom merparten av konsumenterna finns dar, vilket
innebdr att det finns mycket att tjana pa god kommunikation via just denna kanal. Alternativet
att inte narvara dar ar darfor inte tankbart for manga foretag och framfor allt inte for storre
sadana. Nagot som inte namnts tidigare, men som ar ett viktigt tillagg, ar att mindre foretag
starkare bor ifragasatta anvandning av de nya medierna, eftersom vi har beskrivit att
framgangsrik anvandning kraver resurser. Detta innefattar bade att skaffa sig inledande
kunskap samt att organisera och 6vervaka arbetet med sociala medier. Vi har ocksa namnt att
sociala medier inte ersatter traditionella medier rakt av som kommunikationskanal. Detta gor
att foretag maste anpassa sin narvaro efter organisationens PR-strategi och vilka grupper man
framst vill nd. Ett mindre och mer lokalt foretag har svarare att na