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Abstract - Sammanfattning

Organization and society

The purpose of this paper is to describe, analyze and understand the Facebook
communication of a contemporary public transport organization, Vasttrafik. Through a
qualitative textual analysis, | show that asymmetric and symmetric communication
occurs on Facebook, this despite Vasttrafik saying that they have a dialogue. Through
interviews with employees at Vasttrafik it has been shown that some conversations are
excluded, unless they do not achieve a constructive dialogue. In fact it is difficult to
constantly maintain a real dialogue when Vasttrafik of different reasons cannot give
answers to all questions. Interviews show that Vasttrafik has a presence on Facebook by
three main explanations; reach organizational goals on accessibility and responsiveness,
the fact of other public transport organizations presence on Facebook and the ability to
use Facebook as market research.

Organisationen och omvariden

Syftet med foreliggande uppsats &ar att beskriva, analysera och forsta ett samtida
kollektivtrafikforetags kommunikation pa Facebook. Genom en kvalitativ textanalys
kan jag visa att asymmetrisk och symmetrisk kommunikation forekommer pa Facebook,
trots att Vasttrafik menar att de har en dialog. Genom intervjuer med medarbetare pa
Vasttrafik har det framkommit att inldgg utesluts, om de inte uppnar diskursen om
konstruktiv dialog. Darmed ar det i realiteten problematiskt att standigt uppratthalla en
reell dialog, da Vasttrafik inte kan ge svar pa alla fragor. Intervjuer visar pa att
Vasttrafik har en narvaro pa Facebook utifran tre dvergripande forklaringar; att na
organisationsmal om lattillganglighet och lyhordhet, att andra kollektivtrafikforetag
finns pd Facebook samt majligheten att bruka kanalen som omvarldsanalys.

Keywords: Vésttrafik, Asymmetrisk kommunikation, Symmetrisk kommunikation,
Facebook, Dialog.

Antal tecken inklusive mellanslag: 117 000.
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“Visttrafiks Facebooksida dr en métesplats for oss och vara resendrer. Vi som arbetar
med sidan och besvarar inlagg arbetar pa informationsavdelningen och pa kundservice.

P& Vasttrafiks Facebooksida ar du valkommen med fragor, synpunkter och tips pa
forbattringar rérande var verksamhet. Vi efterstravar att halla en konstruktiv dialog

med resenarer och andra besokare — era synpunkter ar vardefulla
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for oss.

Vasttrafik pa Facebook, 2012






1 Inledning

Foreliggande uppsats amnar, genom en fallstudie, studera hur Vasttrafik, Sveriges nast
storsta kollektivtrafikforetag kommunicerar pa sin Facebooksida, om detta sker genom
envags- eller tvavagskommunikation. Dérefter, skall jag analysera och tolka varfor
organisationen har en néarvaro pa Facebook och varfér de kommunicerar som de gor pa
Facebook. Detta kommer att understkas genom textanalys av Vasttrafiks Facebooksida
och intervjuer med medarbetare pa Vasttrafik.

| dagens samhaélle spelar Internet en allt viktigare roll. Redan pa 1990- talet kunde
Internet definieras som en mojlighet till kommunikation och informationsutbyte.
Saledes, sags fenomenet som en marknadsplats for intressenter och en kélla till kunskap
(Hadenius & Weibull, 1997; Severin & Tankard, 1997).

Mycket har skett sedan 1997 och idag ar de sociala medierna en betydande del av
Internet. Sociala medier definieras som ett samlingsnamn fér kommunikationskanaler,
vilka mojliggér direktkommunikation mellan anvéndarna genom text, bild och ljud.
Sociala medier kan ses som en tvavagskommunikation eftersom atskilliga
kommunicerar med atskilliga. Likasa kan deltagarna i sociala medier kommunicera pa
likvardiga villkor, i samma kanaler (Nationalencyklopedin, 2012). Givet detta, kan
sociala medier forstds som en forening av: “teknologi, social interaktion och
anvandargenererat innehall och kan anvéndas for socialt umgénge, nyhetsférmedling,
marknadsforing, organisering, kulturutbyte och underhallning.”
(Nationalencyklopedin, 2012).

Vanligtvis &r ett socialt medium uppbyggt som en tjanst. Ett foretag forvaltar tjansten
och lagrar information. Darefter ar det upp till anvandarna att skapa och upprétthalla
innehallet. Dessutom skapar manga hemsidor och webbtjanster funktioner for att
direktkommunikation och anvandargenererat innehall skall fungera. Med detta sagt, kan
antagandet goras att en stor del av internet idag utgdrs av sociala medier
(Nationalencyklopedin, 2012).

Manga roster hojs kring sociala mediers potential, det talas om en demokratisk
kommunikation, dar ett jamlikt samtal skapas mellan  anvéndarna
(Nationalencyklopedin,  2012). Det hévdas att en demokratisk kommunikation
foreligger, darfor att de sociala medieanvéandarna sjélva tar del av relevant information,
samt delar information som de kanner for att dela (Cooke & Buckley, 2008).

Ett populért socialt medium, om inte det populdraste ar Facebook. Foretagets mission
ar att gora varlden mer dppen och sammankopplad (Facebook, 2012), Sedan starten
2004 har Facebook vuxit till en av varldens tio storsta webbplatser och blivit bérsnoterat
pa Nasdag. | juni 2012 hade Facebook omkring 550 miljoner dagliga anvéandare
(Facebook, 2012). | en undersdkning som presenteras i Dagens nyheter anvander
omkring 3 miljoner svenskar Facebook (DN.se, 2012). Ett hogt anvandande
framkommer i 2011 ars SOM- undersokning. Vanligast ar anvandning bland unga
vuxna, vilket visar att bland 16-29 aringar anvander 84 procent av mannen och 90
procent av kvinnorna sociala medier (Hoglund, i Weibull, Oscarsson & Bergstrom
2012). Gallande éaldre aldergrupper gar anvandningen nedat (Bergstrom & Wadbring, i
Weibull, Oscarsson & Bergstrom 2012). Facebookanvandare kommunicerar framst via
text utifran sina anvandarprofiler dar mojlighet finns att beskriva sig sjalv
(Nationalencyklopedin, 2012). Sedan november 2007 kan organisationer som vill ha en



Facebooknérvaro skaffa en sarskild sida, dér andra anvéndare kan interagera med
organisationen (Jfr, Facebook 2012).

1.1 Problemformulering

For organisationer av idag blir det allt vanligare att ha en narvaro pa sociala medier. Ar
2007 var det inte vanligt att finna svenska organisationer pa Facebook, men under de
senaste aren har det vuxit mer och mer. Idag har savél privata som offentliga
organisationer en Facebooksida. Mot bakgrunden av att sociala medier éppnar upp for
en ny typ av kommunikation, for organisationer, hojs manga roster bland
kommunikationspraktiker om sociala mediers sarstallning. Jag har sjalv suttit pa
foredrag eller l&st i tidningar dér kommunikationspraktiker talar om vilka nya
mojligheter sociala medier &r och att de tillater organisationer att fora en dialog med
sina intressenter’. En dialog som sjélvfallet uppstar nar organisationen tar steget ut pa
sociala medier. Dialogtal ar idag &ven vanligt utanfor internet. Exempelvis &r ett flertal
dialogprojekt initierade pa bade statlig och kommunal nivd. Dessutom talar
organisationer vanligtvis om att de har en dialog med intressenter i en rad andra kanaler.

Jag haller med kommunikationspraktiker om att sociala medier ar ett nytt satt att
mota intressenten pa. Med hansyn till intressentens forvantningar. Dock stéller jag mig
fragande till om sociala medier de facto éppnar upp for en reell dialog, eller om det
handlar om klassisk 6vertalning som uppenbarar sig i en annan skepnad (jfr Grunig &
Grunig, 2010). Sarskilt fragande &r jag till att en dialog pa Facebook skulle stamma
overrens med definitionen av ett samtal, dar parterna lyssnar utan motstand och
reflekterar dver normer och synsétt for att sedan generera nya insikter, kunskaper och
kollektiv mening (Isaacs, 1999).

Som forstudie till foreliggande uppsats har jag last in mig pa hur ett antal
organisationer, i olika branscher, talar om sin narvaro pa sociala medier. En svensk
organisation i kladbranschen menar att dess Facebooksida ar till for att sprida
information och informera om nyheter. Staller intressenter fragor till kladféretaget ges
inte relevant feedback, endast standardsvar utdelas. Trots att organisationen ber sina
intressenter att dela med sig. N&r jag sedermera studerade ett antal
kollektivtrafikforetags Facebookpolicies sdg det annorlunda ut. Har menade
organisationerna att de har en dialog pa Facebook. Vid en forsta anblick sag det ut att
vara en tvavagskommunikation.

Fragan om dialog i sociala medier intresserar forskningen. Det trycks pa att sociala
medier ar en stor foérandring som medfér en 6ppning for organisationer att skapa och
uppratthalla en dialog med intressenter. ldag anvéands sociala medier vanligen for att
bredda individers kunskapar samt undersoka hur saker och ting forhaller sig. Inte sallan
brukas sociala medier for att stélla fragor, vilka sandaren hoppas genererar ett svar fran
andra individer i det sociala mediet. Darmed har den interaktiva kommunikationsformen
medfort ett nytt satt att kommunicera pa. Dock &r fragan om majligheterna till dialog tas
till vara av organisationer (Falkheimer & Heide, 2011). Taylor & Kent (2010) menar att
mycket lite forskning stodjer den potential som sociala medier manga ganger antas ha i
Public Relations sammanhang. Andra studier visar en mer positiv installning till

! Fér en praktikers syn pé sociala mediers méjligheter se A, lukes 2010
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anvandning av sociala medier i Public Relations. Evans, Twomey & Talan (2011) har
undersokt hur praktiker inom strategisk kommunikation ser pa microbloggen Twitter
som ett verktyg for Public Relations. Twitter hdvdas vara ett véardefullt verktyg, men &n
sa lange ar det inte mojligt att mata potentialen.

Jag hdvdar att organisationers kommunicerande kring att sociala medier éppnar upp
for dialog, kan vara ett uttryck for profilering®, dar diverse retoriska aspekter kan vara
en del av profileringen®. Profileringen gar ut pa att anskaffa ett gott renommé hos
omvarlden, vilket &r ett utryck for strategisk kommunikation och behdver inte krava att
organisationen alltid handlar efter hur de kommunicerar. En kan argumentera for att tal
om &ppenhet och dialog fran organisationer handlar om att tillgodose omvérldens
forvantningar och krav, for att uppna legitimitet, trovardighet och anseende.
(Fredriksson & Pallas 2011, i Falkheimer & Heide 2011).

Foreliggande studie tar utgangspunkt i om en organisation nyttjar sociala mediers
dialogpotential. Jag kommer att undersbka hur en organisation i
kollektivtrafikbranschen, som sjalva sager sig ha en dialog pa sociala medier, arbetar
med Facebook och forhaller sig till dialogtanken. Utifran modeller for kommunikation
kommer jag att undersoka om det foreligger en tvavagskommunikation pa Vasttrafiks
Facebooksida, mellan Vésttrafik och dess intressenter.

Tidigare studier har visat pa att sociala medier séllan nar den fdrvantade
dialogpotentialen. Jag vill ga ett steg langre och undersoka varfor organisationer finns
pa sociala medier. Darmed kommer jag att studera och ge forklaringar till varfor
Vasttrafik har en Facebooknarvaro, utifran savél organisatoriska som sambhaélleliga
faktorer. Jag kommer att analysera Facebooknarvaron utifran profilbegreppet samt
institutionell teori. Darefter kommer jag att analysera varfér kommunikationen pa
Facebook ser ut som den gor, genom att visa pa hur diskurser formar vart satt att agera
pa.

Om sociala medier inte nar sin dialogiska potential, vad ar det som sags? Vilken typ
av kommunikation ar det? Med andra ord staller jag mig fragan hur socialt ar egentligen
sociala medier? Ar tanken om dialog ett uttryck for profilering? Kan kommunicerandet
om dialog vara ett fall av isomorfism?* Hur kan narvaron pa sociala medier forklaras?

2 En organisations profil ar ett uttryck for strategisk kommunikation for att visa pa vérderingar,
sjalvforstaelse och tolkningar av omvarlden for att klargéra vad en given organisation &r. For en
utforligare diskussion se Fredriksson, 2008.

3 Retorik kan beskrivas som en organisations profil begransad till text och tal, vilken kommuniceras till
omvérlden, se Fredriksson, 2008.

* 1 det hér fallet tillskriver jag isomorfism betydelsen att organisationer tenderar att kommunicera allt mer
lika andra organisationer. For en beskrivning av isomorfism se Eriksson- Zetterquist, 2009
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1.2 Syfte och fragestallningar

Foreliggande studies syfte ar att beskriva, analysera och forstd ett samtida
kollektivtrafikforetags kommunikation pd Facebook. Jag kommer att belysa hur
dialogskapande ser ut pa Vasttrafiks (VT) Facebooksida. Likasa vill jag utvinna en
fordjupad forstaelse om varfor organisationer talar om att de har en dialog med
intressenter i sociala medier. Detta kommer att goras genom att visa pa vilka
organisatoriska och samhélleliga drivkrafter som kan finnas bakom talet om dialog.
Dartill vill jag ocksa belysa och visa pa vad som driver Vasttrafik till att kommunicera
som de gor pa Facebook, med detta vill jag bidra med nya insikter géllande ett samtida
kollektivtrafikforetags narvaro pa sociala medier.

For att besvara syftet ar foljande fragestéllningar av relevans:

o Vilken typ av kommunikation forekommer pa Vasttrafiks Facebooksida?
Har skall jag studera om envags- eller tvavagskommunikation forekommer pa
Vasttrafiks Facebooksida. Detta skall goras utifran modeller som Kklassificerar
kommunikation.

e Varfor finns Vasttrafik pa Facebook?
Har skall jag studera tankbara faktorer som ligger bakom Vasttrafiks narvaro pa
Facebook, Vilka interna och externa faktorer kan identifieras?

e Varfor kommunicerar Vasttrafik som de gor? Samt hur kan kommunikationen pa
Facebook forklaras och forstas?
Har skall jag studera och ge exempel pa hur vi kan forsta Vasttrafiks narvaro pa
Facebook. Genom att visa pa hur de har kommit till stand att kommunicera som de gor
vill jag visa pa att en diskurs har byggts upp kring dialog.

Den forsta fragestallningen ar av deskriptiv karaktar for att identifiera vilken sorts
kommunikation som forekommer pa Facebooksidan. Utan att veta vilken
kommunikation som férekommer kan jag inte analysera och forsta varfor de finns pa
Facebook och varfér de kommunicerar som de gor.
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1.3 Bakgrund om Vasttrafik

Vaésttrafik &r ett kollektivtrafikforetag, verksamt i Véstra Gotaland och &r Sveriges nést
storsta kollektivtrafikforetag. Foretaget dgs av Véastra Gotalandsregionen och regionens
49 kommuner. Vasttrafik har till uppdrag att samordna all kollektivtrafik i Véstra
Gotalandsregionen. Det har sker genom upphandlingar. Foretaget tillhandahéller 2 775
olika fordon i form av tag, bussar, sparvagnar och batar. Vasttrafik ansvarar aven for
tidtabeller, betalsystem samt for vad resandet skall kosta, allt pa uppdrag av dgarna
(Vasttrafik, 2012a).

Varje dag reser 375 000 manniskor med Vasttrafik. Foretagets vision ar att vara det
naturliga valet nar man skall resa. Vasttrafiks affarsidé lyder: "Pa uppdrag av vara
agare organiserar och utvecklar vi kollektivtrafiken i Véastra Goétaland. Det goér vi
genom att ta reda pa resenarernas behov och kopa den trafik som behovs.
Verksamheten finansieras genom biljettintékter och ersattning fran dgarna." (Vasttrafik,
2012b).

Jag finner Vasttrafiks vision av intresse eftersom det inte enbart kan forstas som ett
naturligt val. En del manniskor maste, av olika anledningar, aka kollektivt. Vasttrafik
som ett kollektivtrafikforetag utgor ocksa en del av infrastrukturen.

Under de senaste aren har det varit ett antal turer i media kring Vasttrafik.
Forhallandevis mycket av det som skrivs om organisationen maste betraktas som
negativt. Ett nytt kritiserat biljettsystem har inforts. Dessutom har media rapporterat om
sa kallade biljettkontrollrazzior, dar kontrollanter haller kvar passagerare i sparvagnen
for att kontrollera biljetterna. Uppmadarksammade fall har forekommit dar
biljettkontrollanter har hallit fast passagerare och sedan blivit anklagade for overvald.
Den hér negativa attityden mot Vésttrafik maste vandas infor att trangselskatt infors i
Goteborg 2013, da kollektivtrafikresandet forvantas 6ka, menar Vasttrafiks VD.

Sedan maj 2011 finns Vasttrafik respresenterade i sociala medier. Beslutet att ga ut
pa FB togs pa ledningsniva, bakom finns en strategi och resurser avsatta. | fokus for
undersokningen star Facebooksidan dar Vasttrafik sjalva sager att de har en konstruktiv
dialog med resenarer och andra besokare. Vasttrafiks policy pa Facebook uttrycker att
resenarer ar valkomna med fragor, synpunkter och tips pa forbattringar. Ingenting som
skrivs pa Facebook raderas, forutsatt att det inte anses vara krankande och hotande mot
Vaésttrafik eller mot dess personal (se bilaga 1 for Facebookpolicy). Organisationens
satsning pa uppratthallande av en konstruktiv dialog pa Facebook utgdr ett av flera
exempel pa kollektivtrafikforetag (jfr SJ, SL och Skanetrafiken), som sjélva séger sig ha
en konstruktiv dialog pa Facebook.

Hosten 2011 frikopplades en medarbetare pa informationsavdelningen fran andra
uppgifter och arbetar nu med Facebook pa heltid. Till detta hor att Facebooksidan alltid
ar bemannad under kontorstid.

Sedan maj 2012 twittrar Vasttrafiks VD Lars Backstrom och svarar pa resenarers
fragor. Lars Backstrom har omnamnts som Sveriges basta VD- twittrare. Med jamna
mellanrum twittrar VD om att han drar igdng ”Visttrafika”. Vilket gar ut pa att han
diskuterar kollektivtrafik med alla som vill méta honom pa ett kafé i Goteborg. Vidare
har Lars Backstrom deltagit i chattar med Goteborgs-Postens lasare om kollektivtrafik
samt haft ett gastspel pa Facebooksidan och svarat pa fragor. Foretaget har saledes dven
ett Twitterkonto med stérningsinformation, ett okommenterat flode som gar rakt ut pa
Twitter. Det fenomen jag amnar undersoka ar den dialog, som menas forekomma pa
Vasttrafiks Facebooksida och hur dialogen kan forstas.
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2 Teoriram

2.1 Tidigare studier av kommunikation i sociala medier

Studier kring strategisk kommunikation och sociala medier fokuserar vanligen pa tva
huvudomraden, anvandarna samt, med relevans for min studie, sociala medier som ett
kommunikationsverktyg, i olika omraden som varumarkesbyggande, relationskapande
eller dialogskapande.

Studier av politisk kommunikation i sociala medier, med syfte att undersdka
frekvensen av kommunikationsform, visar att envagskommunikation® &r framst
forekommande (Grusell & Nord, 2010). Gallande organisationers kommunikation i
sociala medier visar tidigare forskning pa att sociala medier har potential for att skapa
dialog, men att de sallan anvands pa det sattet (Grunig & Grunig, 2010; McCorkindale,
2010). Sociala medier anvénds istéllet som traditionella medier, for att sprida
information hos en stor publik, istéllet for att interagera med givna intressenter. For att
kunna nyttja sociala mediers fulla potential maste sa vél forskare som praktiker se
kommunikation som ett strategiskt ledningsparadigm (Grunig, 2009).

Bloggar som ett dialogskapande medium har lange varit ett populart
forskningsomrade. White (2008) argumenterar for att organisationer anvander bloggar
for att generera dialog, med syftet att skapa relationer med sina intressenter. Har ses
bloggar som ett utmarkt verktyg for att fa en direkt feedback. Dock menar Xifra och
Huertas (2008) att bloggar &annu inte ar tillrackligt utvecklade for att nd den dialog som
foresprakas i Public Relationsteori. Sternvad & Wendel (2009) har i sin masteruppsats
belyst problematiken med dialogskapande. Forfattarna menar att manga organisationer
Onskar ha en dialog, andock anvénds bloggar som 6vervakning. Kommunikationen som
forekommer ar darmed asymmetrisk. Organisationerna lyssnar pa intressenter, for att fa
chans att anpassa och rikta strategier, med paverkan som mal.

Forskning fokuserar saledes pa relationsbyggande i andra sociala medier, som
Facebook och Twitter. Manga undersokningar baseras pa fallstudier eller undersoker ett
fatal organisationers forsok till att bygga relationer i sociala medier. En del
undersokningar fokuserar hur organisationer bygger relationer med sina intressenter i
sociala medier. Briones, Kuch, Fisher Liu & Jin (2011) har genom en intervjustudie
undersokt hur relationer byggs med hjélp av tvavagskommunikation pa diverse sociala
medier. Bortree & Seeltzer (2009) har undersokt till vilken grad organisationers
dialogstrategier pa Facebook utmynnar i verklig dialog mellan organisation och
intressent.  Resultat visade i bada fallen (se ocksa Grunig & Grunig 2010) pa ett
misslyckande i att anvénda dialogstrategier fullt ut. Johansson (2011) har i sin
masteruppsats undersokt vilken inverkan organisationskulturen har for relationskapande
i sociala medier. Studien visade pa att organisationskultur kan vara anvandbar nar
relationer skall skapas i sociala medier. Dock kravs det arbete, organisationen maste
jobba pa att skapa och upprétthalla sin organisationskultur, for att relationer skall kunna

> | min studie valjer jag att likstéalla begreppen monolog och envagskommunikation. Saledes kan dialog
likstallas med tvavagskommunikation.
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skapas i sociala medier. Jorback och Vrbanac (2011) har i sin masteruppsats undersokt
hur fyra foretag i resebranschen brukar sociala medier som ett forkrisverktyg, i
relationsbyggande med intressenter. Studien visade pa att det inte finns ett medvetet
forkriskommunikationsarbete.

I tilldgg till den forskning som belyser organisationers dialogambitioner, finns
forskning som behandlar hur kommunikation pa internet bor se ut, utifran ett
dialogperspektiv. Kent & Taylor (1998, 2002) har undersokt hur organisationer kan
kommunicera med sin omvarld for att skapa dialog pa internet. Det fokuseras pa hur en
organisation bér kommunicera for att skapa en god relation for bade organisation och
intressent. Har trycks det pa att bade organisation och intressent maste se den
kommunikation som skapas (dialogen) som malet med relationen. Kent & Taylor
(2002) menar att ett antal kriterier maste uppnas for att en dialogisk kommunikation
skall skapas. Dessa kriterier ar: Omsesidighet, nérhet, empati, risktagande och
engagemang.

Jag har visat pa att manga studier fokuserar hur organisationer brukar ett socialt
medium som kommunikationsverktyg. Jag véljer nu att ga ett steg langre och vill
undersoka varfor organisationer, i detta fall Vasttrafik, brukar sociala medier, Facebook,
som ett kommunikationsverktyg.

2.2 Om kommunikation och malsdttning — en
utgangspunkt

En grundférutsattning for en organisation ar kommunikation, darmed &r det mojligt att
satta likhetstecken mellan organisation och kommunikation (jfr Weick, 1979).
Kommunikation ar en grundforutsattning for att organisationsmal skall kunna Oversittas
till handling (Barnad, 1938/1968; Bennis & Nanus, 1985). | foreliggande uppsats tar
jag darav utgangspunkten att strategisk kommunikation &ar: “Ledning, planering och
genomforande av reflexiva och kritiska kommunikationsprocesser och aktiviteter i
relation till dels olika publiker, intressenter och malgrupper dels samhéallet som
offentlighet, med syfte att uppna &vergripande organisatoriska verksamhetsmdl”.
Falkheimer & Heide, 2007, s. 44.

Till strategisk kommunikation (e.g. Corporate Communication) kan ett antal
nyckelbegrepp relateras (Cornelissen, 2008). Av relevans for den har uppsatsen &r
strategi, vision och mal. Strategi star for en samordning av en organisations aktiviteter,
riktlinjer och mal. Vision ar en tankt framtidsbild av den givna organisationen.
Vanligtvis ar en organisations vision en bild av hur styrelse och ledning vill se
organisationen i framtiden. En vision syftar till att engagera medarbetare, samt ligger till
grund for affarsidé, mal och strategi (Roos, et al, 1998). Mal syftar till vad som &r av
vikt att uppna for organisationen. Nar strategiska beslut skall bli till handling kommer
mal in i bilden. Mal finns pa diverse plan och nivaer. Strategiska mal ar 6vergripande
organisationsmal. Saledes finns generella mal vilka omformuleras till konkreta mal nar
de skall utforas (Bakka, Fivelsdal & Lindkvist, 2001).

Mot den har bakgrunden tar jag utgangspunkten att all kommunikation har ett syfte,
saledes den kommunikation som forekommer pa Vasttrafiks Facebooksida. Déarmed
finns en strategi, vision och mal med kommunikationen pa Facebook.
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2.3 Forklaringar till organisationskommunikation

Aven om all kommunikation har ett mal, kan det foreligga ett antal forklaringar till
varfor kommunikationen sker. Har kommer jag att redogora for ett antal begrepp och
teorier som kan forklara varfor en organisation valjer en viss typ av kommunikation,
tankbara forklaringar till varfor en organisation valjer en Facebooknérvaro.

2.3.1 Profilering

Profilering syftar till att skaffa ett gott renommé hos omvarlden, vilket ar ett uttryck for
strategisk kommunikation. En organisations tal om 6ppenhet och dialog kan handla om
att tillgodose omvarldens férvantningar.

En profil kan férstds som en strategisk presentation av en organisation. Har stravar
organisationen efter att visa upp en exklusiv sida for att sarskiljas fran andra
organisationer, men &ven for att leva upp till normer i samhallet om hur en organisation
bor och skall bete sig (Fredriksson, 2008).

Givet detta, skulle en organisations nérvaro i sociala medier kunna vara ett utryck for
profilering, dér narvaron har ett retoriskt syfte. Organisationen finns i sociala medier for
att dagens samhalle, med tal om Oppenhet och dialog, kraver det. | likhet med
Fredriksson (2008) &r ett synsatt att betrakta en organisations kommunikation som en
retorik. Vilket medfor att det kan finnas en sérskillnad mellan vad en organisation séger
sig gora och vad den i realiteten gor. Enligt detta synsatt ar det inte sékerstéllt att en
organisation uppréatthaller en dialog med intressenter i sociala medier, &ven om den
séger sig gora det.

2.3.2 Neoinstitutionell teori

En annan forklaring till varfor en organisation har en Facebooknérvaro kan finnas i den
neoinstitutionella teorin.

Neoinstitutionell teori kan ses som en forklaring till varfér en organisation véljer att
profilera sig pa ett visst satt. Detta innebdr att organisationens omvérld har tillskrivits
stor betydelse for organisationens agerande (Suchman, 1995). Medvetet eller omedvetet
agerar en organisation, efter omgivningens férvantningar och krav. De strukturer och
processer som sker och skapas av en organisation ar ett resultat av dessa forvantningar
och krav (Meyer & Roman, 1977; Dimaggio & Powell, 1983). Ett neoinstitutionellt
perspektiv skulle havda att en organisations kommunicerande om att dialog byggs i
sociala medier kan forstds som ett uttryck for institutionalisering. Begreppet
institutionalisering kan definieras pa foljande satt:

“Institution represents a social order or pattern that has attain a certain state or
property; institutionalization denotes that process of such attainment. By order or
pattern, | refer, as is conventional, to standardized interaction sequences. An institution
is then a social pattern that reveals a particular reproduction process. When departures
from the pattern are counteracted, controls- that is, by some set of rewards and
sanctions- we refer to a pattern as institutionalized. Put another way: institutions are
those social patterns that, when chronically reproduced, owe their survival to relatively
self- activating social processes.” (Jeppersson, 1991:145)

| foreliggande studie kan institutionalisering ses som en anpassning av kommunikation
efter de regler, normer och forestallningar, som foresprakare for institutionell teori
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menar ar uppfattade som givna for omvarlden. Institutionaliseringen antas skapa en
isomorfism, organisationer blir allt mer lika (jfr, Eriksson-Zetterquist, 2009)

Anpassning av kommunikation goérs for att urskiljas som en legitim organisation,
med god trovérdighet och anseende (jfr, Suchman, 1995). Regler, normer och
varderingar av relevans for den har studien skulle vara att en organisation av idag, maste
finnas i sociala medier, och skapa en dialog med intressenter for att omvarlden forvéantar
sig det.

I motsats till mycket av dagens studier om strategisk kommunikation, vilken handlar
om hur forskningen kan bidra till att kommunikationen blir effektivare, tar den
neoinstitutionella teorin utgangspunkt i att forklara samt skapa en forstaelse for varfor
organisationer agerar pa det satt som de gor. Det finns en stravan efter att utvinna en
djupare forstaelse. Ett neoinstitutionellt perspektiv pa strategisk kommunikation handlar
om att forsta och forklara hur en organisation kommunicerar och vilka antaganden som
detta bygger pa. Darefter handlar det om hur dessa antaganden kan relateras till en
organisations omvarld. Ett neoinstitutionellt perspektiv har ambitionen att Kkritiskt
granska, konfrontera och ifradgasatta dominerande idéer om kommunikation som
strategiskt medel (Fredriksson & Pallas, 2011).

2.3.2.1 Omvérldens krav, normer och forestéallningar

Omvarldens krav pa organisationer, menar Scott (2003) kan ta sig utryck pa ett flertal
sétt (regler, normer och forestallningar). Normer och forestallningar kan anses relevanta
for min studie. En norm kan vara idéer och forvéantningar, om vad som &r énskvért och
trovardigt agerande for en organisation. Forestallningar &r kognitioner, vilka
uppratthaller den sociala verkligheten. De kan handla om bade medvetna och
omedvetna meningsskapande villkor for handlingar. En forestallning kan vara hur andra
organisationer, som anses vara framgangsrika, arbetar med kommunikation. For att
minimera risken av osdkerhet valjer organisationer att kommunicera som andra
framgangsrika organisationer. Givet detta, ar det dessa normer och forestallningar som
bestammer villkoren for en organisations kommunikation (Fredriksson & Pallas, 2011).

En mojlig forklaring till Vasttrafiks narvaro i sociala medier, utifrdn normer och
forestallningar, ar att en organisation av idag maste finnas i sociala medier. Det finns
ett flertal exempel pa organisationer som anses vara framgangsrika i sociala medier.
Normer och forestéllningar av vikt nar det handlar om forstaelse kring organisationers
kommunikation. En organisations strategiska kommunikation kan ses som en
rationaliserad myt, vilken sker mot bakgrund av omvaérldens forvantningar. Dessa
forvantningar driver organisationer till att arbeta strategiskt med kommunikation, for att
det forvantas av dem (Fredriksson & Pallas, 2011).

Neoinstitutionell teori &r ett perspektiv som kan kritiseras utifran att organisationer
agerar efter omvérldens forvantningar och krav. Kiritiska roster menar att
organisationers val av_kommunikation maste ses som strategiska Gvervagningar, dar
sjalvklart andra organisationer har konsulterats, som inte i forsta hand sker for att mota
forvantningar fran en omvarld. Trots denna kritik anser jag att det neoinstitutionella
perspektivet ar ett intressant synsatt, da jag vill mena att det finns utrymme att forsta
Vasttrafiks facebooknarvaro utifran forvantningar fran dess omvarld.
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2.3.3 Ett dramaturgiskt perspektiv

Organisationers val av kommunikation skulle &ven kunna forklaras utifran ett
sociologiskt (dramaturgiskt) perspektiv. | det hér fallet antropologen och sociologon
Erwing Goffmans undersokningar. Dessa studier handlar om hur manniskor
uppratthaller fasader av sig sjdlva i interaktioner med andra manniskor (Goffman,
1959). | samspel med andra individer spelas olika roller, anpassade till de roller som
andra individer spelar. Detta for att styra bilden av sig och bli accepterad av andra
manniskor, samt skapa anpassning till de normer och varderingar som finns. Dock finns
det vanligen en diskrepans mellan de roller som spelas och hur individer sedermera
upptrader i andra sammanhang (Goffman, 1959). Sett utifrdn en organisations
perspektiv skulle detta, i likhet med neoinstitutionell teori, forstds som att organisationer
spelar en roll for att bli accepterade och anpassade till radande normer. Det skulle
innebdra att en organisation séger sig ha en dialog, vilket ar det som forvantas i sociala
medier. Om en reell dialog darefter foreligger kan vara en helt annan sak, en annan roll
spelas.

2.4  Asymmetrisk  (information) eller symmetrisk
kommunikation

Ovan har jag visat pa tre teorier som kan forklara varfor organisationer kommunicerar
pa ett visst satt. Med hjélp av ett antal modeller och teorier skall jag nu diskutera
kommunikationsmodeller, som kan ligga till grund for organisationers kommunikation
med dess omvarld.

En organisations kommunikation kan ta sig uttryck pa en rad olika sétt. | grunden
handlar det om envags- eller tvavagskommunikation. Nedan presenterar jag synsatt som
kan fungera som utgangspunkter, vid organisationers kommunikation med omvarlden.

2.4.1 Modeller for kommunikation- envags- och tvavagskommunikation

Organisationers eventuella anpassning till intressenter och spel av olika roller éppnar
upp for att diskutera ett antal kommunikationsmodeller, som ligger till grund for
organisationers kommunikation med dess omvarld. Det bor tas i beaktning att
foreliggande kommunikationsmodeller® &r idealtyper, forenklingar av verkligheten, dar
en av dem (tvavag symmetrisk) ar hogst normativ och uttalar en énskan om hur det bor
vara (Grunig & Hunt, 1984).

Modellerna syftar till att uppna en balans mellan organisation och omvarld, dar
organisationens kommunikation med omvarlden skall gynna organisationen pa storsta
mojliga satt. Modellerna kan ocksa ses som en vagledning for kommunikationsinsatser.
Urtyp skall valjas och brukas efter vad som 6nskas uppnas hos omvarlden. Modellerna
kan saledes ses som en beskrivning 6ver hur synen pa strategisk kommunikation har sett
ut och forandrats sedan praktikens fodelse, &ven om de tidigare modellerna tillampas &n
idag (Falkheimer & Heide, 2007).

Jag finner dessa modeller relevanta for att vald fallorganisation sjalva menar att de
uppnar en dialog i sociala medier, som skulle kunna uppfattas som en normativ tanke.

® Egentligen modeller for Public Relations. For enkelhetens skull anvénder jag mig av begreppen
kommunikation eller strategisk kommunikation. Jag vill mena att Public Relations har samma betydelse
som (strategisk) kommunikation.

18



Jag anser déarmed det vara av betydelse att tillampa normativa idealmodeller av
kommunikation, &ven om de kan kritiseras for att de &r idealmodeller och férenklingar
av verkligheten. Dessutom, vill jag i likhet med férfattarna, till modellerna av
kommunikation, mena att; kommunikationen sker for att gynna organisationen, darfor
ar det saledes mojligt att det foreligger ett rollspel bakom tillampning av berérd modell
(Grunig & Hunt, 1984).

Figur 1.

Modeller for kommunikation av Grunig och Hunt, 1984; Dozier, Grunig och Grunig,
1995.

Hér ges en dversikt av de fyra kommunikationsmodellerna.

Publicitetsmodell | Informationsmodell | Asymmetrisk | Symmetrisk
tvavagsmodell | tvavagsmodell

Syfte Propaganda Informationsspridning | Vetenskaplig Dialogisk

overtalning forstaelse

Process | Envégs, inget | Envégs, sanningskrav | Tvavags, Tvavags,
sanningskrav sanningskrav sanningskrav
Modell | Séndare- Sandare- Feedbacksystem | Grupp till
mottagare mottagare grupp, natverk

Effekt | Exponering Distribution Réckvidd, Kvalitativ

attityder forstaelse

| den héar studien valjer jag att se pa modellerna for kommunikation pa en vanster till
hdger skala. Langst till vanster befinner sig Publicitetsmodellen och innebdr monolog.
Langre till hoger pa skalan blir det mer dialog, dar den symmetriska tvavagsmodellen
innebar en reell dialog.

Den forsta modellen &r Publicitetsmodellen. FOr organisationer av idag som
kommunicerar enligt denna modell likstalls vanligen (strategisk) kommunikation med
publicitet eller promotion. Det som skall uppnas ar uppmarksamhet for organisationen i
media. Kommunikationen kan fungera som en propagandafunktion. Exempel pa
kommunikation som passar in i modellen reklam for diverse produkter. Den har typen
av kommunikation har inga direkta krav pa sanning i kommunikationen, ofta handlar
det om halvsanningar eller ofullstandig information for att exponera en organisation
eller en produkt fran en organisation (Grunig & Hunt,1984).

Den andra modellen &  Informationsmodellen.  Kénnetecknade  for
informationsmodellen &r dess fokus pa aktiva medierelationer dar organisationen
erbjuder sakliga nyheter om sig sjalv till media. Vidare, tillhandahaller modellen
kommunikationsinsatser av féljande typer: informationsbroschyrer, tidningar,
anvandarguider for konsumenter, faktablad och filmer. Detta for att informera sina
intressenter samt sprida information om organisationen. Den har typen av
kommunikation produceras vanligen av statliga organisationer, foreningar, ideella
organisationer, utbildningsorganisationer samt foretag, (Grunig & Hunt, 1984).

Den tredje modellen ar den Asymmetriska tvavagsmodellen. Den har modellens
kommunikation handlar om att organisationen lyssnar till omvérlden, vad som
efterfragas av omvarlden. Den har modellens kommunikation handlar vanligen om att
salja konsumentprodukter, vilket kan handla om att i kommunikationen trycka pa de
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sérskilda kvaliteter som en viss produkt har. Ofta tar sig detta utryck i att organisationen
forsoker Gvertyga intressenter att upptrada pa ett satt som gynnar organisationen
(Grunig & Hunt. 1984). Vilket gors genom forsoka att forandra attityder och beteenden.
Den asymmetriska modellen kan sdgas vara ett forsok till att kontrollera sin omvarld,
och fa den att bete sig som organisationen vill (Leitch & Neilson, 2001).

Den fjarde modellen ar den Symmetriska tvavagsmodellen. Den har modellens
kommunikation handlar om att bjuda in omvarlden till att deltaga vid framstallandet av
kommunikation (Grunig & Hunt, 1984). Dessutom handlar det om en anpassning efter
omvérlden (Leitch & Nelson, 2001). Det stréavas ett skapande av en gemensam
forstaelse mellan organisation och omvaérld, detta uppnas genom en balans dar bada
parter kommer till tals. For att forma en dialog (tvavagskommunikation) vander sig
dessa praktiker vanligtvis till teorier om kommunikation, istallet for teorier om
Overtalning. Ofta passar stora foretag, som regleras av statliga organisationer, in i den
har modellen. Detta for att dessa foretag maste ge bevis pa ansvarsfullt beteende
gentemot de som reglerar dem (Grunig & Hunt, 1984).

2.4.2 Sociala handlingar

Organisationers agerande i en kommunikativ situation, eller val av kommunikativa
modeller kan forklaras enligt samhallsfilosofens Jirgen Habermas teori om sociala
handlingar. Val av kommunikationsmodell kan forstas utifran hur organisationer valjer
att agera i en kommunikativ situation, det vill sdga sociala handlingar.

Ett satt att agera pa ar genom kommunikativt handlande, det har innebar att
deltagarna kan komma till ett samférstand, om en gemensam forstaelse uppnas. Ett
samforstand maste bygga pa en gemensam Overtygelse. En individs kommunikativa
handling fungerar né&r den andra individen godtar den kommunikativa handlingen.
Saledes skall inte fokus vara pa framgang utan pa att finna en gemensam forstaelse,
Habermas (1996).

Grunig & Hunts (1884) symmetriska kommunikationsmodell vill jag likna vid
kommunikativ handling (jfr, Falkheimer & Heide, 2007). Sett utifran perspektivet
organisation/intressent i foreliggande kontext véljer jag att se kommunikativt handlande
som nagot Vasttrafik vill uppna i sociala medier. Detta for att organisationen talar om
hur sociala medier dppnar upp for dialog och att de kan mdota intressenter i sociala
medier.

| motsats till det kommunikativa handlandet star strategiskt handlande, dér deltagarna
inte har fokus pa samforstand utan pa att nd egen framgang. Bakom det strategiska
handlandet skymtar 6ppet strategiskt handlande och fortackt strategiskt handlande. Det
fortackta strategiska handlandet ar uppdelat i omedvetet vilseledande samt medvetet
vilseledande. Omedvetet vilseledande innebar att en deltagande individ déljer att denne
agerar strategiskt och uppratthaller endast ett sken av ett kommunikativt handlande.
Medvetet vilseledande innebér att en av de deltagande individerna medvetet doljer att
denne inte agnar sig at kommunikativt handlande. Exempel pa detta kan vara
manipulation.

Habermas typexempel av sociala handlingar kan ses som teorin, vilken forklarar de
fyra kommunikationsmodellerna. Jag vill mena att den symmetriska tvavagsmodellen
kan  jamforas med kommunikativt handlande.  Publicitetsmodellen  och
informationsmodellen och den asymmetriska tvavagsmodellen kan forstas som
strategiskt handlande, dér en del organisationer bade medvetet och omedvetet agerar
utifran egen vinning.
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Figur 2.
Typer av sociala handlingar (Habermas 1996, s.101)
Har ges en dversikt av de sociala handlingarna, och vad de utmynnar i.

Sociala handlingar

/N

Kommunikativt handlande Strategiskt handlande

/ N\

Fortackt strategiskt handlande C)ppet strategiskt handlande

/2

Omedvetet vilseledande Medvetet vilseledande

2.5 Diskurs- forklaring till dialogkommunikation

Ovan har jag redogjort for tankbara forklaringar till organisationers narvaro i sociala
medier. Jag har visat pa olika utgangspunkter (kommunikationsmodeller) som
organisationers kommunikation kan téankas ha. For att kunna forsta varfor organisationer
kommunicerar som de gor och varfor de egentligen finns pa Facebook kan begreppet
diskurs brukas.

I den hér studien &r det av relevans att betrakta den normativa tanken om dialog som
en diskurs. En diskurs med forestallningar och normer om att dialog alltid &r det ratta
mellan s&ndare och mottagare av kommunikation.

En diskurs kan beskrivas som en utsaga, innefattande bilder, teorier, begrepp och
normer éver hur nagonting &r. Dessa bilder, teorier, begrepp och normer reproducerar i
sin tur forestallningen o6ver hur diskursen &r. Vanligen styr diskursen ménniskors
handlingar, eftersom forestéllningar som finns i samhallet regleras av diskurser
(Foucault, 1972; Lilja i Eriksson & Hettne 2001).

Foucault (1972) menar att en diskurs har en mangd existensvillkor. Enligt Foucault
handlar studiet av diskurser inte om att studera om nagot ar sant eller falskt. Istallet
handlar det om att studera hur en viss utsaga blir accepterad som meningsfull och sann.
Foucault anser att man skall klarlagga strukturen i kunskapsregimerna, alltsa reglerna
Over vad som kan sdgas och vad som inte kan sdgas. Samt reglerna Over det som
betraktas som sant och falskt (Foucault, 1972).

Enligt Foucaults synsatt pa diskurser handlar det inte om att finna dolda betydelser,
utan istallet om att forstd att diskurser samverkar med andra diskurser i en specifik
given miljo. Det som skall studeras &r hur en diskurs relaterar till ett falt av objekt.
Detta betyder att faltet dar diskursen utdvas maste undersokas. Har galler det att ta reda
pa villkoren som far olika enheter att framtrada (jfr, Foucault, 1972).

Diskursen definieras utifran vad den utesluter och begréansar, samt vad den innehaller
(Nilsson, 2008). Foucault menar att de diskurser som verkar inom ett visst omrade ar
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forhallandevis lika och repetitiva. Den sanning som skapas gors utifran vad som ar sant
for den givna diskursen. Det existerar inte en sanning utanfor diskursen, darmed skall
det fokuseras vad som ar sant och falskt inom diskursen (Foucault, 1972). Genom att
studera diskurser kan kunskap fas om hur de bidrar till och konstruerar var verklighet.
Det skall ses som en metod for att underséka hur det ar mojligt att tanka pa ett visst satt.

2.6 Uppsummering teorier

Modellerna for kommunikation samt teorin om kommunikativt handlande kommer att
sta for det konkreta i den kvalitativa textanalysen. Darmed hjélper de till att besvara den
forsta fragestéllningen. Profilbegreppet, neoinstitutionell teori och det dramaturgiska
perspektivet brukas framst for att analysera och tolka varfor Vasttrafik finns pa
Facebook. Darmed ar de ett verktyg for att besvara den andra fragestallningen.
Diskursbegreppet kommer att anvandas for att analysera och tolka varfor Vasttrafik
kommunicerar som de gor. Darmed anvénds diskurs for att besvara fragestallning tre.
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3 Metod

| detta kapitel presenteras vetenskapsteoretisk utgangspunkt samt mitt metodval. Jag
kommer inleda med en vetenskapsteoretisk diskussion. Darefter foljer en kort
sammanfattning av mina metodval, foljt av en redogodrelse for fallstudien. Efter det
beréttar jag om urval, tillvdgagangssatt, genomforande och hur jag har valt att tolka
resultat fran textanalys. Sedan foljer urval, tillvagagangssitt, genomférande och hur jag
har valt att tolka resultatet fran mina intervjuer.

3.1 Vetenskapsteoretisk utgangspunkt

Empirisk forskning har en ontologisk bas, det vill séga en given syn pa verkligheten.
Foreliggande uppsats vilar pa en socialkonstruktivistisk grund. For en
socialkonstruktivistisk forskare &r det av vikt att vara kritisk till det som anses som
sjalvklar kunskap. Kunskapen om vérlden kan inte betraktas som objektiv (dven om det
ocksa finns en objektiv varld till viss del). En forstaelse maste finnas for att var kunskap
om varlden &r en produkt av var forstaelse, inte en direkt spegling av varlden (Burr,
1995).

For kommunikationsforskning kan utgangspunkt tas i det tolkande perspektivet,
vilket bygger pa socialkonstruktivismen. Har menar jag i likhet med Corman & Pole
(2000) att det tolkande perspektivet syftar till att forstd sociala fenomen i en viss
kontext, vilka stdndigt reproduceras i en process, i samspel mellan individer. Géllande
min uppsats ar det av vikt att jag inte ser de resultat jag kommer fram till som
sanningar. Jag kan se resultaten som tolkningar av min empiri. Detta for att jag som
forskare har min egen forforstaelse samt att vald teori satter granser for en tolkning. Att
ta i beaktning ar att dven min forstaelse av resultat, bygger pa Vasttrafiks tolkning av
sin narvaro pd Facebook. Dock skall inte tolkningarna ses som underminerande for
resultatet, utan istallet kunna vara ett av flera mojliga satt, att forstd en samtida
organisations narvaro i sociala medier.

Givet detta fungerar valda teorier som en tolkningsram, ett satt att forsta Vasttrafiks
agerande. Utgangspunkten i strategisk kommunikation, profilbegreppet och
institutionell teori handlar om att tolka en organisations agerande och inte ge en
universell forklaring, utan forsta vad som ar sant i foreliggande kontext. Dartill valjer
jag att se kommunikationsmodeller (vilka e.g har en grund i det klassiska perspektivet),
strategiskt handlande och det dramaturgiska perspektivet som en tolkning av
forekommande kommunikation. Darmed anser jag det vara mojligt att i samma studie
bruka teorier fran olika perspektiv. Institutionell teori har som utgangspunkt att
ifrdgasatta strukturella perspektiv, vilket kommunikationsmodellerna anses vara. Jag
vill dock mena att de ar gangbara eftersom de anvéands for tolkning och inte skall ses
som en sanning. Vidare, ser jag diskursbegreppet som ett tolkningsperspektiv eftersom
det syftar till att forsta hur ett socialt fenomen konstrueras (jfr, Winther-Jorgensen &
Phillips, 1999).
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Aven om jag anvander Foucaults diskursbegrepp har jag inte ett kritiskt perspektiv. Jag
lanar diskursbegreppet och applicerar pa min studie, utifran det Nilsson (2008) kallar
for tematisk anvandning.

Vidare, vill jag klargéra att jag i mina tolkningar av Vaésttrafiks agerande har
ambitionen att forstd Facebooknarvaron utifran Fays (1996) tankar om att samhallet
driver manniskor till att handla pa ett givet satt. Pa samma gang formar manniskor
samhéllet med sina handlingar, menar Fay (1996). Sett utifran organisationers satt att
kommunicera skulle detta innebéra att organisationer kommunicerar pa ett visst satt for
att dess omvarld gor det (strukturella villkor). Dock menar jag att vi maste vara
forsiktiga med vad som tillskrivs termen omvarld. Den bestar i realiteten av andra
manniskor som vid interaktion med varandra har kommit éverens om ett antal spelregler
for organisationer. Har maste forstas att de strukturella villkoren har skapats av
manniskor i samspel. Med detta sagt har jag som utgangspunkt att forsoka att inte vara
alltfor deterministisk i mina tolkningar, jag amnar forsoka att motséga de tolkningar jag
gor, och visa pa alternativ.

Sammanfattningsvis vill jag med utgangspunkt i det tolkande perspektivet inte
forsoka att komma med forslag pa en sanning eller satta mig 6ver Vasttrafiks egna
tolkningar av deras narvaro pa Facebook. Dock vill jag visa pa tankbara faktorer och
forklaringar som kan tolkas in, oberoende om organisationen ar medveten om det eller
inte. Utgangspunkten &r att strategisk kommunikation sker for att gynna organisationens
mal. Darmed sker narvaro i sociala medier for att gynna organisationens mal, och jag
vill mena att det kan vara ett flertal faktorer och mal som efterstravas.

3.2 Metodval

Foreliggande fallstudie vilar pa en kvalitativ metodansats. Jag har utfort textanalyser av
utdrag fran diskussioner pa Vasttrafiks Facebooksida. Dessutom har jag genomfort
intervjuer bland medarbetare pa Vasttrafik, som arbetar med Facebooksidan. Jag har
ocksa last igenom ett antal policydokument om Vasttrafiks narvaro i sociala medier.
Den kvalitativa metoden anvands nar en forskare inte vill kvantifiera sitt material.
Esaiasson et al (2009) menar att den har ansatsen erbjuder en mer djupgaende bild av
det aktuella problemet och utgar fran ett mindre antal undersokningsobjekt. Ett
alternativt tillvagagangssatt vore att utga fran en kvantitativ ansats. Dock vill jag, i
enlighet med mina fragestallningar, fa en vidare bild av hur Vasttrafik kommunicerar pa
Facebook. Dessutom vill jag fa olika bilder till varfor Vasttrafik har en
Facebooknérvaro samt varfor de kommunicerar som de gér. Darmed é&r jag inte
intresserad av att kvantifiera materialet, utan strdvar efter att finna tendenser och
monster i mitt material. Med detta sagt valjer jag bort en kvantitativ metodansats.
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Empiriskt material
Hér ge en Oversikt av mitt empiriska material.

1 Textanalys Alla férekommande
konversationer pa
Vasttrafiks- Facebooksida
under mars 2012

2 Forstudie 3 strategi- och
policydokument for
Vasttrafiks  narvaro  pa
sociala medier

3 Intervjuer 5 intervjuer, medarbetare
pa Vasttrafik som har en
relation till organisationens
narvaro pa sociala medier;
VD, kommunikationschef,
kommunikator,
kundtjanstmedarbetare

SJ1 Textanalys Alla forekommande
konversationer pa  SJs-
Facebooksida under mars
2012. Innefattande
omkring 280 inlagg
exklusive efterfoljande
kommentarer.

3.2.1 Fallstudien som metod

En fallstudie definieras som en undersokning av en specifik foreteelse och kan utgéras
av en handelse, ett skeende eller en institution (Merriam, 1994). Den specifika
foreteelsen skall ses som ett exempel pa andra betydande, liknande foreteelser
(Adelman, Jenkins & Kemmi, 1983). Den specifika foreteelsen som valjs ut som
undersokningsobjekt &r av stort intresse att undersoka (Merriam, 1994). En fallstudie &ar
en lamplig metod nar fragor som; pa vilket sétt och varfor skall besvaras (Yin, 1984).

| foreliggande undersokning star Sveriges nast storsta kollektivtrafikforetag,
Vasttrafik och dess Facebooksida, som fall’. For utforligare beskrivning av Vasttrafik
som fall, se bakgrunden.

Vasttrafiks satsning pa uppratthallande av en konstruktiv dialog pa Facebook utgor
ett av flera exempel pa kollektivtrafikforetag som séger sig ha en konstruktiv dialog pa
Facebook. Skanetrafiken, SJ och nu senast SL menar att en dialog uppréatthalls pa deras
respektive Facebooksidor. Med detta sagt, gor jag antagandet att Vasttrafiks
Facebooksida kan ses som exempel pa andra betydande fall. For att fa en dversiktlig
bild av det fall jag undersoker har jag valt att stundtals relatera empirin fran Vasttrafik

7 Jag kommer att forkorta Vasttrafik, VT. Facebook kommer att férkortas, FB. Alternativt kommer
FBsidan att ndmnas.
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till de andra kollektivtrafikforetagen. Jag har darfor tittat pa de andra
kollektivtrafikforetagens Facebooksidor, &ven om jag inte har ambitioner om en
jamférande studie. Dessutom har jag gjort en textanalys av SJ:s Facebooksida.

3.2.2 Urval- motivering av Vasttrafik och Facebook som fall

Ett antal olika urvalsmetoder finns for att vélja undersokningsobjekt. Jag har valt att
utga fran ett strategiskt urval, dar forskaren utgar fran ett antal kriterier i valet av
analysenheter (jfr. Jonall, 2009). Jag utgick ifran tre kriterier vid valet av fall, for att det
skulle staimma overens med mina fragestallningar och utgangspunkter. For det forsta
skulle det vara en stdrre organisation, som aktivt arbetade med sociala medier och
avsatte resurser for det. Har var utgangspunkten att det kréavs en stérre organisation och
avsatta resurser for att det skulle finnas en strategi bakom narvaron i sociala medier, da
jag ville ha en koppling mellan sociala medier och organisationens Overgripande
strategiska kommunikation. Sjalvklart skulle sdkert en mindre organisation kunna ha
resurser och strategier for sociala medier. Dock ansdg jag att en storre organisations
arbete skulle passa mina fragestallningar och bistd med ett tillrackligt omfattande
material. FOr det andra skulle organisationen sjélv sdga sig ha en dialog i sociala
medier, eftersom studien syfte utgar fran att organisationer pastar sig ha en dialog pa
sociala medier. For det tredje skulle den valda organisationen ha sitt site och
verksamhet i Sverige. Detta for att jag skulle kunna analysera organisationens agerande
pa Facebook pa ett fullgott satt. En svensk organisation verkar under villkor som jag ar
bekant med, vilket jag inte & med villkor utanfor en svensk kontext. Vasttrafik som fall
stamde in pa dessa tre kriterier.

3.3.1 Textanalys- Urval av analysenheter

Valet att studera fallorganisationens Facebooksida och inget annat socialt medium
gjordes for att Facebook antas vara det storsta sociala mediumet. En mdjlighet hade
varit att i tilldgg analysera VD:s Twitterndrvaro. Detta valdes dock bort for att
Twitterkontot gar ut pa att stalla fragor till VD. Enligt Merriam (1994) maste en
undersokning avgransas, annars riskeras att fa information som ar diffus och irrelevant.
Ej heller sager organisationen att de har en dialog pa Twitter. Vidare, ar Facebook ett
forum som har fler anvindare &n Twitter. Vasttrafiks Facebooksida har darmed mer
gillare, &n vad VD:s Twitterkonto har foljare.

Eftersom en kvalitativ studie syftar till att ringa in bredden hos ett fenomen, &r det av
vikt att se till olikartade infallsvinklar (Bryman, 2011). Darmed gjordes valet att studera
alla kommenterar och inldgg, under en manads tid, fran Vasttrafik och dess kunder.
Detta for att fanga olikartade infallsvinklar. Mars manad 2012 valdes som
undersokningsobjekt, darfor att den tidsmassigt var den narmst narliggande manaden.
Mars 2012 kan dven ses som en ’genomsnittlig manad” for Visttrafik. Det forekommer
inte en odverskadlig mangd inlagg, till foljd av exempelvis snostormar eller
biljettkontrollsrazzior. Sjalvklart kunde det ha varit av intresse att studera hur Vasttrafik
hanterade intressenters fragor under ett extrem tillstand. Dock anser jag att det ltt hade
resulterat i en odverskadlig mangd material. | tillagg gjordes valet att ldsa igenom
diverse strategi- och policydokument for Vasttrafiks narvaro pa Facebook.
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3.3.2 Textanalys- tillvagagangssatt

Den kvalitativa textanalysen syftar till att grundligt lasa en text (Esaiasson et al, 2009).
En text &r all typ av material som &r av relevans for samhéllsvetare, bevarad och
tillganglig for analys. Den har inte skapats specifikt i samhallsvetenskapligt syfte
(Bryman, 2011). For att na en god forstaelse for textens innehall kravs att den givna
texten lases aktivt ett flertal ganger, for att kunna formulera lampliga fragor till den,
vilka sedan skall besvaras.

En textanalys utgar ifran en problemstélining, vilken skall 16sas med hjélp av en analys.
Grunden for en studies analysredskap ar att problemstéliningen formuleras till exakta
fragor (Esaiasson et al, 2009).

Av vikt ar att reflektera 6ver hallningen till de svar som fas. Detta gar att géra genom att
bruka forhandsdefinierade kategorier eller ett Oppet forhallningssatt. Ett Oppet
forhallningssatt staller krav pa att forskaren har koncentration pa undersokningens
problemstallning, annars riskeras att alltfor manga aspekter tas hansyn till (Esaiasson et
al, 2009). For att uppfylla foreliggande studies syfte, har jag last igenom utdragen fran
Facebook ett flertal ganger. Jag har formulerat relevanta fragor till utdragen fran
Facebook, utifran delar av teoriramen. Detta for att identifiera vilken typ av
kommunikation som forekommer pa FB.

Min textanalys borjade med att jag konstruerade ett protokoll med lampliga fragor for
studiens problemstallning. Protokollet inleddes med ett antal bakgrundsfragor. Darefter
foljde ett antal fragor utifran Habermas teori om kommunikativt handlande. Efter detta
foljde fragor baserade pa Grunig & Hunts fyra modeller for kommunikation.
Protokollets fragor foljde ett dppet forhallningssétt och dar jag hade ambitionen att
upptacka svar i texten. Efter detta gjordes en aktiv och ingdende lasning av
kommunikationen pa Facebooksidan, dar jag ocksa fann svar pa protokollets fragor. De
svar som jag fick, fordes in i protokollet.

Valet att lata Grunig & Hunts kommunikationsmodeller ligga till grund for
textanalysen gjordes for att de ar fyra valkanda och frekvent anvanda modeller. Dock
kan sjalvklart detta val kritiseras. For det forsta kan det havdas att det &r nagot statiska
modeller. For det andra har modellerna varit med under manga ar. Har kan det
argumentras for att jag kunde ha brukat Kent & Taylors dialogiska principer
(6msesidighet, narhet, empati, risktagande och engagemang) (jfr Kent & Taylor,
2002;2010) pa internetbaserad kommunikation. Jag har medvetet valt bort dessa
principer da jag &r ute efter studera till vilken grad kommunikationen i sociala medier
liknar kommunikation i traditionella medier. Jag vill ocksa ta reda pa om det, i likhet
med traditionella medier i realiteten handlar om att sprida information i sociala medier.
For ett ta reda pa detta anser jag att modeller for kommunikation som behandlar
exponering och dialogisk forstaelse ar av relevans att bruka. Darmed har 6ppna fragor
utifran Grunig & Hunts kommunikationsmodeller stéllts for att upptacka vilken
kommunikation som forekommer pa Vasttrafiks Facebooksida.

Jag vill klargora att det finns olika roster angaende hur dialogbegreppet skall
definieras, och om det gar att definiera (se ex Taylor & Kent 2002). Jag ar medveten om
detta, men véljer som tidigare sagt att definiera och klassificera dialog utifran Grunig &
Hunts (1984) kommunikationsmodeller.

3.3.3 Textanalys- tolkning
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Nar jag hade besvarat alla fragor och fort in dem i protokollet gjordes en grundlig
genomlasning av mitt insamlade material. Eftersom jag har valt att utga fran ett 6ppet
forhallningssatt har jag kunnat analysera forhallandevis fritt och tagit in flera aspekter
till varje fraga. Jag har gatt igenom varje fraga och stravat efter att ha ett 6ppet sinne.
Trots en stor méngd empiri arbetade jag efter att lyfta fram det typiska, det avvikande
och det extrema for att fa fram spannvidden i materialet. Dessutom hade jag en ambition
om att finna monster, som slutligen skulle besvara fragestallning ett. For att avgransa
mig har jag slutligen valt ut den mest relevanta informationen for studiens syfte och
fragestéllningar (Esaiasson et al, 2009).

Textanalysen bygger pa olika teorier om dialog och tvavagskommunikation. |
enlighet med den forsta fragestéllningen har textanalysen gjorts for att fa fram vad som
kommuniceras pa Vasttrafiks Facebooksida, samt vilken typ av kommunikation som tar
plats pa sidan. Under textanalysens gang har jag varit noga med att inte Gvertolka
kommunikationen pa Facebook. Jag har forsokt att visa pa alternativa tolkningssétt, for
att lyfta fram hur det skulle kunna vara. Det kan ses som aningen deterministiskt att
kategorisera en manads inlagg som envags-eller tvavagskommunikation, sarskilt som
studien utgar fran ett tolkande perspektiv. Darmed maste resultatet fran textanalysen ses
som en tolkning. Till f6ljd av detta har jag under analys och tolkning haft en tydligare
rérelse mellan empiri, analys och tolkning, i atanke. Darmed har jag kunnat revidera
fragorna jag stallt till texten beroende pa vad jag hittat (Altheide, 1996).

3.4.1 Intervjuer - Urval av intervjupersoner

Intervjuerna med fem medarbetare pa Vasttrafik utférdes som ett komplement till
textanalysen. Syftet var att de skulle bidra med svar pa bakgrund, syfte och mal for
narvaron pa Facebook. Dessutom var jag ute efter att ta reda pa hur Vasttrafik sjalva ser
pa sin narvaro.

Intervjupersonerna valdes ut genom ett strategiskt urval (jfr, Jonall, 2009). Urvalet
utgick fran en variabel, att intervjupersonerna skulle ha en stark koppling till
organisationens Facebooksida och vara insatta i strategin bakom. Kopplingen kunde
finnas pa ett strategiskt plan (VD, kommunikationschef och ansvarig informator) eller
ett operativt plan (ansvarig informator och kundservicemedarbetare). Min ambition var
saledes att fa till stand intervjuer med medarbetare fran olika professioner och nivaer i
organisation. Detta for att fa ett djupare empiriskt material vid besvarandet av
fragestallning tva och tre, varfor Vasttrafik kommunicerar som de gor samt varfor de
valde att ga ut pa FB. Darmed skulle medarbetarna bidra med ett inifran perspektiv (jfr
Holme & Solvang, 1997). Till viss del har ett snébollsurval gjorts (jfr Alvesson, 2011).
Kommunikationschefen, den forsta medarbetaren jag fick kontakt med, bad mig tala
med ansvarig informatér, som i sin tur formedlade kontakten med &vriga
intervjupersoner. Att tilligga ar att dessa kontakter &ven har férmedlats efter mina
onskemal.

Att tanka pa nar ett urval gors, ar att vissa delar véljs bort. Det har medfor en risk att
gd miste om viktiga aspekter, som kan komma att paverka de slutsatser som dras
(Esaisasson et al, 2009). Ett alternativt urval kunde ha varit att vélja intervjupersoner
som inte har en lika tydlig koppling till Facebook, for att undersoka hur de ser pa
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Vasttrafiks narvaro i sociala medier. Utifrdn mina fragestallningar anser jag dock att
mitt valda urval ar det ratta. Dessutom passar det min utgangspunk, att kommunikation
sker for att gynna en organisations dvergripande mal.

3.4.2 Intervjuer - tillvagagangssatt

Intervjuerna genomfordes den 19 och den 20 april 2012 pa Vasttrafiks kontor i
Goteborg. Langden pa intervjuerna varierade mellan 40 till 60 minuter. Intervjuerna
gjordes avskilt pa arbetsrum eller i konferensrum, alla intervjupersoner fick sjélva vélja
plats, i enlighet med att intervjuplatsen kan komma att paverka intervjupersonen (jfr
Lantz, 1993).

Intervjusituationen borjade med att jag berattade vem jag var, syftet med intervjun,
samt att de skulle fa ta del av uppsatsen nar den var klar (jfr, Alvesson, 2011).
Intervjupersonerna var till viss del redan inforstadda med intervjuns syfte, eftersom de
hade fatt intervjuguiden i férvag. Intervjupersonerna tillfragades ocksa om jag fick spela
in deras svar, nagot alla fem gav sitt godkannande till.

Qu och Dumay (2011) rekommenderar anonymitet nér intervjupersoner skall prata
om sitt arbete Jag fragade dock om intervjupersonerna kunde tanka sig att stalla upp
med sina namn i uppsatsen. Att bendmna dem efter yrkestitel, tror jag kan bidra till en
intressantare analys, eftersom deras svar kan kopplas till respektive yrkes
ansvarsomrade.

VD, kommunikationschef och ansvarig informator menade att de som representanter
for en offentlig organisation maste sta for vad de sager, och att ingenting ar hemligt och
stallde darmed upp pa att std med sina namn. Medverkande kundservicemedarbetare
har jag valt att halla anonyma, eftersom samtycke ej medgivits.

Har ges en dversikt av medverkande intervjupersoner:

Verkstéllande direktor, VD- Lars Backstrom
Kommunikationschef- Lena Jovén

Ansvarig informator- Josefin Viidas
Kundservicemedarbetare 1
Kundservicemedarbetare 2

For att ”mjuka upp” intervjupersonerna och fa en storre forstaelse for personernas svar
inleddes intervjuerna med nagra bakgrundsfragor. Darefter foljde intervjusituationen, i
enlighet med Kvale & Brinkmann (2009), en halvstrukturerad intervjuguide efter teman.
Utrymme gavs for foljdfragor, andring pa fradgornas foljd eller att ga ifran i
intervjuguiden. Beroende pa intervjuperson &ndrades intervjuguiden nagot, en
anpassning efter intervjupersonens forhallande till Facebook. Alvesson (2011) menar
att det ar lampligt att avsluta en intervjusituation med att fraga om intervjupersonen vill
tillagga nagot, for att revidera eller komplettera tidigare uttalanden, vilket jag saledes
gjorde.

3.4.3 Intervjuer- tolkning

Intervjuerna forvantas bringa kunskap om strategi och mal med Facebook samt tankar
om hur medarbetarna ser pa Facebooknarvaron. Den teoribas som ligger till grund
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utgors av utgangspunkten att all (strategisk) kommunikation har ett syfte och forvantas
bidra till organisationsmal samt att organisationer kommunicerar pa ett visst satt for att
uppratthalla en god image. Dessutom bygger intervjuerna till viss del pa svaren som
framkom under textanalysen, da intervjupersonerna ombeds forklara sitt agerande pa
Facebook.

De svar som intervjuerna genererade tolkades utifran teorier om att kommunikation
sker for att na organisationsmal, profilering, institutionell teori och diskurs. Darmed é&r
intervjuerna ett analysredskap for att ta reda pa varfor Vasttrafik agerar som de gér pa
Facebook och varfor de finns pa Facebook.

Analysarbetet borjade med att intervjuerna transkriberades och en grundlig lasning
skedde, ett antal ganger. Under lasningarna var ambitionen att finna maonster utifran
fragestallning tva och tre. Dessa monster har jag darefter valt att lyfta fram i analysen. |
det andra analyskapitlet har jag strdvat efter att lyfta fram uttalanden av relevans for
fragestallning tva. | det tredje analyskapitlet har ambitionen varit att besvara
fragestallnig tre.

Med detta sagt mynnar analyskapitlet ut i tre kapitel av olika karaktar. Kapitel ett, ar
av deskriptiv karaktér dar jag identifierar vilka kommunikationsmodeller som tar plats
pa Facebook. Kapitel tva, visar pa olika forklaringar, interna som externa till varfor
Vasttrafik finns pa FB. Kapitel tre visar pa hur det kommer sig att Vasttrafik
kommunicerar som de gor. Darmed foljer analyskapitlet studiens 6vergripande
fragestallningar.

3. 5 Metodreflektion

En del forskare menar att begrepp som validitet och reliabilitet 4r svara att se som
relevanta inom kvalitativ forskning (Bryman, 2011). Dock menar jag i likhet med Guba
& Lincoln (1981) att validitet och reliabilitet &r av relevans for en kvalitativ fallstudie.
Har galler det att vara uppméarksam pa studiens grundlaggande begrepp, datainsamling,
analys och tolkning. En hdg inre validitet uppnas om forskaren mater det denne tror sig
maéta. Detta kan goras genom ett antal strategier, Merriam (1994). For det forsta har jag
tillampat triangulering, och latit ett antal teorier fungera som bas och analysverktyg. Jag
har en bredd av intervjupersoner, de har olika yrken, pa olika nivaer inom Vasttrafik.
Jag har dessutom anvant mig av tva kompletterande metoder. For det andra har jag
under hela studien varit noga med att papeka mina utgangspunkter och vilka
konsekvenser detta medfor (jfr Merriam 1994). Enligt Merriam (1994) bidrar
triangulering och papekande av utgangspunkter till en hog reliabilitet. Olika roster finns
om extern validitet gallande fallstudier (jfr Merriam 1994). En del menar att det ar
problematiskt att tala om extern validitet utifran generaliseringar, nér det i fallstudier
handlar om att forsta ett fall. For att visa pa 6ppenhet och forhoppningsvis bidra till en
extern validitet, har jag genomgaende stravat efter att beskriva i vilken kontext som min
undersokning genomfordes. Darfor ger jag i bakgrunden fakta om Vasttrafik, skriver om
den kritik organisationen har fatt i media och skriver ut vilken medarbetare som sager
vad i analysen.

Att reflektera dver, ar de svar som intervjupersonerna har gett, eftersom 6nskemal
inkom om att intervjuguide skulle fa ses i forvag valde jag att tillmotesga den forfragan.
Jag ville inte riskera att forlora intervjupersoner. Att de hade fatt se frdgorna innan, i
kombination med att ett amne som behandlade Vasttrafiks image kan ha lett till det
Bryman (2011) kallar for social onskvérdhet. | detta fall skulle det handla om att
intervjupersonerna har forsokt att ge en positiv bild av Vasttrafik. Alvesson (2011)
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menar att detta inte per definition betyder att intervjupersonerna ljuger, utan att de vill
ge 7ritt bild”. Under mina intervjuer foreligger det en risk att jag har fatt socialt
Onskvarda svar. Dock har jag forsokt att minimera den har risken genom att stalla om
fragor och stalla uppféljningsfragor, for att kontrollera om intervjupersonen utrycker
samma sak en gang till. Intervjufrdgorna har varit av 6ppen karaktar, vilket gor att
intervjupersonerna pa forhand inte visste vad jag ville fa ut av dem.

Dessutom ser jag min forstudie av diverse dokument som en kvalitetssékring.
Mycket som intervjupersonerna uttrycker finns i dokumenten.

Sammanfattningsvis anser jag inte att det foreligger en problematik om jag skulle ha
fatt socialt 6nskvarda svar. Studiens syfte ar att genom ett tolkande perspektiv forsta
varfor Vasttrafik agerar som de gor. De svar jag har fatt och de slutsatser som har
dragits ar endast en tolkning, av det som uttrycks pa Facebook och i intervjuerna.
Saledes har min ambition ocksa varit att ga bakom svaren och ge forklaringar till
kommunikationen, ddrmed kan eventuell social dnskvérdhet tolkas som ett uttryck for
strategisk kommunikation. Med detta sagt har jag ett reflexivt pragmatiskt angreppsatt,
déar flera tolkningar av materialet &r mojliga. (jfr, Alvesson, 2011).
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4 Analyskapitel

| detta kapitel och dess tre underkapitel presenteras och analyseras studiens empiri.

4.1 Kommunikationen pa Facebook

Foreliggande underkapitel d&r ett resultatkapitel. Har presenteras resultaten av
textanalysen. Jag kommer att borja med en redogorelse for vad som kommuniceras,
bade fran organisation och fran kund pa Vasttrafiks Facebooksida. Darefter kommer jag
att visa pa att bade den symmetriska och den assymetriska kommunikationsmodellen tar
plats pa Vasttrafiks Facebooksida.

4.1.1 Vad skrivs pa Facebook?

Vasttrafik stravar efter att uppratthalla en konstruktiv dialog pa sin Facebooksida och tar
garna emot synpunkter pa hur deras trafik bedrivs. Textanalysen visade att
organisationen kommunicerar som foljer, Vasttrafik startar alltid dagen med att séga
god morgon. Dagen avslutas med att de sdger god kvall, for att visa nar de &r
tillgangliga pd Facebook. Utdver detta gor Vasttrafik uppdateringar gallande formaner
pa diverse busskort, biljettkontroller, nyheter och trafikforandringar. 1 genomsnitt gors
ungefar fyra inldgg per dag; god morgon och god kvéll inkluderat. Det dr en god
svarsfrekvens fran kunder pa Vasttrafiks egna inlagg. Inte sallan dras diskussioner
igdng gallande aktuella handelser i kollektivtrafiken pd god morgon- och god
kvéllinlagg. 1 Ovrigt gors varje dag ett stort antal yttranden fran kunder pa
Facebooksidan. Det fragas om tidtabeller, avgangar och hur fardmedlen fungerar. Det
kommer in klagomal och forslag till forbattringar for kollektivtrafiken. Mycket av det
som skrivs ar av negativ karaktar, men stundtals férekommer positiva kommentarer.

4.1.2 Reell dialog tar plats pa Facebook

Textanalysen visar att de kunder som staller fragor till Vasttrafik far forhallandevis
relevanta svar. Det ges svar pa ett korrekt och sanningsenligt satt (jfr, Grunig & Hunt.
1984). Har kunden en foljdfraga erhalles aven svar pa denna. Féljande &r ett exempel pa
det:
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D )+ Vasttrafik

Hej!
Hur biir den linjestrackningen fér Rosa Express? Ar det klart?

Gila - Kommentera 4

Viasttrafik Hej

Rosa Express kommer att 03 frin Snipen in till stan och sedan
vidare til Karra och Klareberg pa Hisingen. Den ersdtter linjerna
80, 42 och 142.

E—

den 13 rmars kl. 10:34 - Gila

Il 55 rmycket har jag ocks3 st men vill ha
mer detaljerad strickning. Finns det?

den 13 rmars kl. 11:21 - Gila - 31

Vasttrafik Hej iii—
Mej tyvarr kan vi inte ge dig detalerad information dnnu, vi
jobbar med de frigorna fir fullt. Ber att f3 3terkomma.

Detta resultat kommenteras av ansvarig informator, for Facebooksidan; “Ja, vi forséker
att ge svar, ibland missar vi ju, sd kan det vara”. Aven kundservicemedarbetare 1
menar pa detta; Vi forsoker att bemoéta allt, alla inligg.”. Detta namner dven
kundservicemedarbetare 2, som menar att de har som policy att bemota allt sa lange det
inte ar av krdnkande karaktér. 1 den policy som finns dver hur Vasttrafik skall bemota
inlagg gar att lasa; “Ett positivt inligg kan forstirkas ytterligare med ett faktabaserat
och véal underbyggt svar som kan instdmma eller inte, men som framforallt inte &r
negativt”.

Resultat fran textanalysen visar dessutom att Vasttrafik ger intressenten svar om de
fortsatter att stalla fragor i samma trad, i vilken de stéllde en annan fraga. Detta stimmer
val 6verens med policyn for hur Vasttrafik skall svara. Dar star, att de som arbetar med
sociala medier, skall tdnka pa att ett svar kan ge upphov till fler fragor. Darmed &r det
av vikt att aterbesoka och folja upp. Att svara pa inlagg, i den man det ar mojligt, galler
aven inlagg som kommer in pd helger och helgdagar, nar sidan inte har bemanning.
Dessa inlagg svaras pa sa snart Facebooksidans medarbetare &r pa plats. Detta bekraftas
av ansvarig informator som menar att ambitionen ar att svara pa allting, dven det som
kommer in under kvallar och helger, nagot som aven textanalysen visar pa.

Har kunden som skriver inlagg ett forslag pa forbattring, skickar Vasttrafik detta
forslag vidare i ett arendehanterande system eller direkt till ansvarig for fragan.
Dessutom sparas alla drendehanteringar som kommer in, dér de blir uppféljningsbara,
menar ansvarig informator.

Kundservicemedarbetare 2 sager att hon brukar ha som regel att aterkomma till
kunden, i trdden, om hon har fatt svar fran arenden som tas vidare. Hon menar att
Vasttrafik framstar som mer upplysande om de aterkommer med statusen for inkomna
synpunkter.
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Ovanstaende resultat kan tolkas som att den symmetriska tvavagsmodellen tar plats pa
Vaésttrafiks Facebooksida (jfr, Grunig & Hunt, 1984). Eller en reell dialog, som jag
valjer att definiera det. Det sker ett meningsutbyte hos bada parter, organisationen
bjuder in intressenten till samtal och svarar darefter gang pa gang pa deras fragor. |
likhet med Grunig och Hunt (1984) skapar Vasttrafik en gemensam forstaelse mellan
sig och sina intressenter. Vasttrafik kan inte veta om intressenterna verkligen har fatt en
forstaelse, dock kan de anta att de har det, nar de tackar for svaret. Det blir en balans,
dar bade Vasttrafik och kund far komma till tals. Pa sa satt lyckas de tillsammans att
skapa en kommunikation (jfr Grunig & Hunt, 1984).

Utifran Habermas (1996) tankar om sociala handlingar kan det tolkas som att just ett
sadant tar sig uttryck. Ett samforstand kan sdgas ha skapats mellan Vasttrafik och
intressent. Detta blir tydligt nar intressenten fortsatter att stalla fragor, i samma trad,
som de far svar pa. Dessutom kan Vasttrafiks rutin pa att aterkomma till kund med
status for ett drende, antas vara ett utlopp for samforstdnd. Aven om kund inte ar néjd
med sitt svar har denne, forhoppningsvis, fatt en forstaelse, eller i alla fall en forklaring
till varfor Vasttrafik agerar som de gor. Vasttrafik har i sin tur fatt en forstaelse for
kundens kanslor. En gemensam forstaelse har uppnatts (jfr, Habermas, 1996).

Det faktum att en symmetrisk tvavagskommunikation forekommer, skulle kunna
forstas utifran att Vasttrafik troligtvis tanker i termer av kommunikation, och inte i
termer av information och 6vertalning (jfr Grunig & Hunt, 1984). Detta antagande kan
stodjas av att organisationen har lyhordhet och lattillganglighet som mal. Enligt VD é&r
det inte gangbart att: “jobba med sdidana ord och sedan inte finnas i sociala medier” .
Vidare kan Visttrafiks “’val” av den symmetriska kommunikation forklaras utifran att de
ar en organisation som regleras av en statlig organisation. | det har fallet star Vasttrafiks
4gare; Vastra Gotalandsregionen och kommunerna som statliga organisationer®, dar
Vasttrafik maste uppvisa ett ansvarsfullt beteende gentemot sina reglerare (for att
behalla budget etc) (jfr Grunig & Hunt 1984). Yiterligare ett exempel som kan std som
bevis for att Vasttrafik tanker i termer av symmetrisk tvavagskommunikation &r att VD
har ett personligt Twitterkonto, dar han svarar pd kunders fragor om kollektivtrafik.
Som forklaring till sin narvaro pa Twitter ger VD att man skall leva som man lar och na
malen om lattillganglighet och lyhdrdhet. Med jamna mellanrum twittrar VD om att han
planerar en “Visttrafika”, dar han under en timme sitter pa ett kafé i Goteborg och att
alla som vill prata kollektivtrafik kan komma forbi och gora det. Vasttrafikan menar jag
kan ses som ett bevis pa att omvarlden bjuds in, det handlar om att skapa en gemensam
forstaelse. VD menar sjalv att forum som Facebook och “Visttrafika” dppnar upp for att
ge kunder en storre forstaelse for Vasttrafiks arbete, eftersom organisationen ges chans
att forklara varfor de agerar som de gor.

En tolkning ar att malet om lattillganglighet och lyhordhet, &r ett led i att Vasttrafik
har krav fran agarens sida om att de maste fa fler nojdare kunder. VD menar pa att hans
roll &r att flytta Vasttrafiks position som ett: “ganska tondovt och grdtt foretag, till ett
lyhort, lattillgangligt och modernt foretag. Man maste pa sikt associera andra ord till
Visttrafik och kollektivtrafiken, dn man gor idag.” VD menar att Vasttrafik har som
mal, att pa lang sikt férdubbla resandet och ¢ka sina marknadsandelar. Dessa mal utgar
jag fran ar implicit eller explicit, initierade av organisationens agare. Vasttrafik agerar
nu efter malen for att visa upp ett ansvarfullt beteende samt behalla budgeten vilka
agarna, Véstra Gotalandsregionen och kommunerna reglerar.

8 | detta fall valjer jag att se Vastra Gotalandsregionen och dess kommuner som statlig organisation. Aven
om de inte &r organisationer som &gs/regleras av staten utan av politiker i den regionen/ort som de
befinner sig i, véljer jag att bendmna dem som statliga organisationer for att de just &r offentliga
organisationer. (jfr, Premfors et al, 2003).
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4.1.3 Fragment av asymmetrisk kommunikation tar plats pa FB

Ovan visar jag pa hur en reell dialog gor sig synlig pa Vasttrafiks Facebooksida. Det ar
inte enbart den symmetriska kommunikationsmodellen som kan identifieras pa
Facebook. Textanalysen visar att den asymmetriska tvavagsmodellen ocksa tar plats. |
likhet med ovanstdende redogorelser bjuds intressenten in till samtal i de tradar som
uppstar pa Facebook. | en del fall far intressenten dock inte svar pa det som efterfragas.
Delvis blir intressenten ignorerad.

Ett exempel pa detta ar nar en intressent lankar till en artikel som havdar att halften
av Vasttrafiks resendrer ar missndjda. Intressenten fragar i sitt inlagg Vasttrafik vilka
resenarer som ar nojda, men far inget svar pa detta. Sa har ser inldagget ut:

Py - Visttrafik

Ln

http://www.gp.se/nyheter/goteborg/1.854047-stort-missnoje-
med-vasttrafik
Hur manga ar nojda da?

Gilla - Kommentera

Ytterligare ett exempel dar det inte ges nagot svar intraffar den 21 mars 2012. Den har
gangen gor en intressent ett inlagg, vilket Vasttrafik svarar pd. Nar intressenten
fortsatter att stalla en fraga, i samma trad, om varfor han inte kan se trafikférandringen i
reseplaneraren, ges inget svar pa det. Dock far intressenten svar fran en annan
intressent, om det &r ett korrekt svar eller ej bekréftas inte heller av Vésttrafik.

Ett tredje exempel pa en intressent som inte far svar intraffar den 28 mars 2012 nar
en intressent som inte tycker sig ha fatt det svaret som denne efterfragade pa nytt gor ett
inlagg och staller om en tidigare stalld fraga. Nar detta gors far intressenten svar och VT
hanvisar till en lank dér intressenten kan lasa om det som fragas. Diskussionen fortsatter
dock och &nnu en gang menar intressenten att han inte har fatt svar, eftersom lanken inte
gav svar pa det som fragades efter. Darefter foljer svar av en annan intressent samt
Vasttrafik. Efter detta slutar intressenten att fraga, s det kan antas att denne till sist fatt
svar pa sin fraga. Nedan visas det forsta inlagget fran intressenten den 28 mars:
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- vasttrafik
den 28 mars

Men eftersom jag ser s& manga passagerare som INTE visar
kort fér kortlisaren s& undrar jag vika ar undantagna? Du namnde
SMs-biliett och det &r ett undantag finns det flera. Ska det vara sa
svart att fatta vad jag menar? Om jag ser massor av passagerare
runt mig p& bussar och sparvagnar | Géteborgsomradet som inte
visar kort for kortidsare s undrar jag ju varfor. 5a jag upprepar
frdgan: Vika ar undantagna for att inte visa fardbevis/kort? t.ex.
barn,skolungdom, pensionarer eller vika?

Gilz - Kommentera b1 )14

Dessa tre exempel pa hur intressenter inte far svar av Vasttrafik eller att svar ges efter
patryckningar tolkar jag som om den asymmetriska tvavagsmodellen vid vissa tillfallen
tar plats pad Facebook. Det som talar for att det finns drag av den asymmetriska
tvavagsmodellen ar att det stundtals finns en selektiv dialog pa Vasttrafiks
Facebooksida. Detta kan forstas utifran Grunig & Hunt (1984) som menar att den
asymmetriska tvavigsmodellen handlar om att ta reda p& &t vilket héll det “’blaser”, att
lyssna pa intressenten och ta reda pa vad de tycker, men inte géra ndgonting at det.
Enligt detta synsatt skulle Facebook handla om att Vasttrafik skulle na ut till de
intressenter som finns pa Facebook. Déar skulle organisationen lasa av deras attityder,
utan att egentligen bry sig om att svara pa det, en ensidig kommunikation (jfr Grunig &
Hunt 1984). Att Vasttrafik inte svarar intressenten kan tolkas som ett forsok till att
kontrollera kommunikationen, de kanske inte vill ha en viss typ av inlagg pa sidan,
darmed tar VT in vad de skriver, men véljer att inte bemota. Detta pastdende kan dock
motsagas av det jag tidigare har visat pa. Dartill menar ett flertal av intervjupersonerna
att de forsoker att svara sa gott det gar, men att de sjalvklart ibland missar nagot. Detta
havdar dven kommunikationschefen, hon ger saledes en forklaring till varfor inte alla
intressenter far svar:

Vi forsoker att svara pa sa mycket som mojligt, det ar ambitionen. Sedan kan det ibland
vara att folk inte n6jer sig med ett svar och vi kdnner att nu har vi uttémt detta, nu har
vi ingenting mer att tillfora. Dd kan vi ibland vilja att ldgga ner. [...] Sedan finns det
ocksa de som anvander FB till diskussioner som kanske inte ska foras pd FB. [...] det
har hant att vi fatt saga till, att den har typen av inlagg vill vi inte ha pa var sida, nu
stanger vi av dig.

Vidare, menar den ansvariga kommunikatéren att hon anser att Vasttrafik svarar pa det
mesta, ibland uppfattar hon inte att det ar en fraga, for att den ar otydligt stalld. Hon
utrycker att det kan bli mycket langa tradar, och att Vasttrafik ger sitt officiella svar.
Efter det kan inte mycket mer sdgas om en viss fraga, havdar ansvarig kommunikator.
Da kan fler intressenter lagga sig i traden och borja diskutera politiska beslut, vilket
Vasttrafik inte har mandat att tycka till om. Kommunikatoren menar ocksa att det
hander att folk borjar uppfostra varandra i tradarna och att det da inte gar att lagga sig i.
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Utifran dessa ord fran Vasttrafik kan jag tolka de tre exemplen, dar intressenter inte
far svar eller far svar efter patryckningar, som att Vasttrafik inte har uppfattat fragan
eller att de valjer att inte svara for att de inte anser att diskussionen passar pa deras
Facebooksida.

En annan forklaring till att de tre ovan namnda intressenterna inte far svar kan vara
att de klassas som; “personer som dr vildigt aktiva och skapar en ny trad varje dag”,
som kundservicemedarbetare 1 benamner personer som &r frekventa pa Facebooksidan.
Att de tre intressenterna dr “vildigt aktiva” kan foOrstds utifrdn att deras namn
forekommer ett antal ganger under den undersokta manaden. Dock fragar jag mig om
inte dessa personer ocksa skall fa svar, &ven om de &r “vildigt aktiva”. Orsaken till att
de inte far svar kan forklaras utifran att Vasttrafik helt enkelt "véiljer att ligga ner”,
som kommunikationschefen utrycker det. Alternativt har inte VT uppmarksammat deras

inlagg.

4.1.4 Reell dialog endast en normativ tanke?

Anledning finns att ifragasatta den asymmetriska kommunikationen som stundtals tar
plats pd Facebooksidan. Skulle det stamma att Vasttrafik véljer att inte svara for att
intressenten dr “véldigt aktiv” eller att de redan har givit sitt officiella svar, dr den
konstruktiva dialog som Vasttrafik sager sig ha svar att uppna fullt ut. | de fall
Vasttrafik valjer att 1dgga ned hade det mojligtvis varit mer fordelaktigt att tala om det
for intressenten. Istallet for att Iamna en fraga i luften.

I likhet med Goffman (1959) kan Vasttrafiks agerande tolkas som att organisationen
forsoker att spela en roll for att anpassa sig till situationen. Organisationen spelar att de
har en konstruktiv dialog. Dock lyckas inte detta fullt ut, ibland framtrader sprickor i
fasaden. Dérmed finns det en diskrepans mellan rollen som spelas och hur Vasttrafik
sedermera upptrader (Goffman, 1959). Inte sagt att detta ar ett medvetet val fran
Vasttrafik, mojligtvis ar det ett resultat av att de helt enkelt inte ar tillrackligt
uppmarksamma eller har tillrackligt med resurser till att de facto svara pa exakt allting
som skrivs pa Facebook. Sedermera kan det tolkas som att Vasttrafik undviker att svara
pa det som ar alltfor negativt. Detta ar dock inte fallet, eftersom textanalysen visar att
det finns gott om exempel dar organisationen svarar pa kritik. Saledes, gor jag
antagandet att Vasttrafik &r vana vid att bemota kritik, eftersom organisation
aterkommande far negativ publicitet i media.

Aven om det finns en ambition om att uppnd den normativa tanken om en
konstruktiv dialog lyckas inte Vasttrafik att gora det fullt ut. Om det beror pa att
Vasttrafik lagger ner diskussionen pa grund av att de faktiskt inte har ndgonting mer att
saga i fragan eller om de undviker att svara pa jobbiga fragor far bli osagt. Kanske &r det
en kombination. Att Vasttrafik valjer att lagga ned kan bero pa att de maste undvika en
del fragor. Ansvarig informator talar om att; "vi kan inte tycka” i en del fragor. Det kan
gélla politiska beslut som Vésttrafik inte har mandat att tycka till om. Ansvarig
informatdr namner ett exempel dar polisen, av sakerhetsskél, radde Vasttrafik att dra in
en busshallplats i narheten av en flyktingforlaggning, i samband med en demonstration
mot en utvisning. Pa Facebooksidan skedde diskussioner dar folk ansag att Vasttrafik
tog stallning for avvisningen. Ansvarig informatér menar att Vasttrafik foljde sina
rutiner nar de drog in hallplatsen och att mandat ej fanns for Vasttrafik som organisation
att tycka till kring utvisningen.

Detta exempel visar att det ar problematiskt for en organisation som VT, som inte
kan ta politisk stallning att alltid uppratthalla en konstruktiv dialog.
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De tre inlagg jag ger som exempel dar intressenter inte far svar anser jag inte vara av
politisk karaktar darmed gor jag antagandet att Vasttrafik i de fallen har valt att lagga
ned. Kommunikationschefen sager foljande om personer som &r valdigt aktiva pa
Facebooksidan:

Det ar en valdigt svar balansgang. Vi vill vara den som svarar pa fragor och ha en
dialog. Men ibland kanner vi att det sparar ur, detta ar nagon som vill spy ur sig en
massa skit och da far man gdéra det nagon annanstans &n pa var officiella
Facebooksida, sa da avslutar vi de diskussionerna.

Intressenten som den 5 mars menar att halften av Vasttrafiks resendrer ar missnojda,
skulle kunna klassas som en som vill ”spy ur sig en massa skit”. FOljden blir att
konstruktiv dialog inte &r ratt uttryck i sammanhanget, eftersom det inte alltid kan
uppnés. A andra sidan kan fragan stallas hur mycket konstruktiv feedback som kommer
fran intressenten.

| ovanstaende resultatkapitel har jag visat pa att den symmetriska och den asymmetriska
tvavagsmodellen forekommer pa Vasttrafiks Facebooksida. | de tva kommande
analyskapitel kommer jag att ge forklaringar till varfor Vasttrafik har en
Facebooknarvaro samt varfor dessa modeller tar plats pa Vasttrafiks Facebooksida.

4.2 Forklaringar till Facebooknérvaro

Foreliggande underkapitel kommer att ha en mer analytisk karaktir &n foregaende.
Utifran tre overgripande tema kommer jag att forklara varfor Vasttrafik finns
representerade pa Facebook och visa pa vilka faktorer som kan tankas ligga bakom
narvaron pa FB. Jag kommer att ge bade organisatoriska (interna) samt samhalleliga
(externa) forklaringar till 1) varfor Vasttrafik finns pa Facebook. 2) Varfor Vasttrafik
agerar pa det sattet som de gor.

4.2.1 Facebooknérvaro for att na organisationsmal

En tolkning av empiri ar att Vasttrafik har en narvaro pa Facebook for att nd sina
overgripande organisationsmal (jfr, Falkheimer & Heide, 2007; Cornelissen, 2008)
Flera intervjupersoner framhaller argument som kan kopplas till en stravan efter att na
organisationsmal. Ansvarig informator menar att de finns pd Facebook for att det skall
vara till hjalp for att starka varumarket Vasttrafik (VT hade som mal att na 3 000 gillare
under det forsta aret pa Facebook). Kommunikationschefen sager att det har handlat om
att positionera sig som ett mer lyhort foretag. VD menar att; “en ndrvaro pad sociala
medier ar en konsekvens av ett mdl, det dr ddrifrdan det dr sprunget.” Han menar att VT
maste visa pa att de &r en organisation av kott och blod. Likasa maste de vara
manskliga, om de skall na sitt mal, att vara ett lyhort, lattillgangligt och modernt
foretag. For att kunna 6ka resandet med kollektivtrafiken maste andra ord, an vad som
gors idag associeras med VT. Darmed menar jag att det blir en fraga om
varumarkesbyggande och (om)positionering for att na 6vergripande organisationsmal.
Intervjupersonernas uttalanden om Facebook, som ett verktyg for varumarkesbyggande,
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for att na organisationsmal, bekraftas av strategidokumentet for Facebook. Har gar det
att lasa att:

Som vid all kommunikationsplanering utgar satsningen fran Vasttrafiks
verksamhetskrav och uppdrag. Sociala medier skall bidra till att na Véasttrafiks mal och
mota anvandarnas forvantningar och mal.

(Strategi for Vasttrafiks narvaro pa Facebook.)

Utifran dessa uttalanden och utdrag ur strategidokument menar jag att en explicit
tolkning ar att Vasttrafik finns pa Facebook for att nd évergripande mal. Vasttrafiks
vilja att (om)positionera sitt varumarke kan forstas som en profilering, for att visa upp
en fordelaktig bild av sig sjélva (jfr Fredriksson, 2008). | likhet med Fredriksson (2008)
menar jag att det pa ett satt tydliggors att VT med narvaron pa Facebook vill tillgodose
omvaérldens forvantningar, och vara en éppen och lyhérd organisation, inte minst i och
med att det forekommer en symmetrisk kommunikation. Dessutom finns en diskrepans
mellan vad organisationer sager och vad den gor, eftersom det stundtals forekommer en
asymmetrisk kommunikation, som inte far VT att verka éppna och lyhorda (jfr,
Fredriksson, 2008). Detta till trots kan det antas att VT gor forsok efter att leva som den
lar. VD menar att:

[...] om vi nu vill ha den har positionen men sen inte tar i sociala medier, som &r en
viktig kanal, da blir vi inte sanna vara mal. Och sa kan inte jag bedriva verksamhet, sa
dardet. [...].

Uttalandet kan bekréftas av att strategidokumentet utrycker att narvaron pa sociala
medier ar ett medel for att nd organisationsmal. Darmed tolkar jag det som att VT
forsoker arbeta efter att uppfattas som lyhorda och lattillgangliga, for att na
organisationsmal. Tolkning kan goras utifran att Vasttrafik stravar efter att vara sanna
sina mal, efter den negativa kritik som har forekommit i media de senaste aren. Efter
problem som har uppstatt kring ett nytt biljettsystem och biljettkontroller, menar jag att
VT efter ett flertal kritikerstormar maste andra pa den image organisationen har fatt
bland allménheten. Det ar en fraga om val av profil (Fredriksson, 2008). Dock kan det
antas att organisationen stravar efter att uppna det, med tanke pa att strategidokument
uttrycker narvaron pa sociala medier som ett medel for att na organisationsmal.

Som textanalysen visade &r det i realiteten svart for Vasttrafik att leva som de lar fullt
ut. En diskrepans foreligger mellan strategi och verklighet, och forsvarar for en konstant
dialog.

Vasttrafiks vilja att uppfattas som lyhorda och lattillgangliga, av sin omvarld leder in pa

externa drivkrafter, som forklaringar till Vasttrafiks Facebooknérvaro. Nedan diskuterar
jag hur omvérlden paverkar.
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4.2.2 Kommunicera som alla andra

Under intervjuerna med de respondenter som har ett strategiskt forhallningssatt till
narvaron pa sociala medier framkom, for att citera kommunikationschefen, ”” Det viixte
fram ett behov av att vi nog behdvde finnas pd sociala medier”. Hon menar att de
pratade om det i ledningsgruppen och att VD var forhallandevis drivande och stallde
mycket fragor om sociala medier. Kommunikationschefen fick darefter ett uppdrag, att
titta pa hur VT skulle kunna ta plats pa Facebook och Twitter.

Steget ut pa sociala medier skedde darefter pad ledningsgruppens initiativ.
Patryckningar har inte forekommit ifran styrelsen. VD menar att styrelsen har gett god
respons pa Vasttrafiks narvaro pad sociala medier, dven om det ar han och
informationsavdelningen som har drivit pa. Dartill menar intervjupersonerna att de tror
att narvaron pa Facebook &r fordel for VT, eftersom “alla” organisationer idag har ett
Facebookkonto. Ansvarig informator sager foljande:

Sedan tror jag att det &r nyttan, om vi inte gar ut pa Facebook skulle det vara
varumarkesnedbrytande, for att foretag finns dar idag, de gor faktiskt det, alla stora,
och vi som &r lokala, da vore det konstigt att inte ha den kontaktvégen.

Detta uttalande far stod av VD som sager att ett par stycken medarbetare fran Vasttrafik
har besokt SJ, som enligt VD, anses ha kommit langt pa Twitter, for att se hur de arbetar
med sociala medier. Kommunikationschefen menar ocksa att VT, innan lanseringen av
Facebooksidan, tittade pa hur andra arbetar med sociala medier. Hon séger att de har
tittat pa sidor som de har; “uppfattat som goda och mindre goda exempel. Vi har tittat
pd organisationer i vdr egen bransch som SJ, SL och Skdanetrafiken”.

Facebooksidor som kommunikationschefen menar brukar fungera som exempel, i
detta fall Coca Cola och ett par andra storre varumarken, har ocksa studerats.

Att Vasttrafik har tittat pa hur organisationer i samma bransch kommunicerar blir
tydligt nar jag studerar vad liknande organisationer kommunicerar i sina
Facebookpolicies. Skanetrafiken har en nastintill identisk text och SJ har en mycket
snarlik text. Bade Skanetrafiken och SJ menar, i likhet med VT, att de har en; ”
konstruktiv dialog med resendrer och andra besokare - era synpunkter ar vardefulla for
oss. .

Att Vaésttrafik har studerat av hur andra organisationer arbetar med sociala medier
samt likheten i kommunikation, géallande Facebookpolicy, kan forstdas som att
Vasttrafiks omvarld har en stor inverkan. Andra organisationer paverkar hur VT viljer
att kommunicera.

Vaésttrafiks kommunikation kan liknas vid en isomorfism, (Jfr, Eriksson- Zetterguist,
2009). Detta tar sig uttryck i att VT anpassar sig efter de regler, normer och
forestallningar som uppfattas som givna av omvérlden (jfr Suchman,1995; Fredriksson
& Pallas i Falkheimer och Heide, 2011). Jag tolkar att Vésttrafik anpassar
kommunikationen for att uppfattas som en legitim organisation av sin omvérld. ( Jfr,
Suchman, 1995; Fredriksson & Pallas, i Falkheimer & Heide, 2011). Detta medfor en
sjalvklarhet i att finnas pa Facebook. Kommunikationschefen tillager att sociala medier
ar en kanal som; "véxer hela tiden, och det &ar en stor andel av Sveriges befolkning som
finns pd Facebook t ex, sd det kdndes naturligt att vi ocksa skulle finnas ddr”.

Jag kan uttala mig om att Vasttrafik inte enbart har en snarlik Facebookpolicy som
SJ. Facebooksidan ar mycket lik SJ:s Facebooksida till bade form och innehall, de bada
sidorna ar uppbyggda pa samma satt. SJ gor samma sorts uppdateringar som VT.

40



Saledes, har SJ:s kunder liknade fragor, som kunderna till VT. Jag kan ocksa se att bade
symmetrisk och asymmetrisk kommunikation férekommer pa SJ:s Facebooksida. Ett
snabbt studerande av Skanetrafikens Facebooksida visar att d&ven den ar mycket lik till
form och innehall.

Att tre organisationer i samma bransch, vilka kommunicerar pd samma sétt, har sidor
som &r uppbyggda pa likartade vis, samt sager sig ha en vilja att uppna dialog, menar
jag ar paverkade av normer och forestallningar fran omvérlden (jfr Scott, 2003). | det
har fallet kan en norm vara idéer och forestéliningar om trovardigt och 6nskvart
agerande for organisationer i trafikbranschen (jfr Scott, 2003). Dessa idéer och
forestallningar, vill jag mena, utgors av att organisationer i trafikbranschen maste finnas
i sociala medier for att uppfattas som legitima av sin omvarld. | fallet Vasttrafik kan
stravan efter legitimitet forstds utifran att det ar en organisation med monopol pa
kollektivtrafiken, i Vastra Gotaland. Dartill ar en del méanniskor bundna till att aka med
Vasttrafik for att ta sig till sitt arbete. Normen kan ténkas vara att VT bor kunna vara
tillgangliga pd Facebook, eftersom en stor del av befolkningen i Vastra
Gotalandsregionen och dess kunder finns dar, som kommunikationschefen papekar.

En annan forestéllning som kan antas finnas hos VT &r hur andra organisationer
framgangsrikt arbetar med sociala medier. For att minimera risken av osakerhet véljer
VT att kommunicera som SJ och Skanetrafiken i sociala medier. De &r liknande
organisationer, vilka har funnits pa FB langre an Vasttrafik (jfr Scott 2003). Detta
pastaende bekraftar ansvarig informator. Hon har tittat pa hur andra arbetar med sociala
medier:

Jag har ju lite kontakt med andra som &ar ansvariga for Facebooksidor, har ett visst
utbyte. Det ar anda ett relativt nytt medium. Jag sneglar lite pa foretag som &r i var
bransch eller i liknande branscher. Hur jobbar de eller hur loser ni detta? [ ...].

Av vikt &r att inte 6verdriva omvarldens inverkan (normer och forestallningar) pa att VT
finns i sociala medier. Nérvaron pa Facebook kan forstas som ett resultat av strategiska
Overvagningar, kopplade till Vasttrafiks foretagsstrategi (jfr, Roos et al, 1998). Darmed
inte sagt att samma strategier inte anvands av andra organisationer. Snarare tvartom,
eftersom organisationer vanligtvis analyserar hur andra organisationer arbetar med
strategier, for att lara sig av misstag och framgangar (jfr, Halvarsson, 2011 i Falkheimer
& Heide). Detta argument har jag tidigare gett exempel pa att det finns hos Vasttrafik,
eftersom de har tittat pa exempel som de uppfattar som goda samt mindre goda
Facebooksidor. Darmed skulle Vasttrafiks kommunicerande kunna forklaras utifran
bade strategiska Gvervéagningar och normer och forestallningar.

Citatet nedan visar pd att Vasttrafik a&r medvetna om att det, till viss del, gar att
jamfora dem med exempelvis Skanetrafiken, vilket skulle kunna vara ett uttryck for att
en reflektion finns kring bade strategiska Gvervagningar samt normer och
forestallningar. Vasttrafik har tittat pa framgangsrika organisationer och kommunicerar
garna som dem for att det finns normer och forestdllningar om att ett
kollektivtrafikforetag bér ha en narvaro i sociala medier. Sa har sdger ansvarig
informator nar hon svarar pa fragan om de har nagra forebilder:

Jag vet inte, bade ja och nej, tror jag. Det &r klart att det finns manga bra sidor, som ar
valdigt bra, men det ar sa svart att veta. SL har precis borjat nu. Sedan har
Skanetrafiken funnits ldngre dn oss. Sa det dr klart att vi tittar lite pd dem. [...] Delvis
kan vi likna oss vid dem, men inte fullt ut eftersom vi har vara egna utmaningar, stor
region t.ex. SL &r mer komprimerad. Vi har ett annat biljettsystem, en annan verklighet,
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mer landsbygdtrafik, fler sorters trafik pa ett satt. Sa det ar valdigt svart att folja dem
precis, men vi tittar pa olika.

Citatet kan tolkas som att VT, i den man det & mojligt, kommunicerar som andra
organisationer, goda och framgangrika exempel (jfr, Scott, 2003)

Jag har visat att Vasttrafik finns i sociala medier pa grund av bade interna forklaringar,
na organisationsmal, samt externa forklaringar, omvarldens forvantningar pa att finnas i
sociala medier. Nedan kommer jag att diskutera &nnu en extern forklaring.

4.2.3 Facebook som verktyg for omvérldsanalys och relationsbyggande

Ett tredje monster som kan urskiljas som forklaring till Vésttrafiks Facebooknérvaro, ar
Facebook som ett verktyg for omvérldsanalys och relationsbyggande. I dokumentet
“Riktlinjer for sociala medier”, star att Facebook kan brukas som ett forum for
omvarldsbevakning. Foljande citat visar pa det:

Genom en egen Facebook-sida ar det mojligt att skapa en samlingsplats for att fora
dialog och lyssna pa de som ar intresserade av kollektivtrafiken i Vastsverige.

Konkret framkommer Facebook som en omvérldsfunktion nar flera intervjupersoner
namner sa  kallade  motstdndsgrupper mot  Vasttrafik pa  Facebook.
Kundservicemedarbetare 2 menar att det vore konstigt om Vaésttrafik inte fanns i sociala
medier nér ett antal grupper som exempelvis “Visttrafik makes you walk” tar plats.
Ansvarig informator hdvdar att grupper som “Hata Visttrafik™ har funnits relativt lange.
Intervjupersonerna att organisationen inte valt att ga in och bemoéta har, eftersom dessa
sidor kan dolja eller forvanska det som formedlas av Vasttrafik. Ansvarig informator
menar att Vasttrafik daremot “ager” sin egen Facebooksida, och kan ta bort ndgot som
anses for grovt.

VD uttrycker att Vasttrafiks nérvaro i sociala medier ar ett; “ora mot trafiken”. VD
menar att bade han och andra medarbetare kan lasa av vad manniskor pratar om. Han
trycker pa att det sker snabbare genom en sadan kanal (Facebook), &n andra kanaler som
organisationen tillhandahaller. Dartill menar VD att det ar viktigt for varumarket
Vasttrafik att vara med pa sociala medier och fanga upp vad som talas om.

Detta kan tolkas utifran att organisationer, i en all snabbare tillvaro, gér forsok till att
kontrollera sin omvarld, som skall gynna organisationen (jfr, Christensen 2002;
Frankelius, 2001).

Att Vasttrafik brukar Facebook for att bedriva omvérldsanalys kan forstas som att
kanalen finns till for att bygga relationer. Detta stammer Overrens med forskning som
fokuserar pa Facebook som ett verktyg for relationsbyggande (jfr, Briones, Kuch, Fisher
Liu & Jin 2011; Bortree & Seeltzer 2009). Nar Vasttrafik ar pa Facebook och lyssnar av
samt besvarar fragor fran intressenter skapar de relationer. De relationer som Vasttrafik
anser sig skapa, menar jag a&r samma sak som att en symmetrisk kommunikation formas,
en konstruktiv dialog finns dar.

Som jag tidigare har visat pa finns det svarigheter med att “lyssna pd de som dir
intresserade av kollektivtrafiken i Viistsverige. ”. Aven om Vasttrafik har ambitionen om
att lyssna pa sina kunder gors det inte fullt ut, eftersom det stundtals finns en
symmetrisk kommunikation, dar inte alla, som ar intresserade av kollektivtrafiken far
svar, ibland for att Vésttrafik valjer att ldgga ned och inte kommunicera mer och ibland
for att de inte uppfattar fragan.
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Viljan att genom en Facebooknarvaro ha ett 6ra mot trafiken och fanga upp det som
talas om, for gynna varumarket Vésttrafik, kan tankas bli kontraproduktivt nar grupper
som “Hata Visttrafik” far verka fritt. Hur stor skada dessa grupper egentligen utgor gar
inte att svara pa, dock kan den 6nskade relationspotentialen mojligtvis ga férlorad i och
med att dessa grupper sprider varumarkesnedbrytande kommunikation.

4.2.4 Vasttrafiks narvaro pa Facebook - ett resultat av viljan att (om)positionera
varumarket, kommunicera som alla andra och bygga relationer

Jag har visat pa att tre monster gar att urskilja som forklaringar till Vasttrafiks narvaro
pa Facebook. For det forsta ar Facebook en kanal for att visa pa att Vasttrafik ar en
6ppen och lattinganglig organisation, vilket &r ett 6vergripande organisationsmal. For
det andra finns Vasttrafik pa Facebook for att liknade organisationer gor det, och har
anpassat sig efter regler, normer och forestéllningar som antas finnas hos omvérlden om
att organisationer av idag skall ha en narvaro pa Facebook. For det tredje finns
Vasttrafik pa Facebook for att bruka kanalen som omvarldsanalys och pa sa satt bygga
relationer med kunder.

4.3.1 Forklaringar till kommunikationen som tar plats pa
Facebook

| det tredje och sista analyskapitlet kommer jag att visa pa forklaringar till den
kommunikation som tar plats pa Vasttrafiks Facebooksida. Jag &mnar exemplifiera hur
diskurser paverkar den sociala verkligheten. Det forsta analyskapitlet visade pa vad som
kommuniceras och vilken kommunikation som tar plats pa Facebook. Det andra
analyskapitlet visade pa tre forklaringar till varfor Vasttrafik finns pa Facebook. Detta
tredje analyskapitel skall analysera varfor Vasttrafik kommunicerar och agerar som de
gor pa Facebook. Jag kommer att ge exempel pa utsagor som ligger till grund for
Vaésttrafiks kommunikation.

Detta kapitel tar darmed analysen ett steg langre. Kapitlet har som ambition att ge
forklaringar pa varfor kommunikationen ser ut som den gor utifran samhalleliga
strukturer. | likhet med Foucaults tankar kommer jag inte enbart ge forklaringar till
varfor Vasttrafik kommunicerar som de gor. Jag skall dessutom visa pa hur detta gors
och har kommit till stand att goras. Darmed brukar jag Foucaults tankar som ett
analysverktyg. Diskursbegreppet anvéands for att forklara varfor det forhaller sig som det
gor, samt hur det har blivit sa.

4.3.2 Diskursen ar dialog

Min problemformulering tar upp att det i samhallet ofta talas om dialog och sociala
medier i samma mening. Inte ovanligt &r att patrdffa pastdenden som Pé sociala medier
kan vi fora en dialog med vara intressenter” (jfr, Lindgren, i Ronge, 2010). Inom
politiken, pa nationell niva, finns ocksa exempel pa hur sociala medier antas ge upphov
till en reell dialog. Politiker menar sig ha dialog med véljare i sina bloggar (jfr, Grusell
& Nord, 2010). Aven politik pd kommunalniva innefattar tal om dialog. Ett exempel &r
Kungsbacka kommuns dialog- och deltagandeprojekt ”Barbro Betalar”, dar ungdomar i
kommunen skickar in forslag och kan soka pengar for event. Forskningen har
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uppméarksammat andra dialog- och deltagandeprojekt (se exempelvis Akerstrém 2010;
Svensson, 2012).

Dessa tankar om dialog- och deltagande kan darmed forstas utifran Foucaults syn pa
diskurser; en utsaga, innefattande bilder, teorier, begrepp och normer &ver hur
nagonting ar (Foucault, 1972). Dessa bilder, teorier, begrepp och normer reproducerar i
sin tur forestallningen 6ver hur diskursen &r. Vanligen styr diskursen méanniskors
handlingar, eftersom forestallningar som finns i samhéllet regleras av diskurser
(Foucault, 1972; Lilja i Eriksson & Hettne, 2001).

Pa olika arenor i dagens samhalle framtrader en gemensam diskurs; dialog. Den blir
synlig pa diverse nivaer. Den finns hos saval politiker som hos organisationer.
Diskursen dppnar upp for politiker och organisationer att de facto bjuda in sina
intressenter till samtal, och lyssna pa dem. Hur diskursen har uppstatt, vill jag mena,
kan forstas utifran att aktorer i dagens samhalle maste visa upp en legitim bild, en profil,
for att accepteras av intressenter (jfr, Fredriksson, 2008). Inte ovanligt ar att en aktors
omvarld efterfragar Gppenhet och transparens, for att aktren kan betraktas som legitim.
Dérav diskursen om dialog och deltagande, vilken bjuder in intressenter och far
organisationen att verka 6ppen och transparent.

Oavsett hur dialogdiskursen har uppstatt, ar den radande for faltet sociala medier,
vilket ar tydligt i fallet Vasttrafik. Organisationen véljer att presentera Facebooksidan
som ett uppratthallande av konstruktiv dialog, med kunder som besoker sidan. Dartill ar
inte Vasttrafik ensam i sin bransch om att tala om en konstruktiv dialog. Andra
kollektivtrafikforetag som SJ, SL och Skanetrafiken menar att de har en dialog, pa sina
respektive Facebooksidor.

Att Vasttrafik har hangett sig till dialogdiskursen, forutom pa Facebook, syns i tva
andra kanaler; VD:s Twitterkonto samt “Vasttrafika”. Organisationen uttrycker inte
sjdlva att detta ar kanaler for att uppratthalla en dialog. Dock vill jag mena att
dialogtanken tydligt framtrader, darfor att kanalerna dppnar upp for interaktion med
VD. Tanken om en dialogdiskurs menar jag att VD sjalv uttrycker nér han talar om sitt
initiativ till ”Visttrafika™:

D4 kan man riva ner murarna som man uppfattar finns kring att det inte gar att fa tag
pa ndgon pd Visttrafik, utan jag finns ddr, sd kom dit. [...] Sedan om det inte kommer
s& manga, ar inte sa intressant. Utan jag bjuder i alla fall pd mojligheten att gora det.
Att den finns, det tycker jag ar viktigt, den ar principiell viktig. Visa att det finns alla
majligheter att stélla fragor.

Som jag tidigare har redogjort for ar det stundtals problematiskt for Vasttrafik att
uppratthalla en stindig dialog. Aven om det d& och da& foreligger en asymmetrisk
kommunikation, finns dialogdiskursen hela tiden nérvarande i organisationens
medvetande. Darmed anser jag det vara av vikt att forstd hur den tar sig uttryck och
paverkar Vasttrafiks agerande.

4.3.2 Diskursen blir synlig

Jag har tidigare visat pa att en dialog (till viss del) tar plats pa Vasttrafiks Facebooksida.
Jag skall nu visa pa hur dialogdiskursen har blivit accepterad som meningsfull och sann.
Saldes, hur det har kommit till stdnd att goras. Dessutom skall jag visa pa hur
forklaringarna till att Vasttrafik finns pa Facebook uttryckligen gor sig synliga i
medvetandet hos Vasttrafiks anstallda. Det vill sdga hur de uppréatthaller verkligheten
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genom att reglera hur anstéllda skall upptrada nar de kommunicerar pa Facebooksidan
(jfr, Foucault, 1972).

Det som satter ramarna for dialogdiskursen pa Vasttrafiks Facebooksida, som far den
meningsfull och sann, menar jag, ar vad Foucault (1972) refererar till som regler for vad
som far ségas och inte sagas. For Vasttrafik handlar dessa regler om dokument for hur
medarbetarna skall agera (och indirekt inte agera) pa Facebook. Ansvarig informator
menar att Vasttrafik har haft ett flertal dokument med riktlinjer for kommunikationen pa
Facebook, vilka har reviderats sedan starten i maj 2011. Dagsaktuella dokument
innefattar ett vid namn ”Vara spelregler”. Dokumentet klargor, bland annat, vad som ar
Vasttrafiks ansvar pa Facebooksidan, hur medarbetare skall forhalla sig till kanslig
information samt att det som skrivs pa sidan ar allmanna handlingar. Jag tolkar att
dokumentet reglerar hur medarbetarna far kommunicera och inte kommunicera pa
Facebook (jfr, Foucault, 1972). I ”Véra Spelregler” finns dven foljande karta dver hur
det skall svaras pa inlagg och kommentarer.

Sociala medier: Sa besvarar

vl Inldgg och kommentarer.
Y vasttrafik

Beskrivs vi positivt?
Det skrivs om Yasttrafik pa en blogg

eller i nagot annat socialt natverk.
Mamns vi i positiva ordalag?

Hatsajt?
Ar sajtens syfte bara att
misskreditera och doma ut?

Bevaka bara.

Ja Dokumentera och bevaka

sidan eller kommentatorn
fir relevanta komm entarer,
men svara inte.

Maojlighet att forstarka.
Ett positivt inlagg kan forstarkas
ytterligare med ett faktabaserat
och viEl underbyggt svar som kan Ar syftet att raljera, skamta
instamma eller inte, men som eller gora till atloje?

framfor allt inte &r negativt E

Viktigpetter?

D kan instdmma, |ata inlagget sta F
g aktafel? F =
eller besvara positivt. Vill du svara? - . R Bidra med ratt fakta.
Innehaller kommentaren .
- ~ . Besvara med korrekt informa-
eller inlagget faktafel?

tion i direkt anslutning till
kommentaren eller inlagget.

Missndjd kund? M

Ar kommentaren resultatet
av en negativ upplevelse?

Vidta atgarder.
Fixa problemet, svara och
agera pa en lamplig lasning

' Dela med dig.
Var oppen och dela garna
v kompletterande
n. Spnd garna

Lat sta.
Besvara inte inlagget,
men bevaka traden eller

sidan for att inte missa
eventuella ytterligare
komm entarer.

Svara pa ratt satt:

Ange kallor.
Vargeneros med
kallangivelser och
IZnkar till relevanta
referenser.

Transparens.
Tala om vem du ar
och att du represen-
terar Vasttrafik.

(Kalla: Vasttrafik, ”Hur vi svarar”)

Tank fardigt.
Taden tid som be-
hiows for att skriva
bra, fran nagra

timmar till en dag.
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Var personlig.
Bl aldng otrevlig,
undvik interna
begrepp och fikon-
sprak. Var personlig!

Och glom inte.
Din kommentar kan
ge upphov till fler.
Glom inte att ater-
bestka och falja upp.



Kartan visar pa forhallandevis fasta ramar for hur det skall svaras pa inldgg och
kommentarer, skulle en osékerhet uppsta kan medarbetarna konsultera kartan och fa
svar pa hur de bor bete sig. Kundservicemedarbetare 1 sager att en PR-byra hjélpte
Vastrafik med riktlinjer och tips pa hur organisationen skulle agera i sociala medier.
Dessutom finns ett redaktionsrad for de som arbetar med Facebooksidan. Ansvarig
informatdr sammankallar till detta rad en gang i veckan.

Foucault (1972) skulle mena att ovan berdrda dokument kan forstas som de regler for
vad som far sdgas och inte sagas inom diskursen, eller om man sa vill vad som
uppratthaller diskursen. Dokumenten talar om vad som skall kommuniceras, for att den
konstruktiva dialogen organisationen anser sig ha skall uppnas.

Vasttrafik anser jag tydliggor vad som inte far uttryckas inom dialogdiskursen (jfr
Foucault, 1972). kundservicemedarbetare 1 tar upp ett exempel pa detta. Det handlar
om hur Vasttrafik har andrat sitt forhallningssatt till negativa kommentarer pa FB:

Den forsta policyn som togs fram av PR-byran var att vi mer eller mindre skulle
ignorera negativa inléagg, atminstone om de inte inneholl en fraga. Om de var mer av
pastaende karaktar, da skulle de ignoreras, om de inte brét mot nagon lag sa att de
skulle doljas eller raderas. Men det &r andrat, vi forsoker att bemota allt, alla inlagg.

Hér blir det tydligt att dialogdiskursen tvingar Vasttrafik att forsoka bemdota negativa
inlagg, aven om det var nagonting organisationen inte trodde sig behdva fran borjan.
Det passar inte dialogdiskursen att inte svara pa inlagg av negativ karaktar. En foljd av
att Vasttrafik skall besvara alla inldgg ar att de alltid har sidan bemannad.
Kundservicemedarbetare 2 sager att Facebooksidan alltid & bemannad, under kontorstid
och att de arbetar pa den efter ett schema.

Som jag namnde i foregdende analyskapitel har Vasttrafik valt att inte beméta
grupper som “Hata Visttrafik”. Detta bekrdftas av dokumentet "Hur vi svarar” dir
“hatsajter” enbart skall bevakas. Den hdr typen av kommunikation frn intressenter
passar inte in i dialogdiskursen. Onskan om att bemota alla inlagg uppnas inte, eftersom
en del intressenter inte far svar. Detta kan tolkas som att Vasttrafik satter ramarna for
vad som far skrivas pd Facebooksidan och i andra sociala medier for att intressenter
skall kunna forvénta sig ett svar. Kommunicerar inte intressenten enligt Vésttrafiks
regel for konstruktiv dialog (géller dven intressenter som dr mycket aktiva pa Facebook,
utan att vara otrevlig) ges inte alltid svar. En riktig dialog uteblir och det férekommer
istallet en asymmetrisk kommunikation. Darmed begransar diskursen vad som far séagas,
eftersom den endast valkomnar det som ses som konstruktiv dialog, utifran Vasttrafiks
synsatt.

Aven om det finns begransningar for den konstruktiva dialogen finns mojligheter for
att en konstruktiv dialog skall fortga pa Facebooksidan.

Foucault (1972) skulle mena att det som betraktas som sant (och falskt) gallande
dialogdiskursen ar att Visttrafik alltid” &r tillgdngliga pa Facebook. En f6ljd av att
sidan alltid & bemannad under kontorstid, och att de forsoker att svara pa allt, med
undantag for att de konversationer som laggs ned, for att de inte passar in i den dialog
som onskas pa Facebook.

Ett citat som bekréftar dialogdiskursen och gor att den kommunikation som tar plats
pa Facebook &r sann i sin kontext, ar féljande sagt av VD, nar han talar om framtiden
for sociala medier:

46



Det ar har for att stanna, tror jag, sedan vet jag inte vilket socialt medium. Men jag tror
att Twitter kommer att bli storre och storre. Den blir viktigare och viktigare den
kanalen. Pa sikt blir telefonsamtalet inte lika stort lingre [...].

Utifran det har citatet, det faktum att Facebook alltid ar bemannad och att
kundservicemedarbetare har som ambition att svara pa inlagg och kommentarer skulle
FB kunna antas vara nutidens kundservice. Eller som kundservicemedarbetare 1
uttrycker om skillnaden mellan vanlig kundservice per telefon och Facebook; Den
storsta skillnaden ar val att det kan bli mindre personliga drenden, men att de far
snabbare svar (pa Facebook).

Dérmed vill jag mena att Facebook kan ses som nutidens kundservice, dar det &r
sjalvklart att det finns regler som séger att den skall vara bemannad och att svar skall
ges pa allt.
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5 Diskussion

| denna del besvarar jag studiens Overgripande fragestallningar, genom en
sammanfattning av studiens resultat. Sedan presenteras de mest relevanta slutsatser som
jag kan dra utifran mitt analyskapitel. Slutligen ges forslag till framtida forskning.

Uppsatsen syfte har varit att tolka och forsta ett samtida kollektivtrafikforetags
kommunikation pa Facebook. I enlighet med studiens forsta fragestéllning inleddes
analyskapitlet med att identifiera vilken sorts kommunikation som finns pa Vasttrafiks
Facebooksida. Resultat visade pa att en symmetrisk kommunikation tar plats pa sidan.
Vasttrafik ger intressenter som staller fragor relevanta svar. Maste Vasttrafik ta fragan
vidare kan de aterkomma till intressenten om vad som har hant med dennes fraga. Jag
har ocksa identifierat att asymmetrisk kommunikation férekommer pa Facebooksidan.
Detta kan bero pa att Facebookmedarbetarna missar en fraga, valjer att lagga ned, att
diskussionen inte passar Facebooksidan eller att inldgget gors av en person som &r
mycket aktiv pd Facebook. Detta visar att tanken om konstruktiv dialog ar svar att
uppna i realiteten, Vasttrafik namner aven fall dar de inte har mandat att uttala sig i
politiska fragor eller att diskussionen sparar ut pd grund av otrevliga intressenter. |
enlighet med fragestallning tva behandlade det andra analyskapitlet forklaringar till
varfor Vasttrafik finns pa Facebook. Kapitlet har identifierat tre olika monster. Ett
framtradande monster ar att Vasttrafik har en Fachooknarvaro for att na
organisationsmal om lattillganglighet och lyhérdhet. Darmed blir Facebook ett medel
for att na dessa mal. Pa Facebook kan de méta kundernas forvantningar. Organisationen
ser Facebooknérvaron som en ompositionering och varumarkesbyggande efter att ha
uppfattats som ett otillgangligt foretag.

Ett annat framtradande monster &r att Vasttrafik finns pa Facebook for att
organisationen har anpassat sig efter de regler, normer och forestallningar som uppfattas
som givna av omvarlden samt konsulterat andra organisationers framgangskoncept. Att
andra foretag i kollektivtrafikbranschen; SJ, SL och Skanetrafiken, har likartade
Facebookprofiler och pastar sig ocksa ha en konstruktiv dialog pa Facebook.

Ett tredje framtradande monster ar att Vasttrafik finns pd Facebook for att bruka
kanalen som en omvérldsanalys, kanna av vad som pratas om bland intressenter. Pa s
satt vill de fanga upp intressenters tankar och bygga relationer.

Dessa tre framtradande monster kan tolkas som att ett antal interna och externa
forklaringar finns till Vasttrafiks narvaro pa Facebook.

| enlighet med fragestéllning tre behandlande det tredje analyskapitlet varfor
Vasttrafik kommunicerar som de gor och hur den har kommunikationen kan forklaras
och forstds. Detta forklarades genom exemplifiera hur en dialogdiskurs ser ut kring
sociala medier, i Vasttrafiks fall handlar det om ett antal forum som Oppnar upp for
dialog, Facebook, VD:s Twitterkonto samt “Visttrafika”. Dialogdiskursen formar
Vasttrafiks kommunikation pa Facebook. Dialogdiskursen regleras genom ett antal
riktlinjer. Facebookmedarbetare ska ha ambitionen att svara pa alla inlagg, eftersom
sidan alltid & bemannad under kontorstid. Detta blir problematiskt eftersom Vésttrafiks
diskurs om konstruktiv dialog utesluter inldgg som inte passar in dar under. Dédrmed
forekommer bade en asymmetrisk och en symmetrisk kommunikation pa
Facebooksidan.
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De framsta resultat jag har kommit fram till i den har studien &r att det &r svart, om inte
omajligt for en organisation av idag att till fullo uppna symmetrisk kommunikation i
sociala medier. Aven om det finns resurser, ambitioner och det gors goda forsok,
foreligger starkare drivkrafter an sa. Exempelvis anser sig organisationen inte kunna
bemota alla diskussioner och véljer darmed att inte kommunicera eftersom det inte &r en
konstruktiv dialog.

Trots att organisationen inte kan uppratthalla en fullgod dialog, foljer en rad
fortjanster; de finns dar kunderna och alla andra organisationer har en nérvaro.
Dessutom kan organisationen bedriva omvarldsanalys och arbeta pa att uppna
overgripande mal som oppenhet och lattillganglig. Viktigast av allt; de hanger med i
utvecklingen, eftersom sociala medier med tiden ersatter telefonen, och den kundservice
som den kunde erbjuda.

Till forskningen har darmed min studie lamnat ett bidrag till nya insikter om en
samtida organisations Facebooknéarvaro. Jag har visat pa att bakgrunden till narvaron
och kommunikationen pa Facebook ar ett resultat av ett antal faktorer, organisatoriska
exempelvis i syfte att na interna mal. Samhalleliga exempelvis i syfte att det finns en
diskurs om dialog som paverkar hur organisationen valjer att agera. Darmed ar min
studie ett bidrag till att forsta samtiden och den utveckling som sker i och med sociala
medier, dar krav stélls pa dialog, som i realiteten ar problematisk att uppna.

Forslag pa vidare forskning

e Jag anser det vara av intresse att ta reda pa vad sociala medier betyder for andra
sorters organisationer. Varfor de finns pa sociala medier? Hur skulle
kommunikationen se ut hos en organisation som inte har sager sig ha en dialog
pa sociala medier? Har det gett organisationen nagonting? Vad ar egentligen
sociala medier? Maste en organisation av idag ha en narvaro dar?

e Min studie skulle kunna vidgas genom att ta ett mottagarperspektiv, for att
studera hur Vésttrafiks kunder uppfattar de svar som Vasttrafik ger. Ar det
problematiskt att de inte alltid far svar? Vad anser de om det?

e Studien skulle dessutom kunna vidgas genom att ta ett jaAmforande perspektiv.
Hur kommunicerar andra kollektivtrafikforetag och reseféretag i Sverige pa
sociala medier?

49



6 Referenser

Adelman, C Jenkins, D & Kemmis, S (1983). Rethinking Case Study: Notes from the
second Cambridge Conference (I: Case Study: An Owerview. Case Study Methods 1.
Deakin University Press; Victoris, Australien)

Altheide, D.L. (1996). Qualitative Media Analysis. Thousand Oaks: Sage Publications
inc.

Alvesson,Mats.(2011).  Intervjuer- genomférande, tolkning och reflexivitet.
Malma:Liber.

Bakka, J.F Fivelsdal, E & Lindkvist, L. (2001). Organisationsteori. Struktur, kultur,
processer (4:e uppl.). Malmo: Liber.

Barnad, C.1 (1938/1968)The funktions og of the executive. Cambiridge, MA.: Harward
University Press

Bennis, W & Nanus, B. (1985). Ledare och deras strategier. Stockholm: Svenska
Dagbladets Forlag.

Bortree, D. S., & Seltzer, T. (2009). Dialogic strategies and outcomes: An analysis of
environmental advocacy groups Facebook profiles. Public Relations Review, 35, 317-
319.

Briones, R.L, Kuch, B, Fisher Liu, B., Jin, Y.(2011). Keeping up with the digital age:
How the American Red Cross uses social media to build relationships.

Public Relations Review 37 37-43

Bryman, A. (2011). Samhéllsvetenskapliga metoder (2.uppl). Malma: Liber.

Burr, V. (1995). An Introduktion to Social Constructionism. London: Sage

Christensen, L.T. (2002). Corporate Communication: The challenge of transparency.
Corporate Communications: An International Journal, 7 (3), 162-168.

Cooke, M & Buckley, N. (2008). Web 2.0, social networks and the future of market
research. International Journal of Market Research, 50 (2), 267- 292.

Corman, S.R & Pole, M.S. (edi). (2000). Perspectives on organizational
communication- finding common ground. 5

Cornelissen, J. (2008). Corporate communication. A guide to theory and practice. Sage
Publications London

50



DiMaggio, P.J. & Powell, W.W. (1983a). Institutional isomorphism.I Pugh, D.S.
(red) Organisation Theory. London: Penguin Books.

DN.se. (2012). Facebook sprider olycka. Hamtat den 31 juli 2012, fran:
http://www.dn.se/kultur-noje/facebook-sprider-olycka.

Dozier, D.M., Grunig, L.A. & Grunig, J.A. (1995). Managers Guide to Excellence in
Punblic Relations and Communication Management. New Jersey: Lawrence Erlbaum
Associates.

Eriksson- Zetterquist, U. (2009). Institutionell teori: idéer, moden och férandringar.
Malmao: Liber.

Esaiasson, P. & Gilljam, M. & Oscarsson, H. & Wégnerud, L. (2009). Metodpraktikan-
konsten att studera samhalle, individ och marknad. Stockholm: Nordstedts Juridik AB.

Evans, A, Twomey, J & Talan, S. (2011). Twitter as a Public Relations Tool. Public
Relations Journal 5 (1) 1-20.

Facebook (2012) Key Facts. Héamtat 31 juli 2012, fran:
http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?NewsAreald=22.

Facebook  (2012) Pruducts- Pages. Hamtat 31 juli 2012  fran:
http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?NewsAreald=19.

Falkheimer, J & Heide, M. (2005). Kommunikation och organisation. Malmo: Liber.
Falkheimer, J & Heide, M. (2007). Strategisk kommunikation. Lund: Studentlitteratur
Falkheimer, J & Heide, M. (Red.). (2011). Strategisk kommunikation: Forskning och
praktik. Lund; studentlitteratur.

Fay, B. (1996). Contemporary Philosophy of Social Science. Oxford: Blackwell
Publishing.

Foucault, M. (1972). Vetandets arkeologi. Staffanstorp: Cavefors

Foucault, M.(1980). Sexualitetens historia. I. Viljan att veta. Stockholm: Gidlunds.
Foucault, M. (1987). Overvakning och straff: Fangelsets fodelse. Lund: Arkiv.
Foucault, M. (1993). Diskursens ordning. Stockholm: Brutus Ostlings bokforlag.
Frankelius, P. (2001). Omvarldsanalys. Malma: Liber

Fredriksson, M. (2008). Foretags ansvar/Marknadens retorik: En analys av foretags

strategiska kommunikationsarbete. Doktorsavhandling, Goteborgs  Universitet:
institutionen for journalistik, medier och kommunikation.

51


http://www.dn.se/kultur-noje/facebook-sprider-olycka
http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?NewsAreaId=22
http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?NewsAreaId=19

Fredriksson, M & Pallas, J. (2011). Regler, normer och forestallningar: Ett
neoinstitutionellt perspektiv pa strategisk kommunikation. 1B. Falkheimer, J & Heide,
M (Red.), Strategisk kommunikation: Forskning och praktik (s. 45-63). Lund:
Studentlitteratur.

Goffman, E. (2006). Jaget och maskerna: En studie i vardagslivets dramatik (4.uppl).
Stockholm: Norstedts Akademiska Forlag.

Grunig, J.E & Grunig, L.A. (2010). Public relations excellence 2010. Paper presented at
the PRSA International Conference, Washington, DC. Har i: Falkheimer, J & Heide, M.
(Red.). (2011). Strategisk kommunikation: Forskning och praktik. Lund;
studentlitteratur.

Grunig, J.E. (2009). Paradigms of global public relations in an age of digitalisation.
PRism Online PR Journal. Vol 6, Issue 2.

Grunig, J.E & Hunt, T. (1984). Managing Public Relations. New York: Holt, Rinehart &
Winston, cop.

Grusell, M & Nord, L. (2010). Small Talk, Huge Impact- The Role of Twitter in the
National Election Campaign in Sweden in 2010. Konferens paper.

Guba, E.G & Lincoln, Y.S .(1981). Effective Evaluation. San Francisco: Jossey- Bass.

Habermas, J. (1996). kommunikativt handlande: Texter om sprak, rationalitet och
samhélle. Goteborg: Daidalos.

Hadenius, S & Weibull,L (1997). Massmedier- en bok om press, radio och TV.
Stockholm: Albert Bonniers Forlag.

Heath, R. L., Pearce, W. B., Shotter, J., Taylor, J. R., Kersten, A., Zorn, T., Roper, J.,
Motion, J., & Deetz, S. (2006) The Processes of Dialogue: Participation and
Legitimating. Management Communication Quarterly, 19, 341-375.

Holme, LM & Solvang, B.K. (1997). Forskningsmetodik- om kvalitativa och
kvantitativa metoder (2 uppl.). Lund: Studentlitteratur.

Isaacs, W.N. (1999) Dialogue. The art of thinking togehter. London: Currency.
Johansson, E. (2011). Deliver WOW Through Service. Organisationskultur som
ramverk for kommunikation. En fallstudie av Zappos. Examensarbete for
masterexamen, Institutionen for kommunikation och medier, Lunds Universitet.

Jondll, K. (2009). VD:n har ordet: Bilden av det Goda Foéretaget - text och siffror i VD-
brev. Doktorsavhandling, Goteborgs Universitet, Handelshdgskolan:
foretagsekonomiska institutionen.

Jorback, A & Vrbanac, L. (2011). Kriskommunikation och sociala medier- En fallstudie
av SJ, SAS, Skanetrafikens och Malmé Aviations forkriskommunikation ur ett

52



relationsbyggande perspektiv. Examensarbete for masterexamen, Institutionen for
kommunikation och medier, Lunds Universitet.

Kent, M. & Taylor, M. (1998). Building Dialogic Relationships Trough the World Wide
Web. | Public Relations Review, 24(3), 321-334.

Kent, M. & Taylor, M. (2002). Toward a dialogic theory of public relations. |1 Public
Relat-ions Review, 28(1), 21-37. Kent, M. & Taylor, M. (2010). Anticipatory
socialization in the use of social media in public relations: A content analysis of
PRSA’s Public Relations Tactics. | Public Relations Review, 36(3), 207-214.

Kvale, S & Brinkmann, S. (2009) Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund:
Studentlitteratur.

Lantz, A. (1993). Intervjumetodik: den professionellt genomférda intervjun. Lund:
Studentlitteratur.

Leitch, S & Neilson, D. (2001). Bringing Publics into Public Relations- New
Theoretical Frameworks for Practice. | Heath, R & Vasquez, G (Red.), Handbook of
Public Relations (s. 127-138). Thousand Oaks: Sage.

Lilja, M. (2001). Diskursen makt: Om kvinnliga identiteter och beslutsfattande i
Kambodja. IB. Eriksson, L & Hettne, B (Red.), Makt och internationella relationer (s.
129-145). Lund: Studentlitteratur.

Lukes, C.A.(2010). Social Media. AAOHN Journal * Vol. 58, Nr. 10.

McCorkindale, T. (2010). Can you see the writing on my wall? A content analysis of the
Fortune 50’s Facebook social networking sites. Public Relations Journal, 4(3).

Merriam, S.B. (1994). Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur.
Nationalencyklopedin  (2012) Facebook. Hamtat den 31 juli 2012, fran:
http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/lang/facebook?i_whole_article=true.

Meyer, W.J. & Rowan, B. (1977). Institutionalized organizations: Formal structure
as myth and ceremony. The American Journal of Sociology.83 (2), 340— 363.

Nationalencyklopedin. (2012). sociala medier. Hamtat den 31 juli 2012, fran:
http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/lang/sociala-medier?i_h_word=sociala%20emdier.

Nilsson, R. (2008). Foucault- en introduktion. Malmé: Egalité.

Premfors, R, Ehn, P, Haldén. E, & Sundstrom, G. (2003). Demokrati & Byrakrati,
Lund: Studentlitteratur.

Ronge, P.(2010), Sociala medier- en halv sekund fran ord till handling. Sundbyberg:
Pagina Forlags AB/Optimal Forlag.

Roos, G., von Krogh, G., Roos, J. & Albertsen, A-M. (1998). Strategi- en introduktion.
Lund: Studentlitteratur.

53


http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/lang/facebook?i_whole_article=true
http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/lang/sociala-medier?i_h_word=sociala%20emdier

Scott, W.R,. (2003). Organizations: Rational, natural and open systems. (5 uppl.)
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.

Severin, W. J., & Tankard, J. W. (1997). Communication Theories: Origins, Methods,
and Uses in the Mass Media. (4 uppl).New York: Longman.

Sternvad, F & Wendel, J. (2009). Bloggar- Organisationernas Heliga Graal- en kritisk
diskussion kring organisationernas mojlighet att uppna dialogbaserad kommunikation
genom  bloggar. Examensarbete  for  masterexamen,  Institutionen  for
kommunikationsstudier, Lunds Universitet.

Suchman, C.M. (1995). Managing legitimacy: Strategic and institutional approaches.
Academy of Management Review, 20 (3), 571-610.

Svensson, E. (2012). Fran kommunikation till handling- PR som strategiskt verktyg for
att framja medborgardeltagande. Examensarbete for masterexamen, Institutionen for
strategisk kommunikation, Lunds Universitet.

Qu, S.Q. & Dumay, J. (2011). The qualitative research interview. Qualitative Research in
Accounting & Management. 8(3). 238-264.

Yin, R.K .(2007). Fallstudier- Design och genomférande. Malma: Liber.

Vasttrafik. (2012a). Det har ar Vasttrafik. Hamtat den 27 april 2012, fran:
http://www.vasttrafik.se/#!/om-vasttrafik/det-har-ar-vasttrafik 1/

Vasttrafik. (2012b). Om. Hamtat den 27 april 2012, fran:
http://www.facebook.com/Vasttrafik

Weick, K.E. (1979). The social psychology of Organizing (2:a uppl.) Reading, AW:
Addison- Wesley.

Xifra, J. & Huertas, A. (2008). Blogging PR: An exploratory analysis of public relations
weblogs. Public Relations Review, 34, 269-275.

Weibull, L, Oscarsson, H & Bergstrom, A. (2012). | framtidens skugga- fyrtiotva
kapitel om politik, medier och samhélle. SOM- undersokning 2011, SOM-rapport nr 56.

Winther-Jorgensen, M & Phillips, L. (1999). Diskursanalys som teori och metod. Lund:
Studentlitteratur.

Akerstrém, M. (2010). Den kosmetiska demokratin: En studie av den politiska

diskursiva praktiken i Sjobo och Ystad. Doktorsavhandling, Lunds Universitet:
Institutionen for medie- och kommunikationsvetenskap.

54


http://www.vasttrafik.se/#!/om-vasttrafik/det-har-ar-vasttrafik1/
http://www.facebook.com/Vasttrafik

7. Bilagor

7.1 Bilaga 1- print screen Facebookpolicy

% | vasturafik om |

Vision

vastirafk - det naturliga valet nar man reser (Vision).
Foretagsfakta

Varje dag reser over 375 000 personer med oss och vi arbetar for att annu fler
ska tycka att koliektivirafiken ar det naturiiga valet,

vasttrafi ar ett offentligt bolag som 3gs av Vastra Gotalandsregionen,
Vasttrafiks uppdrag ar att organisera och utveckla koliektivtraficen i Vastra
Gotaland genom att ta reda pd invénarnas resebehov och kopa den trafik som
behdvs genom upphandling. Verksamheten finansieras genam bifiettintakter och

Beskrivning

Vastirafics Facebooksida & en motesplats for oss och véra resendrer. Visom
arbetar med sidan och besvarar inldgg arbetar pd informationsavdelningen och
p& kundservice,

P4 vasttrafike Facebookeida ar du vakommen med frdgor, synpunkter och tipe p8
forbattringar rorande vir verksamhet. Vi efterstravar att h8la en konstruktiv
dialog med resendrer och andra besSkare - era synpunkter & vardefula for oss,

Dethar innebar att kommentarer eler inmehdl som exempelvis innebsr
personangrepp, hot eller uppmaning til brott tas bort och personer som skriver
innehdllet kan bli blockerade och rapporteras til Facebook. Vi kan ocksd behova
tabort inlagg som innehdller personuppgifter eller uppgifter som omfattas av
sckretess,

1 de fal ndgon anvander sig av ett sprikbruk som kan verka stitande fir andra
eller gor mycket frekventa dterkommande inlagg kan &ven dessa inlagg komma
att doljas. Inlagg och kommentarer som upplevs som kréinkande eller hotfulla mot
vara resenarer, vér personal eller vir verksamhet anmals och jeller plockas bort.
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Timmar

Produkter

| v ilar |

min - fre:08:00-16:30

Vésttdgen, pendeltdg, stadsbuss, regionbuss,
expressbuss, spirvagnstrafik, bittrafik, pendeltig och
anropstyrd trafik,

Kontaktuppgifter

Telefon

webbplats

077-1414300

hittp: /fwww, vastirafik.se

hitp: /freseplanerare vastirafik.se

hittp: /jwww. vasttrafik.se/#1 reseinformat. ..
hittp: /fwww. trafiken.nu

hittp: /fwww. trafikverket.se

hittp: /fwww. vastsvenskapaketet.se

Historik efter ar

2007 W Socra bohusbanan fyller 100 &

2006 V> visttrafik bir ett enda bolag
1 Stombussinje 16 fir Sveriges langsta buss

2004 1> Resegarant inférs i hela Vasttrafics omride

2003 '\ Goteborgs firsta stombussinje, linje 16 invigs

mane W



7.2 Bilaga 2- intervjuguider

Intervju med Lena Jovén, kommunikationschef
Inledning

Kan du beratta om din position pa Vasttrafik?

Hur lange har du arbetat i organisationen?

Vad har du for roll till Vasttrafiks narvaro pa Facebook?

Hur ser du som kommunikationschef pa er narvaro pa Facebook? Vilken nytta har
narvaron i sociala medier?

Facebook narvaro- bakgrund och mal

Varifran kom initiativet till att ga ut pa Facebook/sociala medier/Varfor valde ni att ga
ut pa sociala medier?

Hur langt upp i organisationen gar narvaron i sociala medier?

Har ni nagra forebilder for arbetet med sociala medier? Har ni tittat pa hur liknande
organisationer arbetar med sociala medier?

Kan du beratta mer om syftet med er narvaro pa Facebook?

Ar sociala medier/Facebook en del i er dvergripande kommunikation? Vad sigs dar? Ar
det ett komplement till Gvriga kanaler? Hur mycket resurser satsas? Ett eget omrade?
Kan du beratta mer om malet med Facebook?

Har ni haft/kan ni ha kommersiell nytta av sociala medier?

Har ni utvarderat er narvaro pa Facebook? Om sa ar fallet, har ni sett nagra resultat? Pa
vilket satt? Kan det kopplas till malen med er 6vergripande kommunikation?

Facebook narvaro- kommunikationen

Vad upplever du ar skillnaden mellan er vanliga kundservice och den kundservice som
tar plats pa Facebook?

Hur ser du pa de inlagg som skrivs nar ni inte arbetar och inte kan svara? Har ni nagon
policy for att svara dem?

Hur ser du pa att inte alla synpunkter fran kunder bemots? Exempelvis kan flera olika
diskussioner uppsta i en trad.

Intervju med Josefin Viidas, Informator
Inledning

Vad arbetar du med/berétta om ditt arbete?

Hur lange har du arbetat pa Vasttrafik?

Vilka sociala medier finns ni i?

Vad har du for roll till Vasttrafiks narvaro pa Facebook?/ Beratta om hur du arbetar med
Facebook?

Nér startades Facebooksidan?
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Hur ser du som informator pa er narvaro pa Facebook? Vilken nytta har narvaron i
sociala medier?

Facebook nérvaro- bakgrund och mal

Varifran kom initiativet till att ga ut pa Facebook/sociala medier?

Hur langt upp i organisationen gar narvaron i sociala medier?

Har ni nagra forebilder for arbetet med sociala medier? Har ni tittat pa hur liknande
organisationer arbetar med sociala medier?

Kan du beratta mer om syftet med er narvaro pa Facebook?

Ar sociala medier/Facebook en del i er dvergripande kommunikation? Vad sags dar? Ar
det ett komplement till 6vriga kanaler? Hur mycket resurser satsas?

Kan du beratta mer om malet med Facebook?

Har ni haft/kan ni ha kommersiell nytta av sociala medier?

Har ni utvarderat er narvaro pa Facebook? Om sa ar fallet, har ni sett nagra resultat? Pa
vilket satt? Kan det kopplas till malen med er 6vergripande kommunikation?

Facebook narvaro- kommunikationen

Vad upplever du ar skillnaden mellan er vanliga kundservice och den kundservice som
tar plats pa Facebook?

Hur svarar ni pa kritik pa Facebook? Vad finns fér policy? Hur hanterar ni klagomal
som kommer in till er som egentligen inte &r ert fel, ex Trafikverket?

Hur ser du pa de inlagg som skrivs nar ni inte arbetar och inte kan svara? Har ni nagon
policy for att svara dem? Hur ser du pa att inte alla synpunkter fran kunder bemats?
Exempelvis kan flera olika diskussioner uppsté i en trad. Ar det stundtals medvetet att
inte svara alla?

Vad hander med de synpunkter som kommer in via Facebook? Tas de pa allvar? Féljs
de upp?

Intervju med Lars Backstrom, VD
Inledning

Beratta om ditt arbete/din position?

Hur lange har du arbetat pa Vasttrafik?

Vad har du for relation till Vasttrafiks narvaro pa Facebook?

Hur ser du som VD pa er narvaro pa Facebook? Vilken nytta har narvaron i sociala
medier?

Facebook narvaro- bakgrund och mal

Varifran kom initiativet till att ga ut pa sociala medier? Varfor valde ni att ga ut pa
sociala medier?

Vad ar din roll gentemot kommunikationsavdelningen?/ Hur ser du pa
kommunikationsavdelningen, i din roll som VD?

Hur langt upp i organisationen gar narvaron i sociala medier?

Rapporterar informationsavdelningen till dig/ledningen om arbetet med sociala medier?
Hur stort ar ditt inflytande pa arbetet med Facebook?

Hur ser du pa syftet med er narvaro pa Facebook?
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Hur ser du pa malen med de sociala medierna?

Tror du att narvaron pa Facebook kan bidra till évergripande organisationsmal?

Tror du att ni har haft/kan ha kommersiell nytta av sociala medier?

Kan du beratta om ditt twittrande? Vilket ar syftet? Vad tror du att det ger Vésttrafik?

Facebook narvaro- kommunikationen

Hur upplevde du ditt gastspel pa Facebook? Vad tror du att det bidrog till?
Hur ser du pa att inte alla synpunkter fran kunder beméts pa Facebook? Exempelvis kan
flera olika diskussioner uppsta i en trad.

Intervju med Kundservicemedarbetare
Inledning

Beratta om ditt arbete/din position?

Hur lange har du arbetat pa Vasttrafik?

Vad har du for roll till Vasttrafiks narvaro pa Facebook/Kan du beratta mer om ditt
arbete med Facebook?

Kan du beratta mer om din utbildning for arbetet med Facebook?

Hur ser du som kundservicemedarbetare pa er narvaro pa Facebook? Vilken nytta tror
du att nérvaron i sociala medier har for Vésttrafik?

Facebook narvaro- bakgrund och mal

Kan du beratta mer om syftet med er narvaro pa Facebook?

Kan du beratta mer om malet med Facebook?

Tror du att ni har haft/kan ha kommersiell nytta av sociala medier?
Har ni sett nagra resultat av er narvaro pa Facebook?

Facebook narvaro- kommunikationen

Vad upplever du &r skillnaden mellan er vanliga kundservice och den kundservice som
tar plats pa Facebook?

Hur svarar ni pa kritik som ni far pa Facebook? Vad finns det for policy? Hur hanterar
ni klagomal som kommer in till er som egentligen inte &r ert fel, ex Trafikverkets fel?
Hur ser du pa de inlagg som skrivs nar ni inte arbetar och inte kan svara? Har ni nagon
policy for att svara pa dem?

Hur ser du pa att inte alla synpunkter fran kunder bemots? Exempelvis kan flera olika
diskussioner uppsta i en trad. Ar det stundtals medvetet att inte svara alla?

Vad hander med de synpunkter som kommer in via Facebook? Tas de pa allvar? Foljs
de upp?
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7.3 Bilaga 3- Textanalysfragor

Tema 1- Bakgrund

Séger sig organisationen pa andra forum an Facebook ha dialog? Vad sager den isf?
Vilken typ av uppdateringar gors av organisationen?

Svarar intressenterna pa uppdateringarna som gors av Vasttrafik?

Vilka fragor/inlagg gor intressenter?

Vilka svar far intressenten?

Vilka svar ges tillbaka om intressenten fortsatter att fraga?

Ké&nns svaren &kta och genuina?

Eller som att de endast maste svara (norm)?

Hur bemdter organisationen kritik?

Tema 2- Sociala handlingar

Bygger organisationens kommunikation pa ett forsok att na konsensus med
intressenten?

Hur forhaller sig intressenten till organisationens agerande? Godtas det eller inte?
Forsoker organisationen vilseleda intressenten? Isf, medvetet eller omedvetet?

Forsoker organisationen dolja att den vilseleder intressenten? Hur?

Vad vill organisationen fa sagt?

Tema 3- Envagskommunikation VS. Tvavagskommunikation

Hur kommunicerar organisationen i sina uppdateringar?
Hur kommunicerar den i andras uppdateringar?

Publicitetsmodell

Matar den ut information om sig sjalv?

Hur ofta?

Ar det sanningsenligt?

Hur svaras intressenten? Envagskommunikation? Tvavagskommunikation?

Informationsmodell

Erbjuds saklig information?

Informerar, sprider organisationen information?
Ar det sanningsenligt?

Hur svaras intressenten?

Asymmetrisk tvavagsmodell
Bjuds intressenten in till samtal?
Lyssnar man pa intressenten fullt ut?

Forsoker organisationen overtala intressenten att agera pa ett satt som gynnar
organisationen?
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Ar det sanningsenligt?
Hur svaras intressenten?

Symmetrisk tvavagsmodell
Bjuds intressenten in till samtal?
Lyssnar organisationen pa intressenten?

Ar det sanningsenligt?
Svarar organisationen pa intressentens fragor?
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