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Sammanfattning - Abstract

Abstract

A growing number of organizations are using social media in an attempt to create
improved relationships with their customers. The purpose of this bachelor thesis is
to examine Twitter as a channel for relationship growth and improvement. The main
research question is How does organizations use Twitter to create and improve
relationships with their customers? Using case study as the methodological approach, the
communication that takes place on SJ:s Twitter account is analyzed and put into a
scientific context by comparing it with what has been argued in previous research. The
thesis describes the application and impact of Twitter, as the channel is a place open for
dialogue and emotionally based relationships, and it examines how SJ:s is working with
this tool. This research suggests that there is a gap between expectations of the customer
and the organization, since they have different views on the purpose of communication on
Twitter, as well as their motives to communicate. This illustrates that the relationship-
building benefits that the Twitter channel brings doesn’t come without a cost, since
customer engagement on Twitter involves risks and demands different to those that are
found in traditional media. Organizations must be prepared to use a different kind of
language and actively work to engage their customer on Twitter. This thesis suggests that
an organization that works along these lines has great opportunities to create dialogue and
improve relationships.

Sammanfattning
Allt fler organisationer vander sig till sociala medier i hopp om att skapa, forbattra och

bevara goda relationer till sina intressenter och syftet med denna uppsats &r att undersoka
Twitter som relationsbyggande kanal. Huvudfragestallningen ar Hur anvander
organisationer Twitter for att skapa och forbattra relationen med sina intressenter? Med
fallstudien som forskningsstrategi analyseras kommunikationen som sker pa SJ:s
Twitterkonto, och empirin stalls i forhallande till tidigare teori om relationsskapande for att
ge det vetenskapligt varde. Examensarbetet skildrar mojligheterna som Twitter medfor da
kanalen ar en plats 6ppen for dialog och emotionellt grundade relationer, och uppsatsen
utreder hur fallféretaget arbetar med verktygen. Det framgar att det finns ett gap mellan
kundernas och organisationens forvantningar pa syftet med kommunikationen mellan dem,
och att motiven till att de kommunicerar skiljer. Detta belyser att de relationsskapande
fordelarna som organisationer kan ta del av genom att narvara pa Twitter inte &r riskfritt,
utan medfdr andra krav pa dem an de som stalls i traditionella medier. For att lyckas maste
de vara beredda pa att anvanda ett mer vardagligt sprak och visa ett engagemang. Var
studie visar att organisationer som anvénder sig av dessa faktorer pa ratt satt har mojlighet
att skapa en dialog och goda méjligheter for relationsskapande.

Keyword: Relationsskapande, SJ, Sociala medier, Twitter, Dialog, Engagemang, Human
Voice, Public Relations

Antal tecken inklusive mellanslag: 95 137
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1. Inledning

1.1 Problemdiskussion
Det fordndrade medielandskapet som skapats i och med Internets framvaxt har

medfdort nya moéjligheter for organisationer att kommunicera med sina intressenter.
Sociala medier gor det mojligt for foretag och kunder att interagera direkt med
varandra, utan massmedias inblandning. Med nya mojligheter for kommunikation,
kommer ocksa nya krav. | sociala medier gar allt fort pa grund av den unika
spridningsformaga mediet har (Waters & Yamal, 2011). Ett inlagg pa Facebook
eller Twitter kan na en stérre massa pa kort tid och detta sker pa saval gott som
ont beroende pa inlaggets karaktar. Det galler darfor for foretagen att lagga
tillrackligt med resurser bakom satsningarna pa sociala medier for att kunna
utnyttja kanalerna till deras fulla potential (Briones et al., 2011). En stor méjlighet
som sociala medier Oppnar for ar formagan att skapa goda relationer till sina
kunder, nagot som blir allt viktigare for foretag for att halla konkurrenter borta
och for att kunna plocka nya marknadsandelar. Heide et. al. (2008) skriver att en
viktig framgangsfaktor for dagens moderna foretag ar formagan att skapa dialog
mellan organisationer och deras intressenter. Till skillnad fran den
traditionellt anvanda envagskommunikationen, dér fokus ligger pa att transportera
information, ar tanken med dialog att transformera information sa att den far
betydelse (Deetz, 1992). En stor del av utmaningen i detta ligger i att som foretag
kunna kommunicera med sina kunder istéllet for till dem.

Trots att det har blivit forhallandevis vanligt att foretag i Sverige anvander sig
av sociala medier for att skapa eller forbéttra relationen till sina intressenter, ar det
fa som anvander det nya mediet pa ett satt som framjar dialogen. Det rader ett gap
mellan organisationernas mal om relationsskapande genom sociala medier och hur
val de faktiskt arbetar for att uppna dessa (Bortree & Seltzer, 2009). Eftersom
sociala medier skiljer sig fran traditionella kanaler ser kraven annorlunda ut. En
informell ton och direkt kommunikation utgér normen for kanalen och att anvanda
ett sprak som liknar talsprak och ge kommunikationen en conversational human
voice, har visat sig vitalt for att lyckas skapa relationer genom sociala medier. Att
skapa och visa engagemang, bland annat i form av ett visat intresse for kundens

asikter, ar en annan sadan faktor.



De nya mojligheterna for relationsskapande innebér att allt fler PR-forskare
fattat intresse for sociala medier, daribland Twitter, men eftersom
forskningsomradet ar ungt finns an sa lange forhallandevis lite forskning kring
forhallandet mellan PR och de nya kommunikationskanalerna (Xifra & Grau,
2010) For denna uppsats vill vi darfor bidra till forskningen genom att undersdka
hur foretag skapar relationer med sina kunder pa Twitter. Vi har valt att gora en
fallstudie pa SJ eftersom de ar mycket aktiva pa Twitter och har fatt mycket

uppmarksamhet for sitt Twittrande.

1.2 Syfte och fragestallning
Syftet med var studie &r att analysera hur Twitter anvands som

kommunikationskanal av en organisation, samt undersoka hur detta forhaller sig
till tidigare forskning om dialog for relationsskapande. Det finns i dagsléaget lite
forskning om sociala medier och vill med denna uppsats bidra med ytterligare
kunskap till forskningsfaltet strategisk kommunikation. For att uppna vart syfte
har vi utgatt fran huvudfragestéllningen; Hur anvander organisationer Twitter for

att skapa och forbéttra relationen med sina intressenter?

For att besvara huvudfragestallningen har vi valt att bryta ner den i féljande
underfragor:

— Hur anvéands Twitterkontot?

— Hur skapas och anvands engagemang for att framja dialog?

— Hur kommer conversational human voice i uttryck i kommunikationen pa Twitter?

1.3 Avgréansningar
For att fa ett hanterbart och begransat amne genom samtliga delar av uppsatsen

har vi smalnat av forskningsomradet vilket ocksd ger oss ett djupare och mer
kvalitativt forskningsresultat (Daymon & Holloway, 2011). Studien fokuserar pa
de relationsskapande aspekterna av strategisk kommunikation och vi har valt att
fokusera pa en typ av kommunikationskanal; sociala medier och &ven avgransat
denna kategori till Twitter. Detta pa grund av att de interaktiva mojligheter
(Kelleher, 2009; Xifra & Grau, 2010) som Twitter éppnar for, gér kanalen sarskilt
intressant att studera utifran ett relationsskapande perspektiv.

Fallstudien som forskningsdesign gor att studien far en naturlig avgransning.

For denna studie har vi funnit SJ intressant som studieobjekt. Anledningen till



detta ar foretagets inte helt flackfria forflutna dar de dels fatt kritik for att vara ett
fyrkantigt och byrakratiskt foretag. Nar de sedan startade ett Twitterkonto och
utvecklade en speciell Twittergrupp som skoter kontot, var det manga som
engagerade sig och gav ifran sig bade ris och ros. Att svenska folkets fortroende
for SJ i skrivandets stund ar lagt (Holmberg & Weibull, 2012) gor foretaget an

mer spannande att studera for detta syfte.

1.4 Twitter
Det finns idag ett hav av olika sociala medier dar Twitter &r ett av dem som har

fatt mycket stort globalt genomslag. Twitter ar en mikrobloggtjanst, dven kallad
nanoblogg, som fatt mycket uppmarksamhet for dess speciella utformning.
Kommunikationen som sker ar direkt och utmérker sig for att varje meddelande
endast far innefatta 140 tecken. Under de senaste aren har kanalen kommit att
tillhdra de sociala medier som vuxit sig starkast och dar den mest anvanda i
strategiska kommunikationskampanjer som syftar till att skapa eller férbéattra en
relation (Waters & Jamal 2011). Eftersom kommunikationen i kanalen sker dver
Internet har Twitter, i likhet med andra sociala medier, bidragit till att individer
med global spridning kan fora en direkt dialog med varandra i realtid (Waters &
Jamal 2011).

1.5 Definitioner

Twitterkonto — Sin egen Twittersida

Foljare — Twitteranvandare som valt att folja andra Twitterkonton
Tweets — Inldgg som publiceras pa Twitter

Twittra — Skriva inlagg pa Twitter

1.6 Disposition

Uppsatsen ar uppdelad i fem kapitel. Efter det inledande kapitel foljer teorikapitlet
dar vi borjar med att definiera féltet vi valt att studera och presentera tidigare
forskning kring organisationer och dess publiker. Har behandlas &ven dialogens
roll foér relationsskapande och tidigare forskning kring relationsskapande genom
sociala medier. Efter detta foljer ett metodavsnitt dar vi redogor for vart
vetenskapsteoretiska perspektiv, vara metodologiska utgangspunkter, SJ som

fallorganisation, netnografi och intervjuer som vald metod samt hur vi gatt



tillvaga nar vi analyserat vart material. Kapitlet avslutas med ett avsnitt for
reflexivitet. Analyskapitlet &r uppdelat i tre teman; hur Twitterkontot anvéands,
engagemang och conversational human voice. | slutsatsen drar vi de stora

penseldragen och diskuterar inneborden av vara resultat.



2. Teori & tidigare forskning

| det teoretiska ramverket redogor vi for teorier och tidigare forskning inom faltet
strategisk kommunikation, relationsskapande och sociala medier. Syftet med detta
teoriavsnitt &r att ge lasaren insikt i amnet och en grund att sta pa infor

kommande analys.

2.1 Strategisk kommunikation och Public relations
Med denna studie &mnar vi att bidra med vytterligare kunskap till det

tvarvetenskapliga forskningsféltet Strategisk kommunikation, relationsskapande
och sociala medier. Amnet syftar till en organisations medvetna
kommunikationsinsatser for att na verksamhetsmalen, och innefattar allt fran
ledning och planering till genomférandet av kommunikationsprocesser till olika
publiker. (Falkheimer & Heide, 2011; Falkheimer & Heide 2007). Public
relations, aven kallat PR, utgdr en viktig del av faltet och eftersom sociala medier
har vuxit sig sarskilt starkt inom just PR &r detta faltet vi valt att fokusera pa.

Det finns ingen enad definition av vad PR &r och innebtrden av begreppet
varierar beroende pa vem man fragar. Grunig och Grunig (1992) definierar PR
som de relationsbyggande aktiviteter som antingen begransar eller forbattrar
organisationens formaga att uppna verksamhetsmalen. Synsattet har emellertid
kritiserats for att vara instrumentellt och Ledingham och Bruning (2000) skriver
att PR snarare handlar om att skapa, varda och bibehalla goda relationer med sina
nyckelpubliker. Med det senare synsattet star relationen i fokus och
kommunikation betraktas som ett strategiskt verktyg for att skapa och forbéattra
relationen till organisationens intressenter (Dozier, 1995; Ledingham & Bruning,
2000; Ledingham, 2003). Det senare synséttet for PR ligger nara vart egna och ar
det vi utgar fran for var uppsats.

For att skapa, varda och uppratthalla framgangsrika relationer ar det viktigt att
organisationen verkligen forstar vikten av PR och vilka kommunikativa insatser
som krévs. FOr att skapa relationer som kan betraktas som gynnsamma for
organisationen racker det sallan med att enbart fokusera pa innehallet i budskapen.
De maste ocksa forsta hur de kommunicerar pa basta sétt sa att innehallet far ett
varde for kunden (Ledingham & Bruning, 1998: Kent & Taylor, 1998). Pearsons



(1989) skriver att PR bast beskrivs som hanteringen av interpersonell dialektik
och belyser vikten av dialog for att skapa relation. Manga PR-forskare ar enade
om dialogens betydelse for relationsskapande, vilket ocksa forklarar varfor allt
fler fattat intresse for sociala medier som ett verktyg for detta andamal. Till
skillnad fran traditionellt anvanda kanaler, medfor sociala medier mojligheten for
organisationer att fora dialog med sina publiker och kommunicera mer personligt
(Waters & Yamal, 2011; Briones et al. 2011; Smith, 2010). Det har visat sig att
organisationer som anviander sociala medier pa “ritt sitt” och utnyttjar dess
dialogiska funktion fullt ut skapar relationer som kan betraktas som gynnsamma
samt &r av mer personlig karaktar (Smith, 2010; Grau & Xifra, 2010; Briones et
al. 2010; Kent, Taylor & White, 2003).

2.2 Relationen mellan organisationer och dess publiker
Att det rader delade meningar om vad PR faktiskt ar kan delvis forklaras med

att relationsbegreppet i sig ar komplext . Som tidigare diskuterats ar PR-forskare
enade om att relationer utgér nyckeln for en organisations framgang. |
litteraturen skrivs det ofta om organization-public relationship vilket syftar till
den relationen som uppstar och existerar mellan en organisation och dess
intressenter (Grunig & Grunig, 1992; Ledingham, 2003; Kent & Taylor 2002;).
Enligt Ledingham och Bruning (1998) liknas organization-public relationship
bast med ett tillstand som parterna befinner sig i tillsammans, pa lika villkor, och
dar de paverkas av varandras handlande. Detta synsatt har kritiserats for att vara
for smalt da det inte tar hansyn till de negativa relationer som kan uppsta (Gayle,
2010). Det synsétt som har kommit att anammas av allt fler, och som moter
denna kritik, ar att organization-public relationship uppstar néar organisationen
interagerar, nar det finns ett msesidigt beroende av varandra och dér relationen
skapar konsekvenser for de bada parterna (Grunig & Huang, 2000; Grunig &
Grunig 1992; Grunig & Hunt 1984). Utover det maste det finnas ett gemensamt
intresse, vilja och motivation till att inga i en relation och bevara den (Grunig &
Grunig 1992; Grunig & Hunt 1984).

Ledingham och Bruning (1998) belyser emellertid att organisationer kan
ha flera olika typer av relationer med sina publiker och att kommunikation till
stor del ligger till grund for dess utformning. De argumenterar for att

organization-public ~ relationships  kan  karaktdriseras av  att vara



samhéllsorienterad, professionell eller personlig, varav den sistnamnda formen
ar av mest betydelse for var studie. Medan professionella relationer véaxer fram
ur en affarsmassigt korrekt kommunikation, uppstar personliga relationer ur en
kommunikation som i regel ar informell och bidrar till ett mer personligt
forhallningssatt mellan organisationen och publiken. Den har typen av
kommunikation &r ett av sardragen for sociala medier (Kelleher, 2009). For att
relationer av mer personlig karaktar ska uppstd och fortleva kravs ett
engagemang fran organisationens individer och de maste vara villiga att
investera tid, energi, kansla och tankar i att varda relationen. Organisationen bor
dessutom visa att de bryr sig om enskilda individers intressen for att kunna
uppna den har formen av relationer (Ledingham & Bruning 1998; Ledingham,
2003).

Dialog ar en kommunikationsform som kannetecknas av att vara mer
engagerande och emotionellt laddad &n andra och har d&rfor lange anvants som
ett ramverk for att studera uppkomsten av organization-public relationships
(Kent, Taylor & White, 2003). Sociala medier har medfort nya mojligheter till
dialog (Bortree & Selzer, 2009; Smith 2010; Kelleher, 2009) och vi ser det
darfor relevant att anvénda teorier om dialog som ett ramverk for att kunna

studera relationskapande genom Twitter.

2.3 Relationsskapande genom dialog

Dialog ar en kommunikationsform som kénnetecknas av att vara interaktiv och
darfor lange lyfts fram som nagot organisationer bor efterstrava for att skapa och
varda relationen med deras intressenter (Kent & Taylor, 1998; Kent & Taylor,
2002; Kent, Taylor & White, 2003; Ledingham 2003). Det finns annu ingen
enad vetenskaplig definition for begreppets innebdrd men i litteratur liknas
dialog ofta vid viss form av dialektik, diskurs eller process.

Trots att det rader delade meningar om vad som faktiskt utgér en dialog &r de
flesta enade om att det ror sig om en form av tvavagskommunikation med fokus
pa relationen, dar bade organisationen och publiken ar engagerade och aktivt
kommunicerar med varandra i vad som kan liknas vid ett samtal (Hon & Grunig,
1999; Kent & Taylor, 1998). Enligt Grunig (1992) liknas dialogen bést vid ett

utbyte dar framgangsrika relationer vaxer fram nar det finns 6msesidiga fordelar
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med utbytet. Med detta synsédtt betraktas dialog som en process dar
kommunikationen & symmetrisk och sker pa lika villkor. Synséttet har
emellertid kritiserats for att ge en skev bild av verkligheten da det kan
ifrdgasattas om kommunikationen mellan en organisation och kund kan ske pa
helt lika forutsattningar. Taylor och Kent (1998) foreslar istallet att dialogen ar
en produkt, snarare an en process, bestdende av lépande kommunikation och
relationskapande, och de skriver att dialogen forandrar forhallandet mellan
organisation och publik genom att stélla just relationen i fokus (Kent & Taylor,
2002).

Det som kannetecknar dialogen dr att kommunikationen &r ©omsesidig,
spontan, kénsloladdad och engagerande (Kent & Taylor, 2002). Den &r dessutom
ofta mer personlig eftersom den direkta interaktionen och spontaniteten ofta
resulterar i att deltagarna betraktar varandra som individer (Kent & Taylor,
2002). Wood (1995) skriver att informella relationer véxer fram nar
organisationer investerar tid och pengar, visar engagemang och intresse
gentemot publiken, visar trovardighet samt anvénder, vad hon Kkallar, en
relationell dialektik.

Manga ar a andra sidan av den asikten att organisationer ofta vill och tror att
de utdvar dialog men att det séllan sker i praktiken (Xifra & Grau, 2010;Bortree
& Selzer 2009). Vissa menar att det beror pa okunskap, att organisationer inte
riktigt vet hur man for dialog, och att det resulterar i att kommunikationen
mellan organisationer och deras kunder fortfarande ofta prdglas av att vara
enkelriktad med ett bristande utrymme for interaktivitet med kunden, och att den
ar opersonlig (Kent & Taylor, 2002; Xifra & Grau, 2010). Kent, Taylor & White
(2001) fann i en studie att manga organisationer ar duktiga pa att tillhandahalla
informationen deras kunder efterfrigade, men att det séllan forekom dialog
mellan kunden och organisationen. Nagot som ofta har begransat dialog ar att
det inte funnits mojlighet for interaktivitet (Kent, Taylor & White, 2003). Till
skillnad fran traditionella medier och hemsidor 6ppnar sociala medier for nya

mojligheter av detta.

2.3.1 Kent och Taylors dialogiska principer for relationsskapande pa Internet
Kent och Taylor genomfdrde 1998 en studie om hur organisationer bygger

relationer pa Internet. De hade uppméarksammat att hemsidor, som vid den héar

tiden var en forhallandevis ny kanal, kunde erbjuda mer interaktiv kommunikation
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an traditionella kanaler. De menade att hemsidor hade god potential att skapa
organization-public relationships da organisationer kunde lata kunder ge input i
form av kritik och kommentarer pa deras hemsidor. De sag att kommunikationen
online erbjod stérre mojlighet for den tvavagskommunikation som ligger som
grund for dialogen.

Slutsatsen var att interaktiva hemsidor, med mailformulédr, kommentarsfalt
eller forum hade positiv effekt pa relationen mellan organisationen och deras
intressenter.  Utifran sina iakttagelser utvecklade de fem priciper for hur
organisationer bor anvéanda Internet for att skapa och forbattra organization-public

relationships:

1. Organisationer bor anvanda Internet som en plats for att skapa en loop av
dialog med sina intressenter, det vill sdga anvanda kanalen for att skapa en
I6pande dialog och inte en sporadisk sadan. Pa sa satt kan organisationerna ta
till sig kundernas feedback och kritik.

2. Det ar viktigt att tillhandahalla information som &r relevant for organisationens
intressenter.

3. Kommunikationen bér ske konstant. Hemsidan bor uppdateras och ett aktivt
arbete for att gora sidan och innehdllet sd intressant som mojligt sa att
besokarna vill aterkomma.

4. Hemsidan bor vara strukturerad och logiskt uppbyggd sa att det ar latt for
anvandaren att hitta det den soker och kunna erbjuda svar pa eventuella fragor
fran anvandarna.

5. Organisationerna bor vara noga med att samla all viktig information pa en och
samma plats sa att anvandarna inte behover ta sig till andra hemsidor, eller

lankar for att finna det de soker

Sedan denna studie gjordes har hemsidorna utvecklats och allt fler har fattat
intresse for mojligheterna med Internet. Taylor, Kent och White (2001)
uppmarksammade bland annat att d&ven om manga organisationer anvéander
Internet och hemsidor, kunde kommunikationen sallan liknas vid dialog da

hemsidorna inte gav publiken utrymme att uttrycka sig.

2.4 Relationsskapande och sociala medier
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Eftersom de dialogiska principerna galler for all form av relationsskapande ar den
aven applicerbar som ramverk for att studera relationsskapande genom sociala
medier, vilket ocksa kommer att vara vart tillvagagangssatt (Kent, Taylor &
White, 2003; Hallahan, 2000; Kelleher, 2009).

Trots att det fortfarande finns lite forskning om relationsskapande i sociala
medier ar det allt fler som forsoker sig pa detta outforskade omrade. Eftersom
dialog anses utgodra grunden for att organization-public relationship ska uppsta och
fortleva ar det manga som har valt att utga fran Kents och Taylors fem principer
for att studera relationsskapande i sociala medier. Bortree och Selzer (2009) tillhor
denna grupp forskare och gjorde en studie som likande Kents och Taylors (1998)
men applicerade den pa bloggar snarare an hemsidor. De fann att bloggar som
overensstamde med de fem principerna hade en positiv effekt pa relationen och att
modellen darfor var applicerbar dven pa bloggar. Deras slutsats var att bloggare
maste vara beredda pa att svara pa lasarkommentarer och bidra med information
som for lasaren, publiken, ar intressant och relevant. Aven Briones et al. (2011)
gjorde en studie som gav liknande resultat, men de understrok att aven om
organisationen i sig arbetar i enlighet med de dialogiska principerna finns det som
kan begrénsa arbetet. Deras slutsats var att bristande resurser i form av kapital,
personal och kapacitet ofta innebdr att sociala medier inte kan anvandas till dess
fulla potential, &ven om arbetet som sker dverstimmer val med de Taylor och
Kents (1998)dialogiska principer. De menar att nar en bristande resurs begréansar
tillgangligheten, det vill tiden organisationen ar Oppna for dialog i det sociala
mediet, ar det svart om inte omgjligt att utnyttja kanalen till dess fulla potential.
Det innebar att bristande resurser gor det svart att skapa och forbattra
organization-public relationships eftersom det inte finns mojlighet for
organisationen att visa att de ar h&ngivna, aktiva och engagerade dygnet runt,
vilket ofta ar en forvantning pa kommunikation som sker online (Gonzalez-
Herrero & Smith, 2010; Hallahan, 2010).

2.4.1 Engagemang

En forskare som agnat mycket tid at att studera relationsskapande i sociala medier
ar Tom Kelleher. I likhet med manga andra har &ven han anvént sig av Taylor och
Kents (1998) dialogiska principer for att undersoka hur relationer uppstar i sociala

medier. Dock menar han att det finns olika forvantningar pa vanliga hemsidor,
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som lag till grund for utvecklandet av de principerna, och sociala medier
(Kelleher, 2009). | de dialogiska principerna fran 1998 belyser Taylor och Kent
vikten av en interaktiv kommunikation. Kelleher haller med om att en interaktiv
dialog utgor grunden for att skapa relationer i sociala medier, men menar att de
dialogiska principerna inte &r tillrackliga for sociala medier, utan bér kompletteras
med vad han kallar engagemang och conversational human voice.

Kelleher argumenterar fOr att organisationer som efterstravar att skapa goda
organization-public relationships med hjalp av sociala medier, maste vara beredda
pa att visa ett dialogiskt engagemang gentemot sina intressenter (Kelleher, 2009;
Kelleher & Miller, 2006). | relationsforskning beskrivs engagemang ofta som ett
aktivt visat intresse for att bevara relationen och att det oftast kommer i uttryck i
form av ett engagemang for att halla dialogen vid liv (Grunig & Grunig, 1992;
Hon & Grunig, 1999; Kent & Taylor, 1998). | en studie fran 2009 belyser
Kelleher att det bland praktiker finns olika synsatt pa vad engagemang i sociala
medier innebar och han delar in dem i tva lager dar det ena synsattet ar av
funktionell karaktér och det andra mer oférutsagbart (Kelleher, 2009). Han menar
att praktiker med ett funktionellt synsatt ser engagemang som nagot som sker
mellan en organisation och dess publik da ett informationsutbyte sker. Praktiker
med detta synsatt betraktar pa sa vis sig sjalva som engagerade da de ger eller tar
emot information fran sina intressenter. Praktiker med ett oférutsagbart synsétt ser
emellertid engagemang som nagot mer an en funktion. De ser snarare att
engagemang handlar om att agera pa ett satt som inte nodvandigtvis ar helt
forutsagbart. Istallet for att endast svara pa fragor handlar engagemang med detta
synsétt om att visa ett intresse for dialog. Det kan exempelvis handla om att
organisationen kommunicerar med publiken pa rent sociala grunder. Det behéver
exempelvis inte vara en kundfraga eller ndgon form av kritik som ligger till grund
for interaktionen, utan dialogen kan handla om ett rent utbyte av idéer och tankar
(Hallahan, 2003; Kelleher, 2009). Den hér formen av engagemang kommer darfor
i uttryck da organisationer visar kanslor, staller fragor, &r 6ppna och forsakrar sig
om att de forstatt saker ratt (Hon & Grunig, 1999; Kelleher, 2009; Kelleher &
Miller, 2006). Engagemang kan pa sa vis betraktas som en organisations aktivt
visade intresse for sin publik, att deras intressen uppfylls men dven ren omtanke i
form av ett socialt utbyte.

For denna uppsats intresserar vi 0ss huvudsakligen for det senare perspektivet.
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Dels for att det overstammer med var egen uppfattning om vad engagemang ér,
men ocksa for att den senare formen av engagemang har visat sig medfora sérskilt
manga fordelar for relationsskapande i sociala medier (Kelleher, 2009; Kelleher &
Miller, 2006; Searls och Weinberger, 2000). Manga forskare &r enade om att det
inte racker med att organisationer svarar pa kundfragor eller forser dem med
relevant information for att de ska upplevas som engagerade (Kelleher, 2009;
Bruning, Dials & Shirka, 2008). Det finns en forvantan pa att kommunikationen i
kanalen ska vara personlig och organisationerna maste darfor visa ett intresse for
de enskilda anvandarna (Gonzélez-Herrero & Smith, 2010). For att lyckas med
relationsskapande i sociala medier, krdvs darfor att organisationen &r personlig
och staller fragor till den enskilda anvandaren. De maste visa ett allmant intresse
for den enskilda individen, dennes intressen (Kelleher, 2009; Searls &
Weinberger, 2000).

Trots att organisationer vander sig till sociala medier i hopp om att skapa
battre organization- public relationships genom dialog, & det manga som
misslyckas med att anvanda de nya kanalerna till sin fulla potential. Bortree och
Selzer (2009) menar att det rader ett gap mellan organisationers mal om att, med
hjalp av sociala medier, stirka relationen till deras intressenter och hur engagerade
de &r i att varda dialogen i kanalen. For att lyckas skapa personliga relationer
maste organisationer vara bekvam i att anvanda en dialog som
kommunikationsform och forsta dess faktiska innebdrd. Manga menar att det ofta
ar okunskap eller omedvetenhet om hur visat engagemang, dialog och
relationsskapande forhaller sig till varandra, som &r grunden till att manga
organisationer &nnu inte anvander sociala medier till sin fulla potential (Kent &
Taylor, 2002; Xifra & Grau, 2010).

Ledingham och Bruning (1998) argumenterar for att gynnsamma organization-
public relationships uppstar i en tvastegsprocess, dar organisationen forst maste
inse att de bor fokusera pd att varda relationen till deras publiker, och sedan
kommunicera ett engagemang till denna publik. De menar att det inte racker med
att organisationer kommunicerar aktivt utan att det maste finnas en medvetenhet
och for betydelsen av ett visat engagemang och understryker att det finns en
skillnad mellan att kommunicera till sina intressenter och med dem. De menar att
sa lange organisationer kommunicerar till sin malgrupp utan att visa ett intresse

for deras asikter, ar det svart om sa omojligt att skapa relationer som ar personliga.
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2.4.2 Conversational human voice

Typiskt for kommunikation i sociala medier &r att spraket ofta kannetecknas av att
vara vardagligt och personligt, och som namnts ar dven detta ndgot som Kelleher
foresprakar for sociala medier (Kellleher & Miller 2006; Smith, 2010). | likhet
med ett kommunicerat engagemang har en personlig kommunikativ stil visat sig
ha en positiv effekt pa utformningen av organization-public relationships
(Kelleher, 2009). Medan ett kommunicerat dialogiskt engagemang resulterar i att
organisationen uppfattas som legitim och 6ppen bidrar ett personligt sprak till att
skapa mer personliga band mellan organisationen och dess intressenter (Searls &
Weinberger, 2000). Det & med andra ord med hjalp av en mansklig och personlig
kommunikation som organisationen kan skapa interpersonella relationer till sina
intressenter (Smith, 2010). | likhet med Kelleher anser Searls och Weinberger
(2000) att en sa kallad human voice (sv. mansklig rost) ar en av de mest avgérande
egenskaperna for att lyckas med kommunikation online. De menar att detta kan
dels kan uppnas genom att tillampa ett mer vardagligt sprakbruk, men menar att
det ocksd ar viktigt att det gar att urskilja att det ar enskilda individer fran
organisationen som ligger bakom kommunikationen. Detta eftersom det &r lattare
att skapa personliga band till en individ &n till en hel organisation. Att bloggar och
microbloggar sdsom Twitter har visat positiva resultat for skapandet av
interpersonella relationer, ar inte forvanande eftersom spraket ofta ar personligt

och paminner om det vi anvander i vart vardagliga tal (Kelleher, 2009).
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3. Metod

| detta avsnitt redogér vi for var forskningsansats och hur den
paverkar saval vara tillvagagangssatt som studiens resultat. Vidare presenterar
och argumenterar vi for vara metodologiska grundval vid insamlandet av
empiriskt material och problematiserar SJ som fallobjekt. Dessutom beskriver vi
vara tillvagagangssatt och hur de hjalpt oss att besvara vara fragestallningar.

Avslutningsvis redogdr vi for vara analytiska utgangspunkter.

3.1 Vetenskapsteoretiska perspektiv

Strategisk kommunikation kan studeras utifran olika teoretiska perspektiv men det
som dominerat forskningen har lange varit av positivistisk karaktar. Fokus har
varit att kartlagga hur sandaren pa béasta satt kommunicerar med mottagaren for att
uppna onskad effekt (Bryman 2008). Trots att synsattet kritiserats for att ge en
forenklad syn av kommunikation &r det fortfarande det som dominerar bland
praktiker (Falkheimer & Heide 2007).

Utifran kritik mot det positivistiska perspektivet har ytterligare tva teoretiska
perspektiv vuxit fram; det tolkande och det kritiska (Bryman 2008). Medan en
positivistisk forskare med hjalp av modeller forsoker beskriva verkligheten,
efterstravar forskare med de nyare synsdtten snarare att forsta den.
Forskningsmalet &r att skapa sig en holistisk uppfattning om verkligheten genom
att studera hur olika element forhaller sig till varandra i det stora hela (Heide et al.
2008).

En forgrening ur det tolkande och mer holistiska synsattet &r det
socialkonstruktivistiska perspektivet. Forskare med ett socialkonstruktionistiskt
synsatt ser samhallets olika institutioner som sociala konstruktioner som uppstar
nar vi interagerar med var omgivning. Aven relationer betraktas som ett resultat
av social interaktion, kommunikation, snarare an ett tillstand (Morgan 2006).
Eftersom vi for denna uppsats ser relationer som nagot som uppstar nar manniskor
kommunicerar, ligger vart vetenskapsteoretiska  synsatt nara  det

socialkonstruktionistiska.
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3.2 Metodologiska utgangspunkter

| enlighet med vart vetenskapsteoretiska perspektiv soker vi att finna forstaelse.
Ofta anvands kvalitativa studier framfor kvantitativa nér syftet ar att klargora ett
fenomens karaktar eller egenskap snarare &n frekvens eller méngd (Alvesson &
Skoldberg, 2008; Widerberg 2002). Utgangspunkten ligger i forskaren, kontexten
och studieobjektet, snarare an i befintlig teori, vilket innebédr att
forskningsprocessen ofta ar flexibel och k&nnetecknas av att vara explorativ och
reflekterande i sin natur (Daymon & Holloway 2011). Vilken vetenskaplig metod
forskaren véljer vilar pa de tidigare stallningstaganden som gjorts da olika
angreppssatt foljs av olika mal och metoder (Widerberg 2002).

Vart materialurval grundar sig huvudsakligen pa de 4070 texter som SJ har
publicerat pa sitt Twitterkonto under perioden 12 mars till och med 6 april och
detta kompletteras med intervjuer med tre personer som ar verksamma pa SJ.
Genom detta material sékerstaller vi att syftet att analysera hur Twitter anvands
som kommunikationskanal av en organisation besvaras.

Eftersom var studie ar av kvalitativ karaktar har analysen av materialet skett
kontinuerligt och parallellt med insamlingen av data (Backman, 2008).
Arbetsgangen har tagit en abduktiv ansats, en blandmetod mellan induktion och
deduktion, som inleds med identifiering av Overgripande teman for att sedan
tolkas och séttas in i en vetenskaplig kontext genom att koppla empirin till teori.
Detta innebér att empirin kan utvecklas successivt under forskningsprocessens
gang och att teorin kan anpassas och forfinas darefter. Den abduktiva ansatsen
bidrar pa sa satt till en rikare forstaelse an en ren induktiv eller deduktiv ansats
och stammer val Overens med den kvalitativa studiens dynamiska arbetsgang
(Alvesson & Skoldberg, 2008).

3.3 SJ som fallorganisation

Som tidigare namnts utgor tweets fran SJ:s Twitterkonto det empiriska underlaget
for studien. Organisationen SJ &r ett statligt bolag som sedan 1800-talet bedrivit
tagverksamhet och arbetar idag under marknadsmassiga villkor och krav.
Foretagets mal ar att erbjuda snabba och bekvama tag, god service, sakra resor
och ett bra miljoval till kunder som reser saval privat som inom jobbet (23/7 2012
http://www.sj.se/sj/jsp/polopoly.jsp?d=120&I=sv).  Organisationen  har ett
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problematiskt forflutet praglat av mycket negativ kritik i media (Holmberg &
Weibull, 2012) SJ har varit aktiva pd Twitter sedan oktober 2009 och antalet
personer som foljer dem hér uppkommer idag till 12 872 (Twitter.com/#!/SJ_AB
2 april 2012). Urvalet ar strategiskt och grundat pa vara forkunskaper om SJ:s

Twitterndrvaro (Bryman 2002).

3.4 Netnografi

For att besvara syftet i var studie har vi valt att anvanda oss av ett etnografiskt
inspirerat tillvagagangssatt; netnografi. Utvecklingen av Internet har inneburit
stora forandringar i vara mojligheter att kommunicera och det ar viktigt att
forskare foljer med utvecklingen for att forstd det samhélle vi lever i (Kozinets
2009). Det ar har netnografi har vuxit fram som ett verktyg for denna forstaelse.
Den netnografiska ansatsen innebar att vi, i specifika situationer pa Internet,
observerar sociala monster och foreteelser (Kozinets 2009). Netnografi passar bra
for denna studie eftersom vi amnar finna forstaelse for olika fenomen som
aterfinns i sociala medier (Ekstrom & Larsson 2000, s. 50) genom observation av
SJ:s Twitterkonto. Ansatsen gor det &ven maojligt for oss att se karaktaristiska
sardrag i SJ:s kommunikation pa Twitter. En fordel med netnografi ar att
forskaren inte enbart behdver forlita sig pa information fran en intervjuperson utan
kan finna empiriskt material till studien som inte paverkats av nagons subjektivitet
(Ekstrom & Larsson 2000).

Netnografiska studier innebar observation och denna kan genomforas pa tva
olika satt; antingen genom att forskaren interagerar med studieobjektet eller att
observationen sker utan deltagande (Kozintens 2009). For var studie har vi valt att
inte sjalva interagera eftersom vart intresse ligger i att forsta hur SJ arbetar pa
Twitter. Genom att inte vara deltagande paverkar vi inte heller den normala
ordningen i kanalen vilket gor att vi kan studera den som den verkligen &r
(Kozinets 2011).

Observationerna av SJ:s Twitterkonto pagick under fyra veckors tid, fran den
12 mars till den 6 april. Perioden for datainsamling motiverar vi genom att vi ville
ha sa farsk data som majligt till var analys. Vi borjade samla in empiri den 12
mars och fortsatte fram till den 6 april da vi upplevde informationsmattnad.
Texterna motsvarar 477 A4 sidor med text. Att analysen ar av kvalitativ karaktér
snarare an kvantitativ beror pa att det insamlade materialet tolkats (Daymon &
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Holloway 2011). Texterna, de sa kallade tweetsen, har kodats och kategoriserats
och utifran det har vi valt ut de tre teman, hur Twitterkontot anvands, skapande av
engagemang och conversational human voice, som vi fokuserar pa i analysen. Vi
har valt att inte délja namnen pa SJ:s féljare i utdragen vi anvander i analysen
eftersom deras texter ar publicerade i ett officiellt forum dar vem som helst kan ga
in och lasa vad de har skrivit. Vi anser att det ar skal nog for att inte dolja deras
anvandarnamn.

Som med alla metoder finns det bade fordelar och nackdelar med netnografi.
Det ar svart att skildra ett perspektiv i samma man som vid exempelvis en intervju
eftersom metoden inte fangar tankar (Widerberg 2002). Eftersom vi inte har gjort
nagra intervjuer med SJ:s foljare kan vi endast basera vart mottagarperspektiv pa
det vi laser i deras texter. Det innebar att vi aldrig kan forsdkra oss om att var
tolkning 6verensstammer med deras uppfattning. Vi ar medvetna om att bristen pa
ett mottagarperspektiv innebdr att de uttalanden vi gor i analysen endast kan
baseras pa var egen tolkning av det som skrivs av kunderna och inte skildrar deras
attityd pa samma satt som en intervju hade gjort. Vart syfte ar emellertid inte att
aterge parternas perspektiv pa kommunikationen, utan att fanga funktionen med
Twitter som kanal for relationsskapande. Vi har fokuserat pa vad SJ sager i
kanalen, men under analysen har vi granskat de fullstdndiga konversationerna
eftersom studieobjektet inte skulle vara fullstindigt om det togs ur sitt
sammanhang. En slutsats baserad pa ofullstandiga konversationer skulle varit

missvisande.

3.5 Intervjuer

For att skapa en storre bild av resultatet kombineras ofta netnografi med andra
metoder (Fischer & Lerner 2004). Vi har valt att komplettera var observation av
SJ:s Twitterkonto med tre intervjuer; en via e-post med Stina Kumlin, chef for
digitala medier, och i person med Katarina Nyman, chef for SJ:s Twittergrupp,
samt en av redaktorerna i Twittergruppen som vi valt halla anonym. Urvalet av
intervjupersoner &r alltsa strategiskt vilket enligt Halvorsen (1992) &r korrekt om
forskaren &r intresserad av kvalitativ information och om antalet intervjuer ar
relativt litet. Det viktiga ar att urvalet grundas pa vilka personer som anses vara

mest intressanta for undersokningen. Vi dr medvetna om att en intervju via e-post
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inte ger samma resultat som en intervju dar man far mojlighet att stalla foljdfragor
till intervjupersonen. Tyvérr fanns det inget alternativ vid intervjun med Stina
Kumlin eftersom hon inte var antraffbar. Vi ansag trots detta att hennes svar var
viktiga pa grund av hennes position i foretaget.

Bakgrunden till intervjuerna &r att den netnografiska ansatsen Kkraver
bakgrundsinformation for att fa ett storre djup (Ekstrom & Larsson, 2000) samt att
vi var intresserade av SJ:s uppfattningar kring amnet. Genom intervjuerna fick vi
en storre forstaelse for varfor SJ kommunicerar med sina kunder genom Twitter
och tillsammans med var netnografiska ansats blev bilden kring hur SJ skapar
relation till sina kunder pa Twitter tydlig.

Vi har valt att vara 6ppna med tva av intervjupersonerna men halla den tredje
anonym. Detta eftersom de tva forstnamnda har hoga positioner inom SJ och
darfor bor kunna formedla SJ:s tankar inom omradet. Vi anser daremot att
redaktoren inte har samma ansvar som de andra och inte ska behdva sta fér hela
organisationens asikt. Vid intervjun dar vi fick traffa intervjupersonerna bandades
samtalet. For att ta hansyn till forskningsetiska aspekter bad vi om tillatelse att
spela in och klargjorde syftet med intervjun och uppsatsen innan intervjun
paborjades. Intervjuerna genomfordes for pa ett djupare plan forsta motivationen
till SJ:s Twitterndrvaro. De &r relevanta for att fa insikt i intervjuobjektens
uppfattning av vad en relation ar och bidrar till att forsta texternas utformning och
varfor SJ agerar pa ett visst satt i kanalen (Kvale & Brinkmann 2009). Det &r
genom dialogen med SJ som vi kan gora en jamforelse av deras tankegangar och
syfte med kanalen och hur den faktiskt tillampas i praktiken. Intervjuerna bidrar
pa sa vis med djup i det empiriska materialet och fyller luckor dar netnografi inte
ar tillracklig. Under intervjuerna stalldes 6ppna fragor utifran intervjuguiden (se
bilaga 1). Detta for att minska risken att styra resultaten och paverkas av vara
forutfattade meningar. Intervjuerna har transkriberats ordagrant, in extenso
(Bryman, 2002), och kodats i en helhetsanalys dar vi last igenom det
transkriberade materialet for att skapa oss en helhetsuppfattning, for att sedan
valja ut citat som illustrerar huvuddragen (Halvorsen 1992). Intervjuerna var av
tematisk karaktér dér intervjuguiden var utformad enligt de teman som vi kodat
vid textanalysen. En nackdel med den har formen av intervju &r att den styr
intervjuobjektets svar i en viss riktning, och den insamlade datan &r pa sa vis

fargad av oss (Kvale & Brinkmann 2009).
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3.6 Analysmetod

Analysen for vart examensarbete ar inspirerad av de metoder som beskrivs av
Danemark et al. (2003) om hur data analyseras genom en process av reducering,
demonstration och slutledning. Vara tre teman har tolkats med utgangspunkt i
Kent och Taylors (1998) dialogiska principer for relationsskapande pa Internet
samt annan tidigare forskning om sociala medier. Eftersom analysprocessen &r
dynamisk i sin karaktar har insamling och tolkning av data skett l16pande och vi
har kunnat modifiera arbetsgangen for att fa kad forstaelse och relevanta resultat.
Analysstadiet paborjades nar vi skrev ut transkriberingen samt tweetsen fran SJ:s

Twitterkonto och tolkade dessa utifran valda teorier.

3.7 Reflexivitet

Vid en forskningsansats ar det viktigt att forskaren reflekterar kring sitt
vetenskapsteoretiska synsatt och definierar sitt stéllningstagande. Detta &r av
sérskild betydelse om forskaren har ett synsatt som ligger i granslandet mellan de
olika perspektiven eftersom det finns likheter mellan dessa som binder dem till
varandra (Bryman 2008).

Vara utgangspunkter i denna studie kommer fortsattningsvis praglas av de som
ar karaktaristiska for det tolkande perspektivet, med en epistemologi som
huvudsakligen &r socialkonstruktivistisk. Ett typiskt mal i tolkande studier ar att
visa hur sarskilda verkligheter konstrueras och uppratthalls socialt genom samtal,
berattelser, ritualer och andra dagliga aktiviteter (Heide et al. 2008). Vi kommer
fortsattningsvis att betrakta Twitter som en sadan daglig aktivitet. Vart
stallningstagande har influerat vara mal, syften och fragestdllningar da vi i
enlighet med det socialkonstruktivistiska perspektivet valt att studera hur
relationer skapas, utan krav pa generaliserbarhet (Heide et al. 2008).

Vetenskapsteoretiska perspektiv bidrar till att ge en djupare insikt vid
forskning men i samband med att man fokuserar pa ett synsatt skalas ocksa ett
annat bort. Vi & medvetna om att det tolkande perspektivet gor det svart att
generalisera och att var studie darfor inte kan tillampas som regel for en bred
massa. Resultatet av studien galler endast de personer eller organisationer som
blivit studerade. Forskningen kan vidare vara svar att halla objektiv eftersom

tolkningen sker av manniskor, som ju alla &r unika. Intervjuer och studieobjekt
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paverkas av hur forskaren agerar och forhallandet mellan intervjuare och
intervjuperson paverkar svaren pa fragor och saledes studiens resultat.

Med dessa resonemang som bakgrund vill vi avsluta med att fortydliga vikten
av att vara medvetna om vilken forskarroll vi antagit och reflektera 6ver detta

genom hela studien. Detta for att sakerstalla god kvalitet i uppsatsskrivandet.
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4. Analys

| foljande avsnitt analyseras det empiriska materialet utifran det teoretiska
ramverket. Analysen &ar uppdelad i tre teman; Hur Twitterkontot anvands,
skapande av engagemang och conversational human voice. For att enklare forsta

hur dessa teman visar sig pa Twitter har vi gjort utdrag fran SJ:s Twitterkonto.

4.1 Hur anvands Twitterkontot?

| det teoretiska kapitlet redogdr vi for hur allt fler PR-forskare enas om att dialog
ar den kommunikationsform som bor efterstravas for att skapa gynnsamma
organization-public relationships, men ocksa hur organisationer ar daliga pa att
anvanda de dialogiska forutsattningar som sociala medier medfor. Taylor och
Kents (1998) dialogiska principer kan betraktas som riktlinjer for hur
organisationer bor kommunicera for att framja relationsskapande online och i
detta avsnitt undersoker vi hur SJ:s kommunikation pa Twitter forhaller sig till
dessa principer. Eftersom tidigare forskning tyder pa att organisationer ofta
anvander de nya interaktiva kanalerna pa ett felaktigt satt kommer analysen att
fokusera pa hur SJ brukar kanalen. Det vill sdga vi undersoker kanalens faktiska

funktion.

4.1.1 Reaktivt bemotande av positiv och negativ feedback

En stor del av SJ:s arbete pa Twitter syftar till att bemota den kritik foretaget far
genom kanalen samt ta del av och ge respons pa feedback fran sina foljare. Det
kan handla om allt fran daligt fungerande wifi och synpunkter pa maten i bistron
till forsenade tag och trasiga vagnar. Féljande utdrag fran SJ:s Twitterkonto ger en

bild av hur detta kan se ut.

Utdrag 1 26/3 2012

Jimi Wikman @Mortfiles

far en trasig stol pa taget...igen. @sj_ab

SJAB @SJ_AB

@Mortfiles

Inte ok. Vilket tag, vagn och platsnummer har du?
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Utdrag 2 4/4 2012

Simon Bertilsson @simonbertilsson

@SJ_AB Ett lass berom till mannen i bistron pa 544, som haller gott mod
och &r trevlig och rolig mot resenérerna. Ett riktigt proffs!

SJ AB @SJ_AB

@simonbertilsson Tack for berom. Kul att hora att du fick en bra resa. Vi

ser till att berommet fors vidare. @Sthimguy

Det forsta utdraget speglar hur det kan se ut da SJ bemoter negativ kritik medan
det andra hur de anvéander kanalen for att ta del av feedback och ger respons pa
denna. En intressant iakttagelse, som syns i bada utdragen, ar att det ar
Twitteranvandarna som é&r initiativtagare till dialogen som sker i kanalen. Vi ser
att SJ intar en reaktiv position och pa sa vis satter foljarna agendan for vad SJ ska
skriva om och styr innehallet pa Twitterkontot. Under vara intervjuer med SJ
framgar det att syftet med Twitterkontot ar att finnas pa plats for sina kunder och
fora en dialog med dem. Katarina Nyman beskriver under intervjun att det inte
finns nagot intresse av att anvanda Twitter som kanal for marknadsforing eller
spridning av organisationsinformation. Hon understryker att den typen av
information inte tillfor nagot varde for resenédren och att den reaktiva stallningen

ar en medveten strategi

Det &r viktigt att inte pusha for mycket. Det & en medveten strategi vi har eftersom det
aldrig skulle uppskattas. Det ar inte bra. Jag ser vissa foretag pa Facebook som skickar
ut info om sig sjélva hela tiden, det ar det enda man far fran dem och det svartar ner hela
tidslinjen.

(Katarina Nyman, ansvarig for SJ:s Twitterredaktion 19 april 2012).

Eftersom Twitterkontot &r vélbesokt och det aktivt strommar in tweets fran SJ:s
foljare gor vi tolkningen att den reaktiva positionen &r uppskattad. Enligt Taylor
och Kents (1998) dialogiska principer, maste kommunikationen i kanalen vara
relevant for anvandaren och bidra till att skapa vad de kallar en dialogisk loop.
Eftersom det ar foljarna som styr innehallet pa kontot kan det antas att de ser det
som relevant och det I6pande informationsutbytet som sker mellan SJ och deras
foljare kan liknas vid en dialogisk loop. Det hander att SJ twittrar pa egen hand,
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utan att forst fatt en fraga, men da handlar tweetsen oftast om att de ar pa plats for
dagen eller att de loggar ut, det kan exempelvis se ut s& hiar ”God morgon. Da drar
vi igdng en ny dag med tagtweets. Lite som "Ring sa spelar vi" fast mer som
"Skriv sa svarar vi" (tweet av SJ 3 april 2012), eller s hér ”Da tar den har twitter-
redaktionen lite paus i skrivandet. Vi ar tillbaka 09.00 imorgon. Hall dig
uppdaterad pa http://www.sj.se” (tweet av SJ 3 april 2012).

Den insamlade empirin visar att den reaktiva positionen har en positiv
inverkan pa det dialogiska syfte som SJ efterstravar, och att det skapar goda
forutsdttningar for relationsskapande. Att SJ:s reaktiva twittrande har denna
effekt, blir framfor allt tydligt nar vi jamfor responsen fran de reaktiva tweetsen
med den dar SJ &r initiativtagare. Vi ser att nar SJ ar forst ut med att séga nagot i
kanalen far de forhallandevis dalig respons fran foljarna, men att det reaktiva
twittrandet manga ganger leder till ytterligare interaktion med féljarna. Vi ser
darfor att teorin om att organisationer maste acceptera att konsumenter séllan vill
hora organisationsinformation som inte berér dem sjélva (Taylor & Kent, 2002),
aven dverensstammer med vara empiriska iakttagelser. Utdrag 7 ar taget fran SJ:s

Twitterkonto och speglar hur en reaktiv position bidrar till dialog.

Utdrag 3 4/4 2012

Jennifer Erlandsson @jexile

Hej @SJ_AB! Jag vill dka fran Linkoping till Malmo pa langfredagen, men
allt verkar vara

slutsélt. Ar det verkligen sa....? :(

SJAB @SJ_AB

@jexile Det finns nagra biljetter pa morgonen, lite 1kl pa dagen och nagra
kvéllsavgangar kvar. En av vara storsta reshelger.

Jennifer Erlandsson @jexile

@SJ_AB tack, da var det sant da... Saklart ;) Tack for hjalpen, hittade en
trevlig biljett pa

kvallskanten! :)

SIAB @SJ AB

@jexile Det var sa lite. Hoppas du far en bra resa!
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Att kommunikationen huvudsakligen sker pa konsumentens villkor, speglar ocksa
den kultur som framtréder allt starkare i och med framvéxten av sociala medier
(Gonzélez-Herrero & Smith, 2008).

Kent & Taylors (1998) dialogiska principer for relationsskapande pa Internet
sager aven att det ar viktigt att halla sidan uppdaterad och arbeta aktivt for att
halla sidan sa intressant som mdjligt. SJ:s stora satsning pa Twitter, med tio
redaktérer som under veckodagarna foljer aktiviteten pa deras konto och ser till att
svara pa alla tweets som kommer, visar att de i allra hogsta grad foljer denna
princip. Pa grund av foretagets aktiva narvaro i kanalen har deras kunder ocksa
blivit mycket aktiva vilket har lett till att SJ kan upprétthalla dialog med sina
kunder varje dag.

4.1.2 Tillhandahallande av information

En annan tydlig funktion som Twitterkontot har &r att SJ anvénder det som ett
forum for att tillhandahalla sina foljare med noédvandig information. Deras
reaktiva kommunikationsansats innebér att de oftast forser anvéndarna med
information genom att svara pa fragor som skrivs i Twitterflodet, men det
forekommer i vissa enskilda fall att de pa eget initiativ gar ut med information i
kanalen. Detta sker ytterst sallan men forekommer vid tillfallen da en stérre massa
berdrs av problem i tagtrafiken och vi ser exempel dér SJ skriver “Det ér det stopp
i tagtrafiken pa strackan Nassjo-Tranas. SJ satter in ersattningsbussar. Uppdaterad
information finns pa SJ.se” (tweet av SJ 3 april 2012).

Att huvudsakligen anvanda kundfragor som ett sétt att forse foljarna med
information upplever vi som en lamplig strategi for kanalen. Dels for att
anvandare av sociala medier, inte minst Twitter, forvantar sig att sjalvmant kunna
hamta information som &r relevant fér dem (Gonzalez-Herrero & Smith, 2008),
men framfor allt for att det Overensstimmer med kanalens normer.
Kommunikationen pa Twitter kannetecknas av att vara direkt och personlig och
att anvanda dialog som kommunikationsform kan dérfor ses som passande. Med
utdraget nedan vill vi visa hur det kan se ut da SJ tillhandahaller information

genom att besvara fragor.

27



Utdrag 4 26/3 2012

Erik Tengblad @jtengblad

@SJ_AB Kommer de installda tdgen Stockholm - Uppsala bara vara idag
eller under hela veckan? 17.09-tagetkommer att vara smockfullt.

SJ AB @SJ_AB

@jtengblad Rapporterna fran Trafikverket satter en prognos om att det ska
vara klart sent ikvall/ inatt.

Utdraget ovan ar ett typiskt exempel for hur kommunikationen pa Twitterkontot
ser ut dar foljaren inleder dialogen med att stélla en fraga och SJ besvarar den med
lamplig information. Interaktivitet och tillhandahallandet av information som for
anvandaren &r relevant, ar tva viktiga element i en relationsskapande
kommunikation (Taylor & Kent, 1998; Taylor & Kent, 2002). Med grund i detta
och var egen empiriska iakttagelse av hur SJ anvéander kanalen, tolkar vi det som
att besvarandet av fragor kan ses som ett gynnsamt tillvdgagangssatt for
relationsskapande pa Twitter. Eftersom var studie inte har for avsikt att mata
relationen som uppstar i kommunikationen, kan vi inte uttala oss om hur SJ:s satt
att tillnandahalla information paverkar relationen till deras féljare, det vill saga
hur foljarna upplever relationen. Vi kan emellertid anta att besvarandet av
kundfragor har en positiv effekt pa relationsskapandet eftersom tidigare forskning
tyder pa att organisationer som kommunicerar i enlighet med de dialogiska
principerna ocksa har goda organization-public relationships (Kelleher, 2009;
Kent & Taylor, 1998).

Fragorna som stalls i kanalen ar ofta specifika och ror resendrernas egna
avgangar. En intressant iakttagelse har &r att det rader en inkonsekvens i hur SJ
svarar pa fragor fran deras foljare. Vi konstaterar att fragor av samma karaktar

besvaras pa olika satt. Utdragen nedan &r ett exempel pa detta.

Utdrag 5 13/3 2012

Johanna Alskog @jalskog

@SJ_AB Om jag har 30-dagarskort med obegransat resande, men missar att
blippa kortet infér en resa, kan ni verkligen krava ny biljett da?

SJ AB @SJ_AB

@jalskog Ja, det kan vi eftersom sa ser reglerna for biljettsystemet ut. Vi
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kan inte se giltighetstiden ombord, bara registreringen.

Johanna Alskog @jalskog

@SJ_AB Men om man har kvittot med sig da? (ps en av blippmaskinerna
pa perrong 11 kranglar sedan lange)

SJAB @SJ_AB

@jalskog Nej det racker tyvérr inte. Om det inte finns fungerande automater

kan du soka kompensation i efterhand.

Utdrag 6 5/4 2012

Ola Forsstrom-Olsson @olaforsstrom

@sj_ab ar det mojligt att byta telnummer pa sin mobilbiljett? Jag skrev in
mitt USA nummer ndr jag kopte biljetten, och skulle behéva byta.

SJAB @SJ_AB

@olaforsstrom Var kundtjanst kan hjélpa dig. Ring den pa 0771-757599.

| utdrag 5 stéller resenaren fragor som beror hennes specifika biljett och SJ ger
henne den information hon efterfrgar. | utdrag 6 staller en annan kund en
liknande fraga, som aven den ber6r en specifik resa, men i kontrast till utdrag 5 far
han inget direkt svar utan hdnvisas till kundtjanst. Under intervjun med
Twitterredaktoren och Katarina Nyman forklarar de att Twittergruppen inte har
mojlighet att svara pa fragor som kraver tillgang till foretagets kundtjanstregister,
vilket utdrag 6 ar ett exempel pa. Vi ser emellertid att detta inte gors tydligt for
foljarna och antar att det darfor finns en risk for att syftet med Twitterkontot kan
upplevas tvetydligt av anvandarna. Utdrag 7 &r den valkomsttext kunden méts av

nar de kommer in pa SJ:s Twitterkonto.

Utdrag 7 14/3 2012
SJAB @SJ_AB
Vilkommen! Vi ar online vardagar 9-16. Tweeta 0ss sa svarar vi. Kop resa

och fa trafikinfo pa http://www.sj.se eller via 0771-757575.

| utdraget ovan framgar det tydligt nar SJ finns tillgangliga och svarar pa tweets
och nér de inte gor det. Denna regelbundenhet i tillgangligheten gor att foljarna

vet nar de kan vanta sig svar fran SJ och inte och pa sa satt minskar SJ eventuell
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frustration fran kunder som véntar pa svar. Enligt Gonzalez-Herrero & Smith
(2010) finns det en forvantan pa att organisationer som befinner sig pa Internet
ska vara konstant tillgangliga. Trots att SJ satsar mycket pa Twitter och har en god
tillganglighet, finns de inte pa plats konstant. Med denna text sager SJ att de ar
beredda att svara pa tweets, men det fattas ett fortydligande om att fragor som
krdver kundnummer inte kan besvaras direkt. Under intervjun (19 april 2012)
framkommer det att SJ inte vill att Twitterkontot forvaxlas med kundtjénst
eftersom det huvudsakliga syftet &r att fora dialog med kunden. Vi ser hér att det
finns ett gap mellan de forvantningar kunderna har pa kommunikationen med SJ
och SJ:s forvantningar pa dialog. Att SJ véljer att svara pa fragor trots att de inte
fullt ut kan svara pa fragor av liknande karaktar, har for- och nackdelar for
relationsskapandet. Med utgangspunkt i tidigare forskning om relationsskapande i
sociala medier (Waters & Yamal, 2011; Briones et al. 2011; Smith, 2010; Kent,
Taylor & White, 2002) kan faktumet att de aktivt kommunicerar i kanalen, eller
som Twitterredaktoren siger, “gor sa gott de kan” (Ur intervju 19 april 2012)
betraktas som en fordel. For att skapa goda organization-public relationships &r
det viktigt att organisationen engagerar sig och visar ett intresse for kundens
valbefinnande (Ledingham, 2003; Grunig, 1992) och Twitterredaktionens ansats
att hjalpa till kan betraktas som en s&dant engagemang. A andra sidan kan
inkonsekvensen ses som nagot negativt for relationsskapandet. Detta med
utgangspunkt i Taylor och Kents (1998) principer om att information ska
presenteras pa ett satt som gor det latt att hitta och att det helst ska finnas samlat
pa en och samma plats, vilket i detta fall skulle vara Twitterkontot. Att hanvisa till
kundtjanst eller lanka till andra informationskallor, sasom Trafikverkets hemsida,
innebar att kunden inte har tillgang till all relevant information pa en och samma

plats. I varje fall inte fullt ut.

4.1.3 Marknadsforing

Som tidigare namnts ar SJ en organisation som far utsta mycket negativ kritik och
genom var analys har vi upptackt att de forsoker framstélla sig sjalva pa ett
positivt satt genom kommunikationen pa Twitter. Trots att kommunikationen i
kanalen utmérker sig for att utga fran foljarnas intressen uppfattar vi att kanalen
samtidigt anvands som en plats for att lyfta fram SJ:s styrkor och organisationens

varden. Vi ser att de till viss del anvénder kanalen i marknadsforingssyfte, men att
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de istallet for att trycka ut sina budskap och organisationsinformation i kanalen
och ”svérta ner hela tidslinjen” som Katarina Nyman uttrycker att minga foretag
gor i sociala medier (Intervju 19 april 2012), integrerar de organisationens
budskap i sina svar. Var iakttagelse ar att samtidigt som SJ besvarar en fraga eller
bemdter kritik i kanalen passar de pa att marknadsfora sig sjalva. Med
marknadsforing menar vi inte att de anvénder kanalen som en plats for direkt
reklam, men vi ser att de under dialogen som sker pa Twitterkontot tar tillfallet i
akt att mala upp en positiv bild av organisationen och med utdragen nedan vill vi

visa hur detta kan se ut.

Utdrag 8 20/3 2012

Goran Wiberg @gitarrhjalten

@SJ_AB Nej, jag brukar ta SJ nér jag inte vill veta om jag kommer fram
SJAB @SJ_AB

@agitarrhjalten | februari var punktligheten 91%. Du verkar ha haft oturen att
hamna pa nagot av de andra. http://bit.ly/woQilR /Helena

Utdrag 9 3/4 2012

Per Hedetun @PerHedetun

@SJ_AB Jag forstar. Och "don't get me wrong", jag aker garna 3000 igen.
Kritiken var menad i all valmening. Pa aterseende!

SJ AB @SJ_AB

@PerHedetun Ingen fara, vi tar garna emot asikter. Vardefullt for oss att
kunna fa in kundsynpunkter.

Utdrag 10 20/3 2012

Morgan Segerberg @victoryberg

@SJ_AB sa klart! Miljon behover all hjalp den kan fa!'! Hoppas alla deltar!
SJAB @SJ_AB

@victoryberg Helt ratt, haller med! Att vélja att resa med SJ &r ett smart val.

Alla resor med SJs tag ar markta med Bra Miljoval. /Helena

Utdragen ovan visar nagra av de fordelar organisationen frekvent véljer att lyfta
fram under dialogen med deras foljare pa Twitter. | utdrag 8 kritiserar kunden SJ

for att vara oberakneliga och under analysen upplever vi att det &r manga som
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kritiserar dem for att ha mycket forseningar. | utdrag 9 forklarar Twitterredaktoren
att SJ intresserar sig for att héra anvandarnas asikter, vilket vi tolkar som en slags
visad omtanke. Intressant nog framkommer det under mailintervjun med Stina
Kumlin (11 april 2012) att omtanke &r ett av SJ:s karnvarden. Vi ser under var
analys flera exempel pa hur SJ utger sig som omtianksamma, nagot som Vi
kommer behandla mer under temat conversational human voice, men vi tolkar det
ocksa som en form av marknadsforing eftersom de kommunicerar sina
karnvarden. | utdrag 10 haller en foljare med om att miljon &r viktig och SJ passar
da pa att i svaret understryka att SJ:s tagresor ar ett Bra Miljoval. Genom att
skriva pa detta satt skapar SJ en association mellan Bra Miljéval och SJ:s tag
vilket fungerar som en typ av marknadsféring eftersom de framhaver nagra av

SJ:s positiva egenskaper.

4.1.4 Sammanfattning av tema 1

Analysen av hur SJ anvénder sitt Twitterkonto visar att innehallet styrs av
foljarna. SJ intar en reaktiv roll i kommunikationen och anvéander huvudsakligen
kanalen som en plats for att beméta kritik, ta emot och besvara feedback och
tillhandahalla information. Vi ser att de anvander Twitter som en plats att fora en
dialog med sina intressenter genom att uppmana. Samtidigt gar det att urskilja att
de i sin kommunikation véljer att tala gott om sig sjalva och lyfta de vérden
organisationen star for. Var tolkning ar att SJ till viss man anvander kanalen som
en plats for att marknadsfora det egna varumarket.

Nar vi staller vart empiriska material i forhallande till tidigare forskning om
relationsskapande kommunikation och dialog, ser vi att anvandandet av kanalen
samfaller mycket val med de dialogiska principer som tagits fram av Taylor och
Kent (1998). Eftersom tidigare forskning tyder pa att organisationer som arbetar i
enlighet med dessa har goda forutséttningar for att skapa relationer genom sociala
medier, utgar vi fran att SJ:s anvandande av Twitter har fordelaktiga konsekvenser
pa relationsskapandet. Samtidigt uppméarksammar vi att kommunikationen inte &r
helt perfekt. Den tillhandahallna informationen &r inkonsekvent och
Twitterrredaktionens Oppettider ar for begransade och detta kan betraktas som en
sadan brist som Briones et al (2011) menar begransar méjligheten till att anvanda
sociala medier till dess fulla potential. Vi menar att SJ kan ses som ett exempel pa

en organisation som arbetar val i forhallande till de dialogiska principerna men
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organisationen har fortfarande nagra steg kvar for att kunna utnyttja Twitter till

sin fulla potential.

4.2 Hur skapas och anvands engagemang for att framja
dialog?

| det teoretiska kapitlet redogor vi for hur tidigare forskning tyder pa att det finns
ett samband mellan goda organization-public relationships och organisationens
visade engagemang i sociala medier. FOr detta tema analyseras hur SJ skapar
engagemang pa Twitter och vilken effekt det kan ha pa dialogen och

relationsskapandet.

4.2.1 Direkt engagemang
Under studieperioden stallde SJ 2327 fragor till sina foljare, vilket innebar att mer

an halften av de 4070 tweets som foretaget publicerade under perioden innehdll
fragor. Fragorna handlar om allt ifran att sékerstélla att en resa gatt bra, till att
hora om kundernas asikter. Genom att stélla fragor till de kunder som skriver till
SJ pa Twitter, bjuder SJ in for dialog vilket bygger broar for fortsatt interaktion
(Kelleher, 2009). Detta kallar vi for direkt engagemang. Dessutom visar SJ genom
fragorna ett engagemang gentemot kunden; foretaget intresserar sig for hur
kunderna har det pa resan med dem. Organisationen visar genom fragorna ett
intresse for att kommunicera med sina kunder och inte till dem (Ledingham &
Bruning 1998). Sadant engagemang kan bland annat visa sig i likhet med foljande

utdrag fran SJ:s Twitterkonto.

Utdrag 8 27/3 2012

Marcus Aronsson @macz2aron

On route med @SJ_AB mot Goteborg dver dagen for méte pa Rattscentrum
Goteborg.

SJAB @SJ_AB

@mac2aron Trevligt. Har du har det bra ombord?

Utdrag 9 26/3 2012
Jacob Mollstam @jacobmollstam
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'Snabbtag' till Stockholm. Vi far vl se vad koppartjuvarna i Jarna/Gnesta
har att saga om den saken.... @sj_ab http://pic. Twitter.com/dIXrI8z1
SJAB @SJ_AB

@jacobmollstam Hur har du det pa din resa?

| utdrag 8 och 9 ser det inte ut som att kunderna har for avsikt att fora dialog med
SJ. Foljarna skriver inget som é&r direkt riktat till organisationen, som en fraga,
kritik eller feedback, utan tweetsen kan snarare liknas vid konstateranden.
Intressant har ar att SJ, trots att det inte ser ut att finnas forvantningar pa respons,
valjer att kommentera tweetsen genom att stalla fragor. Istallet for att inte svara
eller svara nagot automatiskt som exempelvis “Tack for att du reser med SJ”,
engagerar sig SJ i kundens resa och fragar hur den ar. SJ bjuder pa sa satt in
kunden till en dialog dar kunden har mojlighet att gora sin rost hérd. Under
intervjun med Katarina Nyman framgar det dessutom att Twitterredaktionen aktivt
sOker efter tweets som handlar om SJ. De forklarar att de vill visa att de ar 6ppna
for dialog med alla som skriver om SJ, inte bara med dem som skriver till den
direkt pa organisationens Twitterkonto. Eftersom SJ arbetar aktivt med att skapa
dialog och gor dessa sékningar pa Twitter, tolkar vi det som att organisationen har
ett synsatt pad engagemang som kan liknas vid det Kelleher (2009) kallar
oférutséagbart. Genom att soka efter tweets och kommentera sadana dar de inte
tycks finnas en forvantning pa svar, visar SJ ett engagemang som stracker sig
langre &n ett utbyte av information. Tidigare forskning tyder pa att organisationer
som visar ett hogt engagemang och vilja att fora dialog skapar goda
forutsdttningar for relationsskapande (Ledingham & Bruning, 1998). Under
intervjun med SJ (19 april 2012) beréttade en av Twitterredaktorerna att 99
procent av de kunder som far en fraga fran SJ aterkommer med ett svar och att
responsen foretaget oftast far ar positiv. Med utgangspunkt i tidigare forskning,
och det faktum att relationer kannetecknas av ett émsesidigt engagemang (Grunig
& Grunig, 1997; Grunig & Hunt, 1984), tolkar vi den hdga responsen fran foljarna
som ett tecken pa att nagon form av relation uppstatt. Vi ser att nar SJ visar ett
intresse for dialog gor foljarna ofta ocksa det, vilket tyder pa att engagemanget
bidrar till relationsskapande genom Twitter.
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4.2.2 Indirekt engagemang

Under insamlingen av det empiriska materialet upptécker vi dessutom att SJ,
utver att stalla fragor, skapar engagemang genom vanliga konversationer. Detta
kallar vi for indirekt engagemang. Med vanliga konversationer syftar vi till en
form av dialog som inte grundar sig i en kundfraga eller kritik utan en
kommunikation som snarare kan liknas vid smaprat mellan SJ och féljarna. Med

utdraget nedan vill vi visa hur detta kan se ut.

Utdrag 10 4/4 2012

SJAB @SJ_AB

Godmorgon, denna dymmelonsdag. Riven kontaktledning medfor
forseningar fran Sthim. Var uppmarksam pa skyltning.

DrMuu @DrMuu

An, "Dymmelonsdag™ <3 Tack @SJ_AB for fint ord!

SJ AB @SJ_AB

@DrMuu Ibland har vi tid att upplysa om annat &n kontaktledningar.

| utdrag 10 finns det varken nagon fraga eller svar pa en frdga men anda lyckas
SJ:s tweet engagera en foljare och ett tweet utvecklas till en kort dialog med en
personlig och informell stamning. Genom att integrera vardagliga betraktelser och
inte endast twittra om tagtrafik (dven om de i detta utdrag aven tillhandahaller
information) visar SJ ett intresse och engagemang att prata med kunden och skapa
en relation till denna. Det finns inget speciellt d&ndamal for dialogen utan
interaktionen handlar snarare om ett utbyte av tankar. Vi ser att SJ visar ett
dialogiskt engagemang, nagot som tidigare forskning visat skapar relation
(Hallahan, 2003; Kelleher, 2009). Har bekré&ftas teorierna om att engagemang,
forutom genom att visa kanslor eller stélla fragor, kan visa sig i form av socialt
utbyte (Hon & Grunig, 1999; Kelleher, 2009; Kelleher & Miller, 2006). Samtidigt
som SJ:s smaprat med sina foljare tycks bidra till att skapa vad Kent och Taylor
(2002) kallar en dialogisk loop, kan det ifragasattas om det finns en grans for hur
mycket en organisation ska smaprata med sina foljare. Som tidigare namnts bor
information som kommuniceras pa Internet forse anvandaren med information

som for denne ar relevant. Vi ser att smaprat framjar dialogen genom att vara
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intressant, men att den hér typen av kommunikation saknar information som kan
vara av relevans for deras resendrer. Det kan pa sa vis tolkas som att de dialogiska
principerna &r tvetydliga i praktiken och att de till viss del sdger emot varandra.
Var tolkning ar att kommunikationen pa Twitter inte alltid behover vara
informativt relevant, utan att det i vissa fall racker med ett innehall som é&r
intressant. Dock vill vi understryka att det &r svart att se att det i langden skulle
vara fordelaktigt for SJ att endast smaprata med sina féljare. Vi har tidigare
redogjort for hur det tycks finnas en forvantan pa Twitterkontot som en slags
kundtjanst. Det generella intresset bland foljarna tycks an sa lange vara att ta del
av information om deras specifika resor och vi ser darfor att det &r viktigt att SJ
haller fast vid det.

Det insamlade empiriska materialet speglar ocksa att det inte bara ar SJ som
visar ett intresse av att smaprata pd Twitterkontot. Det finns manga exempel dar
SJ:s foljare visar engagemang tillbaka gentemot SJ. Utdrag 11 &r ett exempel pa
det.

Utdrag 11 5/4 2012

Josefine Arenius @JosefineArenius

Jag saknar dig @SJ_AB !l Aker buss och &r helt i avsaknad av bistro,
ickedksjuka och el. Ska aldrig glomma boka igen!

SJAB @SJ_AB

@JosefineArenius Du ar valkommen tillbaka nasta gang.

| utdraget uttrycker SJ:s foljare att hon saknar foretagets tjanster och kommer att
fortsatta anvanda dessa i framtiden. Foljaren visar ett engagemang gentemot SJ
och uttrycker kanslor for foretaget. Med grund i att relationer uppstar nar samtliga
parter visar engagemang och ett msesidigt intresse (Hon & Grunig, 1999; Grunig
& Grunig, 1992), tolkar vi utdraget ovan som ett tecken pa att en organization-
public relationship har uppstatt. Bade SJ och Twitteranvandaren visar ett intresse
for att bibehalla en god relation. En sadan héar typ av interaktion visar pa sociala
medier sérskilda sérdrag att skapa relationer genom dialog och engagemang
(Kent, Taylor & White, 2003; Hallahan, 2002; Kelleher, 2009).
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4.2.3 Sammanfattning av tema 2

Genom att stalla fragor engagerar SJ sina kunder och detta gor att dialogen mellan
dem och foretaget fortsatter. Vi kan, utifran Kent & Taylors (1998) dialogiska
principer for relationsskapande pa Internet, se att relation skapas genom det
engagemang SJ visar och det engagemang de skapar genom att stilla fragor och
halla kommunikationen igang. Forutom fragor lyckas SJ skapa engagemang
genom allménna konversationer med sina foljare. Det &r viktigt att SJ haller sig pa
ratt sida gransen for detta och inte pratar for mycket om ingenting eftersom det
skulle, som Katarina Nyman pa SJ uttrycker det “svirta ner” Twitterflodet och
gora det ointressant for foljarna. Enligt Kent & Taylors (1998) dialogiska
principer for relationsskapande pa Internet skulle detta gora det svarare for SJ att

skapa relationer.

4.3 Hur kommer conversational human voice i uttryck i

kommunikationen pa Twitter?

Redan tidigt i var analys intresserade vi oss for den stil som SJ valt att tillampa i
kanalen. Dels for att vi sjalva ofta forknippar statligt &gda bolag med ett formelit
sprakbruk, men framfor allt eftersom en organisations kommunikativa stil kan ge
en indikation om vilken typ av relation som uppstar i kommunikationen pa
Twitter (Kelleher, 2009). Under detta tema kommer vi darfor analysera hur SJ

uttrycker sig nar de kommunicerar med sina intressenter pa Twitter.

4.3.1 Informell stil

Spraket som anvands pa Twitter kannetecknas i regel av att vara informell i sin
karaktar (Kelleher & Miller 2006; Smith, 2010) och det ar den stilen SJ valt att
anamma i sin kommunikation i kanalen. Med en informell stil syftar vi till ett
sprak som i manga avseenden paminner om det vi anvander i vart vardagliga tal
innefattande slang och forkortningar av langre ord samt en ton som ar vardaglig
snarare an formell. Under intervjun med Katarina Nyman och Twitterredaktdren
framkommer det att den informella stilen &r ett strategiskt val som organisationen
gjorde redan innan de beslot sig for att skapa Twitterkontot ar 2009. Malet var att

skapa en kommunikation som var anpassad enligt de normer som fanns for

37



kanalen, vilket resulterade i att de valde att tillampa samma informella sprakbruk
som Twitteranvéndare anvénde i kommunikationen med varandra (Intervju 19/4
2012). Katarina Nyman forklarar att de idag efterstrdvar en kommunikation som
ar personlig utan att bli privat, och beskriver den personliga tonen som mansklig,
vanlig och vardaglig. Samtidigt understryker hon vikten av att inte vara privat
eftersom det handlar om att tala om sig sjalv, det privata, och menar att detta hade
varit ett opassande beteende bland Twitterredaktorerna eftersom Twitterkontot &r
SJ:s microblogg, inte de enskilda redakttrernas. For att kunna anvénda sociala
medier pa ett sitt som starker dialogen och bidrar till att skapa relationer som ar
mer personliga ar det viktigt att organisationen forstar hur kanalen fungerar och
anvénds av deras intressenter (Xifra & Grau, 2010). Att Twitterredaktionen insett
att de bor tillampa ett informellt sprakbruk tyder pa att de har den medvetenhet
som Bortree och Selzer (2009) anser som vital for att lyckas med dialog online.
Né&r vi undersoker vilka kommunikativa element som bidrar till att skapa den
informella tonen, finner vi att SJ frekvent anvander humor i sin kommunikation pa
Twitter och att det ofta kommer i uttryck i form av ironi i samband med

bemotande av kritik.

Utdrag 12 3/4 2012

The Baglady @dragabol

@SJ_AB det funkade.. Men tagvardinnan har nog étit grus till frukost?
SJAB @SJ_AB

@dragabol Ar hon tandl6s? Eller s menar du huméret. Var bemotandet inte

s& bra som det borde vara?

Utdraget ovan ar ett av manga dar SJ anvander sig av ironi i interaktionen med
anvéandaren. Att sidga att ndgon dtit grus till frukost” &r ett vedertaget begrepp for
att saga att nagon ar sur och vi utgar darfor fran att det handlar om ironi nar SJ
ifragasatter tagvardinnans tandloshet. Vi ser att humorn manga ganger lattar upp
stamningen i sammanhang som inledningsvis kan upplevas infekterade. Dessutom
syns det att den lattsamma tonen ar uppskattad bland féljarna eftersom humorn
manga ganger besvaras och bland annat skriver en resendr ”Nu ir uppenbarligen
den humorrika twittraren jag uppskattar pa plats :-) God Morgon!” (Frdn SJ:s

Twitterkonto den 3 mars 2012). Samtidigt upplever vi att det finns manga
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tillfallen déar SJ tar risker med att anvénda en ironisk jargong ndr de bemoter

kritik, vilket utdraget nedan ar ett exempel pa.

Utdrag 13 4/4 2012

Marcus Leifby @leifby

Hej @SJ_AB - era javla révhal. Hur kan ni meddela 30 min. férsening pa ett
05.14-tag forst fem minuter efter ordinarie avgangstid?

SI AB @SJ_AB

@leifby Hej! Tack for din trevliga fraga. Vi vet inte med sékerhet, men

formodar att det hade med den nedrivna kontaktledningen att gora.

Som framgar av utdraget ovan ar Marcus Leifboy mycket irriterad pd SJ. Han
anvander ett sprak som &r rent av hotfullt och det kan ifragasattas om SJ:s ironiska
framtoning, genom att svara “tack for din trevliga fraga”, verkligen ar lampligt i
sammanhanget. Eftersom vi inte har utfért nagra djupintervjuer med anvandarna
kan vi omdjligen uttala oss om kundens asikter och tankar, men vi kan anta att det
finns en risk for att irritationen hos anvéndaren kan 6ka vid fall som dessa. Vi ser
att det finns en sarskild komplexitet i anvéndandet av just ironi eftersom den
formen av humor kan vara svar att urskilja i skriven text. Detta eftersom det inte
gar att hora tonlaget pa den som é&r ironisk och det kan tankas att det darfor finns
en risk att mycket irriterade foljare, eller de som inte forstar ironin, kan uppleva
bemdtandet som arrogant. Katarina Nyman sager under intervjun (19 april 2012)
att detta hander, men att deras insatser 6verlag &r mycket uppskattade eftersom de
anvander humorn med sunt fornuft. Vi finner inga exempel pa fall déar det gatt
dver gransen, och dar SJ:s anvandande av humor resulterat i en 6kad irritation.
Samtidigt ar det mycket troligt att en 6kad irritation ar svar att identifiera av att
enbart analysera Twitterflédet, da anvandare med en negativ instéllning gentemot
organisationen ar mindre villiga att fortsatta en dialog med féretaget an nagon
med en positiv instéllning (Grunig, 1992).

Vi ser emellertid manga fall dar anvandaren inleder dialogen med en negativ
ton och att denna mildras da de bemots med humor. Twitterredaktoren forklarar
under intervjun att de ofta ocksa upplever att de lyckas ”vinda” negativa kunder
genom att lyssna och halla en positiv ton. En annan spannande iakttagelse ar att

manga ganger nar Twitterredaktionen bemoter kritik, feedback och fragor med
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humor resulterar det i att interaktionen utvecklas till dialog. Samtidigt ser vi
exempel pa kunder som forstatt humorn manga ganger aterkommer med fragor
eller feedback vid andra tillfallen under den studerade tidsperioden. Utdrag 12
med The Baglady é&r ett sadant exempel da hon och SJ interagerade vid fyra olika
tillfallen under samma dag genom att skriva uppdateringar om sin resa och dela
med sig av bilder frdn den. Aven hon aterkom vid andra tillfallen under den
studerade perioden. Har ser vi att det gar att dra paralleller mellan SJ:s
kommunikation och tidigare forskning. For en god dialog récker det inte att forse
anvandarna med relevant information, den bor aven forpackas pa ett satt som gor
den intressant och personlig (Kent & Taylor, 1998; Bruning, Dials och Shirka,
2008). Vi ser att anvandandet av humor pa Twitter har den effekten. Med
bakgrund i detta tolkar vi det som att humor kan ses som en bidragande faktor till
att starka dialogen eftersom innehallet blir mer spannande. Humor bidrar pa sa satt
till att skapa den manskliga rost och informella ton som &r viktig for en god dialog
online och en forbéattrad interpersonell organization-public relationship (Searls &
Weinberger, 2000; Smith, 2010).

4.3.2 Smileys

SJ anvander smileys pa Twitter vilket dels bidrar till den vardagliga tonen, men vi
upplever ocksa att det minskar risken for missforstand vid ironiska tweets.
Smileys ar symboler som ofta anvands vid sms och onlinetext for att visa att det
som sédgs ska tolkas med glimten i dgat vilket kan ge ett budskap en helt annan
ton. Smileys anvénds i regel ofta for att fortydliga en sinnesstdimning som kan
vara svar att uttrycka i en kort text och kan darfor ses som ett substitut for de olika
tonlagen vi anvander vid muntligt tal. P4 samma satt som vi genom tonlaget
uttrycker att vi ar glada, ledsna eller sager nagot med glimten i Ggat nar vi pratar,
anvands smileys for att fortydliga budskapet i den skrivna texten. Utdraget nedan

fungerar som exempel pa hur SJ anvéander smileys pa Twitter.

Utdrag 14 26/3 2012

Markus Kylberg

@markuskylberg Wifi pa flyget FTW!! #win suck it @sj_ab!
SJAB @SJ_AB
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@markuskylberg Harligt att du fick en bra resa. Har kan du rakna ut
miljoutslappen ;) http://bit.ly/9CEUMp

| utdrag 14 kritiserar Markus Kylberg SJ:s wifi genom att berétta att han flyger
och att dar finns ett fungerande wifi, ndgot som SJ ofta kritiseras for att inte ha.
Miljoutslappen fran tag ar lagre an fran flyg och genom att hanvisa foljaren till
dessa siffror anklagar de indirekt foljaren for att ha gjort ett omiljovanligt reseval.
Hér anvander SJ emellertid en smiley vilket vi tolkar som att uttalandet gérs med
glimten i 6gat. Med utgangspunkt i denna tolkning kan det antas att risken for att
uttalandet tolkas som en anklagelse minskas och att budskapet istéllet far en mer

positiv ton.

4.3.3 Personlig stil
De tio redaktorer som skoter SJ:s Twitterkonto cirkulerar och jobbar med det
cirka en halv dag i veckan. Nar vi analyserar texterna pa Twitter ar det latt att
urskilja att det ar olika redaktérer som twittrar under samma dag eftersom bade
tonen och spraket varierar. Som behandlats i stycket ovan &r humor ett stort inslag
i SJ:s kommunikation pa Twitterkontot och det gar att urskilja att vissa redaktorer
anvander mer humor an andra. | forgaende stycke tar vi upp ett exempel om hur
en foljare uppméarksammat att en humorrik Twitterredaktor var pa plats. Forutom
ett tecken pa uppskattning av SJ:s humor, tolkar vi detta som ett tecken pa att dven
foljarna uppfattar att Twitterkontot administreras av flera redaktorer. Vi ser att
detta kan bero pa att kommunikationen i kanalen &r direkt vilket innebar att
redaktérerna improviserar det som skrivs och att deras enskilda sprakliga jargong
av den anledningen lyser igenom. Enligt Searls och Weinberger (2000) kan detta
betraktas som en styrka. Genom att lata de olika redaktorerna synas i
kommunikationen blir det tydligt att det & manniskor som star bakom
kommunikationen i kanalen vilket ger en manskligare karaktar. Vi ser pa sa vis att
nar SJ later redaktérerna kommunicera pa deras eget satt, med en personlig stil,
bidrar det till att kommunikation pa Twitterkontot far en human voice (Kelleher,
2009).

Trots att tidigare studier (Ledingham & Bruning, 1998) visar att den har formen
av kommunikation tenderar att resultera i relationer av mer personlig karaktar kan

vi inte undga att se att det finns en viss problematik. Med utgangspunkt i tidigare
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forskning tolkar vi det som att relationen som uppstar ar av mer personlig karaktar
da kommunikationen &ar det (Ledingham & Bruning, 1998; Smith, 2010). Dock
kan det ifragasattas om relationen som uppstar ar mellan Twitteranvandaren och
redaktdren, eller anvandaren och SJ. Det gar inte att ignorera de problem som
skulle kunna uppsta nar en Twitterredaktor som skapat goda relationer till foljarna
slutar pa SJ. Fragan ar om relationen mellan SJ och foljare fortfarande skulle
finnas kvar i ett sadant lage eller om organisationen skulle tappa relationer. De
personliga relationerna kan dven skapa forvirring hos foljarna eftersom de inte vet
nir “deras” twittrare ar online och da inte vet om jargongen eller tonen passar sig.
Under intervjun med redaktoren fran Twitterredaktionen haller denne med om att
denna problematik existerar men sdger att, ’sa ldnge de har en positiv bild av oss
har det troligen ocksa en positiv effekt for varumirket SJ” (Ur intervju med SJ
den 19 april 2012). De ser i likhet med Searls och Weinberger (2000) sharare de
olika personligheterna i kommunikationen som en fordel som bidrar till att skapa
en mer personlig kommunikation, en dialog, och en organization-public

relationship som ar mer personlig i det stora hela.

4.3.4 Anvandandet av kdnslomassiga uttryck

| manga fall bemd&ter SJ sina kunders synpunkter pa Twitter genom att visa
medkansla, omtanke och forstaelse gentemot de som twittrar till dem pa kontot.
Ofta handlar det om att de beklagar férsenade avgéangar, frdgar om en resa gatt bra

eller haller med om nagot som en féljare har sagt.

Utdrag 15 2/4 2012

Gustav Gelin @gustavgelin

Drygt 20 min sena i missar darmed anslutningstaget i Gbg med tre minuter.
Taxi till Varberg. Resegarantin géller ej. Avga @SJ_AB!

SJAB @SJ_AB

@gustavgelin Verkligen trist Gustav. Det var en del krangel med véxelfel och

annat. Hoppas att du kom fram ordentligt tillslut &nda.

Utrdaget ovan visar hur det kan se ut nar SJ visar medkénsla och omtanke i sin
kommunikation pa Twitter. Nar Gustav kritiserar SJ for deras forsenade tag visar

de medkéansla genom att halla med om att det &r trist men de visar ocksa en allméan
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omtanksamhet genom att hoppas att han kom fram. De valjer med andra ord att
uttrycka kanslor i sin kommunikation online. Katarina Nyman forklarar under
intervjun att de medvetet uttrycker medkénsla och omténksamhet for att
kommunikationen ska bli mer personlig och att SJ ska upplevas som en
organisation som bryr sig. FOr organisationer som efterstravar att skapa dialog ar
det viktigt att uttrycka kéanslor eftersom dialogen kannetecknas av att vara mer
emotionellt laddad an andra kommunikationsformer (Kent, Taylor & White, 2003;
Kent & Taylor, 2002). Da syftet med SJ:s Twitterkonto &r att 6ppna for dialog
med deras intressenter, kan anvandandet av kanslomassiga uttryck ses som en
lamplig strategi. UtOver detta ser vi att organisationen frekvent anvander begrepp
sasom trevligt, roligt, trakigt, trist vilket ocksa bidrar till en kommunikation dar
kénslor kommer i uttryck. Det framkommer under intervjun med Katarina Nyman
pa SJ att den hér typen av kommunikation sker med viss forsiktighet och att det
finns grénser for hur personlig en organisation kan vara. Hon beréttar om ett
tillfalle da SJ skrivit kram till en foljare och att detta resulterade i att
organisationen hamnade i blasvader. Det var emellertid inte twitteranvandaren
som brusade upp Over att SJ skrivit kram “hon tyckte det var trevligt”, sdger
Nyman, utan kritiken kom fran media.

Trots att en expressiv kommunikation kan betraktas som en fordel for dialog
och pa sa vis ocksa relationsskapande, tolkar vi Nymans berattelse som att det kan
finnas grénser for hur personlig en organisation kan vara i sin kommunikation.
Kram &r nagot vi ofta sager till vara vanner och trots att Kelleher (2009) belyser
vikten av en human voice, vilket kram kan tolkas som, kan det ifragasattas om en

kund verkligen vill vara vdn med en organisation.

4.3.5 Sammanfattning av tema 3

Undersokningen visar att kommunikationen som anvands av SJ pa deras
Twitterkonto éverensstammer med det som utgér normen for kommunikation i
kanalen. Trots att kommunikationen sker i skriftlig form utméarker den sig av att
vara av samma karaktar som den ménniskor anvander i vardagligt tal, det vill sdga
att det forekommer bade slang och forkortningar av langre ord. Det anvanda
talspraket bidrar till att tonen upplevs som informell men ger aven
kommunikationen en mer personlig pragel. Humor &r ett starkt inslag som ocksa

bidrar till den informella ton och ironi & den mest anvénda jargongen. Utdver det
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ar kommunikationen expressiv och vi ser att anvandandet av smileys och ord
sasom trevligt och trist bidrar till att kanslor kommer i uttryck. Trots att foljarna
ofta uttrycker negativa kéanslor nar de framfor kritik, ser vi inga tecken pa en
sadan kommunikation fran SJ hall. Istéallet har de en genomgaende omténksam ton
vilket de skapar genom att visa medkansla och stilla frdgor om féljarnas
valbefinnande. Vi ser pad sa vis att SJ med sin informella, vardagliga och
personliga kommunikation lyckas skapa vad Searls och Weinberger (2000) kallar

en human voice som bidrar till relationsskapandet.
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5. Diskussion och slutsatser

Med detta avslutande kapitel sammanfattar vi de dvergripande resonemang som forts i
var analys och knyter dem an till vart syfte och fragestallning. Har fors en diskussion
kring vara slutsatser och hur de forhaller sig till tidigare forskning inom amnet. Vi

avslutar med forslag till vidare forskning.

Syftet med var studie ar att analysera hur Twitter anvands som kommunikationskanal av
en organisation, samt undersoka hur detta forhaller sig till tidigare forskning om dialog
for relationsskapande. Hur Twitter anvands som kommunikationskanal har i analysen
jamforts med hur tidigare forskning beskriver att den bor anvéandas. For att besvara vart
syfte utgick vi fran fragestallningen Hur anvander organisationer Twitter for att skapa

relationer med sina intressenter?

5.1 Anvandandet av Twitter
Resultatet av studien visar att det ar fordelaktigt for en organisation att inta en reaktiv

position vid kommunikationen pa Twitter, eftersom det bidrar till att sakerstélla att det
som skrivs i kanalen &r av intresse for foljarna. Vi har sett att nar kunden far bestamma
och ta initiativ till vad det ska pratas om i kanalen, ar de villiga att halla dialogen vid liv.
Resultatet visar att den reaktiva positionen skapar en dialogisk loop som i sin tur &r en
framgangsfaktor vid skapandet av relationer pa Internet (Taylor & Kent, 1998). Studien
visar dven att organisationer bor vidta viss forsiktighet nar de, samtidigt som det vill
skapa relationer, forsoker bygga upp sitt varumarke genom att interagera positiva
budskap om organisationen i sina svar. Vi menar att tala gott om sig sjélv inte behdver
vara nagot negativt for att skapa relationer pa Twitter, tvart om, men vi ser att det ar
viktigt att organisationen haller ratt balans.

For att forbattra forutsattningarna for relationsskapande ytterligare menar vi att
organisationer maste utnyttja sociala mediers potential annu mer genom att oka
tillgangligheten. Eftersom Internet aldrig stdnger ner for anvandare, anser vi att
organisationer maste satsa resurser pa att finnas tillgangliga i sociala medier dygnet

runt.
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5.2 Skapandet av engagemang och conversational human voice
Var studie visar att organisationer kan skapa engagemang och engagera sina kunder pa
tva olika satt; genom att stalla fragor eller genom att fora allmanna konversationer. Vi
har funnit att fragorna som stalls ska vara personliga och anpassade efter kunden for att
organisationen ska fa respons pa sitt engagemang och pa sa satt kunna skapa en dialog
med sina kunder som pa sikt kan bidra till att en relation skapas.

Studien visar att allmanna konversationer skapar engagemang sa lange de inte tar
over ett Twitterflode, nagot som ar fullt mojligt sa lange organisationen ar medveten om
vilka konsekvenser som kan komma av for mycket prat i kanalen.

Resultatet av studien visar att ett informellt sprak, dar det forekommer slang och
forkortningar, pa Twitter bidrar till att skapa relationer i kanalen. Talspraket ger
organisationen en mer personlig och lattsammare ton som &r enklare for kunder att
forhalla sig till. Att anvanda humor och ironi pa Twitter bidrar &ven det till den
informella tonen men studien visar att det finns en risk i detta och det &r darfor viktigt
att organisationen ar tydlig vid dessa tillfallen genom att exempelvis anvanda smileys
som hjalper till att forklara vilken ton som avses.

Var studie visar dven att flitigt anvandande av ord som beskriver kanslor och en
omtanksam ton bidrar till att organisationens kommunikation kanns mer personlig.
Denna studie visar hur en organisation kan skapa relationer med sina intressenter genom
hur de anvéander kanalen, genom att skapa engagemang och genom att halla en personlig
ton i kommunikationen. Vi anser att detta &r vad som kravs for att skapa relationer och
innan en organisation bérjar anvanda Twitter for detta syfte, maste de utvardera om de

har kapacitet att fullfélja detta.

5.3 Forslag till vidare forskning

Under studiens gang har vi funnit flera intressanta nedslag for att bidra till forstaelsen
for hur man kan utnyttja Twitter som kanal for relationsskapande. | denna studie har vi
tagit ett organisationsperspektiv med fokus pa hur Twitter anvands, och vilken effekt det
kan tankas ha pa organization-public relationships. Det skulle som en fortsattning pa
denna vara intressant att studera relationskapande i sociala medier utifran ett
mottagarperspektiv for att se hur foljare upplever relationer med foéretag i sociala
medier. Detta skulle dessutom med férdel kunna stéllas i kontrast mot organisationernas

upplevelser.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Vad ar det bakomliggande syftet med SJs twitterkonto?

Har ni markt att ni far ut ndgot mer av det an syftet?

Hur har twitter och ert sétt att jobba med twitter fordndrats sedan ni borjade?
Upplever ni att folk forstar skillnaden mellan kunddialog och kundtjanst?
Var gar gransen for er?

Hur skulle du definiera en dialog?

Vad 4r en relation for er? Samma som dialog?

Kan ett foretag skapa en relation med sina kunder genom twitter? Hur?

Vill ni ha en relation med era kunder? Vilken typ av relation vill ni ha?

©CoNO~WNE

Informell stil

1. Viupplever att ni ar personliga, t.ex. nar ni skriver......ar det ett strategiskt val?
2. Spraket - forsoker ni alla ha samma ton?

3. Hur vill ni uppfattas pa twitter?

4. Vad har ni for riktlinjer for spraket ni anvander pa twitter?

Humor

1. Viupplever att ni har humor, t.ex. nar ni skriver......ar det ett strategiskt val?
2. Finns det nagra riktlinjer kring hur humor ska anvandas? (Ironi?)

Bemota kritik

1. Finns det nagra riktlinjer for hur man ska bemota kritik?
2. Vilken typ av kritik upplever ni ar mest forekommande?

Proaktivitet

1. Vi upplever att de flesta tweets ni gor ar svar pa fragor, t.ex nar ni skriver....... (finns det
nagra nackdelar med detta?)

2. Finns det riktlinjer for hur ofta ni ska twittra pa eget initiativ? Varfor vill ni inte gora det
mer?

3. Forsoker ni marknadsfora er genom era tweets?

Omtanke

1. Vi fick reda pa att omtanke &r ett av SJs karnvarden, hur jobbar ni for att det ska synas pa
twitter?

Vi upplever att ni visar omtanke, t.ex. nar ni skriver......ar det ett strategiskt val?

Far ni omtanke tillbaka?

4. Svarar folk nar ni exempelvis fragar hur en resa har gatt?

wmn
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