Kurskod: SKDKO1

Termin: VT 2013
Handledare: Joérgen Eksell
Examinator: Asta Cepaite Nilsson

Gilla mig!
En studie om féretags relationsskapande pa Facebook

LOUISA BRAUER & LINNEA KLEEN

Lunds universitet
Institutionen for strategisk kommunikation
Examensarbete for kandidatexamen




Abstract

Like me! A study on companies creating relationships on Facebook
With this bachelor thesis we aim to provide a deeper understanding for how

companies work with creating relationships through social media. The thesis is
written with the purpose to analyse how a company through its Facebook page
can establish and maintain good relationships with their stakeholders, where
commitment from both parties are fundamental for developing dialogue. Our
study is based on a qualitative approach with netnography as a main method. A
company’s Facebook page were analysed through status updates, comments made
by the company on the status updates and comments made on posts written by
stakeholders. The conclusions of the thesis are that a company can use their
Facebook page to create relationships with their stakeholders. Trough
commitment relationships can grow stronger. When a company use a personal and
lighthearted tone in their conversations, stakeholders can get closer to them. The

tone of the dialogue may also facilitate the process of handling criticism.
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Sammanfattning

Gilla mig! En studie om foretags relationsskapande pa Facebook
Problemet som fOreligger denna uppsats grundar sig i fOretags vilja att

kommunicera med sina intressenter i sociala medier, dir intressenterna inte har
samma intresse av en dialog med foretag. Nér vl intresse for foretag skapats
uppkommer ett nytt problem nir foretag har svart att hantera dialogen. Med denna
uppsats vill vi ge en fordjupad forstdelse om hur foretag arbetar med
relationsskapande genom sociala medier. Uppsatsen dr skriven utifran syftet att
analysera hur ett foretag via sin facebooksida arbetar for att bibehalla och skapa
goda relationer med sina intressenter, diar engagemang ligger till grund for att
utveckla dialog. Var studie baseras pa en kvalitativ metod i form av en
netnografisk studie av en facebooksida samt en intervju. Ett foretags facebooksida
analyserades med hjidlp av observation av uppdateringar, kommentarer och
kommentarer pa inldgg. Véra slutsatser dr att foretag kan anvidnda sin
facebooksida for att skapa relationer med sina intressenter som genom
engagemang kan forstirkas. Genom att foretag anvénder sig av en personlig och
lattsam ton kan intressenter komma nirmre foretaget. Tonen i dialogen kan ocksé

underldtta for arbetet med hantering av kritik.

Nyckelord: Relationsskapande, dialogskapande, engagemang, McDonald’s,

Facebook, facebooksida, marknadsforing, sociala medier

Antal tecken inklusive mellanslag: 105 254
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1 Inledning

Dagens kunder har genom nya medier och digitala plattformar, tillgang till
information om olika foretag och erbjuds ddrmed flera valmojligheter, vilket har
medfort ett skifte 1 makten O6ver konsumtion, dir konsumenter dr de som
bestimmer (Roberts, 2006). Det riacker inte ldngre att erbjuda bésta pris, kvalité
och design for att vinna en kund. Richard Hytner, vice ordférande pa den globala

reklambyran Saatchi & Saatchi beskriver forandringen:

Times was when the only role of the consumer was to walk into a store, select
her brand, and pay for it at the counter. Now consumers — informed and
empowered by the Internet and liberated by their mobiles — are actively
engaged in the way their favorite brands behave in the marketplace. This
shift in attitude has been embraced by companies smart enough to treat their

consumers as partners rather than end users. (Hytner i Roberts, 2006; 55)

Att knyta kunder till sig, skapa dialog och fé input fran dem, dr av storsta intresse
for dagens foretag eftersom de endast kan forsdkra sig om intékter nér de levererar
vad kunderna vill ha. I 6nskan att interagera med sina intressenter, arbetar ménga
foretag idag med sociala medier. Heller Baird och Parasnis (2011) menar att
utvecklingen av sociala medier har skett s snabbt att foretag inte hunnit anpassa
sig. Vad kunder vill ha och vad foretag tror att kunder vill ha gér isér. Fér manga
anvindare handlar sociala medier mer om kontakt med vénner och familj &n om
interaktion med foretag (Heller Baird et al., 2011). Detta medfor att foretag

behover kimpa for att fa intressenters uppmérksamhet.

1.1 Problemdiskussion

Budskap skickas ut av en sidndare och nir mottagare genom ett eller flera medier.
Problem kan uppsta om det uppkommer brus, det vill siga ndgot som forsvérar for
meddelandet att uppfattas som séndaren avsett (Carey, 2009). Budskap som &ir
publicerade i1 sociala medier dr svédra att kontrollera ndr de &r publicerade.

Sidndarens meddelande nir manga personer som med hjilp av sociala medier kan



kommentera och sprida budskapet vidare. Nedan presenteras tva exempel dir
agerande pé sociala medier har fatt andra konsekvenser 4n vad som var avsett.

Under 2012 lanserade den amerikanska snabbmatskedjan McDonald’s en
kampanj pd Twitter under #MeetTheFarmers och #McDstories. Syftet var att
uppmirksamma de glada bonder som levererar ravaror till foretaget (Paidcontent,
2012). Kampanjen gick dock inte som foretaget tinkt sig nir kunder och andra
intressenter anvdnde #McDstories som ett sdtt att uttrycka sitt missndje kring
foretaget. Till exempel skrev en anvéndare Hittade en nagel i min BigMac en
gang #McDstories och en annan anviandare skev Hamnade pa sjukhus efter att ha
blivit matforgiftad pa McDonalds 1989. Har inte dtit ddr sedan dess och dr
numera vegetarian. Borde stimt McDonalds #McDstories (Oversatt i SvD
Niéringsliv, 2012). Rick Wion, McDonald’s direktor for sociala medier i USA,
beréttar om hur kampanjen utvecklade sig Within an hour, we saw that it wasn'’t
going as planned. It was negative enough that we set about a change of course.
(Paidcontent, 2012). Detta dr ett exempel pa diar anvdndarna tar 6ver och nyttjar
mediet pa ett annat sétt &n vad som var avsett fran foretagets sida.

Ett annat exempel &ar kladforetaget H&M som 1 borjan av 2013
uppmédrksammades nér Julia, en vanlig tjej pa 21 ar utsattes for extrema hot och
nithat efter att hon kritiserat ett av H&Ms klddesplagg, genom att skriva ett inldgg
pa foretagets svenska facebooksida. Klddesplagget var en t-shirt med artisten
Tupak som &r domd sexbrottsling, Julia ansédg dirfor att det var oldmpligt for
H&M att sdlja t-shirts med hans ansikte. Snabbt skrevs 2800 kommentarer pa
Julias inligg och hon mottog hot och kritik som Ackel, ta sjiilvmord, Snélla skjut
dig sjdlv och Kiften, jag hoppas du blir valdtagen. (SVT, 2013). I en intervju med
SVT beskriver Miram Tappert, globalt ansvarig for H&Ms sociala medier, vad det
var som hdnde och varfor foretaget inte hanterade situationen pa ett béttre sétt.
Tappert menar att det var ett sant stort flode som kom in pd en gang, det var
tusentals kommentarer som inte vi hade mojlighet att hantera (SVT, 2013).

Dessa tvd exempel visar pa vad som kan hédnda i sociala medier. Omojligheten
i att kontrollera eller styra den médngd material som snabbt kan skapas av
anvindare, innebdr en risk for foretag nir de ger sig ut i sociala medier. Samtidigt
kraver utvecklingen att foretag finns pa sociala medier for att vicka intresse och
f4 engagerade intressenter sd att foretag kan ta del av vad intressenterna vill ha.

Detta inbjuder till forskning i hur foretag i praktiken kan na béttre relationer med



sina intressenter dn tidigare menar Falkheimer och Heide (2011). Kelleher och
Miller (2006) argumenterar for hur organisationer genom mer personliga
konversationer kan skapa dialog och genom dialogen komma nirmre sina
intressenter for att forstd vad de vill. Men att vara personlig innebér olika saker
for olika personer, vi ser en utmaning i att veta vad som anses personligt for att na
sina intressenter. Idag konsumerar ménniskor material i sociala medier pd olika
sitt, ndgot som innebdr att foretag behdver kommunicera pé olika sétt for att na
olika personer (Shao, 2009). Ett antal studier har gjorts pa hur foretag ska agera
for att pé ett lyckat sitt kommunicera med intressenter i sociala medier.
Resultaten fran studierna ser olika ut beronde pa hur foretag véljer att se sin
malgrupp (Heinonen, 2011, Nahai, 2012). Det finns flera aspekter av nérvaro i
sociala medier som kan belysas ddr tvd aterkommande begrepp dr relation och
dialog. 1 denna wuppsats analyseras hur foretag kan anvénda sig av
relationsskapande i1 sociala medier for att hantera intressenter i sociala medier,
samtidigt som foretag ocksa uppmuntrar intressenter till dialog, ndgot som innebar

en risk.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med den hir uppsatsen &r att analysera hur ett foretag via sociala medier
arbetar for att skapa och bibehalla relationer med sina intressenter samt analysera
hur foretag hanterar den dialog som fors. Vart syfte uppfylls genom en studie pa

McDonald’s Sveriges facebooksida och har brutits ner i foljande forskningsfragor:

* Hur arbetar McDonald’s Sverige for att skapa relation och engagemang med
sina intressenter pa Facebook?

* Hur arbetar McDonald’s Sverige for att skapa dialog med intressenter pa
Facebook?
- Hur hanterar McDonald’s Sverige kritik som dialog medfor?

1.3 Studieobjekt och definitioner

Facebook ar det sociala nétverk som flest personer (cirka 5 miljoner) i Sverige
anvinder sig av (Socialbakers, 2013a). Det finns olika sétt foretag kan synas for

facebookanvindare, det vanligaste dr att foretag har en egen facebooksida och det



ar ocksd en sddan denna uppsats utgar i fran. P4 sidan kan foretag gora
uppdateringar som ldses av intressenter. Vi har valt att endast titta pd den
marknadsforing foretag ej betalt for pa Facebook.

McDonald’s dr ett globalt foretag som sedan 1948 har dragit en stor grupp
maénniskor till sig (McDonald’s Sverige, 2010- 2013). McDonald’s Sverige har
idag (2/4 2013) den sjunde storsta facebooksidan i Sverige som over 270 000
personer har gillat (Socialbakers, 2013b). Vi har valt dem som studieobjekt
eftersom aktiviteten pa sidan &r hog. De uppdaterar sin facebooksida flera gnger i
veckan och kommunicerar till en mycket bred mélgrupp som ocksd dr mycket
aktiv. McDonald’s Sverige har sedan 2010 en person som pa heltid dr anstélld att
skota deras ndrvaro i sociala medier pa de officiella kontona Facebook, Twitter,
Google+ och YouTube.

I denna uppsats utgér vi frdn att nidr en anvéndare gillar ett foretags
facebooksida blir de en intressent av foretaget. Att gilla en sida innebér att den
anvindaren fir uppdateringar fran foretaget i sitt nyhetsflode och pé sin tidslinje
och pa sa sétt exponeras for kommunikation fran foretaget (Lipsman, Mudd, Rich
& Bruich, 2012). Vinner till intressenter ér de anvindare som sjdlv inte har gillat
ett foretags sida, men har en vin som har gjort det. Ndr en intressent interagerar
med en sida kan dennes védnner exponeras for uppdateringar i deras nyhetsflode
eller tidslinje (Lipsman et al., 2012). I uppsatsen benimns McDonald’s Sveriges
statusuppdateringar for uppdateringar, texterna intressenter kan publicera
bendmns som inldgg och det som skrivs pd uppdateringar och inldgg bendmns
kommentarer. Fortséttningsvis 1 uppsatsen kommer McDonald’s Sverige

bendmnas McDonald’s.

1.4 Disposition

I kapitel tva redogor vi for var teoretiska referensram och tidigare forskning inom
omrédet. I kapitel tre redogor vi for de metoder vi anvént oss av for att analysera
vért empiriska material. I fjarde kapitlet analyseras materialet med hjélp av den
teoretiska referensramen. I kapitel fem presenteras slutsatserna och diskuteras
uppsatsens kunskapsbidrag och i detta kapitel redogérs ocksa for fortsatt
forskning inom omrédet. Vi avslutar uppsatsen med ett avsnitt dér vi ger generella

rdd om hur foretag kan arbeta med relationsskapande pa Facebook.



2. Teori och tidigare forskning

Teoriavsnittet borjar med att definiera strategisk kommunikation och
marknadskommunikation. Vi definierar relationsbegreppet utifran tidigare studier,
fortsétter sedan med teorier kring dialogskapande. Dérefter tas anvindares behov

av sociala medier upp samt olika typer av internetanvéndare presenteras.

2.1 Strategisk kommunikation och marknads-
kommunikation

Den hér studien dmnar bidra till omradet Strategisk kommunikation som
definieras som en organisations medvetna kommunikationsinsatser for att nd sina
mal (Falkheimer & Heide, 2011, s.13 ). Féltet strategisk kommunikation &r ett
tvirvetenskapligt forskningsomrade som &r praktiknédra. Under slutet av 1900-talet
utvecklades synen pa kommunikation, till stor del beroende pa att den tekniska
utvecklingen gjorde det enkelt for manniskor att kommunicera med varandra via
Internet. Ménniskor betraktas inte lingre som mottagare av budskap utan ses
istdllet som deltagare i kommunikationsprocesser (Baudrillard i Falkheimer &
Heide, 2011). Forskjutningen kan betraktas som en ny tid for kommunikation dir
sanning och fornuft inte ldngre ar lika relevant eftersom varje mottagares
uppfattning av ett budskap ar unik (Baudrillard i Falkheimer & Heide, 2011).
Detta innebér att meddelande till storre del idag tolkas utifran den kontext de &r
placerade i. Att arbeta med strategisk kommunikation innebdr ddrmed en
medvetenhet om att budskap mottas pa olika sétt och ddrmed 4r ndgot som varje
foretag bor anvénda sig av for att genom kommunikation né sina mal (Falkheimer
& Heide, 2011).

Strategisk kommunikation och marknadskommunikation har under de senaste
aren nirmat sig varandra, dér trenden &r att foretag och kunder tillsammans skapar
varumérket och deltagarorienterad marknadsforing anviands (Falkheimer & Heide,

2011).



Marknadskommunikation &r ett brett begrepp som innefattar en méngd
underkategorier. Kotler (2011) beskriver marknadsforing som Marketing is
managing profitable costumer relationships. Som en del av marknads-
kommunikation har public relations, PR, vuxit fram. Med PR menas en
organisations arbete med relationsbyggande aktiviteter med olika intressenter,
bland annat i syfte att f4 god publicitet, stirka foretagets image och hantera kriser
(Kotler, 2011). Skillnaden mellan reklam och PR, &r att reklam oftast har en tydlig
avsidndare medan PR ses som ndgot som kan vara i stort sett vad som helst som
skapar uppmirksamhet kring foretages produkter och tjénster. PR ses av
Falkheimer och Heide (2011) som en egen del av den strategiska
kommunikationen. Eftersom analysen utgér frdn empiri ddr sdndaren dr mycket

tydlig definierar vi studien att tillhéra marknadskommunikation.

2.1.1 Sociala medier

Lanseringen av sociala medier har inneburit att rollen mellan séndare och
mottagare blivit mindre tydlig dd anvidndarna far mgjlighet att bidra med innehall i
dessa medier, som bendmns User Generated Media (UGM) (Shao, 2009). Tva
exempel dr Facebook och Twitter ddr anvdndarna stir for skapandet av material,
dir materialet bendmns User Generated Content (UGC) (Heinonen, 2011). Nir
budskap formedlas fran person till person utan att budskapet kan styras av killan
kallas det Word of Mouth, ett begrepp for att beskriva hur till exempel foretag kan
arbeta med intressenter for att sprida ett rykte kring deras produkter. Word of
Mouth kan ocksd vara nér personer utan att foretaget paverkat dessa sprider
foretags budskap vidare, pa bade gott och ont (Gronroos, 2008). Cooke och
Buckley (i Falkheimer & Heide, 2011) har identifierat vad anvéndningen av
sociala medier har for betydelse for dess anvdndare. Nar ett foretag har skapat ett
konto i sociala medier inbjuder de anvédndare att interagera med material som
foretag publicerar. Sociala medier medfér didrmed att grinsen mellan
professionellt- och amatdrproducerat innehdll kan suddas ut. Produktionen av
material hdnger ihop med att anvindare pé sociala medier kan vélja att konsumera
den information de &r intresserade av (Cooke & Buckley i Falkheimer & Heide,
2011). Pé& Internet finns mojligheten for anvindare att bland en stor mingd

innehall vélja vad man vill konsumera. Det konsumerade materialet kan sedan



anvindare betygsitta, ranka, kommentera och recensera. Dessa mdjligheter kan
ses som viktiga nycklar for de sociala mediernas framging, d& UGM forsvinner
om anvéndare slutar producera material, UGC (Heinonen, 2011). I en studie som
gjorts av Heller Baird et al. (2011) visas vad kunder vill ha ut av sociala medier.
Att interagera med foretag hamnar langt ner pa listan och ar alltsd inget som
foretag ska fOrutsétta nir de etablerar sig i sociala medier och det &r endast en
véldigt liten del av alla som anvédnder sociala medier som faktiskt interagerar med
foretag. For manga anvéndare handlar sociala medier mycket mer om personliga
kontakter. Nér foretaglater intressenter interagera med dem pa sociala medier
initierar de ett relationsbyggande (Falkheimer & Heide, 2011). Detta kommer
ligga till grund for var analys om hur foretag maste anpassa sig och sitt material

till sociala medier for att fa fler intressenter att interagera med dem.

2.2 Relationer mellan foretag och intressenter

Inom modern marknadsféring ses kommunikation som tvavigskommunikation
och nagot som syftar till att skapa relation mellan foretag och dess intressenter
(Kotler, 2011). Vad en relation faktiskt innebér, har Falkheimer och Heide (2011)
definierat som ett fenomen som uppstir nir ménniskor &r forenade pd ett eller
annat sdtt genom att vara en del i en familj eller annan gruppering, genom skola,
arbete, fritidsintresse, fackligt engagemang eller andra sociala sammanhang. En
genomgaende tanke i studier om relationer dr att de bygger pa ett utbyte av
ekonomiska eller sociala virden (Falkeimer & Heide, 2011).

Nir relation skapas mellan foretag och enskilda personer ser forutsittningarna
1 kommunikationen annorlunda ut. Att ha ett ldngvarigt engagemang mellan kund
och foretag kan liknas vid en relation menar Fill (2009). Denna relation grundar
sig 1 ett intresse fran bada parter och baserar sig pa bade tillit och deltagande. Da
bada parter drar fordelar av en relation blir relationen mer virdefull, en siddan
relation uppstar dd foretag har lart kénna sina kunder (Storbacka & Lehtinen,
2005).

Christian Gronroos (2008), forskare inom Service Management och
marknadsforing, menar att ndr fokus sitts pd interaktionen mellan foretag och
kund blir det mojligt for foretag att betrakta kunden inte bara som konsumerar

foretagets produkter eller tjénster, utan som en relationspartner. Detta kan goras



dven om interaktionen bara &r sporadisk. Men en relation kan véxa fram endast
ndr foretagets kontakter med kunden ar relationsstodjande, det vill sdga nér
foretaget varnar om kunden och kommunicerar med denna. Det &r nédr kunden
upplever att hen blir forstddd av foretaget som relationen uppstér, och det ar nér
interaktioner fortsdtter att ske Over tid som den blir en vdrdeskapande relation
bade for foretaget och intressenten (Gronroos, 2008).

I denna studie anvdnds en del av begreppet relation utifrdn ovanstiende
studier. En relation mellan en intressent och ett foretag dr ndgot som uppstdr nir
de bada &r forenade pa nagot sitt, till exempel via en facebooksida. I studien ses
en relation som ndgot som skapas genom upprepade interaktioner fran

intressentens sida, och nédr foretaget uppmuntrar till kommunikation.

2.2.1 Strategiskt arbete med kundrelationer

Customer Relationship Management (CRM) innebér att foretag arbetar med att
skapa forstaelse for vad kunder vill ha och forsoker anpassa sig till detta
(Storbacka & Lehtinen, 2005). Ett sitt att forsta vad kunder vill ha ar att se till
vilka behov kunderna uppfyller genom att anvdnda foretags produkter eller
tjdnster. En del av arbetet med CRM dr att kunna erbjuda kunder produkter de inte
visste att de behovde. Lyckas foretag med detta utvecklas relationen och kunden
knyts niarmre (Storbacka & Lehtinen, 2005). Traditionellt arbetar foretag med
CRM genom kundtjénst som dr en kanal dér dialog kan foras med kunder, till
exempel genom telefonsupport eller mailsupport (Peelen, 2005). I var studie
analyseras hur foretag kan arbeta med CRM genom sin facebooksida for att fa
reda pa vad kunderna vill ha.

Problem kan uppstd nir CRM implementeras i sociala medier. Ddr sker
kommunikationen snabbt, anvéndare dr mer benégna att uttrycka sig och ett inldgg
kan fa viral spridning, det vill séga att budskapet kan nd véldigt ménga fler &n de
tilltdnkta. Att bedriva CRM i ett 6ppet forum medfor att andra intressenter kan ta
del av den dialog som fors (Ang, 2011). Ang (2011) foresprakar att man i stillet
anvander sig av Community Relationship Management (CoRM) som bygger pa
CRM men utgar ifrdn att det dr gemenskapen pé plattformen som dr i fokus i
stallet for kunden. Forfattaren grundar CoRM pa att det inte alltid ar foretags

befintliga kunder som engageras och interagerar med foretagen i sociala medier.



Skillnaden mellan CRM och CoRM iér alltsé att foretag som anvinder sig av CRM
ar intresserade av sina kunder medan CoRM foresprakarna ér intresserade av
gemenskapen som uppstar mellan alla sina intressenter. [ var studie &r detta viktigt
dd foretags intressenter pd Facebook inte alltid &r kunder och for att kunna
analysera hur foretags budskap och kommentarer pa inldgg anpassas for att frémja
gemenskapen, utgdr vi frin CoRM. For att foretag ska kunna underhalla och skapa
relationer med de intressenter som finns pa facebooksidan bor foretag enligt Ang
(2011) folja en CoRM strategi som innebér att foretag satsar pd och riktar sin
kommunikation for att underlétta for intressenter att ansluta och diskutera med
varandra. Detta betyder till exempel att foretag tillater intressenter att gilla deras
sida pa Facebook, kommentera och pé andra sitt interagera med foretagets inlédgg
som publiceras pa denna plattform. Genom detta uppmuntrar foretag till
konversation och de kan dven genom karaktiren pa inldggen som skrivs
uppmuntra till att intressenter utifrdn deras inldgg skapar eget material, som till
exempel blogginligg. En sista viktig del i CoRM strategin ar att fOretag
uppmuntrar till samarbete och later intressenter tillsammans bidra med néigot
(Ang, 2011). I analysen ligger detta till grund for hur foretaget kan arbeta med

kundrelationer.

2.2.2 Marknadsforing genom relationskapande i sociala medier

Tidigare skapades foretags relationer med kunder genom olika typer av
marknadskommunikation dér lojalitetsprogram och PR &r tvd exempel (Henning-
Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy & Skiera, 2010).
Kunder sags som passiva mottagare och foretag undvek negativ kritik genom att
sjdlva ha kontroll 6ver varumirkesskapandet, d& man sjilv stog for producerandet
av nytt material. Detta medfor att relationsskapandet helt berodde péa de insatser
foretaget lade ner i processen (Henning- Thurau et al., 2010). Idag fungerar
relationsskapande pa andra sétt da kunder fir information om foretag frdn ménga
olika kéllor.

Sociala medier innebdr att foretag kan fé stor spridning pa sitt material, na fler
och pa sé& vis oka mdjligheterna till relationsskapande. I och med informations-
overflodet krdvs det numera mer &n endast information for att en relation ska

initieras. Lattillgéngligt material kan medfora att anvéndare sjélva viljer att gora



om materialet som de Onskar och sedan dela det med andra (Henning- Thurau et
al., 2010). Att material som skapas av intressenter till foretaget sprids, kan vara
bade positivt och negativt. I fall dar material skapas som inte alls visar pa samma
saker som foretaget avsett kan det skada relationen mellan foretag och dess
intressenter. Utifrdn detta innebér sociala medier att foretag mer eller mindre har
forlorat kontroll over sitt varumérke (Henning- Thurau et al., 2010). I vér studie
analyseras ovanstdende tillsammans med material som intressenter sjidlv skapat
dér McDonald’s visas upp pa ett satt som kan skada varumaérket.

Ett sétt att arbeta med relationsutveckling ar att arbeta utifran intressenters
forvintningar. Virdet pa relationen oOkar om intressentens forvéntningar
overtraffas. Ett foretag kan Overtrdffa kunders forvantningar genom exempelvis
fordelaktiga erbjudanden eller genom relationen som bildas i interaktionen med
kunderna (Fill, 2009). Relationen forsdmras inte om fOrvdntningarna inte
overtraffas, men den utvecklas inte heller. I vér studie har vi analyserat hur
foretaget bemoter intressenters forvantningar genom att se till hur foretaget har
svarat pa intressenters inligg.

Ett annat sdtt for foretag att arbeta med relationsutveckling med sina
intressenter, dr att enligt Kelleher et al. (2006) anvénda sig av en strategi i fem
steg. Strategin innefattar att foretag konverserar pé ett positivt sétt som inkluderar
intressenterna, ér tydliga och 6ppna med vilken typ av relation foretaget vill ha,
och med detta ocksd far veta vilken typ av relation intressenterna forvéntar sig.
Foretaget bor pa nagot sétt forsdkra sig om att konversationerna kommer fortsétta
och samtidigt utvidga sitt sociala nétverk. Till sist bor ocksa foretag dela med sig
av information om sig sjdlva och hoppas pa att intressenter sprider informationen
vidare. Detta dr utgdngspunkten nér vi analyserar hur foretaget arbetar med att
utveckla sin relation med intressenter.

For att utveckla en relation kridvs engagemang fran béde intressenter och
foretag menar Fill (2009). For att vdcka engagemang genom traditionell
relationsmarknadsforing anvénds kédnslovickande bilder och texter. Sociala
medier underléttar skapandet av engagemang dd en anvéindare rdknas som
engagerad da den interagerar med nigot som bara kréiver ett klick (Martenson,
2009). Utmaningen ligger i att fa ett upprepat engagemang fran sina intressenter
som kan leda till dialog. Kelleher et al. (2006) menar att foretag som finns i

sociala medier bor satsa pd att ha en dialog med sina intressenter istdllet for att
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endast fokusera pé att silja. I var studie redogors for hur engagemang bidrar till
att skapa relationer och hur langvarigt engagemang kan utveckla redan befintliga

relationer.

2.3 Dialog i sociala medier

Sociala medier erbjuder foretag mojlighet att fora en dialog med sina kunder
genom att svara pa kommentarer och inligg och genom upprepade fragor och
svar utvecklas dialogen (Kelleher et al., 2006). Enligt Kelleher et al. (2006) krévs
vissa attribut for att skapa en dialog. Grundldggande &r att foretag bor ha en
personlig ton i vad de skriver och anpassa tonen efter hur intressenterna
kommunicerar. Personlig ton kan uttryckas pa flera sitt, till exempel genom att
anvianda formuleringar med personliga pronomen som jag och vi. En strategi for
att formulera budskap som om de var skrivna av en person, pd en facebooksida ar
att man efter varje uppdatering skriver vem uppdateringens avsdndare dr. De olika
attribut som Kelleher et al. (2006) diskuterar innefattar att foretag bor vara dppen
for dialog, uppmuntra till konversation och ge feedback pa det som skrivs. Det
underldttar ocksd om kommunikationen sker med humor och behandlar andra som
jamlikar. En viktig aspekt dr ocksd att foretag uppfattas som é&rliga, till exempel
genom att erkénna nér det skett misstag. Uppfattas ett foretag som kommunikativt
leder det till att intressenter i storre utstraickning kommer att vilja engagera sig och
skapa dialog med foretaget (Falkheimer & Heide, 2011). Foljande faktorerm
anvinds ndr McDonald’s dialogskapande analyseras; fragor och svar,
personlig ton och uppmuntran till asikter.

Det finns forvantningar hos konsumenter och internetanvindare att foretag
idag ska dela med sig av information och att den hér informationen ska finnas
tillganglig for alla. Foretags facebooksidor blir kanaler for att fa ut information
och vara transparenta i sin verksamhet, ndgot som hor ihop med bilden av ett
arligt foretag. I uppdateringar foretag gor pa sina facebooksidor kan de skriva om
vad de vill och visa pd manga sidor av foretaget. Med en facebooksida bjuder
foretag in intressenter att ta del av deras information dygnet runt, och de blir mer
lattillgéngliga (Ang, 2011). Den hér transparensen innebér att de som véljer att

delta i dialog ocksd tar del av deras information ocksd far dirmed del av den
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marknadsforing som sker pa facebooksidan (Phillips, 2009). Att vara transparent i
ett socialt medie som Facebook innebir att foretag méste vara noga med vad som
publiceras och ténka igenom hur detta kan uppfattas av en eventuell konsument av
materialet, da de riskerar att fa kritik 6ppet (Heinonen, 2011). Det dr viktigt att
foretag inte publicerar fler inldgg 4n vad de som gillat sidan forvéntar sig, da det
riskerar att uppfattas som stérande av facebooksidans intressenter (Lipsman et al.,
2012). (Vad ofta betyder &r beroende av kontexten.) I denna studie anvénds
ovanstdende begrepp; transparens, Oppenhet och frekvent publicering di vi
analyserar. Vi tittar ocksa pa hur skapande av dialog hor ihop med skapandet av

relationer.

2.3.1 Intressenters behov av sociala medier

Shao (2009) utgar fran Uses and Gratification- teorin nir han delar in de
intressenter som anvdnder UGM, i tre huvudkategorier dar personer antingen
konsumerar, anvander eller 4r med och skapar innehall, User Generated Content
(UGC). Uses and Gratification-teorin dr en klassisk teori inom medieforskning
som antar att ménniskor har en rad olika behov som de forsoker tillfredsstilla
genom att konsumera medier. Shao (2009) har genom teoretiska studier tagit fram
de behov som UGM tillfredstéller.

Det forsta behovet beskrivs som konsumerande for information och
underhallning (Shao, 2009). UGM konsumeras av personer som letar efter
information eller vill bli underhallna en kort stund. Shao (2009) menar att
enkelheten i UGM ér avgorande ndr det giller att soka information. D& sociala
medier ofta rankas hogt i sokmotorer tar anvéndare informationen déarifran
eftersom det dr enkelt och anses som en tillrickligt tillforlitlig kélla. Det andra
behovet ir deltagande for sociala interaktioner och gemenskap. Behovet uppfylls
dé anvindare rankar material, sparar som favoriter eller delar med sig till andra.
Mellan anvindare och anvindare uppfylls behovet nér personer till exempel
mailar eller chattar. Det kan liknas vid ett direkt eller indirekt sétt att métta sina
behov av sociala relationer. Personer deltar i gemenskapen pad den sociala
plattformen nir de deltagit i en diskussion si ldnge att de kinner relation till de
andra som ar med i trdden. Joyce och Kraut (i Shao, 2009) fann i sin studie pé

grupper 1 sociala medier déar nyheter diskuterades, att nir en person hade gjort ett
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inligg som nagon hade svarat pa (dven om det inte var positivt) 6kade chansen att
personen skulle gora ett inldgg till. Att svara pa inligg medfor didrmed att
diskussionen och relationen i gruppen dir diskussionen fors, utvecklas. Det tredje
behovet finns hos personer som producerar material. De gor detta for att uttrycka
sig och for att vara sjdlvforverkligande. Behovet innebér att personer producerar
material och gor det tillgdngligt for andra. Skapandet av nytt material ar
avgorande for att UGM ska finnas. Shao (2009) menar att en del personer
uttrycker sig for att styra bilden av hur andra uppfattar dem, det vill séga forsoker
kontrollera andras intryck. Att skapa eget material kan vara ett resultat av en
omedveten Onskan om att uttrycka sig men kan ocksé vara ett forsok att né ut till
andra och bli igenkénd (Shao, 2009). Da sociala medier kan tillgodose alla behov
ovan ligger det alltsd hos foretag att se till att detta gors, dels fOr att intressenter
ska vara tillfreds men ocksa for att underldtta och 6ka engagemang pa foretags
plattformar (Heinonen, 2011). I analysen ser vi till hur McDonald’s genom sin

facebooksida kan tillgodose Shaos (2009) olika behov och om detta gors.

2.3.2 Olika personligheter pa Internet

Pa samma sitt som det anses finnas olika behov anses det ocksé finnas olika typer
av personer som engagerar sig i sociala medier och att dessa personer engagerar
sig pd olika sétt (Heller Baird et al., 2011). For att foretag ska veta hur de ska
lagga upp sin sociala mediestrategi for att tillfredsstilla sina intressenter ar det
viktigt att de vet vilka intressenterna dr (Nahai, 2012). I en studie av Natalie Nahai
(2012) beskrivs fyra olika typer av personligheter pa Internet; upptdckaren,
byggaren, forhandlaren och regissoren. Dessa personligheter har olika
preferenser och behov och behover darfor olika typer av interaktion for att de ska
kinna sig ndjda. Upptdickaren dr en person som soker sig till spanning och dr
overlag en nyfiken person. P& Internet interagerar upptdckaren helst med material
som kréiver lite storre engagemang dn att bara l4sa en text. Upptdckaren vill att
allt ska hdanda snabbt och for att vicka deras intresse krdvs det ndgot som kan hoja
deras adrenalin (Nahai, 2012). For att locka byggaren till sin sida, krdvs struktur
och miljoer de kénner till, exempelvis dr facebooksidor ett bra stille att skapa
relationer med byggare pd, om detta dr en plattform de redan finns pa och kinner

sig trygga med (Nahai, 2012). Forhandlaren ér flexibel, klarar av kaos och dr en
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expert pd att hantera manniskor. Forhandlaren gillar att socialisera sig i olika
nitverk och dr darfor en bra méltavla for facebooksidor. For att gora forhandlaren
till en engagerad intressent krdvs mdjlighet till dialog. Den sista personligheten
som beskrivs dr regissoren som dr en problemldsare som gillar nir fenomen
upptrider logiskt. For att locka regissorer till sig kravs konkret, tydlig och snabb
fakta. Oftast &r det svart att interagera med regissorer och det kravs experter eller
trovardiga personer for att den hér personlighetstypen ska lockas till engagemang.
En ménniska 4r en mix av personlighetstyperna men ofta uttrycker en eller tva av
typerna sig mer dn de dvriga (Nahai, 2012).

Nabhais (2012) resonemang kan anses som forenklat men vi anvénder det i var
analys for att visa pa att det finns olika typer av personer som utifrdn sina
personligheter interagerar med olika typer av material pa Internet. Vi kommer i
analysen att titta pd detta avsnitt i forhallande till hur Shao (2009) presenterar
olika behov som anvéndare har av sociala medier. Vi kommer ocksa titta pa hur
foretag moter enskilda intressenters behov som del i det dialogskapande som sker

pa facebooksidor.
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3. Metod och material

I det hér kapitlet redogoérs de metoder som anvénts for att samla in det empiriska

materialet till analysen och hur materialet sedan analyserats.

3.1 Vetenskapsteoretiskt perspektiv

Uppsatsen ér skriven ur ett hermeneutiskt perspektiv. Hermeneutik betonar
betydelsen av tolkning och forstéelse, dar den bésta kunskapen nas genom att sétta
sig in kontexten for att forstd manniskors handlingar (Rosengren & Arvidson,
2002). For var studie innebar detta att vi kommer tolka vad det dr i McDonald’s
kommunikation som gor att intressenterna blir engagerade. Den centrala idén &r
att genom analys av texter fa fram textens mening och darmed se vad som gor att
relation skapas. Det empiriska material vi utgatt frdn har varit grunden i analysen

och vi har dragit slutsatser utifran det.

3.2 En kvalitativ utgangspunkt

Den hér uppsatsen har en kvalitativ utgadngspunkt och materialet har insamlats
genom en metodtriangulering. I den hér studien innebdr metodtrianguleringen att
observationer pa Internet kombinerats med en intervju. Med perspektiv bade
inifran foretaget och som betraktare skapas forstaelse for varfor foretaget agerar
som de gor. Det som observerats dr enbart McDonald’s facebooksida vilket gor att
allt material finns tillgdngligt pd samma stélle. Den kvalitativa innehéllsanalysen
bygger pé att informationen ser likadan ut, att den &r riktad till samma mal, men
innehéllet och budskapet skiljer sig (Rosengren & Arvidson, 2002). Att analysera
ett flode pa Facebook &r ddrmed tacksamt ndr man gor en innehdllsanalys,
eftersom all kommunikation ser likadan ut, men innehallet dndras. Vi har striavat
efter att anvdnda oss av ett abduktivt synssitt vilket innebér att vi véxelvis har
arbetat med att skriva teori, samla in empiri och skriva analys (Daymon &

Holloway, 2010).
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3.2.1 Netnografisk studie

Vi har utgatt frin ett etnografiskt tillvigagéngssétt ndr materialet samlats in, da
denna studie syftar till att analysera kvalitativa fenomenen dér vi genom tolkning
och analys av material vill skapa forstdelse for fenomen pa McDonald’s
facebooksida. D4 det &r ett socialt fenomen pa Internet som analyseras, baseras
studien pa netnografi, en internetbaserad form av etnografi (Kozinets, 2010). Den
metod som &r vanligast forekommande inom netnografi dr observation, vilket &r
den storsta delen i metodtrianguleringen som denna uppsats dr byggd pa. En
fordel med en netnografisk analys dr att undersdkningarna som gors ofta kan
baseras pad material som finns publikt och tillgéngligt pa Internet och det finns
utrymme att tolka det material som samlats in (Kozinets, 2010). Insamlandet av
material har skett pa Facebook genom dolda observationer som innebér att ingen
forutom observatorerna mérker att de gors (Daymon & Holloway, 2010). Under
observationerna pa facebooksidan har vi tagit si kallade skdrmdumpar av
material, vilket innebér att vi har fotograferat det som visas i datorns fonster.
Detta dr gjort for att kunna gora en analys som inte paverkas av att material tas
bort frdn facebooksidan. Innan observationen gjordes formulerades en
observationsguide som skapades utifran tidigare gjorda studier och andra
forskares slutsatser. Forforstaelse for materialet skapades genom en snabb
overblick oOver foretagets facebooksida, dir teman framtridde som
observationsguiden  formulerades utifran. Under observationen fordes
féltanteckningar om de detaljer och den sociala och interaktiva process som
uppstétt som en del av vardagen fOr intressenterna, ett sétt for oss att hitta monster
1 empirin (Kozinets, 2010). Uppdateringarna kategoriserades efter om de innehdll
samhdllsinformation, information om McDonald’s som inte handlade om mat,
roliga bilder, var en del av en kampanj samt handlade om mat. En uppdatering
kan stimma pa flera alternativ. Data om antal gilla, delningar och kommentarer
samlades dven in for att Overgripande undersoka materialet. P4 liknande sitt
delade vi in kommentarerna McDonald’s skrivit. Hela observationsguiden finns
bifogad som bilaga 1. Genom att dela in datan i olika kategorier skapas statistik av

kvantitativ karaktdr. Observationen &r gjord pd McDonald’s uppdateringar som é&r
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publicerade mellan 01 oktober 2012 och 31 mars 2013 samt pad kommentarer pa
uppdateringar och inldgg som dr gjorda mellan 01 mars 2013 och 31 mars 2013.
Det insamlade materialet dr cirka 40 utskrivna sidor efter att materialet
sammanstdllts i exceldokument. Dar dr uppdateringarna sorterade pa rader och

inte som skdrmdumpar, da de kriver avsevért storre utrymme.

3.2.1 Intervju

For att sdtta oss in 1 kontexten pd McDonald’s Sveriges facebooksida
genomfordes en intervju med ansvarig for sidan, Johan. Johan dr vil insatt i hur
facebooksidan anvinds och var den person vi blev rekommenderade att kontakta
nir vi frigade McDonald’s via deras twitterkonto, @mcdse. Intervjun anvéndes
for att skapa forstaelse for hur foretaget har tinkt och vad de haft for syfte med sin
kommunikation pad Facebook. Vi fir ddrigenom ett perspektiv fran insidan av
foretaget (Daymon & Holloway, 2010). Se intervjuguiden i Bilaga 4. Da var
intervjuperson befann sig i en annan del av landet genomfordes intervjun via
Skype. Intervjun varade i 40 minuter, hela intervjun transkriberades och har
godkénts av Johan. I analysen har vissa citat modifierats for att undvika direkt

talsprék, utfyllnadsord och for att underlétta forstaelsen for sammanhanget.

3.3 Analys av materialet, tolkningar och reflektioner

Genom att analysera texter frdn facebooksidan som &r skrivna i syfte att
kommunicera har vi tolkat vad syftet med texten har varit. Detta &r gjort eftersom
en text kan ligga till grund for att analysera hur personen som skrivit
facebookinldgget har tankt att texten ska mottas (Daymon & Holloway, 2010).
Genom att analysera texter kan vi ddrmed fi4 fram syftet med texten. Nér
observationen var genomford kunde vi genom féltanteckningarna borja analysera
materialet. Ur féltanteckningarna framtrddde teman genom att de olika
kategorierna vi utgétt fran kopplades ihop med varandra. Resultatet analyserades
under respektive tema for att besvara uppsatsens fragestéllningar. Vid de tillfillen
det empiriska materialet behdvde kompletteras gick vi tillbaka till facebooksidan
for att observera specifika inligg dnnu en gang. Genom vart abduktiva
forhallningssitt kunde vi ocksé komplettera teoriavsnittet for att sedan analysera

ytterligare (Daymon & Holloway, 2010). Den kvantitativa delen av materialet har
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omvandlats till deskriptiv statistik for att forenklade slutsatser skulle kunna dras.
Genom kvantifiering av det insamlade materialet framtradde fenomen som visas
pa i analysen. Exempelvis analyserades till exempel engagemang och intresse
genom tolkningar om varfor en uppdatering fatt manga gilla och kommentarer.
Relationsskapandet observerades och tolkades genom att svar pd intressenters
inldgg och kommentarer under uppdateringar. Vissa exempel som anses
representativa for materialet och tydligt visar pa ett fenomen, anvénds i analysen
som exempel for att konkretisera och kontextualisera de slutsatser som dras. For
att underldtta lasningen av analysen dr siffror avrundade till ndrmaste tiotal. Vi ér
medvetna om att vi med denna kvantitativa del av materialet forutsitter att de
delar som analyserades dr representativa for McDonald’s facebooksida, vilket vi
anser att de dr. I analysen dmnar vi att ta den kvantifierade deskriptiva statistiken
en niva djupare.

Eftersom observationen av McDonald’s facebooksida genomfordes nér vi var
inloggade pd vara egna facebookkonton finns mojligheten att vi har missat
uppdateringar. Exempel pa detta kan vara uppdateringar som &r baserade pa att
mottagarna inte dr kvinnor, studenter och bor i Skane eller andra urvalsgrupper
som Facebooks funktioner sorterar efter.

I ndgra av bilderna som anvints till analysen syns namnen pa de personer som
publicerat inldgg pa McDonald’s facebooksida. Vi diskuterade huruvida vi skulle
anonymisera dessa personer eller ej och valde att inte anonymisera personerna da
inldggen &r publicerade i ett offentligt forum dér de finns tillgdngliga for alla med
Internet. Vi har ocksd ldst andra liknande uppsatser som behandlat samma
problem dir de inte valt att anonymisera inldgg och tweets. Namnen ir pa de
intressenter som visas i exempel &r inte sokbara eftersom de visas som bilder.

Trovérdigheten i en kvalitativ studie baserar sig pa hur sanningsenlig studien
ar, hur generell studien dr, om det gér att reproducera studien och hur objektiva
forskarna dr (Decrop, 1999). Vi anser att studien &r sanningsenlig da material
inhdmtats fran McDonald’s officiella facebooksida. Vi har i studien utgatt fran
teorier baserade pé sociala medier och relationsskapande i stort, vilket ger studien
ett bredare perspektiv dn om vi enbart utgitt frdn facebookstudier.
Observationsguiden och detta metodavsnitt medfor att studien gér att reproducera
och som hermeneutiskt tolkande forskare ar vi medvetna om att vara virderingar,

forforstaelse och kontexten vi befinner oss 1 paverkar vart analysarbete.
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3.4 Litteratursokning

For att fa fram relevant litteratur till uppsatsen har vi i forsta hand anvént oss av
Lunds Universitets biblioteks webbplats didr det gir att soka bade i
bibliotekskatalogen Lovisa, bland gamla publikationer och bland artiklar i alla
databaser universitetet har avtal med. En kombination av féljande sdkord har
anvints; Facebook, marketing, advertising, relations, company, perception, social
media och CRM. Sokningarna har begrinsats genom att vi sokt pa artiklar fran ar
2000 och framét, enbart sokt pa akademiska artiklar och artiklar som ar “peer
reviewed”. Vi har ocksa funnit relevanta artiklar genom att ldsa andras uppsatser
som behandlar liknande omrdde som vart. Teoribildningarna i uppsatsen kommer

frén narliggande omraden som &r applicerbara pa Facebook.
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4. Analys

Analysen dr uppdelad i tva teman, som bada utgar fran hur McDonald’s arbetar
med relationer med sina intressenter. Det forsta temat behandlar hur en relation
skapas genom engagemang och hur McDonald’s arbetar for att relationen med
intressenterna ska utvecklas. Det andra temat behandlar hur McDonald’s arbetar
med dialogen som engagemanget medfér. Huvudteman har delats upp i

underrubriker dér de analyserats, de olika temana &r dock beroende av varandra.

4.1 Att skapa relationer och engagemang

I detta stycke presenteras och analyseras delar av det empiriska materialet.
Inledningsvis analyseras vilka gemensamma ndmnare de mest gillade inldggen
har, vidare analyseras hur McDonald’s skapar relationer genom engagemang pa
facebooksidan. Avslutningsvis finns ett stycke med redogdrelse for hur
McDonald’s arbetar med att behdlla relationer med sina intressenter och hur
intressenters forvintningar kan uppfyllas med hjdlp av kommunikation via

Facebook.

4.1.1 McDonald’s uppdateringar

Nér en intressent gillar ett inldgg, delar eller kommenterar pd en uppdatering
resulterar det i en nyhet i intressentens vénners nyhetsflode eller i deras tidslinje.
Uppdateringar som gillas nar siledes de 1 snitt 130 vinner som intressenten har
(Statisticbrain, 2012). Funktionen gor att budskap sprids snabbt och att véanner till
intressenter kan se att deras vdnner har interagerat med ett foretag. Ett inligg som
McDonald’s publicerade pa sin facebooksida den 20 mars 2013 som 5090
personer har gillat har ddrmed en teoretisk spridning till = 661 700 (5090 x 130)
personer som sett interaktionen i sitt nyhetsflode eller i sin tidslinje. McDonald’s

uppdaterar sin facebooksida i stort sett varje dag, dir uppdateringarnas innehall
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speglas av vad som é&r aktuellt pA McDonald’s for tillfdllet. Johan dr ansvarig for

sociala medier och skoter uppdateringarna pa facebooksidan.

Framforallt handlar vara statusuppdateringar om vdr mat och vdra
kampanjer. Men dven om var évriga verksamhet, sasom vad vi gor for miljon,
vdrt sociala ansvar och vdra mdnniskor. Vi har ju 12 000 hdrliga
medarbetare som jobbar inom McDonald’s Sverige, vil virda att berdtta om.

Sa det dar om var verksamhet helt enkelt. (Johan, personlig kommunikation,

090413)

Citatet visar att McDonald’s anvinder sin facebooksida till att uppmirksamma
vad som hinder i foretaget, till exempel for att lyfta McDonald’s miljoarbete. 1
uppdateringarna finns det olika attribut, till exempel en bild, lank, fraga, film eller
omrdstning som gor att intressenter tar sig tid att faktiskt trycka pé gilla knappen,
skriva en kommentar eller dela med sig av inldgget till sina vénner. For att
overblicka vad de uppdateringar som ar mest gillade har gemensamt har
uppdateringar med 6ver 1000 gilla sammanstéllts 1 figur 1. Uppdateringarna &r
sorterade efter hur méinga gilla de har fatt och ar kategoriserade efter vilken
information de innehéller, denna information indikeras med fargen pa stapeln.
Uppdateringarna ar ocksa sorterade efter vilket attribut de innehaller; bild, link,
fraga eller film. Ingen uppdatering som innehdll en omrdstning har fatt dver 1000

gilla och syns dérfor inte i figuren.
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Kategorisering av mest gillade uppdateringar

Antal gilla

36000 B Uppdateringar rérande samhéllsinformation
34000
32000
30000 Uppdateringar med information om foretaget
28000 forutom mat
26000 ¥ Uppdateringar som utover information innehaller
24000 humor
22000
20000 ¥ Uppdateringar del av kampanj

18000

16000 Uppdateringar om McDonald’s mat

14000

12000

10000

8000

6000

4000

2000 I | I I

o || (TR T T LA (TS immmm
Bilder Lankar Fragor Film

Attribut som uppdateringen innehaller

Figur 1. Mest gillade uppdateringar

I figur 1 kan utldsas att de uppdateringar som handlar om mat dr de som &r mest
gillade, kampanjinldgg ar ndst mest gillade och de andra temana &r ungefar lika
forekommande. Ur figuren kan dven utldsas att bilder och fragor dr de attribut som
genererar flest gilla, det finns dven uppdateringar som innehaller linkar och en
film som har fatt 6ver 1000 gilla. Séledes visar ocksa McDonald’s att de vet vad
som genererar mest engagemang pa sin facebooksida, da de uppdateringar som é&r
mest frekvent publicerade dr de som innehéller en bild och en fraga.

Nér vi jamfor de mest gillade uppdateringarna med de uppdateringar som
blivit minst gillade ser vi att de ar relativt lika och 1 ménga fall innehaller dven de
minst gillade en fraga. Det som framst skiljer uppdateringarna at &r att de minst
gillade 1 stéllet for en bild innehdller en film eller en lank och att de i stor
utstrickning handlar om olika kampanjer eller samhillsinformation. Aven om
uppdateringar som tillhor temat kampanj syns 1 figur 1, visar analys av de minst
gillade uppdateringarna att kampanjuppdateringar ocksa dr en stor del av dessa.
Detta kan bero pa att de flesta uppdateringar som &r del av en kampanj innehéller
en bild pa mat, som visas i figur 1 ar populért.

Kampanjuppdateringarna hor ihop, kampanjbudskapet formedlas genom ett
antal bilder och krdver ddrmed att en intressent har sett flera uppdateringar for att
forstd kontexten. Uppdateringen nedan &r ett exempel taget frdn McDonald’s

kampanj Great taste of America. Ett typ-exempel pa en kampanjuppdatering med
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en bild och en frdga. Formuleringen Vilken viljer du? forutsitter att intressenterna
har en uppfattning om maten. Materialet visar dock att McDonald’s sillan
beskriver maten med mer &n namnet och en bild, vilket gor det svart for en
intressent att veta vilken hen foredrar om personen inte har smakat. McDonald’s
anvinder sig alltsa inte av beskrivande formuleringar for locka sina intressenter
att konsumera produkter. De intressenter som har svarat pa fragan och dédrmed
interagerat med uppdateringen, har sdledes dragit en slutsats efter att ha studerat
bilden, tolkat namnet, kopt och smakat produkten eller pa annat sitt skapat sig en

uppfattning.

m McDonald's Sverige

Vilken véljer du?

r"v V:_VVV

(rasTes)

AMERICR  ENTUCKY
~M= FEAKHOU

‘rT

CLASSIC &Co

Gilla - Kommentera - Dela 9696 1159 B
31

Bild 1: Vilken viljer du? (McDonald’s Sverige, 2013a)
I den hér uppdateringen finns ingen information om hur maten smakar, men

fragan stills 4nda. Av detta drar vi slutsatsen att kampanjuppdateringar &r riktade
till de intressenter som har en annan relation till McDonald’s 4n endast genom
denna uppdatering och att uppdateringen darfor, formodligen &r riktad till kunder.
Ang (2011) belyser potentialen i att inte anta att alla intressenter &r kunder, utan
istdllet anta att en del av gruppen inte &r insatt. D4 McDonald’s skriver
uppdateringar som kréver forkunskap exkluderar de ddrmed en del av sin dver 270
000 intressenter.

Uppdateringar som tillhoér de som inte har genererat ménga gilla dr ocksa
sadana uppdateringar som publicerats samma dag som en annan uppdatering, det
har alltsd skett tvd uppdateringar pd samma dag. I figur 2 visas de sex minst
gillade uppdateringarna i studien, dir fyra av sex uppdateringar dr publicerade

Samma dag SOom €n annarn.
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Antal gilla pa de sex minst|Antal gilla p&d uppdateringar som
gillade uppdateringarna. |gjordes samma dag.
0 ingen uppdatering

50 ingen uppdatering

50 600

60 2370

150 510

150 640

Figur 2. Konsekvens av tva uppdateringar pd samma dag

Vi ser i figur 2 att de dagar da tva uppdateringar har gjorts har engagemanget varit
mycket mindre pd en av dem. Lipsman et al. (2012) menar att frekvensen av
uppdateringar dr en viktig aspekt for foretag att ta hinsyn till. Att uppdatera ofta
kan te se sig lockande for ett foretag da man vill synas s& mycket s mojligt, men
att uppdatera for frekvent skapar irritation hos vissa anvidndare. Till exempel har
en intressent gjort ett inldgg dér personen har skrivit Varfor kommer ni upp i mitt
flode hela tiden? Jag vill inte se mer reklamen fran er!!! (McDonald’s Sverige,
2013b). Lipsman et al. menar dven att en allt for frekvent uppdatering kan ha
negativ effekt om intressenten inte finner uppdateringarna frdn foretaget
intressanta (2012).

I materialet aterfinns en stor mdngd uppdateringar som inte innefattar en bild
och en fraga, och alltsa inte genererar lika mycket engagemang. I intervjun med
Johan framkommer att han dr medveten om att en uppdatering med en bild
kombinerat med en frdga ger ménga gilla. Johan menar att nyttan med att
uppdatera dven saddant som inte genererar mycket gilla, ligger i att sprida andra
budskap dn de om McDonald’s produkter (Personlig kommunikation, 090413).
Genom att blanda populdra uppdateringar om mat, med icke-populira
uppdateringar om foretagets samhillsansvar, kan foretaget skapa kinnedom om en
annan del av sin verksamhet dn den intressenten frimst forknippar med dem. Att
variera uppdateringarna ger ocksd intressenten mojlighet att upptdcka nagonting
nytt, och forhoppningsvis kan foretaget erbjuda nagot som intressenten inte visste

att hen var intresserad av, menar Storbacka och Lehtinen (2005). Ett varierat flode
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av populdra och ickepopulédra uppdateringar kan ddrmed vara mycket lyckat nir
McDonald’s ska lansera nya produkter.

En uppdatering som innehdller en bild genererar mest uppmérksamhet och far
mer gilla, ndgot som dverensstimmer med Shaos (2009) teori om att det ar ldttare
att skapa engagemang om ndgot uppfattas som enkelt. En bild tar storre plats i
flodet pd Facebook och syns dirmed bdttre dn en uppdatering som endast
innehaller text och det dr littare att konsumera en bild &n en film som kridver mer
klick och mer av intressenters tid. I nésta avsnitt analyseras hur engagemang

skaps.

4.1.2 Att mota intressenters behoy

Shao (2009) beskriver UGM som en killa for personer som vill uppfylla sina
behov av information och underhéllning, delta i gemenskapen pé plattformar och
skapa sjalvforverkligande material. Facebook mdjliggor tillfredsstéllelse for alla
dessa behov, men det ar upp till foretag att erbjuda tillfdlle for sina intressenter att
gora detta via deras facebooksidor (Heinonen, 2011). En intressent som har
interagerat med ett foretag en gang, dr mer benédgen att gora det igen (Joyce och
Kraut i Shao, 2009). McDonald’s méter 16pande sina intressenters engagemang i
sociala medier (Personlig kommunikation, 090413). Johan beskriver hur CRM
strategin har utvecklats frdn 2010 di han borjade jobba och da fokus lag pa att fa

fler fans (intressenter) till att utveckla relationen med de intressenter de redan har:

Till en borjan sd var den frimsta strategin att fa fler fans. Nu har vi
Jjdttemdnga fans, jag tror vi dr ndst storsta foretaget i Sverige pd
Facebook efter Marabou, sda vdr andra strategi dr att fa mer
engagemang fran de fans vi har. (Johan, personlig kommunikation,

090413)

Det Johan beskriver, att McDonald’s nu arbetar for att skapa en bittre relation
med de intressenter som redan har gillat facebooksidan, &r ndgot som ligger i linje
med den slutsats vi drog i1 forra avsnittet (4.1.1) om att McDonald’s forutsétter att

intressenterna ar kunder.
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Enligt Heinonen (2011) ligger nyckeln till att fi engagemang frdn anviandare i
att erbjuda 16sningar for deras behov. Exempelvis erbjuder McDonald’s kampanj
MyBurger ett antal sdtt for intressenter att interagera med foretagets produkter.
Kampanjen baserar sig pd UGC och innebér att intressenter kan skapa sina egna
hamburgare, dépa dem och marknadsfora dem och pa sa sétt marknadsfora sig
sjdlva. Detta kan liknas med Shaos (2009) tredje behov av sjalvuppfyllelse, nagot
som McDonald’s ddrmed tillgodoser. Johan sédger att mélen fran McDonald’s sida
med kampanjen &r att manga ska rosta pd en hamburgare, att det ska finnas ménga
hamburgare att rosta pd och att det skapas kdnnedom om kampanjen (Johan,
personlig kommunikation, 090413). Konsumenter kan &ven ldsa, ranka och dela
varandras hamburgare, ndgot for den intressent som vill delta och som uppfyller
behovet av social interaktion. Genom observationen visas flera exempel pa
intressenter som deltar i kampanjen genom att beskriva och lédnka till sina
hamburgare pd4 McDonald’s uppdateringar. Daremot ser vi inte att intressenterna
har gjort egna inlidgg pd facebooksidan for att marknadsfora sina hamburgare,
detta har alltsi mestadels skett pd McDonald’s egna uppdateringar. Nir
kampanjen avslutades hade 40 000 hamburgare skapats, ndgot som visar pa ett
stort intresse fran intressenter (Facebook/McDonald’s Sverige, 2013). Eftersom vi
inte ser att intressenterna har gjort egna inldgg pa facebooksidan och dérmed inte
skapat eget material for att marknadsfora sig sjdlva, har behovet av
sjalvuppfyllelse inte uppfyllts. McDonald’s erbjuder saledes mojlighet for behovet
att uppfyllas, men det finns inte intresse bland intressenterna, vilket kan tyda pa
att detta behov inte finns bland McDonald’s intressenter pa Facebook. Dock ser vi
att intressenterna aktivt deltar och interagerar med varandra, vilket kan tolkas som
Shaos (2009) andra behov, deltagande for sociala interaktioner och gemenskap.

Att genomfora kampanjer i sociala medier ar tacksamt for att spridningen ska
bli stor. I kampanjer likt MyBurger kan engagemanget uttrycka sig pd olika satt
och dirmed ocksé upprepas genom olika typer av interaktioner vilket kan stirka
relationen. Dock dr MyBurger en tidsbegrinsad kampanj vilket innebér att den
inte alltid finns tillgdnglig. De behov som intressenter uppfyller genom
kampanjen behover tillgodoses pa nigot annat sétt nir MyBurger dr 6ver. Véar
studie visar att facebooksidan inte uppfyller alla behov som Shao (2009) ndmner
och McDonald’s skulle behova arbeta mer med att ge intressenternas behov av

sjalvuppfyllelse mojlighet att tillfredsstillas. Att konsumera innehéll och delta i
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gemenskapen pa plattformen kan intressenter gora dven utan MyBurger genom att
de uppmuntras till att gilla och kommentera pé inldgg, som vi sag i forra avsnittet,
4.1.1.

Sammanfattningsvis interagerar intressenter med McDonald’s pé olika sitt. De
olika typerna av interaktion uppfyller olika behov hos intressenterna. I kampanjen
MyBurger ser vi att behoven att konsumera, delta och producera material
tillgodoses. McDonald’s erbjuder ddrmed intressenter att uppfylla alla behov Shao
(2009) tar upp for att skapa engagemang. Dessa behover dock utvecklas dé
somliga behov &r kopplade till kampanjer och alltsd inte alltid befintliga pé
facebooksidan. Det finns fler sitt att aktivera intressenter pa en facebooksida. I
nédsta stycke analyseras andra metoder McDonald’s anvinder for att skapa

engagemang.

4.1.3 Populirt att lyssna

Vi kan i studien tydligt se att de uppdateringar dir McDonald’s visar att de har
lyssnat pd sina intressenter, tillhor de absolut populdraste uppdateringarna. Ett
sadant exempel dr det dverldgset mest gillade inldgget som fick dver 36 600 gilla.
Uppdateringen bestar av texten Ni onskade McFlurry Mars och Twix, sd vi
ordnade fram dem! :) (McDonald’s Sverige, 2012c). Att uppfylla kundernas
onskan resulterade ddrmed i ett 6kat engagemang pé facebooksidan, kunderna fick
vad de ville ha och foretaget fick gratis marknadsforing genom manga gilla. Ett
lyckat exempel pd hur foretag kan anvidnda sociala medier. Ett liknande exempel
frdn var studie dr engagemanget kring hamburgaren Big Tasty som under en
langre tid varit borttagen fran menyn. I december 2012 uppdaterade McDonald’s
att kunderna fick en julklapp av foretaget. Julklappen bestod av att Big Tasty
aterkom till McDonald’s meny, nigot som kunderna linge hade Onskat. Detta
stods ocksa i var studie ddr den mest kommenterade uppdateringen under den
observerade perioden skedde tionde januari och dr en del av diskussionerna kring
Big Tasty. Uppdateringen dr en fraga till intressenterna: Big Tasty, med eller utan
bacon? (McDonald’s Sverige, 2013d). Vi ser att de uppdateringar déar
McDonald’s anvénder sig av formuleringar som efterfragar kunders asikter tillhor
de mest kommenterade. Tabell 3, nedan, & en sammanstillning av de

uppdateringar som har 6ver 100 kommentarer. Uppdateringarna ar sorterade efter
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hur ménga kommentarer de fatt beroende péd vilket attribut de innehéller. En
uppdatering kan innehdlla flera attribut, till exempel en link och en bild eller en
frdga och en omrostning. Ingen uppdatering som innehéll en film har fatt ver 100
kommentarer, darfor syns inte dessa uppdateringar i tabellen. Stapelns farg visar

vilket tema uppdateringen tillhor.

Antal
Kommentarer Kategorisering av mest kommenterade uppdateringar
2600
® Uppdateringar rorande samhillsinformation
2400
2200 . . . -
Uppdateringar med information om foretaget
2000 forutom mat
1800 B Uppdateringar som utdver information
innehaller humor
1600
1400 B Uppdateringar del av kampanj
1200
Uppdateringar om McDonald’s mat
1000
800
600
400
il |
. [0 TR L0 T
Bilder Fragor Linkar Omrostning

Attribut som uppdateringen innehaller

Figur 3. Mest kommenterade uppdateringar

Vi ser i figur 3 att uppdateringar om mat & mest kommenterade,
kampanjuppdateringar och information om foretaget dr nést mest kommenterade
och de andra &r relativt jimt fordelade. Mest kommenterade dr de uppdateringar
som innehdller attributen en bild och/eller en friga. Av de uppdateringar som
innehdller en lank har 19 stycken fatt éver 100 kommentarer och endast en
uppdatering med en omrdstning har fatt éver 100 kommentarer. Av de mest
kommenterade uppdateringarna gar det att utldsa att de uppdateringar dér
kundernas &sikter efterfragas ar populérast, till exempel McFlurry - vilken viljer
du? med 1530 kommentarer (McDonald’s Sverige, 2013e) och Vilket tillbehor
kan du inte vara utan? med 1430 kommentarer (McDonald’s Sverige, 2013f).
Foretaget ber hir om sina intressenters uppfattning och vér studie visar manga
liknande uppdateringar som ocksa var bland de som fatt flest kommentarer.

Genom att skriva sddana uppdateringar kan McDonald’s vicka ett engagemang
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hos intressenterna som visar sig i att de kommenterar pa facebooksidan.
Uppdateringar med fragor kan ocksa vara ett tecken pa att McDonald’s vet vad
som genererar mest engagemang fran intressenterna och dérfor fortsitter med
dessa uppdateringar for att generera fortsatt engagemang. Uppdateringarna ovan
har gemensamt att de inte direkt fragar intressenterna vad som saknas pa menyn,
men de inbjuder till diskussion och forslag, ndgot som ocksd har skett i
kommentarfélten. Dessa uppdateringar dr alltsd uppskattade av intressenter och
bidrar pa sa sitt till att foretaget kan uppfattas som kommunikativt. Falkheimer
och Heide (2011) menar att nir intressenter uppfattar ett fOretag som
kommunikativt, medfér det att fler intressenter kommer intressera sig for
foretaget, vilket for McDonald's innebir ett 6kat engagemang pé facebooksidan.
McDonald’s skapar engagemang frimst genom att stélla fragor. Johan beréttar
att de vill borja arbeta med att vicka engagemang pa andra sétt och forsoka

berétta om andra delar av sin verksamhet for att skapa ett engagemang:

Nu vill jag fd in mer trustbudskap, berdtta om att vi gor vdldigt mycket for
miljon till exempel. Och vi har hur manga fantastiska medarbetare som
helst ddr ute pd restaurangerna, sd nu vill jag berdtta mer om dem ocksa.

(Johan, personlig kommunikation, 090413).

Var analys av materialet visar att inldgg om fOretaget i stort eller
samhéllsinformation, som Johan beréttar om 1 citatet, inte vicker sirskilt mycket
engagemang varken ndr det géller hur manga som gillar eller kommenterar. Att
McDonald’s vill satsa pa att utveckla de hdr delarna kan fa konsekvensen att
engagemanget pa sidan minskar. Kelleher et al. (2006) menar att foretag bor dela
med sig av information om sig sjdlv och hoppas pd att intressenter sprider
information vidare. Dock visar var studie att detta inte riktigt fungerar for
McDonald’s, eftersom uppdateringarna ej genererar engagemang.

Eftersom samtliga uppdateringar som McDonald’s publicerat har minst en
gilla eller en kommentar ser vi att intressenterna &r intresserade av vad foretaget
gor. Sammanfattningsvis ser vi att McDonald’s visar att de vill lyssna pd sina
intressenter genom att uppfylla 6nskningar som kommit in, till exempel genom att
ta in BigTasty pa menyn igen. Genom att stélla frigor om maten visar de att de &r

intresserade av fler onskemal. Fill (2009) menar att dia en intressent, vid
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upprepade tillfillen interagerar med fOretaget paborjas en relation. Detta betyder
att en 0kad frekvens av uppdateringar som uppmuntrar till engagemang leder till
att fler relationer skapas. Vi ska i kommande stycke analysera hur fOretaget

anviander sig av uppdateringar for att fordjupa den relation som finns.

4.1.4 Att knyta an till tidigare erfarenheter

Relationer skapas som tidigare nimnts genom ett dterkommande engagemang
mellan intressenter och foretag (Fill, 2009). For att McDonald’s ska kunna skapa
en djupare relation med sina intressenter behover det dock tillkomma fler faktorer.
Genom vér studie har vi uppmirksammat ett antal uppdateringar som har
gemensamt att de riktar sig sdrskilt till kunders tidigare upplevelser av
McDonald’s. Dessa uppdateringar kan antas hjélpa till att utveckla den relation
som redan dr befintlig mellan McDonald’s och intressenterna pa facebooksidan.
Dock inkluderas ej de som inte dr kunder hos McDonald’s eller har en tidigare

upplevelse med foretaget.

McDonald's Sverige

Vilken var din forsta icke Happy Meal-burgare du bestallde?

Gilla - Kommentera - Dela 370 D867 B 1

Bild 2: Frdga till intressenter (McDonald’s Sverige, 2013g).

I uppdateringen ovan &r tonen nist intill nostalgisk och uppmanar intressenter att
reflektera kring sin interaktion med foretaget och sin konsumtion av fOretagets
produkter. Ett Happy Meal &r McDonald’s barnméal och genom att de stéller en
frdga om en specifik produkt riktar de sig till en specifik grupp av konsumenter
som vet vad ett Happy Meal dr. Gruppen av intressenter har antagligen varit
kunder hos McDonald’s sedan de var barn och har di bestillt Happy Meal.
Exempel pa liknande uppdateringar éar: Vi har haft mdanga goda hamburgare
genom dren, vilken dr din favorit? (McDonald’s Sverige, 2013h) och Ndr dr det
godast med McDonalds? (McDonald’s Sverige, 20131). Nér en relation mellan
foretag och intressenter pagar under en ldngre tid kan relationen genom CRM

arbete utvecklas och bli starkare - mer ldngvarig (Storbacka & Lehtinen, 2005).
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For att en relation ska paga under en ldngre tid krdvs att intressenter upprepade
ginger interagerar med McDonald’s. Kommenterar intressenter pa uppdateringar
som den ovan, har de antagligen konsumerat foretagets produkter. Nostalgiska
uppdateringar kan ses som ett sétt for McDonald’s att f4 en upprepad interaktion,
om en intressent som berdrs av uppdateringen kommenterar inldgget. Eftersom en
relation baserar sig pa ett langvarigt engagemang kan uppdateringen ocksa ses
som ett sitt att underhélla relationen (Fill, 2009). McDonald’s far i det hir fallet
intressenter att tinka tillbaka pd sin konsumtion av foretagets produkter och
reflektera kring sin relation med dem. Att en intressent interagerar med ett foretag
hjélper till att underhalla den relation som finns (Falkheimer & Heide, 2011). De
intressenter som redan dr kunder hos McDonald’s forstirks alltsd relationen till
medan de som inte har ndgon relation till McDonald’s inte heller knyts nérmre
foretaget genom dessa uppdateringar.

Sammanfattningsvis krivs det alltsa ett engagemang som striacker sig over
en langre tid for att en relation ska kunna utvecklas. En intressent behdver
interagera med fOretaget mer &n en gang och McDonald’s méiste mota
intressentens behov for att underhélla den relation som finns. Det finns dock inget
som séger att den upprepade interaktionen méste ske pa facebooksidan. Vi ser att
McDonald’s genom att anvidnda sig av tillbakablickar i uppdateringarna vill fa
intressenter att reflektera over sin personliga relation med foretaget. En relation
som skapats da de besokt en restaurang eller konsumerat McDonald’s produkter.
Facebooksidan blir genom detta ett sétt att underhélla den relation som finns. Om
intressenter tar steget frdn att enbart konsumera produkter till att reflektera dver
konsumtionen p4 McDonald’s facebooksida utvecklas relationen ytterligare. Néar
foretag har natt sd hir langt behdver de fortséttningsvis arbeta for att behalla

relationerna.

4.1.5 Hantera forslag

McDonald’s mottar varje dag ett stort antal kommentarer och inldgg fran
intressenter. De flesta intressenter bedomer vi, forvéntar sig ett svar. Att uppfylla
intressenters forvdntningar dr avgorande for CRM- arbetet och for att kunna
fordjupa och utveckla de relationer foretag har med sina intressenter (Storbacka &

Lehtinen, 2005). Vi har studerat hur McDonald’s arbetar med att uppfylla
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forvintningar, som ett led i att behilla relationer, ndr de besvarar en kommentar
eller ett inldgg d& intressenter skriver forslag till McDonald’s. Det som
intressenter publicerar kan bestd av forslag pa forandringar eller nya produkter.
Ett exempel pa detta dr bild 3 nedan, dér en intressent skrivit en fraga och far ett

svar tillbaka.

Sandra Bratwurs Brattander Hjerm

Skulle ni inte kunna skaffa nan god krydda man kan ha pa sina
pommes ist for bara salt??

g3 Maja Wilhelmina Nilsson gillar detta.

McDonald's Sverige Tack for ditt forslag! Jag skickar det
BB vidare till var marknadsavdelning (2
Gilla-&53

Bild 3: Onskemdl (McDonald’s Sverige, 2013j)

Intressenten ger, som visas i bild 3, ett forslag till McDonald’s. De svarar med ett
tack och en hilsning att jag (Johan) skickar forslaget vidare. Dessa formuleringar
ar mycket vanligt forekommande pé forslag och genom analys av flera inldgg med
forslag se vi att McDonald’s 1 stor utstrickning svarar: Jag vidarebefordrar ditt
forslag till produktutvecklare/ marknadsavdelning/  byggavdelning eller
etableringsavdelningen. ~ Svarsmodellen  Gverensstimmer inte helt med
McDonald’s vilja att utveckla sina kundrelationer. Relationen utvecklas forst nir
intressentens forvantning dvertrdffas menar Fill (2009). Det dr mycket svart for
McDonald’s att veta vad som krédvs for att overtrdffa intressenters forvéntningar
och det gar ej att veta vad alla intressenter har for olika fOrvintningar pa
interaktionen med McDonald’s. Genom att svara pd kommentarer och inldgg visar
de att de har uppméarksammat intressenter, 4ven om det 4r med ett svar som ovan i
bild 3. Var studie visar att McDonald’s sdllan gér lingre 4n att ge denna typ av
standardiserade svar och utreder inte vad som ligger till grund for varfor en
intressent skriver pa sidan. Gronroos (2008) menar dock, till skillnad frén Fill
(2009), att relationen fordjupas ocksa nér intressenter kinner att foretaget lyssnat
och forstitt dem. Eftersom vi har analyserat ett stort antal svar kan vi nér vi
kategoriserar svaren se att de dr standardiserade, men en kund som endast dr
intresserad av sin sak kan kénna sig tillfreds och har fétt sin forvantan uppfylld

med ett sddant svar. Att intressenter kinner sig tillfreds med ett sddant svar skulle
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ocksa kunna ha att géra med att tonen dven i dessa svar dr personlig, med
referenser till jag och vi (Kelleher et al., 2006). For att forsdkra sig om att
intressenten dr ndjd bor foretaget stilla en fraga tillbaka menar Kelleher et al.
(2006). Svaret pa fragan i exemplet ovan skulle kunna innehalla en motfraga, till
exempel vilken typ av krydda dr god krydda? eller ndgot liknande som medfor att
personen svarar en gang till. Intressenter far d& en djupare relation med
McDonald’s och dven om intressenten inte interagerar med foretaget fler gdnger
sa visar McDonald’s att de virderar intressentens dsikt.

Sammanfattningsvis visar var studie att McDonald’s far in ett stort antal
forslag pa sin facebooksida. Vi ser att McDonald’s svarar pd dessa forslag pé ett
satt som far oss att tro att svaren &r standardiserade, men &nda formulerade pé ett
personligt sdtt. Om intressenten inte fOrvdntar sig ett svar kan McDonald’s
uppfylla personens forvdntningar genom att svara. Om en intressent skriver in ett
forslag och forvéntar sig en frdga tillbaka uppfylls ddremot inte intressentens
forvantningar. Vi har svéart att se att McDonald’s med den svarsmodell de idag
anviander kommer Overtriffa sina intressenters forvéntningar, men detta &r
omdjligt att uttala sig om. Det gar inte heller att sdga ndgot om de forvéntningar
som finns hos intressenter och vi kan bara anta att en intressent med en friga vill
ha ett svar. Vi ska i ndsta avsnitt analysera vad kommentarer fran McDonald’s gor

for dialogskapandet pé facebooksidan.
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4.2 Hur hanterar man konversationen

I det hér avsnittet kommer vi behandla konversationen som sker p4 McDonald’s
facebooksida. Vi kommer att titta pd hur McDonald’s skapar dialog och hur de
anvinder sig av en personlig ton i1 dialogen. Vi analyserar hur McDonald’s
hanterar kritiska inldgg och kommentarer, vilka risker det medfér samt hur man

arbetar med for att forhindra ryktesspridning.

4.2.1 Intressenters inligg

Ambitionen dr att vi ska ha en oppen facebooksida, folk ska kunna skriva vad de
tycker och tinker. Men jag tolererar inga hatinligg, inga rasistiska inldigg eller

sexistiska inldgg och sant ddr. Det tar jag bort. (Johan, personlig kommunikation,

090413)

McDonald’s anser att de later sina intressenter till stor del komma till tals och
prata fritt med varandra. De inldgg som skrivs pa facebooksidan ser vi som
resultatet av det engagemang som vi tidigare analyserat i 4.1. Engagemanget leder
till diskussioner mellan intressenter, dar diskussionen halls i kommentarfilten
bade under uppdateringar och under inldgg publicerade av intressenter. Da ett
foretag bidrar till en diskussion pa facebooksidan, skapas dialog mellan foretaget
och intressenterna (Kelleher et al., 2006). McDonald’s initierar dialogskapande pé
sin facebooksida genom att svara och ge feedback pa de kommentarer och inligg
som skapats av intressenter. Under mars ménad svarade McDonald’s pa 260 av de
310 inldgg som publicerades, och skrev totalt 360 kommentarer pa dessa inligg
(de har vid nagra tillfillen kommenterat mer &n en gang pa samma inldgg). Detta
visar att McDonald’s arbetar for att fora en dialog med sina intressenter och att de
inte bara dr pad Facebook for att lyssna, vilket ocksd Johan bekriftade under
intervjun. Det visar ocksa, som Kelleher et al. (2006) menar, att fokus pa
plattformen inte bara ligger pd att foretaget ska oka sin forsdljning utan att de
faktiskt dr intresserade av intressenternas asikter. I figur 4 nedan visas en
overgripande tematisering av de 310 inldgg som skrivits av intressenter under

mars manad.
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Forslag
26%

S——
- Positiv
Kr 'slk feedback
61% 13%

Figur 4. Fordelning av inldgg

Som visas i figur 4 innehaller 61 % av inldggen kritik, dér exempel pé ett inldgg
r Den sdmsta service & personal hittar ni i Akersberga (McDonald’s Sverige,
2013k). 26 % ar forslag pa forbattringar som gér kebab mcwrap (McDonald’s
Sverige, 20131) och 13 % innehaller positiv feedback som Jag forvanas alltid éver
hur oerhort trevlig er personal dr. Det dr av den anledningen som jag gar till er
och inte tex Max. Bra jobbat! (McDonald’s Sverige, 2013m). Var studie visar att
inldggen fran intressenter till storsta del innehdller fragor eller pastdenden om
foretaget. Ménga av inldggen &4r dven Onskemal pa nya produkter och &dr
egentligen inte frdgor utan mer uppmaningar frdn intressenter diar de vill att
foretaget ska forandra nagot. Kommentarfilten under inldggen frén intressenter &r
ett bra stélle for McDonald’s att skapa dialog och ett forum, dir dven intressenter
véljer att ldmna sina asikter om foretaget. De inldgg som McDonald’s ej svarar pa
ar inligg som helt enkelt inte krdver ett svar, till exempel ett inldgg som framst
riktar sig till andra intressenter.

I flodet pa Facebook mirker vi att ndr McDonald’s svarar pa ett inldgg, gors
det ibland endast med att gilla inldgget eller med en smiley. Aven om svaren i
dessa fall inte ar utforliga, ndgot som gynnar ett relationsbyggande, kan det av
intressenter ses som ett intresse hos McDonald’s. Nir foretag visar att de é&r
intresserade av sina intressenter kan ocksa relationen utvecklas, menar Storbacka
& Lehtinen (2005). De inldgg som far flest korta svar édr de inligg som innehéller
positiv feedback, dér det inte dr ovanligt att svaret enbart innehéller en smiley
eller en kommentar som Vad kul att du gillar var mat. Vi ser i analysen en

aterkommande formulering pd de kommentarer som &r svar pa kritiska inldgg. Ett
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utdrag av svar pa kritiska inldgg som berdr produkter och service pa restauranger
ser ut som foljer:

Ledsen for det! Du ska sdklart fa det som du bestdillt. Skriv gdrna in till
mesvar@se.mcd.com sa vi kan félja upp det med restaurangen.

(McDonald’s Sverige, 2013n)

Ledsen for det, jag hoppas du sa till direkt i kassan sa du kunde fd en ny.
(McDonald’s Sverige, 20130)

Ledsen for det! Jag hoppas du sa till direkt i kassan sd du kunde fa en ny.
(McDonald’s Sverige, 2013p)

Ledsen for det! Skriv ett mejl till mcsvar@se.mcd.com och berdtta om din
upplevelse sd att vi kan folja upp det hela med restaurangen och sd att vi far en
mojlighet att gora dig nojd!

(McDonald’s Sverige, 2013q)

McDonald’s uttrycker hér att de beklagar vad som hént och svarar pd inldggen,
nagot som visar pa att de vdrnar om intressenten. Vi ser samma tendenser till
standardiserade svar som i stycke 4.1.5, dir det kan innebdra problem om
intressenterna inte kénner att McDonald’s uppfyller intressenternas énskan om en
16sning pa problemet. Svaren ovan forekommer néra varandra i tid och &r sd pass
lika att risken att en intressent ser samma sak som vi finns. Om intressenten har
skrivit ett inldgg och blivit besvarad med ett standardiserat svar kan en sddan
upptéckt gora att hen kénner sig lurad - eftersom andra har fitt samma svar. De
inligg som McDonald’s svarar utforligare pd, &r de inldgg dér intressenter ar

kritiska till foretaget i stort, som visas i bild 4.

Robin Haard
Vad fan e dar har McDonald's ?
4 B -
@ Hade salmonella - fick jobba pa McDonalds

P
- .

Raagg@liy "

m McDonald's Sverige Sjalvklart dr det inte ok att jobba om
MBS man har salmonella och vi ser allvarligt pa det som hant.
Franchisetagaren har gjort en felaktig tolkning av lagen genom
att lata personen vara i restaurangen, dock har han inte fatt
hantera livsmedel. Vi beklagar djupt det intriffade men vara
gaster kan kanna sig helt trygga med att vi serverar saker mat.
2n 24 mar 4 - Gilla

Bild 4: Klagomal (McDonald’s Sveriges, 2013r)
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Intressenten har hittat en nyhet i en kvéllstidning som han lénkar till i sitt inlégg.
En nyhet som ér kritisk till hur hygienen bland foretagets anstillda dr. Vi ser i bild
4 att McDonald’s har gett ett utforligt svar, med en forklaring. En
forsiktighetsdtgird for foretaget och samtidigt en chans for McDonald’s att vara
transparenta och forklara sig och visa pa misstaget som begatts (Phillips, 2009).
Att forsdkra sig om att intressentens intryck om hur McDonald’s arbetar inte ér
felaktig, utan viktigt dd intressenten kan sprida skadlig information vidare och
generera negativ word-of-mouth (Gronroos, 2008).

Aven om McDonald’s svarar pa inligg som innehaller kritik, visar var studie
att endast 18 % av de kommentarer foretaget skrivit pd inldgg ar en friga tillbaka
till intressenten, eller pd nagot annat sédtt uppmuntrar till dialog. De flesta
kommentarer McDonald’s gor pa inldgg &r ett svar eller en kommentar pd vad
intressenten skrivit, utan att visa att de vill att dialogen ska fortsdtta. Av
kommentarerna foretaget skrivit pa sina uppdateringar, som svar pd de fragor som
dykt upp, kan vi dédremot se att 28 % pa nagot sitt uppmuntrar till dialog. Att
svara pa en kommentar skriven pd en egen uppdatering gor att alla som tidigare
skrivit en kommentar i trdden far en notis om detta. D4 inldggen inte dr lika
kommenterade och gillade som uppdateringarna betyder detta att en mindre grupp
anviandare mirker att foretaget forsoker skapa dialog. Vi ser genom detta att
McDonald’s kan sprida sitt innehéll och pa sé vis oka kdnnedom om foretaget.
Spridningen gors genom att i stdrre utstrickning uppmuntra till dialog och
generera fler kommentarer pa foretagets uppdateringar &n pa de inldgg som skrivs
av intressenter.

McDonald’s svarar snabbt och anvinder sig av standardiserade svar for att
kunna gora detta d& méngden inldgg och kommentarer frn intressenter &r
omfattande. Sammanfattningsvis innebdr det stindiga flode som sociala medier
medfor att kritiken McDonald’s far pd sin facebooksida spdds ut, med bade
forslag pé nya produkter och positiv feedback. McDonald’s kan i viss mén styra
dialogen pa sidan och gor detta nir de aktivt viljer att bemota sina intressenter. |
de flesta fall utvecklas inte dialogen dda McDonald’s sétter punkt for
diskussionerna genom att inte stilla frigor tillbaka till intressenterna. Aven om
svaren dr standardiserade dr dér ett svar, med en forklaring eller ursdkt. Att

McDonald’s 1 storre grad &ar aktiva bland kommentarerna pa sina egna
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uppdateringar kan bero bade pa att det skrivs fler fragor dir och pa att svar bland

kommentarerna syns for fler.

4.2.2 Gemenskapen

Att McDonald’s 1 storre utstrickning véljer att kommentera pd uppdateringar
istdllet for pa inldgg kan bidra till att intressenter diskuterar med varandra istillet
och pd sa vis frimjas dialogskapandet intressenterna emellan, ndgot som Ang
(2011) menar ar viktigt dven for relationsbyggandet och arbetet med CoRM.
Totalt pd de 260 inldgg frdn intressenter som analyserats har det skrivits 2280
kommentarer. McDonald’s star for 360 stycken av dessa, resten d&r kommentarer
skrivna av andra intressenter. Det &r alltsd inte bara McDonald’s som dr aktiva i
diskussionerna som fors och intressenterna pa facebooksidan anvinder sidan som
ett forum att fora dialog med varandra i. Ett exempel dér intressenterna interagerar

med varandra visas nedan:

Jose Camejo

Ni ar sa extremt stolta dver att ni har 100% nottkott? Men den

* stora fragan dr hur mycker motsvara da tpr kéttet 150gram av
nottkottet? Eller hur mycket motsvara gp kottet 113 gram
dven hb kottet 45 gram nottkott? Hur manga procent enheter
ar det nottkott i allt erat kott? Det ar ju nagot som binder koétt
biten?

) Pernilla Lindholm gillar detta.

McDonald's Sverige Varje hamburgerkétt innehdller endast
100% notkot Oet ar inga tillsatser som tillsatts.
08 - Gilla
Jose Came)o \‘ad ar amnet som binder hamburge kottet ?
17:09 via mobil - Gilla
5 Jennelie Hermelin Assa José, du jobbar ju sjalv, du vet ju att
det dr 100%? Daremot kan du friga Max da dom har " "100%

s»ensk notkott”
a mobil - Gilla

Jose Came;o Ha"a skulle bara skoja lite!
3 Gilla- &2

Emma Hellqust Haha José V)
18:21 via mobil - Gilla

Ehline Lindholm Fast det roliga ar att du inte alls skojar.. Det

sa du SJa?v
20:31 - Gilla
a Abodi Fageljigare Man borrde anal-ysera de..
| den 17 mars kl. 21:45 - Gilla

Inldgg: 100 % nétkott (McDonald’s Sveriges, 2013s)

Vi ser i inldgget att McDonald’s snabbt dementerar intressentens pastaende om att

hamburgarna inte innehaller 100 % kott. Konversationen kunde slutat dir
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eftersom McDonald’s inte inbjuder till vidare dialog genom fraga eller personlig
ton. Vi ser dock att andra intressenter fortsitter konversationen med varandra och
ddrmed blir del av en gemenskap.

Med ménga kommentarer och inldgg har vi tidigare visat att mycket som
skrivs av intressenter &r kritik. Foretag som har ménga och engagerade
intressenter har forhoppningsvis ocksé en del intressenter som forsvarar foretaget
nir de far kritik. Nagot som bland annat syns i diskussionerna kring huruvida
Cheeseburgare ser ut som de gor i reklamen eller inte. Bild 5 ar ett exempel pa

detta.

v a)‘(m;l Toma Touma
=1 Tack sa mycket fér den hdr CheeseBurgaren! Ser den ut som
i

hamburgarna i MC-Reklamerna??

F S

) 98 personer gillar detta.
() Visa tidigare kommentarer 2av 110

Soran Mahmoudyan den smakar ju fortfarande som i
reklamen at hamburgarjaveln istallet for att klaga
~ den 1 april kl. 11:14 - Har redigerats - Gilla

Ravin Cash At den bara !! Va glad att du ens fick en
den 1 april kl. 13:20 - Gilla

Bild 5: Cheeseburgare (McDonald’s Sverige, 2013t)

Inldgget i bild 5 ér ett exempel pd nédr ndgon varit missndjd och dir McDonald’s
16sning var att intressenten skulle be om en ny Cheeseburgare. Resten av
kommentarerna dr i stor utstrickning frdn andra intressenter som tycker att
personen som skrivit inldgget inte ska klaga utan istillet vara ndjd. En bra
gemenskap pd sidan kan alltsd leda till intressenter som hjdlper foretaget och
forsvarar dem nir andra intressenter ar kritiska.

Att dialog skapas pa McDonald’s facebooksida &r inte enbart for att
McDonald’s gor allt ritt. Mycket ligger hos foretagets intressenter som &r aktiva

pa facebooksidan och skapar dialog dven nir McDonald’s inte uppmuntrar till
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detta. Intressenterna dr i minga fall inte ens beroende av att McDonald’s ldgger
sig 1 konversationen och speciellt under de inldgg som finns pa sidan diskuterar
intressenter med varandra, utan kommentarer fran foretaget. Med intressenter som
ar engagerade i1 dialogen kan McDonald’s ocksa bli forsvarade nir de far ta emot
kritik. Med manga olika typer av intressenter kommer det dock krévas att
McDonald’s anstranger sig for att nd alla. I nésta stycke analyseras hur foretag
kan utveckla dialogen med alla sina intressenter och na fler, genom att inte se

intressenterna som en stor massa.

4.2.3 Finna grupper i massan

Genom att se sina intressenter fran ett annat perspektiv dn det som vi belyst
tidigare, som utgick fran Shaos (2009) teorier om anvindares behov, kan vi skapa
ytterligare forstaelse for hur dialog kan skapas pé facebooksidor. Vi kommer i
detta stycke analysera hur olika personlighetstypers behov kan tillgodoses genom
en facebooksida dir Nahais (2012) relativt enkla synsdtt kommer utvecklas i
forhallande till vart empiriska material. Johan beskriver McDonald’s intressenter
pa facebooksidan som lika delar tjejer och killar, dir den storsta delen dr mellan
15-25 och bor i storstider. Forutom dessa faktorer tror inte Johan att
intressenterna har ndgot annat gemensamt 4n att de 4r glada ménniskor som gillar
McDonald’s (Personlig kommunikation, 090413). Den breda malgruppen innebér
for foretag att olika typer av personer, som alla kommunicerar och engagerar sig
pa olika sitt, befinner sig pa facebooksidan (Heller Baird et al., 2011).

Over 270 000 personer har gillat McDonald’s facebooksida, alla dessa
personer beter sig olika pd Internet och har olika personligheter. For att fa ett
engagemang frdn en bred massa av intressenter krdvs att foretag vet vilka som
finns pé sidan och hur dessa vill anvénda sig av sociala medier (Nahai, 2012). Den
enda grupp vi kan identifiera pd McDonald’s facebooksida bestdr av de som viéljer
att interagera med foretaget, vilket gor att det dr de handlingar som gors, vi utgér
fran 1 detta stycke. Det &r formodligen en liten del av de intressenter som sett
innehdllet som publiceras pé facebooksidan, som ocksd interagerat med
materialet.

De uppdateringar som foretaget publicerar som kraver lite mer av intressenters

tid, till exempel filmer, har genererat minst interaktion pé facebooksidan. Detta
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kan vara ett tecken pd att McDonald’s inte lyckats locka till sig engagemang fran
den personlighetstyp som Nahai (2012) kallar for upptdickaren. En personlighet
som pa Internet gillar ndr det hinder lite mer och darfor gillar filmer. Dock é&r
kampanjen MyBurger, dir anvidndare ska skapa och dela hamburgare via sociala
medier, typiskt ndgot en upptdickare skulle gilla och det 4r mycket mdjligt att det
ar de hér personligheterna som skapar hamburgare och eget material utifran vad
McDonald’s tillhandahaller via sin facebooksida. Utifr&n vad Nahai (2012)
skriver borde dven personlighetstypen byggaren finnas pd facebooksidan da den
hir personlighetstypen foredrar miljoer den kénner till. For byggaren ér det till
exempel sdkrare att anvinda sig av en facebooksida for att stdlla en friga till
McDonald’s én deras vanliga hemsida, som personen aldrig har besokt. Genom att
McDonald’s erbjuder moéjlighet for intressenter att publicera egna inldgg pa sidan
och kommentera péd uppdateringar, uppmuntras byggare till dialog. Att ta kontakt
med fOretaget innebdr didrmed att byggare inte behover ldra sig nya funktioner,
utan kan anvédnda funktioner de 4r vana vid. Att ta steget och skriva en kommentar
till ett foretag behover dérfor inte vara sa stort och storre engagemang kan
genereras fran byggare @n genom ett annat medie, som &dr okdnt for denna
personlighetstyp. Vi kan i var studie ocksa se tendenser till att McDonald’s
uppmuntrar en tredje personlighetstyp som Nahai (2012) kallar for forhandlare.
En person som trivs i gemenskaper pd Internet och gillar att socialisera sig. Detta
ar alltsd en person som ldmnar en kommentar i en trdd eller ger sig in i en
diskussion. Foretag kan alltsd trigga de hir personerna till konversation genom
uppdateringar med fragor dir dialog uppmuntras. Forhandlaren ar en person som
gynnas av det Ang (2011) kallar for CoRM dér gemenskaper pa plattformar ér
centralt. Gemenskap, som pa McDonald’s facebooksida inte ligger i fokus for
foretaget, men som i stor utstrdckning dndd finns bland intressenterna. Att
dialogen pa sidan underhélls ser vi genom de kommentarer McDonald’s skriver
pa uppdateringar och pd de inldgg intressenter publicerar, men framforallt
underhélls dialogen genom en stor midngd kommentarer frdn engagerade
intressenter. McDonald’s facebooksida blir pa si sétt, trots avsaknaden av att
McDonald’s skapar gemenskap, en sida dir intressenter kan socialisera sig med
varandra.

Vi kan i var studie inte se att McDonald’s interagerar med den sista

personlighetstyp Nahai (2012) ndmner, regissoren, en personlighet som gillar
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logiska fenomen och expertutldtande. For att intressera och fi en regissor att
interagera skulle McDonald’s till exempel léta fler restaurangchefer uttala sig och
visa pd hur olika processer i restaurangen fungerar. Det som gors fOr regisséren
idag dr nir foretaget i svar pa andras fragor skriver utforliga svar om hur arbetet
pa restauranger ser ut. Att det inte finns regissérer pa facebooksidan kan ocksa
innebédra att Facebook &r fel forum for dessa att fora dialog i. McDonald’s
hemsida och kundtjanstfunktion McSvar kan upplevas sékrare for en regissor da
mer utforlig information finns pd hemsidan, i samband med dialogskapandet
genom McSvar. Tilldggas bor ockséd att médnniskor ofta dr en mix av dessa olika
personlighetstyper. Vilket medfor att s& ldnge en intressent inte enbart har drag
frén regissoren borde det gér att skapa en dialog med de flesta intressenter via en
facebooksida.

I stycke 4.1.2 om engagemang visade vi vad Shao (2009) anser att det finns
for behov av att anvinda sociala medier. Tillsammans med ovanstdende fran
Nahai (2012) visar detta att det inte rdcker att titta pa en aspekt av sina
intressenter. Ser ett foretag sina intressenter som en enda massa kommer de missa
bade mdjlighet till dialog och engagemang fran flera anvindare. Som ndmnts
tidigare krdvs det att foretag vet vad intressenterna de riktar sig till dr intresserade
av och vad de interagerar med for typ av material (Heller Baird et al., 2011).
Riktar McDonald’s sig enbart till intressenter som gillar uppdateringar om mat
och samtidigt innehaller en bild och en fraga, har de lyckats. Dock &r det bara en
liten del av alla intressenter pa sidan som interagerar med dessa uppdateringar
vilket innebér att det finns en stor méngd andra intressenter McDonald’s kan
skapa dialog med, genom att sirskilja sina intressenter och se intressenter som
grupper i massan. Forutom innehallet i McDonald’s uppdateringeringar kan de
ocksé generera dialog och engagemang genom tonen de har i sina uppdateringar.
Hur foretag kan vara personliga i sin dialog med intressenter och vikten av detta

analyseras i ndsta stycke, 4.2.4.

4.2.4 Personlig ton

Av de inldgg vi analyserat dr det ndstan 60 % som pé ndgot satt ar personliga och i
uppdateringens text finns det minst ett attribut som visar p detta. Aterkommande

ar formuleringen Jag tycker [...] vad tycker ni? eller liknande. I ménga
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uppdateringar och kommentarer finns ocksa smileys (se bild 3) vilket kan anses
vara ett personligt attribut dd smileys paminner om ndgot som finns i
konversationer med véinner. Att anvinda sig av personliga pronomen och smileys
ger uppdateringarna ett personligt intryck och att ha en personlig ton bidrar till
skapandet av dialog mellan McDonald’s och dess intressenter (Kelleher et al.,
2006). Johan sédger ocksa i intervjun att det dr medvetet att vi skriver jag, det dr
alltid jag som skriver sjdlva statusuppdateringarna (Personlig kommunikation,
090413). Strategin frd&n McDonald’s sida 4r att lata Johan skdta all
kommunikation som sker via facebooksidan, vilket ger mojlighet att vara mer

personlig. Nedan visa pé ett exempel dir den personliga tonen &r framtrddande.

McDonald's Sverige lank

Jag klarade det pa 68 drag! Klarar du det snabbare?

- 2 b Klura ut pusslet och ta reda pa vilken
% burgare som kommer imorgon!
" »
B g
s
Gilla - Kommentera - Dela gh 223 [J99 54

Bild 6: Utmaning (McDonald’s Sverige, 2013u

I bild 6 framkommer den enskilda medarbetarens rost, nir det tydligt ar jag som
utmanar foretagets intressenter, du. Uppdateringar med personlig ton beror alltsa
mycket pa Johan, som utgdr frdn sig sjdlv ndr han skriver. Nér foretag é&r
personliga och visar upp enskilda individer bakom facebooksidan skapas en
personlig dialog mellan McDonald’s medarbetare och deras intressenter (Kelleher
et al., 2006).

Genom att de som uppdaterar foretags facebooksidor kommunicerar pa ett
lattsamt sitt, kommunicerar frin méanniska till minniska och anvénder sig av
humor underlidttas kommunikationen menar Kelleher et al. (2006), ett sddan
exempel visas nedan i bild 7. Humor &r ett inte lika frekvent anvint attribut som

personlig ton, men uppdateringar som exemplet nedan ér inte alldeles ovanliga.
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m McDonald's Sverige
—~—

Tveksam infor Farsdagpresenten? Jag hittade den perfekta
slipsen! ;)

0\

LB

Bild 7: Farsdagpresenten (McDonald’s Sverige, 2012v)

Genom att McDonald’s i stor utstrdckning i sina uppdateringar anvinder sig av
formuleringen ni och vi, kommunicerar McDonald’s som foretag med sina
befintliga kunder som en massa.

Att vara personlig kan ses som en strategi for att foretaget léttare ska komma
nirmre sina intressenter och pa s vis léttare bli en del av deras vardag. Att fa en
intressent att gilla eller kommentera pad en uppdatering kan dirmed ocksd
avdramatiseras (Fill, 2009). Att personlighet anvinds som strategi kan ses som ett
forsok att anpassa sig till Facebook som social plattform da studier visar att de
flesta av anvéndarna finns pa Facebook for att umgéds med vénner (Heller Baird et
al., 2011). Detta dr ocksé i linje med hur sociala medier fungerar och det faktum
att kommunikation mellan foretag och intressenter idag skiljer sig fran hur det sett
ut tidigare (Shao, 2009). Vi ser ocksa i bild 7 att uppdateringen blivit gillad av
flertalet intressenter.

Att ha en personlig rost som foretridder foretaget kan alltsa hjélpa till att skapa
bade dialog och relationer. Med humor kan McDonald’s bjuda pé sig sjdlva och
samtidigt generera manga gilla. Nar foretaget gor en uppdatering som egentligen

inte &r speciellt personlig men skriven pa ett lattsamt sitt, uppfattas de ocksd som
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personliga och McDonald’s 6kar den faktorn ytterligare nér de lagger till smileys 1
texten. Genom en personlig dialog ger McDonald’s intressenterna mojlighet att
komma nirmre foretaget. Nagot som kan hjdlpa foretaget nir intressenter skriver
inldgg med klagomal och kritik, dd@ McDonald’s kan behalla den personliga tonen
och forsoka avhjélpa intressentens problem och betona ursidkten med att jag ber

om urséakt.

4.2.5 Forhindra ryktesspridning

Med sociala medier sker kommunikation snabbt och med en facebooksida é&r
foretag helt plotsligt tillgdngliga dygnet runt, vilket ocksa visar sig pa
McDonald’s facebooksida dir uppdateringar och inldgg blir kommenterade dven
utanfor kontorstid. Till exempel dr 4 av de 5 inldgg vi analyserat nirmare i denna
uppsatsen skrivna efter klockan 19. D4 McDonald’s har manga intressenter blir en
uppdatering snabbt gillad och kommenterad. Manga inldgg delas vidare av
intressenter och sprids dédrmed till deras vanner. En snabb spridning behdver dock
inte bara vara positivt for McDonald’s. Intressenter kan anvéinda materialet for att
skapa nytt material, som inte alls behdver vara till fordel for foretaget. Nedan
visas ett exempel som publicerades i samband med héstkottsskandalen 1 Sverige
under vintern/vdren 2013 och som insinuerar att McDonald’s har héstkott 1 sina

hamburgare.

Stefan Jovanovié
Spar av hadst?

Gilla - Kommentera - Dela - d

) 83 personer gillar detta.

Bild 8: Histkott (McDonald’s Sverige, 2013x)
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En intressent har skapat en egen bild ddr han antyder att det finns hést i
hamburgaren. Under tiden vi genomforde vér studie pA McDonald’s facebooksida
diskuterades det flitigt om héstkott. Genom att intressenter gér om material och
vinklar det &t hall foretaget inte stir for kan relationen mellan foretag och
intressenter skadas (Henning- Thurau et al., 2010). Vi sadg exempel pa detta pé
McDonald’s facebooksida ndr anvdndare 1 MyBurger kampanjen skapat
hamburgare med namn som inte godkéndes av McDonald’s av olika anledningar,
blev upprorda och lyckades skapa diskussion med andra i frdgan genom inldgg pa
facebooksidan. Forutom detta finns bland ovriga inldgg bade bilder och filmer
som pd nagot sitt hanar eller innebdr en risk for McDonald’s. Pa de
aterkommande inldggen om hiastkott &r McDonald’s konsekventa med att svara.

Nedan visas ett exempel pa detta:

Hajdar Boss Kljucanin

jag alskar hasten i er mat

m McDonald's Sverige Vi serverar ingen mat som innehaller
MRS hast.

Gilla -5 6

Bild 9: Hdstkott2 (McDonald’s Sverige, 2013y)

Inldgget dr varken en friga eller kritik mot McDonald’s men foretaget ger ett svar
till intressenten som inte inbjuder till vidare spekulationer huruvida det skulle
finnas histkott i McDonald’s mat. De tva exempeln ovan, bild 8 och 9, bestar inte
av direkt kritik, men de dr kritiska for McDonald’s och foretaget vill inte bli
forknippade med histkott. Genom upprepad information och en dialog nir en
intressent skriver ett inldgg eller en kommentar om fOretagets verksamhet, som
inte riktigt stimmer, kan McDonald’s anvénda sig av den dialog som redan ir
befintlig pd sidan. Optimalt anvénds detta for att pa ett naturligt sitt bidra till
konversationen och tillrdttavisa de som kommer med felaktiga pastdenden
(Heinonen, 2011). Vér studie visar att oavsett om inldgget ar kritiskt skrivet eller
bara humoristiskt, & McDonald’s noga med att avsluta intressenters spekulationer
om héstkott genom att tydligt forklara hur foretaget arbetar och inte uppmuntra
intressenten att svara igen. Arbetsséittet for att hantera kritik och kritiska inldgg ar

konsekvent. I vissa fall dr svaret mer utvecklat &n i exemplet ovan och
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McDonald’s héinvisar ibland intressenter till foretagets hemsida for mer
information.

Genom facebooksidor har foretag mojlighet att vara transparenta och genom
att plocka upp negativa kommentarer och goéra nagot storre av dessa hade
McDonald’s kunnat visa pa sina brister och att de ocksa kan gora fel. Ett av de fa
exempel vi har sett nir McDonald’s erkdnner ett misstag dr ndr Johan rékat
publicera en privat uppdatering pd& McDonald’s tidslinje varav en person har
skrivit ett inldgg och frdgat om uppdateringen. McDonald’s har dd svarat precis
som det var, ett misstag, och belyser att de var snabba att korrigera det. Detta
misstag r inte av nagon storre betydelse for foretaget i stort, till skillnad fran bild
4, dar McDonald’s erkénner att de gjort fel och forklarar hur problemet blivit 16st.
McDonald’s dr transparenta pa sd sitt att de delar med sig av information
(Phillips, 2009). Vi anser dock att McDonald’s pa sin facebooksida, har mgjlighet
att i storre utstrackning visa pd misstag och belysa delar av verksamheten som
regelbundet blir kritiserad av intressenter dn de gor. Nar McDonald’s l&dmnar en
kommentar pd ett inldgg blir spridningen inte i ndrheten lika stor som om
McDonald’s sjilva skulle gora en uppdatering. I en uppdatering nar McDonald’s
fler intressenter och kan sjilva lyfta kritik och pd s& vis forsoka minska de
negativa inldggen och kommentarerna som skrivs. Inte att forglomma ar att ménga
intressenter faktiskt forvéntar sig att foretag ska dela med sig av information om
sig sjdlva (Phillips, 2009).

Aven om foretag tagit initiativ till dialog genom att lita intressenterna
kommentera pa sin facebooksida bestimmer intressenterna vad konversationen
ska handla om och pd McDonald’s facebooksida medfor detta att foretaget
dagligen hanterar stora mingder kritik (Heller Baird et al., 2011). Kritiken &r inte
alltid av samma karaktér och olika typer av kritik bemots pa olika sitt. Viktigt att
belysa dr dock att kritiken alltid bemots. Detta ser vi som ett sdtt att minska
ryktesspridningen om foretaget. Dock dr det svart for McDonald’s att hantera alla
sina intressenter, det finns en grins for hur stor midngd publicerat material
foretaget kan klara av. Nir detta material blir for omfattande kommer intressenter
1 storre omfattning vara de som styr facebooksidan. Att McDonald’s dd lyckats
skapa relationer med intressenter som medfor att det finns de som vill forsvara

foretaget kan vara till hjilp d& man ska hantera den kritik som publiceras.
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5. Slutsatser och diskussion

I 5.1 presenteras vér slutdiskussion dir resultatet av var studie redovisas och
fragestéllningarna besvaras. I 5.2 redovisas vad vidare forskning inom omradet

skulle kunna vara.

5.1 Slutsatser

Den hér uppsatsen ér skriven utifrdn syftet att analysera hur ett foretag via sin
facebooksida arbetar for att bibehélla och skapa goda relationer med sina
intressenter, dér engagemang &r ett begrepp vi 1 stor utstrackning utgér ifran. Vart
studieobjekt McDonald’s har minga engagerade intressenter och vi har ocksé
analyserat hur McDonald’s skapar och hanterar den dialog som fors pé

facebooksidan.

* Hur arbetar McDonald’s Sverige for att skapa relation och engagemang med
sina intressenter pa Facebook?

* Hur arbetar McDonald’s Sverige for att skapa dialog med intressenter pa
Facebook?
- Hur hanterar McDonald’s Sverige kritik som dialog medfor?

Viara frigestillningar diskuteras nedan tillsammans, eftersom de dr beroende av

varandra.

5.1.1 Slutsatser och diskussion av fragestillningar

Att skapa relationer med sina intressenter dr nagot denna studie visar att foretag
kan gora via facebooksidor. McDonald’s facebooksida har ménga engagerade
intressenter som skapar dialog med foretaget. Dialogen och engagemanget pé
facebooksidan resulterar i djupare relationer och intressenter som upprepade
ginger interagerar med foretaget. De uppdateringar McDonald’s skapar péd sin

sida som fir mest engagemang ar de uppdateringar som innehaller information om
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mat, en bild samt en fraga. Dar McDonald’s med frdgan initierar dialog med
intressenterna. Nar McDonald’s i sina uppdateringar anvénder sig av en personlig
ton och dr pd samma nivd som intressenterna, ger de intressenterna mojlighet att
komma nirmre foretaget (Kelleher et al., 2006). Relationerna mellan foretaget och
intressenterna utvecklas genom att foretaget uppmuntrar intressenter till reflektion
over tidigare interaktioner, vilket medfor att intressenter som kan fordjupa sina
relationer med McDonald’s i stor utstrdckning dr kunder som har en uppfattning
om foretaget sedan tidigare. Méinga andra uppdateringar dr ocksa riktade till
kunder och detta medfor att intressenter pa plattformen som inte &r kunder har
svart att relatera till uppdateringarna.

Att skapa dialog med intressenter kan te sig pd olika sitt. Genom att
intressenter pa en facebooksida inte ses som en massa utan som grupper med olika
identifierade behov kan foretag forsoka uppfylla dessa behov och na fler av
facebooksidans intressenter. Shao (2009) och Nahai (2012) beskriver bada tvé
olika typer av behov intressenter har, som genom sociala medier kan uppfyllas.
Att McDonald’s ser sina intressenter som en stor massa som gillar foretaget ér
dock tydligt da de uppdateringar som ar mest gillade ocksd dr de som &r mest
aterkommande. Foretaget forsoker alltsa inte i stor utstrickning uppfylla behov
som finns hos andra grupper i massan. McDonald’s bidrar inte heller till den
gemenskap som finns pa facebooksidan och som skulle visa pa att de aktivt
arbetar med CoRM. Dock finns det &ndd en gemenskap pé facebooksidan dér
intressenterna diskuterar med varandra, svarar pa varandras frdgor och gillar
varandras uppdateringar.

Facebooksidor dr samlingsplatser for facebookanvindare som vill interagera
med specifika foretag eller bara ta del av foretags information. Dock &ar
facebookanvindares frimsta syften inte att interagera med foretag utan att umgas
med véanner, vilket medfor att foretag som pa Facebook kan fora en personlig
dialog med sina intressenter har allt att vinna. McDonald’s visar prov pa detta
genom sin personliga ton men ocksd genom sin anvdndning av smileys som
ytterligare bidrar till att dialogen med intressenterna blir enkel. Nér foretag far
kritik av intressenter, vilket &r i princip dr oundvikligt p4 Facebook, kan de med
den personliga dialogen bemota intressenter pd en nivd som intressenten kidnner
sig forstddd pa. Vilket for McDonald’s ér viktigt eftersom de i stor utstrackning

anvinder sig av standardiserade svar ndr de beméter kritik och fragor. Da det for

49



foretag kan vara svart att bemota all den kritik som intressenter skriver pa en
facebooksida, kan standardiserade svar anvindas for att underlétta hanteringen av
kritik. Tiden det skulle ta att ge de intressenter som skriver inldgg ett riktigt
personligt svar finns inte pd Facebook. Négot som visas genom krisen som
beskrevs inledningsvis pd H&M:s facebooksida, dédr de ansvariga inte hann med i
det snabba flodet som uppstod kring Julias inligg. McDonald's viljer att svara pé
1 princip alla inldgg som skrivs pd ett standardiserat, men effektivt sétt. Detta gor
att de minskar risken att nagot blossar upp utan deras vetskap, som det gjorde for
H&M.

Manga intressenter pa en facebooksida medfor ocksa, om foretaget lyckats
skapa engagemang och dialog, mycket material fran dessa intressenter. Nir antalet
intressenter blir for stort for ett foretag att klara av att hantera, finns risken att
intressenterna tar over facebooksidan och blir de som sétter agendan och avgor
vad dialogen ska handla om. De relationer foretag da lyckats skapa genom sitt
tidigare arbete med dialog och engagemang, kan hjéilpa dem att behdlla kontroll
over sina intressenter, dd positivt instillda intressenter kan forsvara foretag nér
kritiken blir alltfor omfattande. Att utveckla den hir typen av relationer med
intressenter kan vara efterstrdvansvért for att foretag ska kunna hantera framtida

kriser pa sina facebooksida.

5.2 Vidare forskning

Efter vad vi kommit fram till i denna uppsats ser vi ett behov av vidare forskning
inom flera omraden. Viktigt for oss att belysa &r att vi genom var studie endast
undersokt ett foretag och analyserat hur detta foretag gar tillviga nér de skapar
relationer med hjédlp av facebooksidor. Var studie &r bara en av minga som
behandlar d&mnet relationsskapande i sociala medier. Vi har utifrdn Angs (2011)
teorier om CoRM analyserat hur viktig gemenskapen pa en facebooksida ar for
relationsarbetet. Nagot som hade kunnat utvecklas ytterligare genom att analysera
foretag som faktiskt anvinder sig av gemenskapen pé sidan for att stdrka
relationerna till foretaget. Genom var analys om hur olika personligheter pa
Internet har olika behov av sociala medier hoppas vi vicka inspiration till vidare
forskning om hur foretag med hjilp av olika typer av uppdateringar pd sin

facebooksida kan generera engagemang och dialog frdn olika typer av
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intressenter. En intressant aspekt vi lyft &r ocksd huruvida foretag kan arbeta for
att forsoka behalla kontroll 6ver den dialog som fors pa facebooksidor. Vi har i
denna studie haft mdjlighet att visa pa hur vart studieobjekt klarar av att hantera
situationen pé sin facebooksida och det hade varit intressant med vidareforskning
pa hur andra foretag klarar av att hantera liknande flode av information samt hur

foretag ska gora nér dessa floden blir forstora.

5.3 Utomvetenskaplig relevans

I det hér avsnittet syftar vi till att ge foretag rdd kring hur de kan arbeta med
facebooksidor som verktyg for att skapa relation och dialog med sina intressenter.
Vi ger ocksa rdd om hur foretag kan arbeta med, och hantera den kritik som

intressenter publicerar pé foretags facebooksidor.

5.3.1 Arbeta relation och dialog

Det finns manga sétt foretag kan arbeta med relationer och dialog med sina
intressenter pa Facebook. Den hér uppsatsen belyser en aspekt av detta. En faktor
vi belyste var frekvensen av foretags uppdateringar. Vid hdg frekvens pa
uppdateringarna visar vér studie att intressenter inte engagerar sig i lika hog grad
som nir uppdateringarna inte kommer lika ofta. Som tidigare forskning visar &r de
flesta anvéndare som finns pd Facebook dér for att interagera med sina vénner,
och inte i samma utstrickning intresserade av vad fOretag har att siga. Som
foretag bor man dérfor forsoka smyga sig in bland sina intressenter utan att vara
ett irritationsmoment.

For att lyckas skapa engagemang pd de uppdateringar foretag dndé vill gora
bor foretag anvénda sig av bilder och fragor. Filmer och lidnkar ger inte samma
grad av engagemang pa uppdateringen da dessa krdver mer av intressenten. En
lank kan dock generera engagemang pd andra stillen dn pd
facebookuppdateringen och kan vara bra om man vill leda intressenterna till en
annan plattform foretaget finns pa.

For att fa bredd pa de intressenter ett foretag har pd Facebook bor foretag
forsoka tillfredsstdlla de behov som facebookanvindare har. Genom att stilla
fragor till intressenterna om vad de vill se pa facebooksidan kan foretag forsoka

anpassa dialogen sa att den passar alla. En aspekt for foretag att ta hinsyn till ar
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att alla intressenter inte dr kunder och darfor inte har samma forforstaelse for de
uppdateringar som gors. Det kan déarfor 1 manga fall vara bra om foretag kan

tydliggora vad de ar som gor deras produkter si bra nir de uppdaterar om dem.

5.3.2 Arbeta med och hantera kritik frdan intressenter

I vér studie visar vi hur McDonald’s uppmuntran till dialog ocksa medfér ménga
inldgg och kommentarer frén intressenter av kritisk karaktér. Sa linge intressenter
har tillatelse att kommentera och skriva inldgg pé sidan ar det oundvikligt att delar
av vad som skrivs av intressenter dr kritik. Vi menar att foretag genom att lyfta
kritiska inldgg och kommentarer utan att intressenterna ber om det kan visa pa att
de dr transparenta och genom detta ocksa minska delar av den ryktesspridning och
negativa dialog som fors péd sidan. Ett exempel pa detta skulle kunna vara att
McDonald’s visar pa information om sin negativa klimatpaverkan och pa samma
ging ocksa visar pa vad de gor at saken och siledes 4r medvetna om problemet.

Nir negativa kommentarer skrivs anser vi att I6sningen inte ligger i att ta bort
dessa da risken finns att intressenter kan borja klaga pa att de inte fir komma till
tals. Dock bor foretag via sina sociala medier vara tydliga med vad som forvéntas
av intressenterna for att dessa ska kunna anpassa sig till den dialog som fors. Att
foretag sldppt taget om sin facebooksida nédr de gatt med pa att intressenter kan
kommentera och dela material innebér for foretag att de inte till 100 % kan ha
kontroll. An sa linge dr mingden av kommentarer och inldgg fran intressenter pa
McDonald’s facebooksida Overskadlig for en person att hantera. Allt eftersom
engagemanget fran intressenter Okar kommer det blir svarare for foretaget att
hénga med och kontrollera alla kommentarer och inldgg. Det blir ett problem for
foretaget nédr det engagemang som idag efterstrdvas kulminerar och strommen av
material blir for stor och kunderna “tar 6ver” facebooksidan. D& en facebooksida
medfor att foretag finns tillgangligt for att ta emot inldgg och kommentarer dygnet
runt sker kommunikation pd sidan kontinuerligt. P4 sd vis kan kritiska inldgg
spridas till en stor massa intressenter och deras vanner innan McDonald’s hinner
svara pa dessa inldgg och behélla kontroll 6ver materialet som sprids.

Tar kritiken Over pa en facebooksidan bor foretag tinka om syftet med
facebooksidan. Det kanske inte fungerar att fora en 6ppen dialog i ett forum som

Facebook?
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Bilagor

Bilaga 1

Observationsguide McDonald’s uppdateringar

Typ av inligg

Variabler

Fakta

Datum, Antal gilla, Antal kommentarer, Antal delningar

Till vem ir inlégget riktat

Alla, Kunder, Specifik malgrupp, Icke kunder eller Personligen

Relation

Forutsitter uppdateringen att interssenterna har forforstielse?
Efterfragar kundernas ésikt?

Bestéar innehéllet av

Information om foretaget?
Information om maten/produkterna?
Samhéllelig information?
Underhallning?

Del av pagdende kampanj?

Engagemang

Uppmuntras intressenten till att delta genom att gilla eller
kommentera?

Uppmuntras intressenten till att konsumera materialet i
uppdateringen?

Uppmuntras intressenten till att producera nagot?

Innehaller uppdateringen en bild? ldnk? film? fraga? omrdstning?
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Bilaga 2
Observationsgudie McDonald’s kommentarer pé sina egna uppdateringar och pa intressenters

inldgg.

Teman Variabler

Fakta Datum

Antal kommentarer 1 traiden

Ar kommentaren den forsta av McDonald's
1 traden?

Ar kommentaren gjord pi en fraga?

kritik?

bild?

positiv feedback?
forslag?

Hur ar tilltalet? Personligt?
Generellt?

Vem ér sdndaren? Foretaget?
CGJag79?
Generellt?

Uppmuntras till dialog? Via fraga?
P& nigot annat sétt

Overtréffas forvantningar? Genom extra information?
Genom lidnkning?
Presenterar man en 19sning?

Vid samma fraga Upprepas tidigare svar?
Hénvisar man till tidigare svar?
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Bilaga 3

Observationsguide McDonald’s uppdateringar, kommentarer pa uppdateringar och

kommentarer pa inlagg.

Typ av inliagg

Variabler

Relationer

Hur uppmuntrar inldgget till relation?

Hur uppmuntras konsumenter till l&ngvarig
relation?

Hur visar foretaget att de vill ha en relation
med intressenterna?

Dialog

Hur uppmuntras till dialog?
Hur betydelsefull 4r dialogen som skapas?
Hur styr foretaget dialogen?

Makt

Hur fordelas makten i konversationen?
Vem styr konversationen?

Engagemang

Hur uppmuntrar inldgget till engagemang?
Vilken typ av engagemang uppmuntras
intressenter till?

Hur djupt 4r engagemanget som efterfragas?
Vad forvéntar sig foretaget av intressenten?
Vad forvéntar sig intressenten av foretaget?
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Bilaga 4

Intervjuguide — Johan Tennbédck — Mc Donalds Sverige

Overgripande

- Vad dr mélen just nu med att ni finns pa Facebook?

- Hur lénge har ni funnits pa Facebook?

- Vad har ni for vision med Facebook?

- Hur stor del &r Facebook i er marknadsforing?

- Hur manga pa McDonald’s jobbar med facebooksidan?

- Nér borjade du jobba?
- Vilket ansvar har du for facebooksidan?

- Hur har era strategier édndrats under aren?

1. Hur kommunicerar foretaget pa sin facebooksida med sina intressenter for att
uppmuntra till interaktion/ engagemang?

- Kan du beskriva vilka som finns pé er facebook? (kunder/klagande/forslag etc.)

- Hur planerar ni vad som ska skrivas pa er facebooksida?
- Kommunicerar ni utifrén er sjélva eller anpassat till intressenter?

- Hur forhaller ni er till kommentarer? Policy? (Formulerar med “jag” vid négra tillfdllen.) Det
later som en person och inte ett foretag - &r detta meningen?

- Nir personer gor inldgg pa er sida, vad finns det for riktlinjer vilka ni ska svara pa?
- Deltar ni i diskussioner pa era uppdateringar och pa vilket sétt?

- Arbetar ni for att fler ska bli aktiva eller satsar ni mer pa de ni redan har som &r aktiva?
Om ja, pa vilket satt forsoker ni f4 nya aktiva?

- Hur tycker du att ni uppmuntrar folk till interaktion?

2. Pa vilka sitt uppfyller foretaget intressenters behov pa sin facebooksida?

- Vad dr mélet med varje enskilt inldgg, vad vill ni att det ska generera?

- Hur marknadsfor ni produkter pa sidan?

- Hur konstruerar ni era inldgg?

- Hur arbetar ni for att de som gillat er sida ska integrera med innehéllet pa sidan?

- Hur integrerar ni omvérldsbevakning pa Facebook?
( Om de gor det, hur arbetar ni med underhallning i inldggen)
( Om de gor det, hur arbetar ni med information om foretaget i inldggen)
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- Vilka inldgg genererar mest respons?

- Hur riktar ni er till olika malgrupper?

- Vilka behov tror du att kunden har ?

- Vad tror du att kunden letar efter pa er sida?
- Varfor tror du kunden gillat er?

- Kommunicerar ni utifrén er sjélva eller anpassat till intressenter?

Hur ser gruppen som uppdaterar pa hemsidan ut?
Skulle vi kunnde fa intervju med nédgon av dem?
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