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Abstract - Sammanfattning

To use Facebook as a customer service channel. A case study based on

Telia's communication on Facebook.

Telia currently use Facebook as its customer service channel to complement their trad-
itional customer service. Facebook enables Telia to connect with the customer and
establish a closer relationship. However, problems can arise when a company does not
have strict guidelines regarding communication on open forums and social media
networks. When using Facebook as a communication tool, the customer demands a
higher level of satisfaction and interaction, which can cause heated debates and pro-
blems managing the dialogues. The goal of this essay is to broaden the understanding
and analyse how Telia utilizes Facebook to connect with customers. Our study is ba-
sed on four qualitative interviews and an additional three expert interviews with Telia.
In addition, we have also conducted a netnographic study of Telia’s Facebook Page
where we focused on updates and comments from customers to broaden our un-
derstanding. Our conclusion is that Telia, through Facebook, increases its chances to
strengthen customer relationships if strict guidelines are implemented and managed.
An awareness of risks with a two-way interaction is of importance, such as loosing
control over certain discussions on an open forum. As long as the risks are kept in
mind, Facebook gives Telia the opportunity to approach and communicate with un-

happy customers to establish a new level of trust and service.

Keyword: Telia, Social Media, Facebook, CRM, eCRM, social CRM, customer ser-

vice, commitment
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Att anvanda Facebook som kundservicekanal. En fallstudie baserad

pa Telias kommunikation pa Facebook.

Telia anviander idag Facebook som en kundservicekanal som ett komplement till deras
traditionella kundservice. Facebook ger dem mdjlighet att komma nidrmare deras kun-
der, problematiken som kan uppstd ar att foretag kan sakna riktlinjer for hur de ska
agera pa sociala medier. Facebook har medfort att konsumenter idag kan interagera
och stilla hogre krav pé foretag, det racker inte att bara att finnas pa sociala medier det
ar dven viktigt att vara aktiv. Nér foretag lyckas skapa intresse uppkommer ett nytt
problem, att det blir svart att hantera dialogen. Vi vill med denna uppsats ge en fordju-
pad forstaelse for hur Telia arbetar med relationsskapande genom Facebook. Vér stu-
die baseras pa fyra kvalitativa intervjuer med Telia samt tre expertintervjuer. Utdver
detta har vi genomfort en netnografisk studie av Telias facebooksida dér fokuset 1ag pa
Teilas uppdateringar och kommentarer pa inldgg for att ge en gedigen kunskapsbredd.
Viéra slutsatser dr att Telia genom Facebook ges chansen att forstdrka relationen med
deras kunder om de har ett enhetligt fokus pa hur denna kundservicekanal skall hante-
ras. Finns det en medvetenhet om riskerna som kan uppkomma, som att tappa kontrol-
len p4 kommunikationen, kan det resultera 1 att Telia ges chansen till att bemdta och

vianda den negativa kritik som kan uppkomma.

Nyckelord: Telia, sociala medier, Facebook, eCRM, social CRM, CRM, kundservice,

engagemang
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1. Inledning

I studiens inledande kapitel presenteras bakgrund till dmnet och problemformulering.
Dudrefter redogors syfte och frdgestdllning samt avgrdnsningar. Vidare introduceras Te-
lia med en kortare presentation.

1.1 Inledning

"4r 2013 blir dret da kundservice via de sociala néitverken sldar igenom pd allvar”
Daniel Eisenberg. Hamtad: 2013-10-03 http://telekomidag.se/2013-aret-kundservice-

pasociala-medier-boomar/

Sociala medier kan beskrivas som ett kommunikationsverktyg som bygger pa att anvén-
darna interagerar digitalt med varandra (Phillips, 2011). Detta sitt att interagera medfor
pa sé sitt en fordndring for foretag genom att sociala medier gjort det enklare for kunder
att himta information om foretagen. Kunderna har dven blivit allt mer aktiva vilket dven
ger foretag mojligheten till att skapa goda kundrelationer (Karlsson, 2008). For foretag
ar det viktigt att vara pa den plats dar deras kunder befinner sig, bade for att féra en dia-
log, men dven for att kunna bemota kritik. Utvecklingen har resulterat i att allt fler kun-
der ror sig pa sociala medier, bemdter foretagen kunderna pa sociala medier sa anses de
vara transparenta och oppna (Konig, 2012).

Den sociala nitverksplattformen Facebook har sedan 2009 mer dn 175 miljo-
ner aktiva anvidndare. For att 4 perspektiv pa siffran, &r det lite mindre &n Brasiliens
population pa cirka 190 miljoner invanare och 6ver dubbelt s& minga som Tysklands
population pa 80 miljoner invanare (Kaplan & Haenlein, 2010). Enligt Kaplan och
Haenlein (2010) anvénder 75 % av internetanvdndare 2008, sociala nitverk vilket dr en
okning pa 56 % frdn 2007. Denna 6kning &r inte bara begrinsad till tondringar utan in-
nefattar &ven Generation X som dr nu mellan aldern 35-44 ar. Det ar darfor forstaeligt
att social media har fatt en betydande roll i ménniskors dagliga liv vilket innebér att

social media bor vara till intresse for foretag idag (Kaplan & Haenlein, 2010). I Sverige



ar 2012 anvinde 54 % internet fOr att chatta, blogga och att gora inldgg pa sociala nét-
verkssajter som Facebook (SCB, 2013).

Kaplan och Haenlein (2010) argumenterar for att manga foretag inte dr bekvima
1 en vérld dir konsumenter kan fora en dialog om dem fritt utan grianser. Foretag har fatt
mindre kontroll 6ver information som skrivs om dem som finns tillgdnglig pé internet.
Tidigare kunde foretag kontrollera den information de ville skulle finnas tillgdnglig via
press releases och public relations ansvariga. Social media utvecklingen har medfort att
foretag har blivit observatorer som inte alltid har kunskapen, chansen eller till och med
rtten att dndra publicerade kommentarer skrivna av kunder pé sociala nétverk.

Customer Relationship Management, CRM innebér att foretag arbetar med att
bibehilla och skapa ldngsiktiga kundrelationer (Gummerson, 2002). Sociala medier gor
det mgjligt att arbeta med CRM digitalt. Vi har valt att skriva om hur Telia anvdnder

Facebook som kundtjinstkanal.

1.2 Problemdiskussion

Facebook skapades 2004 och idag har médnniskor vant sig vid att de kan ta kontakt med
foretag via sociala medier. Anda ir forflyttningen av kundservice, fran de traditionella
kanalerna som telefon, e-mail till sociala medier forhallandevis nytt. Enligt Kaplan och
Haenlein (2010) har sociala medier och Web 2.0 fordndrat hur foretag bemoter sina
kunder eftersom mycket sker i en dppen tvavigskommunikation. Aven konsumenterna
ar medvetna om vilken stor genomslagskraft sociala medier har fatt. Pa sociala medier
kan kunderna ta kontakt med foretag i en transparent milj6 vilket séitter hogre press pa
foretag att hélla kundndjdheten uppe. En annan problematik dr att allt sker 1 en extrem
snabb takt vilket kan medfora att asikter om foretag kan spridas till véldigt manga pa
véldigt kort tid.

Anvindningen av sociala medier har 6kat bdde bland méanniskor och foretag. Kon-
taktcenterforetaget Interactive Intelligence (2013) uppskattar att cirka 30 procent av alla
privata foretag anvinder sociala medier i kundservicesyfte. Ar 2013 tror de att siffran
kommer att 6ka till 50 %. De menar dven att minga kunder idag foredrar social media
sidor jaimfort med traditionella kanaler. Att inte skota sociala media pa ratt sitt, som till
exempel att bortse fran att bemdta kritik kan ge upphov till forddande konsekvenser for

foretag. Sociala medier och fradmst Facebook som dr den storsta kanalen, har blivit en



del 1 manniskors vardag. Det kan vara en stor mgjlighet for foretag eftersom det har bli-
vit lattare for dem att komma nérmare deras kunder. Dock ér inte alla foretag medvetna
om hur de ska skéta denna nya kanal. En problematik som uppstar dr att manga foretag
kan sakna riktlinjer hur de ska agera pa de sociala medierna. Det riacker inte att bara att
finnas pa sociala medier, det dr dven viktigt att vara aktiv (Kaplan & Haenlein, 2010).
Ifall foretag bemoter sina kunder pa ritt sétt dr sociala medier en bra kanal att skapa och
behalla goda kundrelationer. Daniel Eisenberg, nordenchef pa Interactive Intellgience
(2013) menar att 79 % av konsumenter uppger att de blir paverkade av kommentarer pa
social medier. Han papekar att en ytterligare problematik med sociala medier dr att fore-
tag som inte finns didr och bemdter sina kunder kommer snabbt att komma efter 1 ut-
vecklingen. Kaplan och Haenlein (2010) menar dven att problematiken ligger i hur fore-
tag ska hantera denna nya typ av konsument som kan paverka och blir paverkade av in-
nehallet pa sociala medier.

Telia &r ett bolag som interagerar och kommunicerar med sina kunder via sociala
medier. Den digitala utvecklingen sker 1 rekordfart och det ar svart for foretag att hela
tiden arbeta med de mest aktuella strategierna. Mediestrategier kan bli omoderna pé kort
tid och att vara uppdaterad dr darfor centralt for att sociala medier inte skall paverka fo-
retaget negativt. Vilka strategier arbetar foretag med innan de interagerar via Facebook?
Har foretagens kommunikationsavdelningar kunskap om vilket risktink de bor ha? Ef-
tersom kommunikation bygger pa nirvaro av riktiga méanniskor, skapas en naturlig dos
av okunskap och asikter som inte alltid &r helt bekvam ur foretagsperspektiv, men som
ar en ofrdnkomlig del av utvecklingen (Skapa, 2012).

Det problem som vi vill soka svar pa & om Telia pé ett felaktigt sitt hanterar
kommunikationen pd Facebook och vilka konsekvenser det fér till foljd. Problemen
skapas genom den otroliga snabbhet som social media skapar. Hur skall Telia arbeta for
de skall de fa omgivningen att uppfatta dem pa det sitt som gér i linje med vad de stér
for? Vilka problem kan uppkomma for Telia ndr de kommunicerar med sina kunder pa
Facebook? Forutsittningar for kundkontakten har dndrats och kunderna har andra krav
pa foretagen nu dn vad de hade tidigare. Det finns en risk for foretag att forlora sin kon-
takt med kunderna genom kommunikationsbruset som sociala medier har medfort. Pre-
sumtiva kunder blir stindigt 6verdsta med kommunikationsbudskap sasom reklam, vil-

ket gor det svérare for foretag att na fram 1 kommunikationsbruset.



Anledningen till valet att fokusera pd CRM ér for om foretag ser sociala medier som ett
verktyg kan de skapa mdjligheter, samtidigt vill vi belysa vilka risker det innebér. Vi har
valt att analysera mojligheter och risker vid kundservice pad Facebook da det finns moj-
lighet att skapa engagemang idag som inte fanns tidigare med traditionella mediekanaler.
For att ge relevans till undersokningen har vi valt Telia som fallexempel. Vi finner det in-
tressant att anvinda Telia dd de &r aktiva inom sociala media och ligger i framkant med
deras arbete inom dessa kanaler. Telia har 70 393 likes (Facebook, 2013). Vad vi menar
med att ligga 1 framkant &r att det sker hog grad av interaktion pé deras sociala mediesi-
dor. Vér empiri grundar sig pa kvalitativa undersokningar dér vi intervjuat personer inom
foretagets olika skikt, frdn ledning till kundtjdnstmedarbetare samt genomfort expertin-
tervjuer. For att komplettera intervjuerna har vi dven utfort en netnografisk studie pa Te-

lias facebooksida for att kartlagga hur deras interaktion med kunder ser ut.

1.3 Syfte och fragestillningar

Litteraturen sédger att det finns stor potential att fora en dialog med sina kunder pa soci-
ala medier. Baird och Parasnis (2011) beskriver detta synsitt fran CRM till social CRM.
Istéllet for att bara hantera kunderna fokuserar social CRM pé att skapa vérde till sina
kunder genom att féra en dialog med dem. Vi vill uppna 6kad kunskap om hur Telia an-
viander sig av SCRM 1 praktiken och vilka svarigheter det medfor, vilket leder oss till

foljande syfte och fragestillningar:

“Syftet med denna uppsats dr att uppna okad kunskap om hur Telia arbe-
tar strategimdssigt med de mojligheter och risker som uppkommer for Te-

lias kundservice via den sociala ndtverkstjdnsten Facebook”
De forskningsfragor vi kommer forhalla oss till i denna uppsats ér foljande:

Hur utnyttjar Telia de mdjligheter som uppkommer nér de bedriver sin kundservice pa
Facebook?
Hur forhaller sig Telia till de risker som kan uppsta vid interaktion med deras kunder

genom sin kundservice pa Facebook?



1.4 Avgriansningar

Vi har valt att avgrédnsa oss till Telias interaktion pa Facebook i Sverige. Avgridnsningen
gors for att lattare kunna na en slutsats om hur Telia arbetar och vad som kan forbattras.
Anledningen till att vi valt Facebook ar for att det dr 1 denna kanal som Telia dr mest ak-
tiv och dir dem kommunicerar mest. Vi utgar fran ett organisationsperspektiv for att er-
halla en bredare forstaelse for hur kommunikationen utvecklas frén envigs- till fler-
vigskommunikation. Anledningen &r att Telia fokuserar en stor del av sitt arbete med att
skapa relationer med sina kunder genom Facebook. Teman vi kommer att beréra ar hur
kommunikationen sker vid Telias arbete med CRM. Samt hur detta paverkar vilka risker

och mojligheter som finns for Telia genom deras kundtjdnstkanal pa Facebook.

1.5 Foretagspresentation Telia

Telia &r ett telekommunikationsforetag for bland annat tal och data i bade fasta och mo-
bila nét. Telia var tidigare moderbolag i1 Teliakoncernen och var dven den dominerande
operatoren pa den svenska marknaden for teletjdnster pa det fasta nitet. Telia var fran
borjan statsdgt men ar 1999 6ppnade marknaden upp for andra konkurrerande operato-
rer. Ar 2000 borsnoterades Telia, dock sa behdll svenska staten aktiemajoritet. Ett om-
rade som har &kat dr mobil telefoni déir Telia har en betydande marknadsandel. Ar 2002
sa gick Telia AB och finldindska Sonera ihop och bildade TeliaSonera AB (Nationalen-
cyklopedin, 2013). TeliaSonera ar ett telekommunikationsforetag med mobil kommuni-
kation, internet, datakommunikation och fast telefoni. Telia erbjuder framst tjanster i
form av abonnemang dir kunden binder upp sig 6ver en tid. Denna studie avser att be-
handla Telia Sveriges interaktion i1 social media, som for enkelhetens skull kommer be-

namnas som Telia.



2. Teori

I det hdr avsnittet presenteras studiens teoretiska ramverk. De olika teorierna som be-
ror social media och CRM. Teori avsnittet inleds med en beskrivning av tidigare forsk-
ning, vidare sd belyser kapitlet dimnen som dr relevanta for att besvara vara fragestdll-

ningar.

2.1 Social media

Denna uppsats syftar till att bidra till det tvarvetenskapliga forskningsomradet strategisk
kommunikation. Strategisk kommunikation kan for att fa lattare uppfattning om dmnet
definieras som “en organisations medvetna kommunikationsinsatser for att nd sina mal”.
Strategisk kommunikation omfattar dven hur organisationer planerar och genomfor
kommunikationsprocesser av reflexiv och kritisk karaktdr dir syftet med processen ar
att uppnd organisatoriska verksamhetsmal (Falkheimer & Heide, 2011). Tidigare forsk-
ning visar pa att det dr av central vikt att foretag anviander mediastrategier for att pd sa
sdtt driva pa digital spridning (Graham & Havlena, 2007). Vidare ar tidigare forskning
knaper inom filtet social media eftersom det ar ett relativt nytt fenomen. Fran att ha gatt
frdn envidgskommunikation s& gir vi mot en alltmer deltagarorienterad strategisk kom-
munikation. Rollerna som sidndare och mottagare blir allt mer vaga, sociala medier har
med sin otroligt snabba framfart framfort ett annat sétt att kommunicera (Falkheimer &
Heide, 2007). Vidare har det visat sig att det privata allt mer blir en del av det offentliga
och vice versa. Genom dessa nya medier blir kommunikationen allt mer préiglad av di-
rekt aterkoppling vilket sétter igang flervigskommunikation. (Falkheimer & Heide,
2007) kallar det hér for deltagarkultur som innebdr att deltagare kommunicerar med
andra deltagare istillet for enbart mellan organisation och deltagare. Safko (2012) ar-

gumenterar dven for ett paradigmskifte dar han anser att det har skett ett fundamentalt



skifte 1 makt. Skiftet har medfort att kunder inte ldngre litar pa reklam, de vill ha in-
formation fran méanniskor som de kinner fortroende for. Foretag anviander sig av sociala
medier for att fanga deras kunder. Sattet att kommunicera pd har fordndrats. Marknads-
foring pé social media fungerar inte som i de traditionella kanalerna dar det sédnds ut en-
viags meddelande. P& de sociala medierna sa argumenterar Satko (2012) for att foretag
maste lyssna péd deras kunder och att det ar viktigt att delta 1 konversationen som sker pa
de sociala medierna. Det &r ett helt annat sétt att integrera dn tidigare men ar mycket na-
turligare dn den tidigare envigskommunikationen. Genom att bygga upp sina kundrelat-
ioner pa sociala medier s& gor foretag kundrelationerna starkare vilket innebér att dem
kommer hélla ldngre, vilket 1 sin tur kan resultera i 6kad forsdljning.

Kaplan och Haenlein (2010) menar att tidigare forskning péd social media &r re-
laterade till begreppen Web 2.0 och User Generated Content. De menar att det finns en
oklarhet mellan akademiker, vad social media faktiskt &r och hur de skiljer sig frain Web
2.0 och User Generated Content.

Social media startades redan for 6ver 20 ar sedan nir Bruce och Susan Abelson
startade en Oppen dagbok site, dar dagboksskrivare samlades 1 en community. Denna
site var en tidig social narverkssida, ddr termen webblogg myntades. Enligt Kaplan och
Haenlein (2010) var detta grunden som sedan utvecklades till Facebook ar 2004, som 1
sin tur skapade uttrycket social media. Vid forklarande vad social media dr, menar Ka-
plan och Haenlein (2010) att en formel definition av social media kridver en linjedrag-
ning vid tva relaterade koncept, Web 2.0 och User Generated Content. Web 2.0 dr en
term som forst borjade anvéndas 2004 for att beskriva ett nytt sdtt hur manniskor kunde
anvinda World Wide Web. Det vill sdga att individer inte ldngre bara skapade och pub-
licerade innehallet pa internet, men istillet kunde alla individer kontinuerligt dndra pa
innehallet pa ett deltagande och samarbetsvénligt séitt. Kaplan och Haenlein (2010) fort-
sdtter sitt argument med att Web 2.0 var plattformen f6r evolutionen av social media,
dar Web 2.0 representerar den ideologiska och tekniska grunden och User Generated
Content representerar grunden i hur minniskor anvinder sig av social media. User Ge-
nerated Content fick bred popularitet 2005 och anvénds for att beskriva olika former av
medieinnehall som ar tillgdngligt och skapade av konsumenter. Med det har som bak-
grund menar Kaplan och Haenlein (2010) att social media dr en grupp av internetbase-
rade applikationer som &r byggt pa ideologisk och teknisk grund av Web 2.0 och kreat-

ionen och utbyte av User Generated Content.



2.1.1 Facebook

Sociala nitverkssidor dr applikationer som gor det mojligt for anvindare att skapa per-
sonliga profiler, bjuda in vénner och kollegor och skicka meddelande till varandra. Soci-
ala nétverkssidor dr extremt populéra, speciellt bland unga internetanvindare, att till och
med termen “Facebook addict” har blivit ett uttryck i Urban Dictionary. Flera foretag an-
viander redan idag sociala nitverkssidor for att skapa varumérkes communities (Muniz &
O’Guinn, 2001). Till exempel skapade Warner Bros en facebooksida for att marknadsfora
filmer dédr konsumenterna kunde se trailers, ladda ner bilder och spela spel.

Overlag argumenterar Safko (2012) om vikten av att hitta sitt egna sitt att intera-
gera med sina kunder via social media. Olika kanaler kraver olika tillvigagangsséitt och
dessa olika sétt att interagera dr nagot som strategierna skall innehalla. Facebook dr ex-
empelvis en kanal som &r bra just for att interagera pé ett mer personligt plan.

Kaplan och Haenlein (2010) argumenterar att social media &r ett aktivt och fordn-
derligt medium, det som &r aktuellt idag kan forsvinna imorgon. Det dr darfor viktigt for
foretag att ha guidelines som kan appliceras for social media. Kaplan och Haenlein
(2010) kommer fram till generella rekommendationer for foretag som anvénder sig utav
social media. De podngterar att det finns méinger av social media kanaler och att det basta
ar att vdlja den kanal som é&r bdst for den malgrupp som foretaget vill na ut till. De menar
aven att det kan vara fordelaktigt att ha flera sociala media sidor for att fa en hog rick-
vidd. Till exempel anvdnde Dell 1 en Digital Nomads kampanj, en kombination av sociala
ndtverkssidor som Facebook, Linkedin, bloggar och Youtube for att visa deras bredd pa
laptops. Det dr dock viktigt att all social media aktiviteter &r i linje med varandra. Det ar
viktigt att ha ett kommunikationsmal for att reducera osdkerhet och tvetydighet, for inget
ar sa forvirrande dn motstridigt kommunikationsbudskap pa olika kanaler.

Kaplan och Haenlein (2010) ger fem rad pa hur foretag ska agera pa social media.
Det forsta ér att foretag maste vara aktiva. Ett foretag som vill bygga upp en relation med
nagon, maste ta forsta steget och skapa interaktion, vilket innebir att innehallet som sénds
ut ska vara uppdaterat och nytt, samtidigt som foretaget ska vara engagerad i samtal med
sina kunder. Ett bra sétt att utféra det hér ar att skapa en foretagsblogg, dir en anstilld
kan skapa samtal kring foretagsstrategier, nya produkter och foretags viarderingar, samti-
digt som det dr mojligt att svara direkt till kommenterande kunder. Dock s& understryker
Kaplan och Haenlein (2010) att foretagens involvering maste vara mer dn bara svara pa

negativa kommentarer och forsvarande av produkterbjudanden. Social media handlar mer



om att engagera kunder i en Oppen, aktiv konversation @n att forsvara och forklara att
dina produkter dr dem bista pa marknaden.

Kaplan och Haenleins (2010) andra punkt dr att foretag som vill skapa dialog
maste ge en anledning till sina kunder varfor de ska engagera sig. De fortsétter sitt argu-
ment med att ingen vill prata med en trakig person, darfor racker det inte att ett foretag
sdger att de dr det bista mobilforetaget eller att de tillverkar den snabbaste datorn, istéllet
maste foretagen lyssna pa sina kunder. Genom att finna ut vad de vill hora, vad de vill
prata om, vad de tycker &r intressant och vérdefullt kan foretag lagga upp inldgg som pas-
sar in pa deras kunders tycke. Till exempel skapade den amerikanska kafékedjan Star-
bucks "My Starbucks Idea” plattform déar kunder kan ldgga upp nya idéer till Starbucks.
Dessa idéer kan andra anvéndare rosta pd, diar vinnarforslagen sedan kommer upp till
toppskiktet av foretagsledningen. Den tredje punkten &r att vara 6dmjuk. Social media har
funnits ldnge och det finns kunder som kan det mycket battre dn vad ditt foretag kan. Dér-
for ska man ta 1 inrdkning att man inte kan allt. Den fjdrde punkten &r att vara oprofess-
ionell. Forklaringsvis menar Kaplan och Haenlein (2010) att foretag inte behdver spen-
dera 100 000 kronor péd en perfekt facebooksida, eller hyra en professionell skrivare for
att hantera foretagsbloggen. Istéllet ska foretag inte vara rddda att gora misstag for det ar
viktigare att smilta in med andra anvindare. Social media anvidndare dr anvdndare som
dig, som fOrstér att allting inte alltid gér precis som det ska. Den sista punkten ar att vara
arlig, forvinta dig aldrig att konsumenter inte kommer fa reda pa sanningen om till ex-

empel ett forfalskat konto.

2.1.2 Risker med att tappa kontrollen pa social media

Grunig (2009) lyfter fram att social media kan medfora att foretag tappar kontrollen, in-
ternet har gett kunder mer makt och risken finns att foretagen inte kan styra 6ver hur
kunderna hittar och utnyttjar den information som finns att hdmta om foretagen. Nér fore-
tag viljer att interagera med sina kunder i social media sa finns det som i alla andra kana-
ler ocksa vissa risker som kan uppkomma. Att svaret blir att undvika riskerna genom att
helt halla sig borta fran sociala media helt dr nagot som Safko (2012) motsitter sig till, da
ingen idag kan forneka social medias inverkan. Over social media pagar dagligen dis-
kussioner dver olika forum och dven om ett foretag valt att inte ha en egen sida sa kan

risken finnas att det fors en diskussion om det berérda foretag utan att man da kan mota



denna eventuella kritik. Aven Schlinke och Crain (2013) argumenterar for risken om att
forneka social media och att det kan ha en stor negativ inverkan pa foretagets varumaérke.
Anledningen ar att om diskussioner fors pa social media utan att foretaget bemoter det,
kan dessa publiceringar redan ha setts av andra kunder och intressenter innan foretaget
forstar vilken inverkan det kan komma tinkas ge pa foretagets varumérke. Paféljder kan
till slut bli att foretagets ekonomiska stabilitet paverkas negativt, dd ménga av kunderna
eventuellt véljer att avsluta sin relation med foretaget och istéllet véljer ndagon av konkur-
renterna. Sammanfattningsvis utgdr denna interaktion enligt Karlsson (2008) en enorm
mojlighet for foretag att kommunicera med sina kunder men dven en stor risk som kan
mynna ut i forlorad kontroll. Det hir sitter 4ven en utmaning péd foretagens personal da
det krdvs engagemang och resurser for att for att ha beredskap for att hantera kriser som

kan utvecklas genom publiceringar av kritisk karaktér gentemot foretaget.

2.1.3 Transparens inom social media

Enligt Granados och Gupta (2013) forvéntar sig konsumenter idag att bli vélinformerade
pa ett snabbt och littillgédngligt sitt. Pressen pa foretag idag skall vara mer transparenta
okar, a ena sidan kan det vara ett hinder att foretag inte vet hur mycket de ska delge, men
pa andra sidan gora det ldttare for foretag att vara flexibla och implementera transparens-
strategier. Om man ser till hur foretag har agerat traditionellt sett s& har det visat sig fin-
nas tydliga tecken pa att de har dragit fordelar pd den informationsbarridr som funnit mel-
lan kund och foretag. Kénslig information har hallits inom foretagen i den man som varit
mojlig for att undgé att visa eventuella brister som funnits. Prahalad och Ramaswamy
(2004) havdar att i takt med att foretag idag med den nya teknologi som finns blir allt mer
blottade.

Talar man om transparens ur en negativ bemirkelse sa kan det leda till okontrolle-
rad oppenhet vilket kan komma till att skada foretaget. DiStasoa, McCorkindaleb och
Wright (2011) forklarar att den vanligaste utmaningen for foretag ar risken for att tappa
kontroll pa sociala medier och inte veta vad folk kommer sidga och gora. Granados och
Gupta (2013) menar dven att foretag ofta inte har effektiva strategier i hur man ska han-
tera information som kunderna sjilva producerar som kommentarer pa Facebook. For att
mota den nya Oppenhet och interaktion kunderna ger behdver foretag idag en strategi i

hur de ska delge information.
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Att rora sig pa sociala medier innebér inte bara att kunder kan folja foretaget utan dven
konkurrenterna. Detta kan skapa en viss oro gillande att foretag inte vill att nagon skall
forsoka att spionera och stjéla ens idéer. Andra negativa aspekter kan till exempel vara att
kunder lattare ser brister 1 foretaget for de blottar sig sjdlva mer nar de har ett stérre matt
av dppenhet (Carlsson, 2009). A andra sidan kan transparens skapad genom social media
hjdlpa foretag att interagera med sina kunder genom att de lattare kan dela information
som exempelvis publicera bilder och skriva texter, ta del av andras information och delta
1 konversationer. Foretagen blir alltsa en del av flerviagskommunikationen och darfor ses

som mer transparenta, just for att de deltar och later intressenter delta.

2.2 Customer Relationship Management

Customer Relationship Management, CRM har enligt Burgess och King (2008) véxt fram
som ett tillvigagangssitt for att bevara och varda kundrelationer, Burgess och King
(2008) menar pa att kdrnan 1 CRM ér interaktionen med kunder. Genom CRM kan forsta-

else for kundernas behov skapas, som dérefter foretag kan anpassa sig till.

Aven East, Wright och Vanhuele (2008) beskriver CRM som det arbete foretag lig-
ger pa att varda och bevara sina kundrelationer. Dem menar dock att det laggs allt mer
fokus pé att behalla existerande kundrelationer &n att skapa nya, sammanfattningsvis an-
ser dem att det dr dyrare att erhalla nya kunder dn att férsoka bevara de nuvarande.

CRM-system anvidnds som en databas dér foretag samlar in information om deras
kunder och direfter skapar en kundprofil. CRM-system kan dven ge analytiska verktyg
till att analysera kundinformation. Kunder kontaktar foretag inte enbart via internet utan
aven via telefon, kundservicetjanster och forsiljningspersonal. CRM é&r en del av upp-
byggandet av en kundorienterad framtoning. Dessa kundprofiler gér det mojligt att skapa
nya produkter, 6ka produktanvindning, reducera marknadsféringskostnader, identifiera
och stirka 16nsamma kunder, optimera service kostnader, 6ka kundlojalitet och 6ka pro-
duktlonsamheten (Laudon & Traver 2008).

Safko (2012) argumenterar for betydelsen av att varda existerande kundrelationer,
studier pekar pé att en missndjd kund kommer att delge 20 personer om denne haft en da-
lig upplevelse. Safko menar pa att det kostar fem génger mer att fa en ny kund 4n att be-
halla en nuvarande, darfor ar det viktigt att vara tillgdnglig, s& foretaget ifraga har moj-

lighet att bemdta sina kunder. Aven Donaldson och O‘Toole (2002) anser att det ir av
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stor relevans att bevara sitt foretags kundrelationer, genom att framforhélla vikten av
kundndjdhet. De anser emellertid att det i CRM arbetet skall fokuseras pa vad som driver
kunden till kundndjdhet snarare dn kundndjdheten 1 sig sjalvt. Mélet med att arbeta med
CRM ir att tillkdnnage och behandla varje kund som en individ, vilket 1 sin tur leder till
att foretag lar kdnna deras kunder s pass bra att de kan skapa forstaelse for vilka de ska
arbeta for att behélla och vilka kunder de ska vara beredda att forlora. East et al. (2008)
argumenterar ddremot om en viktig aspekt, vilket som dr det mest kostnadseffektiva sétt
att halla kvar 1 gamla kunder. Kotler och Armstrong (2006) dr eniga med East et al.
(2008) uppfattning, da dven de hidvdar att om ett foretag forlorar en kund sa forlorar de
dven mer dn ett enda siljtillfalle, de forlorar alla siljtillfallen som kommer uppkomma
under denna kunds liv. A andra sidan anser de dven att foretag skall se pa kunder som
tillgdngar och att alla kunder till 4r goda tillgdngar, det som skall vara i1 fokus &r att olika
kunder kriaver olika strategier, mélet &r att bygga rétt relationer med ritt kunder.

Social media ger foretag mojligheten till att varda och kommunicera med sina
kunder. Men social media bistar &ven som kanaler till foretagens marknadsforing, forsilj-
ning och public relations. Dessa kanaler ger foretagen effektiva verktyg till att bedriva en
bra kundservice och bygga stabila kundrelationer. Forsdljning dr en av faktorerna som so-
ciala medier kan bidra till, men 1 manga fall sa dr vad som sker efter kopet som bidrar till
om den existerande kunden vill kopa igen. Dessutom s& dkar sannolikheten att kunden
koper samma produkt om kunden har en relation till féretaget (Satko, 2012). Kundrelat-
ioner dr nagot som byggs upp ju ldngre relationen varar. Efter varje ar sa ar det storre
chans att kunden spenderar mer, blir ldttare att handskas och mer toleranta for hogre pri-
ser (East, Wright & Vanhuele, 2008).

I takt med utvecklingen av internet si har begreppet eCRM, Electronic
Customer Relationship Management uppkommit. eCRM ir ett steg mot en kundkontakt
som inte innebér fysiska moten, utan mdten som sker pé internet och som i detta fall ge-
nom social media. Aven fast plattformen har #ndrats si har inte betydelsen i relationen

andrats.

2.2.1 Kundrelationer pa internet

Det finns manga asikter om varfor och hur eCRM uppkommit, en forklaring ar enligt
Kennedy (2006) som en support till vanlig CRM. Det vill sdga att eCRM skapats 1 takt

med att vi allt mer r6r oss 1 den elektroniska vérlden. Bradway och Purchia (2000) havdar
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istillet att eCRM framkommit ur en korsning mellan tvéd olika vérldar, den stora inter-
netmarknaden och till det nya synsittet som ldgger allt mer koncentration pa kunderna.

Fokus 1 e-relationer d4r samma som i CRM att relation, interaktion och nétverk
fortfarande star i centrum. Internet erbjuder storre interaktionsmdjlighet mellan kund och
foretag och dven mellan kunder sinsemellan pa dessa nya plattformar som de sociala me-
dierna erbjuder (Gummerson, 2002). Aven fast fokuset ligger pa att frimja relation till
kunden inom e-CRM si argumenterar Donaldson och O’Toole (2002) for svarigheten
med att tillfora personlighet till en relation som innebér att man inte fysiskt traffar kun-
den. Bristen pa personligt bemdtande kan dérfor sdgas vara ett hinder nir foretag moter
kunden digitalt och dven vara en forklaring till varfér vi nu inte bara talar om CRM utan
om eCRM.

Internet har & andra sidan 6ppnat upp for var interaktionen sker. Konsumenter kan
idag skapa egna interaktiva grupper och sociala ndtverk, anstillda kan dven gora det-
samma. De nya grupperna skapar relationer som bor hanteras och bevaras av foretag. So-
ciala nitverk kan skapa starka band genom hog interaktion, foretag kan till exempel ldgga
upp information, svara pa kommentarer och medverka i digitala diskussioner.

Miénga foretag forsoker omvandla reklam till en kanal att f& konsumenters upp-
marksamhet digitalt. Till exempel s& kan ett foretag skapa tavlingar pa deras facebook-
sida (Donaldson & O’Toole, 2002). Pa ena sidan far kunden mgjligheten att uppskatta fo-
retag men pd andra sidan sa ger det kunderna chansen att utmana dem, digitala relationer
fungerar alltsa at bada hallen.

Enligt Scullin et al. (2004) sé ar inte eCRM ett verktyg for att hjdlpa foretag med
marknadsforing utan istéllet ett verktyg for att forstarka de mojligheter till virde och ef-
fektivitet som kunderna idag kraver. Foretag som interagerar eCRM fokuserar framst pa
att fraimja kundkontakten. Som ndmnt s& handlar eCRM om att samla information om f6-
retagets kunder och kartligga hur denna ror sig i den elektroniska varlden. Shoniregun,
Omoegun, Brown-West & Logvynovskiy (2004) fokuserar istéllet pa att eCRM handlar
om kommunikation med den enskilda kunden istéllet for masskommunikation. Ett hinder
som kan uppsta nér foretag bygger upp sin informationsbas om kunder ar enligt Kennedy
(2006) att fortroendet som finns mellan organisation och kund kan komma till att skadas.
En osidkerhet fran kundens sida kan visa sig ge svérigheter att inhdmta den information
som foretaget behover frdn kunden for att skapa effektiva eCRM strategier. Nar foretag
kommunicerar via den sociala media kanalen Facebook och anvinder eCRM strategier sa

anvands informationen for att kunna samla information om kunderna for att de 1 sin tur
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kan skapa en profil om kunden, denna information kan sedermera anvindas for att rikta
reklam mot specifika individer.

Digital media and professionals (2012) lyfter upp aspekten om att detta kan verka
patrangande och kriankande mot méanniskor, da anvéndarna i manga fall inte &r medvetna
om att deras rorelsemonster pa Facebook kartlaggs och kan komma till att anvindas i re-
klamsyfte. Denna sorts arbete med eCRM verktyg dr dock inte olagligt och manga fore-
tag utnyttjar denna chans till informationsinsamling f6r att inte forlora chansen till att 1at-
tare kunna rikta reklam till specifika kundindivider eller grupper. Som &nnu ett steg mot
en allt mer kundanpassad framtoning sa har &ven sCRM vuxit fram som ett arbetssétt som

passar mot vara numera allt mer digitaliserade kundprocess.

2.2.2 Social CRM

Sociala medier har blivit en naturlig del 1 foretags CRM-arbete. Anvéndandet av sociala
medier har 6kat och lett till att foretag kdnner stor press att engagera sig pa social medier,
dar deras kunder &r aktiva. Woodcock, Green, & Starkey (2011) menar att detta har gjort
att traditionell CRM har forflyttats till sociala medier och blivit Social Customer Relat-
ionship Management, SCRM. Woodcock et al. (2011) menar att foretag ska se SCRM som
en strategi ddr de kan skapa tillit till sina kunder och dérigenom stérka deras kundrelat-
ioner. Pa detta sétt blir det mojligt for foretag att vara personliga nir de interagerar med

sina kunder. Greenberg (2011) beskriver sCRM som att:

“SCRM is the business strategy of engaging customer through Social Me-
dia with goal of building trust and brand loyalty”. Greenberg, P. (2011).
Social CRM to grow stronger in 2011. Himtad 2013-10-29.

Greenberg (2011) menar att SCRM é&r en foretagsstrategi som har uppkommit med hjalp
av social media vilket gor det mojligt for foretag att interagera med sina kunder 1 en 6p-
pen dialog, som ska skapa vérde till bade foretaget och kunden.

Enligt Olszak och Bartus (2013) skall foretag anvinda sCRM som en strategi som
ger mer forstaelse dn vanlig CRM. Foretag kan ha dialoger med sina kunder, hantera in-

formation om deras kunder samt uppmuntra till en konstruktiv dialog. Dock sda menar
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Olszak och Bartus (2013) att midngden av information som behdver hanteras och analyse-
ras pa social media kan bli svarhanterligt for anstillda pé foretag.

Baird och Parasnis (2011) argumenterar dven for att det har skett ett skifte fran
vanlig CRM till sCRM. I traditionell CRM ir det foretaget som har kontrollen, men pa
sociala medier har kunderna fétt ta del av denna kontroll vilket medfor att de har hogt in-
flytande Gver hur interaktionen sker. Detta kan sitta foretag i obalans da det kan vara
svart att kontrollera omedelbarheten och riackvidden. Enligt Baird och Parasnis (2011) har
sCRM uppkommit for att méta denna utveckling pé social media. SCRM fokuserar pa
samarbete och dialog som kunder virderar istéllet for bara hantera kunderna, som i vanlig
CRM. Att forsta vad kunder vérderar, dr grunden i SCRM. Vad dr det som gor att en kund
letar upp ett foretag via de sociala medierna? Vad dr det som gor att kunderna blir lock-
ade till att interagera?

Enligt Baird och Parasnis (2011) &r kdrnan 1 sCRM kunders engagemang. Varje
kund har verktygen och erfarenheten till att skapa en relation till ett foretaget som tillgo-
doser vad de vill ha i utbyte. Om ett foretag ar tillrackligt transparent och arligt resulterar
det 1 att deras kunder kdnner att foretaget blir ett foretag som mig”. Kundens erfarenhet
av foretaget blir dd positivt vilket gor att kunden kan bli lojal till foretaget och rekom-
mendera det till andra.

SCRM ger foretag verktygen till att fanga data, profiler och erfarenhetskartor om
kundernas beteende pa de sociala medierna vilket gors genom att segmentera marknaden.
Segmentering kan lattast forklaras med att marknaden delas in 1 malgrupper eller segment
dar individerna inom varje malgrupp har liknande behov. Detta leder till att det blir 14ttare
att sedan rikta specifik marknadsforing mot dessa segment. Foretag och organisationer
kan segmentera pa olika variabler men de vanligaste dr beteenden och kdpvanor, attityder
och fordelar, intressen och livsstil. Segmentering dr en dynamisk process och vilket fore-
tag bor vara medvetna om (Agndal & Axelsson, 2012). Arbete med segmentering kan
leda till forstaelse for hur de ska mota kunder som vill ha en autentisk, personlig och in-
dividuell interaktion pa de sociala medierna.

Ang (2010) framfor kritik mot SCRM da han anser att de problem som finns
med sCRM ir att det finns en férmaga att blanda ihop kunder med andra besdkare i social
media. Han menat pa att alla besokare inte dr potentiella kunder och att en béttre bendm-
ning dr CoRM, Community Relationship Management. CoRM fokuserar istillet pa det
som sociala medier star for, det vill sdga att social media framforallt &r en samlingsplats

for ménniskor som dr bundna tillsammans av ett gemensamt intresse, inte bara som kun-
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der till ett foretag. Ang (2010) papekar att CoRM star for det som ménniskor vill géra pa
social media och for att na bast resultat bor foretagets arbete pé social media forlita sig pa

fyra punkter: knyta kontakter, konversera, skapa och samarbeta.
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3. Metod

I detta avsnitt kommer vi att redovisa for den teoretiska referensramen, litteratursékning
och val av metod. Nedan forklarar och reflekterar vi over vilka metoder vi valde, det vill
sdga den kvalitativa semi-strukturerade intervjun samt netnografisk studie. Vidare pre-

senterar vi genomforande och tillforlitlighet samt kritisk granskning av metoderna.

3.1 Teoretisk referensram

I denna uppsats soker vi att undersdka hur sociala medier anvédnds ur ett kundservice per-
spektiv. Teorierna och empirin ger en mer nyanserad problematisering av hur Telia arbe-
tar med sin kundservice genom Facebook. Studiens syfte och fragestéllningar har fokus
pa det teoretiska perspektivet pA CRM och vi lagger dven fokus pa den digitala utveckl-
ingen. Hur denna utveckling har skapat mojligheter for mer kommunikativ interaktion
mellan foretag och kunder — pa gott och ont. Vi har under uppsatsens gdng kommit fram
till att ett abduktivt forhéllningssétt var det som gick bést 1 linje med var studie. Orsaken
till detta &r att vi soker att skapa forstaelse till vilka strategier Telia anvander sig av. Detta
forhallningssétt passar bast nir forskaren ror sig mellan teori och empiri och later forsta-
elsen vixa fram. Teorierna har i detta fall styrt studien i den bemaérkelse att de anvénts
som végledning nir vi genomfort var observation av Telias nirvaro pa Facebook. Genom
att urskilja det som kdnnetecknar Telias interaktion genom denna kanal kan man enligt
Alvesson och Skoldberg (2008) dra paralleller genom teorin, vilket kan liknas vid en de-
duktivt ansats. D& vi varit Oppna for att hitta nya forhallningssétt och forklaringar till
varfor Telia arbetar som de gor kan detta arbetssitt dven liknas vid en induktiv ansats. Da
vi drar paralleller genom empirin som dven kan syfta till att ge studien nya infallsvinklar.
Det ar viktigt att ha 1 atanke att abduktion kan tillféra nya och helt egna moment som kan

innebdra att forstaelse skapas.
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3.2 Litteratursokning

Viér fragestillning kopplar oss till ett forskningsfilt som ar forhallandevis ganska outfors-
kat. Litteratur kring att anvinda Facebook som kundservicekanal dr ett &mne som vi inte
fann mycket tidigare forskning om. Vi fann diaremot vetenskapliga artiklar om hur féretag
anvénder sig av sociala media for att skapa dialog med sina kunder pa Facebook. Detta ar
nagot vi kopplade till var uppsats. Vi anvdnde oss av en kombination av tryckt litteratur
och vetenskapliga artiklar. Den tryckta litteraturen som anviandes hdmtade vi genom sok-
ningar i bibliotekskataloger pa Lunds universitet, Malmo stadsbibliotek och Malmo hog-
skola. Ord som anvéndes 1 sokningar var i linje med vdra &mnen CRM, strategier, Fa-
cebook, social media och kundservice.

Vidare anvinde vi oss dven till stor del av vetenskapliga artiklar d& de tenderar att
vara mer aktuella &n tryckt litteratur. De sokmotorer vi anvédnde oss av vid Lunds univer-
sitet var Summon, Google Scholar och Lovisa. Vetenskapliga artiklar och tryckt litteratur

visade sig komplettera varandra under uppsatsens gang.

3.3 Metodval

Denna uppsats dr skriven ur ett kvalitativt utgangslage och materialet har samlats in ge-
nom metodtriangulering. I den hir uppsatsen innebir metodtriangulering att intervjuerna
har kombinerats med observationer pé internet. Detta for att skapa en djupare bild av var-
for foretaget agerar som de gor. Observationen ar gjord pa Telias facebooksida dér vi som
forskare getts mojligheten att gora en givande innehéllsanalys, d& all kommunikation ar
samlad pa samma stille ser likadan ut och att det endast dr innehallet som fordndras. Ro-
sengren och Arvidson (2002) menar dven att den kvalitativa innehallsanalysen bygger pa
att all information ser likadan ut, att den ar riktad mot samma mal, men innehallet och
budskapet skiljer sig. Detta i kombination med semi-strukturerade intervjuer anser vi har

gett oss den empirimattnad vi behover for att besvara véra fragestillningar.
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3.3.1 Kvalitativ semi-strukturerad intervju

Vi har valt att utfora en kvalitativ semi-strukturerad intervju da vi ville fa Telias uppfatt-
ning om hur deras arbete pd Facebook sker. Kunskapen och meningsskapandet vi far frén
de semi-strukturerade intervjuerna dr nagot vi inte kunnat erhalla med en kvantitativ me-
tod (Bryman, 2011). Att anvédnda sig utav semi-strukturerade intervjuer innebidr att vér
roll som intervjuare blir att lata respondenterna forra intervjuerna framat (Kvale &
Brinkmann, 2009). Men dven stilla relevanta foljdfragor da vi upplevde att respondenter-

na behovde hjilp nar dem inte utvecklade sina svar tillrdckligt mycket.

3.3.2 Genomforande och tillforlitlighet

Vi genomforde totalt sju intervjuer, som varade mellan 30-60 minuter for att kunna be-
svara var fragestillning. Intervjusamtalen spelades in och transkriberades. Vi genomforde
fyra intervjuer med Telia. For att komplettera foretagsintervjuerna genomforde vi dven
tre expertintervjuer. Anledningen till att vi valde sju intervjuer var for att uppna hogre va-
liditet och skapa storre forstdelse (Bryman, 2011). Grunden till att vi inte valde fler dn
fyra respondenter pa Telia var for att vi kdnde att intervjua fler respondenter inte skulle
bidra till nagot mer. Detta dr nagot som Kvale och Brinkmann (2009) d4ven menar, att fler
intervjuer inte behover 6ka studiens validitet. De menar istillet att kvalitativ forskning
blir djupare och mer kvalitativ med farre respondenter. Respondenterna valdes efter deras
position i1 foretaget, dd vi ville fa insyn 1 skillnader 1 deras arbete pa olika nivaer 1 foreta-
get.

Vér forsta respondent var Lars Wallmark som dr Head of Community Communi-
cations och ar overgripande ansvarig for kommunikationen inom de sociala medierna.
Lars ér ansvarig for hela koncernen TeliaSonera, som Telia dgs av. Anledningen till att vi
intervjuade Lars Wallmark var for att vi ville fa ett helhetsperspektiv om hur uppldgget
for arbetet med de sociala medierna fungerar. Andra respondenten var Ola Johansson som
ar Community Manager for Telia. Ola som sitter under Lars, intervjuade vi for att fa en
forstaelse for hur Telias social media arbete fungerar for just Telias del. Var tredje inter-
vju vi utforde med Telia var med Marielle Secel som dr kundserviceansvarig digitalt pa
de sociala medierna, samt ansvarig for handldggarna som svarar kunderna. Vi intervjuade
Marielle for att fa en 6vergripande bild 6ver hur handldggarna skall arbeta. Den fjirde re-

spondent pa Telia var med Andreas Gyllblad som arbetar med Telias digitala kundtjénst
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pa Facebook. Anledningen till att vi valde att intervjua Andreas var for att vi dven ville
uppna 6kad kunskap om hur Telia arbetar med de sociala medierna hands on”. Andreas
ar den person som sitter och producerar material for de olika kanalerna inom sociala me-
dier. Dessa fyra intervjuer gav oss fyra olika synsédtt om hur Telia arbetar med sociala
medier. Frdgorna vi stillde, var samma till alla utom Lars Wallmark pa Telia. Eftersom
Lars sitter pd ledningsniva anpassade vi fragorna darefter for att se om det fanns skillna-
der péd lednings- och operativ niva. De intervjuade fick alla mgjlighet till att ge 6ppna
svar, vilket resulterade 1 att vi sedan kunde jimfora och urskilja skillnaderna mellan hur
de ansdg att man skall arbeta inom sociala medier.

Utdver intervjuerna pa Telia utforde vi dven tre expertintervjuer pa grund av att vi
ville uppné en bredare bild om vilka risker och mojligheter det finns vid via sociala me-
dier. Syftet med att anvinda oss av expertintervjuer i uppsatsen ér for att vi ville forbéttra
kunskapen om det praktiska arbetet. Vi genomfoérde expertintervjuerna forst eftersom vi
ville 14 vardefull bakgrundsinformation om sociala medier och kundrelationer. Detta gav
oss mojligheten till att stilla valutformade och riktade fragor pa varje omrade vi ville ta
upp till foretagsintervjuerna. Det som maste tas i1 dtanke vid anvindandet av expertinter-
vjuer ar att dem ar subjektiva i den bemérkelsen att dem inte kan anvidndas som tillforlit-
lig data. Den fOrsta expertintervjun vi genomférde var med Ann Gacek som arbetar pa
den digitala webbyran KAN i Malmd, med att hjdlpa foretag med deras strategier digitalt.
Vi intervjuade Ann f6r vi ville fa en experts syn pa vilka mojligheter och risker det finns
pa de sociala medierna. Vér andra expertintervju var med Simon Graner som é&r lektor 1
psykologi (grund och masterniva) pa Lunds universitet. Han undervisar dven i andra kur-
ser som till exempel marknadsforingspsykologi. Anledningen till att vi valde att intervjua
Simon Graner var for att vi ville forsta varfor sociala medier har fitt en sadan stor bety-
delse for foretag samt hur de paverkar mojligheterna och riskerna att befinna sig dar. Var
sista person vi intervjuade var Sofia Bjdrno som é&r projektledare pa webbyran Basilicon i
Malmé. Vi intervjuade Sofia for att f4 en djupare forstaelse for hur arbetet med e-handel
fungerar.

Initialt utformande vi en intervjuguide med frdgor som &r kopplade till vilka risker-
na och mojligheter som finns med de sociala medierna for Telia, intervjuguiderna finns
som bilaga 3. Detta for att vi ville faststédlla pa vad vi ville fa svar pa och varfor. Kvale
och Brinkmann (2009) menar att det ar viktigt att anvénda sig utav tematiseringar for att

fa veta vad som é&r syftet med intervjun, samt att hjdlpa intervjuaren att halla sig inom ra-
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men om vad som &r relevant. De tre teman vi utgick efter var kundrelationer, risker pa
social media och mgjligheter péd social media.

Vi anvédnde en annan intervjuguide for experterna, varje expert fick en enskild
guide med fokus pa deras profession, for att lyfta fram deras kunskap inom de olika fal-
ten. Under intervjuns géng, framkommer det att de anstéllda pa Telia arbetar efter “guide-
lines” som ar riktlinjer pa hur de ska agera pa de sociala medierna. Detta var nagot som vi
inte fick tillgang till. Eftersom respondenterna var baserade i1 Stockholm och svéra att fa
tag pa valde vi att genomfora telefonintervjuer. Bryman (2011) skriver att det finns
aspekter vid genomforandet av telefonintervjuer som maéste tas 1 atanke. Det fOrsta ar att
det inte passar att genomfora allt for 1dnga intervjuer per telefon da de intervjuade kan av-
sluta intervjun lattare 4n om de hade gjort det i ett fysiskt rum. Varje enskild intervju va-
rade darfor mellan 30-60 minuter. En aspekt att ta hinsyn till vid utférande av telefonin-
tervjuer dr att respondenterna inte kan se kroppsspréket som till exempel minspel och
gester som kan vara bra att se for att se hur de reagerar pé fragorna. Ett bra sitt att bemota

detta pd &r att ha forberedda foljdfragor sa att intervjuerna flyter pa utan langa tystnader.

3.3.3 Kritisk granskning av metod

Kritik mot valet av kvalitativ metod ar att respondenter l4tt kan bli godtrogna da de inte
vill framfGra sitt arbete och foretag ur en délig synvinkel. For att motverka detta sa ar det
viktigt att de intervjuade har ett kritiskt reflekterande. Det dr dven viktigt vid utférandet
av en intervjuguide att respondenterna har ett reflekterande forhallningssitt till den in-
samlade empirin samt relationen till den intervjuade (Kvale & Brinkmann, 2009).

Den kvalitativa forskningsintervjuns mal ar att f4 nyanserade beskrivningar av de
intervjuades livsvérld. Vad de intervjuade svarar kan i vissa fall vara svartolkat dd@ man
under en kvalitativ forskningsintervju trdder in i hur dessa personer erfar och uppfattar
omvérlden. Mélet for intervjun &r att fa en sé exakt bild som mojligt av vad respondenter
vill férmedla, for att nd detta mal ar det vdsentligt att intervjuaren inte overfor sina egna

tankar och behaller en neutral roll under intervjun (Olsson & Sorensen, 2007).
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3.3.4 Netnografisk studie

Under arbetsprocessen nédr materialet samlats in har utgangsldget varit ett etnografiskt
tillvigagangssitt da grunden till studien syftar till att analysera kvalitativa fenomen dér vi
genom tolkning och analys av material ville skapa forstaelsen for Telias kommunikation
pa Facebook. D& det &r kommunikation pa Facebook som studeras si dr detta enligt
Kozinets (2010) internetbaserat vilket medfor att metoden har namnet netnografi istéllet
for etnografi.

Inom netnografi dr observation den vanligaste metoden, vilket dven &r en del av
den metodtriangulering vi anvént oss av 1 denna uppsats. Mdjligheterna med att utféra en
netnografisk analys dr att undersokningarna oftast kan baseras pa material som finns
publikt, som 1 detta fall Telias facebooksida. Vilket enligt Kozinets (2010) ger tillfallet att
tolka det materialet som samlats in. Vart mal med observationen var att s detaljerat sa

mojligt beskriva pa ett narrativt sett hur deltagarna beter sig.

3.3.5 Genomforande och tillforlitlighet

Som forskare maste man ta stillning till en rad olika fragor, vad &r det vi ska observera
och hur ska jag som observator forhalla mig och dven, hur ska vi registrera observation-
erna? Med hjélp av den teoretiska och empiriska kunskap som tillkommit under forsk-
ningsprocessen 1 vart fall intervjuerna, sa framkom hur vi skulle observera Telias fa-
cebooksida. Fore observationen skrev vi ner ett antal fradgor som tillkommit under den
kvalitativa intervjun dér vi ville soka svar pa om Telia verkligen arbetade operativt med
det som framkommit under intervjun. Vi baserade valen av inldggen utifran detta. Till ex-
empel framkom det hur Telia som kundservice skulle agera i kritiska 14dgen. Teman for-
mulerades utifran intervjuerna som sedan observationsguiden baserades pa. Vi observe-
rade Telias interaktion med sina kunder genom Facebook hela oktober ménad och fann
15 inldgg som var relevanta for véra fragestdllningar. Dérefter tog vi skirmdumpar av de
utvalda inldggen for att forhindra att material inte forsvann fran facebooksidan. Enligt
Kozinets (2010) blir det léttare att hitta monster 1 empirin om féltanteckningar fors vilket
gjordes for att pé ett detaljerat sitt folja den sociala process som forsiggar pa Facebook.
Genom observationsguiden kategoriserades innehéllet som finns som bilaga ett och tva
for att lattare kunna dra slutsatser, genom att dela in datan i olika kategorier skapas sta-
tistik av kvantitativ karaktir vilket sedan omvandlades till deskriptiv statistik for att for-

enklade slutsatser skulle kunna dras.
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De inldgg som valts ut analyserades dérefter och sattes 1 motsats till om Telia verkligen
agerar som de sa att de skulle agera. Exempelvis analyserades relationskapandet genom
att observera och tolka den interaktionen som skedde mellan Telia och dess intressenter.
Anledningen till att vi avgrdansade oss till endast oktober ménads publiceringar var for att
vi kdnde en madttnad i inhdmtat material. Interaktionen under oktober manad i samband
med de intervjuerna som genomfordes gav oss tillrackligt material for att besvara vara
fragestillningar. Genom vart abduktiva forhdllningssétt kunde vi ocksé komplettera teori-

avsnittet for att sedan analysera ytterligare (Daymon & Holloway, 2010).

3.3.6 Kritisk granskning av metod

Under denna studie var vi medvetna om att det finns en risk for en allt for stor subjektivi-
tet frdn observatorerna vilket kan generera feltolkningar. Kozinets (2010) menar att idea-
liskt sé skall den som utfor observationen halla en balans mellan objektivitet och subjek-
tivitet ndr observationen genomfors. Vi dr medvetna om att vara varderingar och forutfat-
tade meningar kan paverka nir man utfor en netnografisk studie, men anser att studien &r
sanningsenlig, da materialet 4r himtat fran Telias officiella facebooksida. Etiska faktorer
spelar dven in med utférandet vid netnografisk studie, i enlighet med Kozinets (2010)
stélls fraigan om hur analysen av interaktionen pd Facebook skall behandlas da vi utfér en
dold observation. Vi valde att inte anonymisera personerna och ldta inliggen synas 1 ana-
lysen da de dr publicerade i ett offentligt forum och finns tillgédngliga for alla med ett Fa-

cebook konto.

3.4 Reliabilitet och validitet

Nar det giller validitet och reliabilitet ska foljande beaktas, dr resultatet som var avsett att
mita mitt? Ar resultaten tillforlitliga? Enligt Ejvegard (2003) betyder validitet att forska-
ren mater det som denne dmnar maéta, Bell (2000) menar istéllet att validitet betyder gil-
tighet. For att kunna avgdra studiens kvalité kriavs det att vi som forskare reflekterar 6ver
studiens validitet och da dven den interna och externa. Bryman (2011) menar att intern
validitet beror pd hur vil resultaten 6verensstimmer med den verklighet vi méts av. Med

andra ord sa kontrollerar vi var observation mot de teoretiska idéer som denna utvecklat.
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Gillande de genomforda intervjuerna sa tillimpar Lincoln och Guba (1985) dven validitet
inom kvalitativ forskning, men anvédnder dd termerna péd annat sétt. De menar att termen
tillforlitlighet motsvaras av intern validitet, det vill sdga hur trovirdiga resultaten av in-
tervjuerna &r, det vill sdga om respondenternas svar dr sanningsenliga. Extern validitet
menar Bryman (2002) vécker fragor om resultaten frdn en undersokning kan generali-
seras, det vill sdga kan vi som forskare utga frén att var observation ger samma utslag vid
en observation av samma slag men med andra ménniskor i samma milj6. Dér drar Lin-
coln och Guba (1985) en parallell till extern validitet till dverforbarhet, det vill sdiga om
resultatet av intervjuerna kan tillimpas vid ett annat tillfélle.

Reliabilitet avser hur palitligt och tillforlitligt resultatet dr, om ndgon annan kan
gora om undersokningen och na liknande resultat. I sin bok sd& hinvisar Bryman
(2011:352) till LeCompte & Goetz (1982) som menar att det dven finns tva olika typer av
reliabilitet. Den externa reliabiliteten syftar till i vilken man en studie kan upprepas, den
ar forhallandevis svart att applicera pa en kvalitativ intervjustudie da en intervju inte kan
goras om vilket Bryman (2002) ger stod at da han menar att det &r omojligt att frysa en
social milj6. Enligt Bryman (2002) kan den interna reliabiliteten forklaras med att man pa
forhand redan bestdmt hur man skall tolka insamlingsdatan vilket vi forsokt beakta som
forskare med en objektiv syn under observationen. Lincoln och Guba (1985) menar att
man 1 kvalitativ forskning istéllet kan tillimpa reliabilitet genom palitlighet, det vill sdga

om man far likartade resultat 4ven vid ett annat tillfalle.
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4. Analys

Vi har analyserat vdrt empiriska material genom fyra teman. Inledningsvis analyseras
Telias strategiarbete pa Facebook, ddrefter analyseras de risker och mdjligheter som
kommunikation pa Facebook innebdr, vidare diskuteras vilka pdfoljder detta kan ha pa

Telias varumdrke och transparens pd Facebook.

4.1 Strategier for att bedriva kundservice pa Facebook

P& Facebook pégar stindigt interaktion dar foretagens varumirke och produkter diskute-
ras, vilket far till f6ljd att det blir extra visentligt att utforma sociala mediestrategier. Lars
forklarar att det dr nagot som Telia forsokt att beakta dd han anstélldes som Head of

Community Communication 2010. Lars beréttar om dessa nya kanaler och dess framfart:

“Det kommer till nya forum. Man uppdaterar och fordndrar etcetera, sd
man star aldrig stilla. Det finns ocksd inte heller nagon historik att luta sig
pd. Om man till exempel jamfor med butiksverksamhet. Butiker har vi ju
haft i hundratals, tusentals ar men sociala medier dr ju ndgot nytt”. (Lars,

telekommunikation, 2013-04-02)

Lars anstélldes 2010 for att Telia ansag att de behovde ndgon som var huvudsakligt an-
svarig for deras arbete med sociala medier. Detta pekar pé att Telia insdg att sociala me-
dier 4r ndgot som uppdateras och fordndras stindigt. Telia arbetar idag efter sa kallade
“guidelines” som skots lokalt. Dessa guidelines sattes 1 verk redan 2009, Lars menar att
det ar viktigt att dessa guidelines sétts 1 arbete lokalt da det krdvs mycket ”lokalt sjalv-
kdnnande” han podngterar att det som fungerar i Spanien kanske inte fungerar i Molda-
vien. Det bestdms alltsa lokalt hur dessa “guidelines” operationaliseras enligt Lars. Vi an-
ser att det ar av stor vikt hur dessa guidelines f6ljs och att det dr genomténkt att de operat-
ionaliserar lokalt dd de medarbetare pa plats dr mer insatta 1 vad som fungerar just for de-
ras kundbas. Safko (2012) argumenterar for, att foretag skall identifiera de ritta verkty-

gen for att vara framgéngsrik 1 social media, vissa kanaler passar kanske inte och andra
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kanske fungerar utmirkt for just det foretagets kunder. Ola berdttar om hur Telia 1angsik-
tigt arbetar med att bygga upp deras varumarke, deras mal dr dven att 6ka antalet personer
som foljer dem. Det ar viktigt att sdtta upp mal for att kunna bygga upp sina strategier.
Carlsson (2009) argumenterar for att det inte dr strategierna i sig som loser problem utan
det ar ndr de appliceras i verkligheten som strategierna maste hélla méttet vilket ar en for-
langning av Safkos teori som gor arbetet med strategier mer flexibelt.

Marielle som ar ansvarig for Telias sociala media kanaler och for handldggarna
till varje kanal, aterberittar att Telia anvénder olika méatverktyg for kanalerna, dar de
bland annat miter svarstid och svarsfrekvens. For att se hur pass mycket engagemang
som forekommer pd de olika kanalerna. East et al. (2008) menar att l&ngtidsrelationer
med kunder dr mer vinstgivande dn korttidsrelationer. Det vill sdga att foretag ska striava
efter att behalla och forstirka de kundrelationer som redan existerar. Hir ser vi en moj-
lighet for Telia att varda sina kunder. Med hjilp av métverktyg som Marielle berittar att
Telia anvinder sig av, kan Telia se vad som skapar kunders engagemang. En forldngning
pa detta menar Safko (2012) &r hur pass viktigt det dr for foretag att hitta sina egna sitt att
integrera med sina kunder. Vi drar paralleller till Telias arbete med att mita hur mycket
engagemang som finns pa de olika kanalerna. Som enligt Marielle dr ett fortlopande ar-
bete och behovs for att Telia skall kunna planera om de behdver mer resurser till att be-
svara kunderna i de olika kanalerna. Vi finner att det &r en bra mojlighet att anvéinda maét-
verktyg for att hitta vad som passar Telia och vad som skapar engagemang hos deras
kunder.

Telia kommunicerar via sin facebooksida att de dr ett aktiv foretag pa Facebook
med relativt manga inldgg, i oktober manad har de lagt upp 37 inlagg. Ett inldgg som e¢j
fatt sd stort gensvar &r ett rent informationsinlagg, som handlar om att kunder kan hyra
filmer direkt pa nétet. Inldgget la Telia upp den 11 oktober och det har fatt totalt 16 likes,
vilket kan tyckas vara forhédllandevis 1agt jimfort med andra inldgg. Ola forklarar att syf-
tet med deras facebooksida ar framst att ha en digital kundservice. Dock finner vi att pa
Telias facebooksida finns det mycket inligg om erbjudande och information om deras
kampanjer. Vi finner att syftet med Telias facebooksida ar splittrat, pd ena sidan berittar
Ola att intentionen med sidan dr kundservice men & andra sidan sidger han att det ar i for-
sdljningssyfte. Kaplan och Haenlein (2010) forklarar att sociala medier ar ett fordnderligt
medium och det dr darfor viktigt att ha guidelines som appliceras pa ritt sitt. For att fore-
tag ska kunna anvinda Facebook pé ett framgéngsrikt satt maste de ha klara kommunikat-

ionsmal, samt veta vilken mélgrupp de vill nd ut till med varje inldgg och kanal. Detta ar
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inget som kommer fram utav intervjuerna, utan Telia har ett mer generellt kundservice-
syfte med Facebook. Kaplan och Haenlein (2010) argumenterar att risken kan vara att Te-
lia sédnder ut forvirrande och motstridiga kommunikationsbudskap. Problematiken vi ser
med kundservicearbetet pa Facebook é&r att det kan f4 motsatt effekt ifall kommunikat-
ionsbudskapet dr forvirrande. Det for oss till en ytterligare en svarighet, att det kan vara
svart for Telia att veta hur kunderna uppfattar dem pa Facebook. Nér Telia kunderna som
dem vill nd? Slutsatsen vi drar dr att om Telia skulle ha ett klart och tydligt utsatt mal
med deras arbete pa Facebook sa skulle forvirrande kommunikationsbudskap kunnat re-
duceras.

I ett inldgg som handlar om att kunder kan hyra film pé nétet skriver en kund ett
klagomal som inte har med sjdlva inldgget att géra. Detta anser vi vara ett problem med
mojligheten for kunder att integrera pa Facebook, att kunder alltid kan klaga dven om det
inte dr relevant till inldgget 1 sig. Hur foretag ska hantera denna 6ppenhet ar ett stort pro-
blem. Vi anser att det dr det som ar problematiken med att anvéinda Facebook att foretag
maste finna balansen med att vara 6ppna men samtidigt inte vara for 6ppna. Kunden skri-
ver att hon har forsokt fa tag pa Telia pa olika avdelningar men hon har inte fétt hjélp,
darefter sé skriver kunden hotfullt att hon har skickat in insdndare till tidningar. Telia sva-

rar med:

“Jag kan da inte géra annat dn beklaga det hela Susanne, Jag hoppas
dock att du far en riktig trevilig helg” /Camilla”. (Telia, Facebook, 2013-
10-01)

Detta anser vi ér bra att Telia svarar pa, for pd s sitt slutar kommentarerna strémma in
vilket forhindrar att andra kunder ska kommentera. Vi ser hir en annan svarighet med Fa-
cebook om huruvida foretag ska svara pa alla inldgg. I detta fall har Telia svarat pé ett
negativt inldgg, som Kaplan och Haenlein (2010) menar p4, att vara aktiv dr en viktig del
1 hanterandet av kommentarer pa Facebook. Dock menar Kaplan och Haenlein (2010) att
enbart svara pd negativa kommentarer dr nagot foretag ska akta sig for. Telia har som
riktlinjer att bade svara pa negativa och positiva kommentarer. Dock ser vi att Telia sva-
rar till framsta delen pa negativa kommentarer, vilket pd ena sidan ar bra da de visar att

de faktiskt 4r med i dialogen som skapas pa Facebook, men & andra sidan far Telia inte

27



glomma bort att svara pd positiva kommentarer. Vi finner dven att vid manga inldgg slu-

tar Telia att svara pd kommentarer. Till exempel:

Vi har for ndarvarande en storning som gor att det dr svdrt att nd var kund-
service via chatt och telefon. Vara tekniker felsoker och vi arbetar pa att

l6sa problemet sa fort som mdjligt. Vi ber om ursdkt for detta (Telia, Fa-

cebook, 2013-10-30).

Inldgget ovan har 70 likes och 14 kommentarer, efter fyra kommentarer beklagar Telia
for storningarna igen. Dérefter skriver kunder ytterligare tio kommentarer, dir Telia inte
svarar. Vad som gor att Telia inte fortsétter att svara haller de sig restriktiva om under in-
tervjuerna. Vi ser att en anledning till det hér &r att det finns en risk for att tappa kontrol-
len Over inldgg. Marielle instdimmer och hon berittar att en risk med anvdndandet med
Facebook ér att tappa kontrollen, att ett inldgg ska fa ett eget liv. Ifall Telia har en speci-
fik strategi for hur de ska agera vid ett sddant fall vill de inte beritta. Vi drar dock slutsat-
sen fran var observation av oktobers ménads inldgg att Telia slutar svara nér det &r ménga
som kommenterar. Risken som kan uppkomma &r att kunderna kénner att de inte far det
gensvar de vill ha. Fordelen med Facebook ar engagemangsskapandet, som enligt Kaplan
och Haenlein (2010) innebér att foretag bor svara pa alla typer av inldgg. Det hir resulte-
rar 1 att vi anser att Telia tappar en del 1 engagemangsskapandet nir de slutar svara sina
kunder. Dock sa stéller vi oss dven skeptiska till Kaplan och Hanenleins (2010) argument,
vi ser en problematik for Telia att svara pa alla inldgg. Resurserna finns inte alltid dér,
och ibland anser vi att det dr béttre att inte svara for att inte driva en odnskad diskussion
framat.

Den tredje oktober har Telia lagt upp ett inligg om att det just nu finns fler 4n 20
lediga jobb att soka hos Telia 1 Sverige. Vi anser att soka nya medarbetare pa Facebook ar
en ytterligare strategi for att skapa dialog. Vi anser att det dr bra sitt att nd ut till sina
kunder samt en mojlighet for Telia att visa att dem inte enbart anvdnder Facebook som
enbart sdljkanal. Enligt Baird och Parasnis (2011) och Woodcock et al. (2011) &r kdrnan 1
sCRM kunders engagemang. Inlédgget om “att soka jobb” har fétt 25 likes och flera kom-
mentarer vilket visar att kunder faktiskt uppskattar denna typ av inldgg. Vi anser att Telia

ar duktiga pa att blanda olika typer av inldgg. Lars talar om att det ar viktigt att inliggen
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ar autentiska, att kunder uppfattar Telia som é&rlig och dkta, vilket dr en passande strategi
for Facebook, da vi anser att med en blandning av inldgg sa uppfattas kommunikationen
som drlig. Till exempel har Telia ett inligg den 31 oktober om ett frivisningstips for kun-
der som har Telia digital-tv. D4 inldgg har fatt 22 likes och foregdende inldgg om “20 le-
diga jobb” har fatt 25 likes, innebér det att deras kunder uppskattar sddana typer av in-
lagg. Foljdaktningen finner vi att Telia lyssnar pa sina kunder. Kaplan och Haenlein
(2010) argumenterar dven for att det dr viktigt att foretag lyssnar pa sina kunder for att
skapa en intressant dialog pa Facebook. Det vill sdga att Telia méste ta reda pa vad deras
kunder vill ldsa for att erhélla deras engagemang. Ett annat exempel pa detta, ar ett inlagg
Telia har gjort om iPhone 5c och iPhone 5s dir Telia beréttar att iPhone telefonerna

kommer till Sverige den 24 oktober.

“Efter midnatt ikvdll dr sdljstarten for iPhone 5c¢ och iPhone 5s. Ska du
képa pa webben, i Stockholm, Goteborg eller Malmé i natt? Dela med dig

av din upplevelse med taggen#TeliaiPhoneKo pa Twitter och Instagram”
(Telia, Facebook, 2013-10-24).

Inldgget har fatt hogt gensvar med 94 likes. Genom detta inldgg skapar Telia engagemang
med deras kunder, i och med att kunder aktivt kan dela med sig av deras upplevelser ge-
nom att tagga Telia. Kaplan och Haenlein (2010) menar dven att tvd mediekanaler bor
kopplas ihop eftersom den kan 6ka kunders engagemang. P4 detta sitt kan Telia méta hur
hog genomslagskraft inldgget far genom att se hur ménga kunder som faktiskt taggar Te-
lia pa Facebook pé Twitter och Instagram. Telia berittar att de anvinder sig utav mat-
verktyg for att méta hur hog genomslagskraft vissa inldgg far, hur de anvénder sig utav
den statistiken vill de inte utveckla. I ett liknande inldgg om iPhone 5 tar Telia 4ven kon-
takt med deras kunder genom att kunderna kan sms:a till Telia for att inte missa nigra

nyheter om iPhone.

IPhone 5c och iPhone 5s kommer till Sverige den 25 oktober! Sms:a
iphone2013 till 71350 for att inte missa nagra nyheter om iPhone. Se dven
www.telia.se/iphonenytt (Telia, Facebook, 2013-10-09).
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Inldgget har fatt 177 likes och 27 delningar, vilket innebér att 27 stycken ménniskor har
postat exakt samma inldgg pa deras profilsidor pd Facebook. Bida inliggen om iPhone,
anser vi dr bra exempel pa hur Telia forsoker skapa dialog samtidigt som Telia lyssnar pa
deras kunder pa vad de vill ldsa om. Vi drar dven slutsatsen att det dr littare for Telia att
fa likes nér de skriver nagot positivt som méanga ménniskor vill f4 information om. Fler
manniskor dr intresserade av iPhonekdp med 177 likes jaimfort med jobbsok inldgget med
25 likes. Hér finner vi utrymme for att anpassa innehallet av inldgg till kunders 6nskemal
samt att folja med vad som hander i vérlden. Vi drar slutsatsen frdn oktobers ménads ob-
servation att skriva om det som &r aktuellt genererar mer likes.

Det som vi dven anser &r viktigt att ta i beaktande &r att alla Telias kunder inte be-
soker Facebook. Kunder som inte dr inloggade och kollar pa Telias facebooksida till ex-
empel den 19 oktober blir inte informerade om problemet med MMS. Ibland finns det en
Overtro pa att sociala medier och frimst Facebook ska kunna ersitta all fysisk kontakt
samt telefon kontakt men sd &r inte fallet. Vi ser istéllet att Facebook snarare ar ett kom-

plement till de traditionella kanalerna.

4.2 Mojligheter och risker med att bedriva kundservice pa Facebook

Alla respondenter pa Telia anser att arbetet med kundrelationer dr den viktigaste aspekten
1 sociala medier. De vittnar om att deras arbete léttare kan hanteras med hjilp av sociala
medier. Ola finner en fordel 1 att det ar léttare att rétta till fel som uppkommer 1 kommu-
nikationen pd Facebook. Ett konkret exempel pd det dr ndr han berdttar om nér Telia
skulle ga ut med ett erbjudande om frivisning pa Dreamworks en helg. Samma helg hade
Telia fatt driftstorningar pa digital TV. Genom Facebook kunde Telia snabbt reagera pa
detta och ta hinsyn till verkligheten och senareldgga tipset om frivisningen till sidan fun-
kade bra igen. Ola fortsdtter med att denna snabbhet ar en stor mgjlighet, som gor det lat-
tare att kontrollera vad som hinder, vad kunden tycker och samtidigt fa in synpunkter.
Det kan gora tjansterna béttre enligt Ola. Detta dr dven nigot Donaldson och O’toole
(2002) argumenterar for, att internet har gjort det mojligt for foretag att dndra interaktion-
en till deras kunder. Foretag kan specificera nir de vill ldgga upp information, svara pa
kundernas forfragningar och interagera med sina kunder. Foretag har fatt storre mojlig-

heter att anpassa sina erbjudanden och information och som 1 sin tur gett Telia mdjlighet-
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en att komma nirmare sina kunder. Vi anser samtidigt att detta resulterar i att kunderna
kan stélla hogre krav, vilket kan vara ett problem ifall foretag inte &r medvetna om denna
forandring. Foretag ska darfor vara uppmérksamma vid eventuella stérningar och miss-
forstand. Detta for oss till slutsatsen att Facebook mojliggor en flexibilitet som tidigare
inte var mgjligt med traditionell media, samt att det dr av stor vikt att foretag ska vara
medvetna om att denna flexibilitet sker d&ven fran kundens sida.

Facebook ér kanalen dir manga av kunderna ofta far den forsta kontakten med
Telia menar Marielle. De sociala medierna fungerar som en avlastning till de andra kund-
tjdnstingadngarna. Hir ges Telia mgjligheten att f6lja upp, efter kontakt med kunder via te-

lefon:

“kunderna blir vildigt positivt 6verraskade skulle jag sdga, man far ofta
kommentarer som oj vad snabbt det gick att fa svar hdr fantastisk service i
sociala medier, dels skulle jag vilja sdga att det bara finns positiva saker
med att finnas i sociala medier tycker jag” (Marielle, telekommunikation,

2013-04-05)

Hér finner vi en problematik i vad Marielle och Ola anser. Ola finner en nackdel med so-
ciala medier dd dessa kanaler gor det mojligt for vem som helst att framfora klagomal.
Enligt Ola sé ér det alltid kunder som &dr missndjda som hor av sig. Han menar pa att om
en kund ér nojd sd dr en kund ndjd och da finns inte samma behov av att uttrycka det.
Detta kan leda till en felaktig bild av att det 4r manga som dr missndjda men nir det 1
sjdlva verket bara kanske dr fem av en miljon. Ola papekar att det bra att besvara de
missndjda kunderna for det blir en mojlighet for Telia att agera. Ola fortsétter med att Te-
lia vill ha hundra procent ndjda kunder, dven fast han medger att det dr en omojlighet. Vi
ser hdr en stor mojlighet med Facebook, att foretag gar in och bemoter missndjda kunder
for att bevara och varda sina kundrelationer. Aven Donaldson och O*Toole (2002) anser
att det ar vitalt att foretag arbetar med att framforhalla vikten av kundndjdhet. De argu-
menterar emellertid att fokuset skall ligga pa vilka parametrar som driver kunderna till
kundngjdhet dn pa kundnojdheten i sig sjélvt.

Lars anser att den storsta fordelen med sociala medier &r relationsskapandet. Han
ndmner att det idag pratas om “consumer power”, att det dr konsumenten som har mak-
ten. Han vidareutvecklar sitt argument med att varumérkena inspekteras mer idag, som

han inte alltid ar tycker ar bra. For att bemota detta menar han att Telia maste vara nirva-
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rande for att kunna ta hand om frdgor och missuppfattningar. Lars vidareutvecklar sitt ar-
gument och i enlighet med Grunig (2009) anser han att kunder genom sociala medier
fatt allt mer kontroll som resulterar i att de dven fatt storre inflytande. Baird och Parasnis
(2011) anser att foretag kan hamna 1 obalans 1 detta maktskifte och att fokuset skall ligga
pa samarbete och dialog till kunderna. Samtidigt som foretag méste forsta vad det &r som
gor att kunderna letar upp ett foretag pa de sociala medierna och vad som gér kunderna
lockade till att integrera. Ett inldgg pa Telias facebooksida som exemplifierar Telias fo-
kus pa att skapa samarbete samt efterstrdva en dialog med kunden ar nédr Telia gar ut med

en publicering som handlar om en tévling:

“God morgon! Vi firar 10.000+ foljare pa Twitter med en tavling. Lds pd
http://fb.st/vbt4n hur du kan ta chansen att vinna en virdecheck vird 2500
kr!” (Telia, Facebook, 2013-10-08)

Enligt Donaldson och O’Toole (2002) ar det hir ett sétt att ge kunden mdjlighet till att
uppskatta foretag men ger dven en chans till utmaning. Chansen till utmaning som Telia
skapar genom detta inldgg dr de svarspubliceringar frdn kunder som inkom dar Telia fick
utsta mycket kritik gidllande hoga fakturor. Telia svarar genom att publicera ett inligg

som lyder:

“Hej Luma! Tévlingen dr pa Twitter for att det dr de som foljer oss ddr vi
vill uppmdrksamma, tacka och ge chansen att vinna. Féljer man oss inte
ddr dnnu gar det bra att gora det nu - och om man vill da dven vara med i

tavlingen” (Telia, Facebook, 2013-10-08).

Detta svar drar sedermera igang allt fler missndjda kunder som skriver inldgg av kritisk
karaktér. Facebook har gjort att kunderna fatt storre makt vilket vi uppméarksammar under
var observation av deras facebooksida. Marielle instimmer pé detta senare i intervjun, att
aven hon ser att en risk med sociala medier, som &r att Telia kan forlora kontrollen péa in-
lagg som 1 detta fall. Marielle ndmner ett annat exempel om ett inldgg pd Telias fa-

cebooksida.
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“Det var ett helt vanligt inldgg som inte skilde sig fran ndagot annat som
kom, men just det fick en enorm spridning och kom upp i 70 000 likes och

tusentals kommentarer” (Marielle, telekommunikation, 2013-04-05)

“det hdar inldgget som fick vildigt stor spridning, fick ju en att tdanka lite
annorlunda for da mdrkte man ju lite hur stor den dr, verkligen hur det dr
med konsumentmakten, hur stor den dr. Man stdlldes lite pa kanten och

frdgade sig vad gor vi nu? (Marielle, telekommunikation, 2013-04-05)

Marielle papekar dock att hon inte tyckte det var ndgon nackdel med att inldgget spreds
men att det var svarhanterat. Marielle anser att detta dr en form av krishantering som é&r
viktig att hela tiden ha i bakhuvudet. Marielle fortsétter med att hon tycker en risk till ar
den forlorade face-to-face kontakten. For att vdga upp detta menar hon pa att det ar vik-
tigt att vara personlig i de sociala medierna. Respondenterna pa Telia dr Gverens om att
det finns stora mojligheter med sociala medier men att det &ven medfor risker sdsom att
man latt kan tappa kontrollen. Riskerna som kan uppsta gar i linje med Egans (2001) teori
om att kunderna har stérre makt och kan utmana foretag. Marielle 6vergar till att forklara
att Telia méste anpassa sig efter kunden och framfor allt anpassa tonaliteten efter kunden.
P& sa vis tycker Marielle att de kan viga upp den forlorade kontakten genom att vara per-
sonlig utan att ga over gransen. Vi ser hir en problematik i hur foretag ska hantera inldgg
som kan fa eget liv. Vi finner att teorin Egan (2001) forklarar om att kunderna har fatt
storre makt kan utvecklas mer. Det finns dven utrymme for att forlinga detta och dra pa-
ralleller till social media och hur foretag kan balansera detta. Det som vi finner positivt ar
att Marielle under intervjun kommer fram till att hon &r medveten och instimmer om ris-
ken med inldgg som kan forlora kontrollen och att det inte ska ignoreras.

Det nya paradigmet sSCRM argumenterar for att fokus maste ligga pad kunders

sociala engagemang. Telia publicerade ett inligg den 16:e oktober:

Vilkommen till nagon av vara butiker pa Bredgrind 5, S:t Per Gallerian
eller i Granby Centrum, sd fdr du en kort demo av Telia Digital-tv och tva

biljetter till en exklusiv forhandsvisning av "Mig dger ingen” den 4/11 pa
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Filmstaden Uppsala (gdller dig 6ver 18 ar, i man av tillgdang, forst till
kvarn!). (Telia, Facebook, 2013-10-16).

Denna publicering kan tdnkas vara ett steg for att arbeta mot ett allt mer sCRM anpassat
tillvigagangssitt. Som dven kan vara ett sétt for Telia att influera kunders lojalitetskinsla
till foretaget (Baird & Parasnis, 2011). Grunden i SCRM anser Greenberg (2011) vara en
Oppen dialog som uppkommit med hjélp av sociala medier.

Vi anser att detta &r ett steg 1 rétt riktning dd Telia skapar en 6ppen dialog genom Fa-
cebook, vilket Greenberg (2011) anser vara grunden i sSCRM. Telia maste samtidigt ha ett
risktdnk samt vara medveten om den stora rackvidden Facebook har. Detta dr ndgot vi an-
ser att Telia inte har, da inldgget d&ven far negativa kommenterar. Till exempel ar en

kommentar pa ett inldgg:

“Har ni sd daligt med kunder sd ni maste locka med biobiljetter? “(Telia,

Facebook, 2013-10-17).

De problem som finns med sCRM iar enligt Ang (2010) att det finns en forméga hos fore-
tag att blanda ihop kunder med andra besdkare 1 social media, han menar pa att CoORM
istillet nyanserar det som social media dr, en samlingsplats for ménniskor med ett ge-
mensamt intresse och inte bara kunder till ett foretag. Anledningen till att man bor ha
kontroll 6ver sin interaktion i social media dr for att man annars létt kan tappa kontrollen.
Med tanke pé att konsumenterna idag har stérre makt sa resulterar detta 1 foretag utsétts
for mer risker, da ett negativt inldgg kan medfora forédande konsekvenser. Slutsatsen vi
drar dr att Telia har en medvetenhet om att kommunikation genom sociala medier ar
svarkontrollerat, men att det inte finns nagon generell viagledning hur de skall gé tillviga
ifall det hdnder, anser vi vara ogenomténkt.

Under observationen av Telia facebooksida finns en publicering som handlar om
att Telia haft problem med deras MMS funktion, varefter de lagt ut detta inldgg pa deras

facebooksida:
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“just nu har vi stora problem med MMS tjinsten i hela Sverige. Felsok-
ning pdgar. Vi beklagar for denna oldgenhet.” (Telia, Facebook, 2013-10-
19)

Kundernas gensvar pa inldgget dr av blandad karaktér, det vill sdga de innehéller bade
positivt och negativ respons om Telia som foretag och dess arbete. Vi ser hdr tecken pé
att kommunikationsutvecklingen som framkommit genom social media har hatft till f6ljd
att foretag som véljer att interagera med sina kunder via exempelvis Facebook har blivit
observatorer som idag inte kan styra 6ver vad som skrivs om dem (Kaplan & Haenlein,
2010). Aven Safko (2012) papekar att en missndjd kund kommer att delge 20 personer
ifall denne haft en dalig upplevelse och inte dr ndjd vilket genom sociala medier far en
ofantligt stor inverkan da alla kan se vad denne person varit missndjd med och detta
kommer 1 sin tur paverka deras uppfattning om Telias produkter och tjanster. Inldggen
som svarar pa Telias felaktiga MMS-tjidnst var som nimnt innan av blandad karaktir med

mestadels negativa dér nagra av svaren lyder:

“Har inte fungerat korrekt pa typ ett ar... Att mms kommer fram 12 - 24
timmar efter att man sdnt det dr inte ok. Ddrfor anvinder man andra ap-
plikationer for att kunna skicka det man vill och man vet att det kommer

fram inom ndgra minuter”. (Telia, Facebook, 2013-10-19)

Efter detta inldgg slutar Telia att svara dven fast det sedan byggts pa med andra arga kun-
der som kriver ersittning. Overhuvudtaget si 4r svaren av argumenterande och negativ
karaktdr diar kunderna driver pa varandra genom att forstarka det foregédende skribent
skrivit, da de anser att problemen &r ndgot som varit langvarigt och nagot som Telia for
en gang skull borde ta tag 1.

De fa inldgg som dr positiva och svarar till att forsvara Telia och deras brister
hamnar i skymundan. Satko (2012) menar dven pa att forsiljning dr en av faktorerna som
sociala medier kan bidra till, men att det dr vad som hénder efter kdpet som bidrar till att
kunden vill képa igen. Vi ser att det kan vara en stor negativ faktor for Telia nar forsta-
gangs kunder gar in pa deras facebooksida och ser all denna kritik som Telia fatt ta emot

efter problemet med deras MMS funktion. Dock sa understryker Kaplan och Haenlein
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(2010) att foretags involvering maste vara mer dn bara svara pa negativa kommentarer.
Social media skall istdllet vara ett forum dir du kan engagera dina kunder i en 6ppen dia-
log dér de kédnner att deras rost blir hord. Safko (2012) menar pa att denna dialog senare
kan leda till att foretag genom interaktion lar kdnna sina kunder béttre, vilket kan gora det
lattare for dem att skapa forstaelse for vilka av kunderna de skall sldppa och vilka de ska
arbeta for att behalla. Telia har under detta inldgg valt att gd in och besvara ett fatal in-
lagg. En tydlig skillnad ar att Telia besvarar de inldgg som ocksa kan innebdra merfor-

sdljning snarare dn kundvard. Samma dag s& gar Telia ut med ett nytt inldgg

“nu fungerar MMS tjdinsten igen. Vi beklagar eventuella oldigenheter detta
kan ha medfort.” (Telia, Facebook, 2013-10-19)

Diér fortsitter de negativa inldggen att rasa in och Telia har endast valt att ga in och svara

pa ett:

"Gar inte att skicka mms.idag mandag” (Telia, Facebook, 2013-10-20)

Telia svarar:

“Hej Jan! Vart dr det du upplever problem med att skicka mms? Aterkom
gdrna i ett privat meddelande med vilket nummer det gdller. /Thomas”.

(Telia, Facebook, 2013-10-20)

Det aterfinns dven nagra inldgg fran kunder som fragar om nagon erséttning kommer att
kunna ges, vilket i sin tur Telia har valt att helt bortse ifrdn Shoniregun el al. (2004) ndm-
ner att e€CRM fokuserar pé att kommunikation med den enskilda kunden istillet for mass-
kommunikation. Gillande detta inldgg ser vi en problematik i hur Telia hanterar interakt-
ionen med kunder géllande att de valt att inte besvara merparten av de kommentarer som

aterfinns pa detta inldgg. Foljden blir att Telia missar stor del av den information som kan
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samlas in om kunder, samt att de inte verkar ta kundernas forfrdgningar pa allvar utan 1a-
ter de gd obesvarade forbi. Kennedy (2006) drar denna asikt ett steg langre da han havdar
att eCRM 1 slutdndan skall anvindas till att samla information om kunderna for att se-
dermera kunna rikta specifik reklam mot kunderna. Enligt Schullin och Fjermestad
(2004) sé ar eCRM ett utmérkt verktyg till att forstirka de mojligheter som finns till
virde och effektivitet som kunderna idag kréver, vilket Telia gér miste om da de inte fo-
kuserar pa kundkontakten i detta inldgg, utan later det bero. Som ndmnt tidigare sa &r
nagra av inldggen som Telia valt att besvara snarare ett tecken pd merforsiljning av

kundvérd, ett inligg som publicerades lyder:

“Fria samtal, sms och mms, dndra surfmdngd ndr du vill, 4G upp till 100
Mbit/s, anslut upp till 7 mobiler/surfplattor. Kop valfri 4G-mobil med Mo-
bil Dela i 24 mdn sd far du Play+ HBO Nordic pd kopet fram till mid-
sommar.” (Telia, Facebook, 2013-10-04)

Under det hir inldgget sa utvecklades en dialog mellan kunderna vilket Falkheimer och
Heide (2007) bendamner for en sa kallad deltagarkultur som innebér att deltagare kommu-
nicerar med varandra. Safko (2012) reflekterar dver att detta &r ett steg mot att kunderna
inte langre litar pa reklam, utan de vill ha information av manniskor de kinner for fortro-
ende for. Svaren frdn kunderna tyder pé att Satkos argumentation stimmer dd kommuni-
kationen mellan kunderna utvecklas till en diskussion om Telias héga priser. Kommenta-

rer sdsom detta mots vi av under var observation:

“Vi har bytt bort Felia pga obefintlig tickning ddr vi bor. Det bdsta vi
gjort kan jag sdga! Nu kan vi prata i mobilen inomhus och dessutom far vi
en slant 6ver ndr rdkningarna dr betalda!!! Nd, inget mer mobilt Felia for

oss:-) 7 (Telia, Facebook, 2013-10-09)

Marknadsforing pd social media fungerar inte som i1 de traditionella kanalerna dir det
sdnds ut envdgsmeddelande. Nér foretag kommunicerar pd social media sd argumenterar

Safko (2012) for vikten av att lyssna pa sina kunder och att det dr viktigt att delta i kon-
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versationen som sker pa de sociala medierna. Telia verkar dterigen svara en valdigt liten
andel av alla de kritiska inligg som kunder publicerat. Detta inldgg togs sedan bort att
Telia, vilket stirker argumentet om att de tappade kontrollen. Genom att bygga upp sina
kundrelationer pa sociala medier gor foretag relationerna starkare vilket innebar att dem
kommer hélla ldngre, vilket 1 sin tur kan resultera i 6kad forsdljning.

Slutsatsen vi drar ér att denna selektering som Telia gjort snarare stjdlper dn hjal-
per da ménga inldgg forblir obesvarade. Schlinke och Crain (2013) argumenterar for ris-
ken om att ta avstand frdn social media och Telia fornekar i detta fall inte inldggen men
de véljer likvil att inte ga in och besvara dessa. Kunderna kan da fa en negativ instéllning
till Telias kundtjénst vilket kan resultera i1 skador pa Telias varumirke. Kaplan och Haen-
lein (2010) understryker dock att ett foretags involvering 1 social media méste vara mer
an att bara svara pa negativa kommentarer och forsvara sina produkterbjudanden, att in-
teraktion 1 social media skall efterstrdva att engagera kunderna i en konversation. Telia
har likvél valt att ha sin kundtjanst digitalt darfor drar vi slutsatsen att om kunderna skall
ha fortsatt fortroende for denna kundtjanstkanal sa skall de ocksa kénna att deras fragor

blir besvarade.

4.3 Varumirkesbyggande

Betraffande varumérket sa tycker Ola att det finns det stora mojligheter for Telia att
bygga upp detta genom sociala medier. Han papekar vikten av att anvinda sociala medier
kring varumirkesbyggandet genom att till exempel att visa vad Telia star for, men dven

hjalpa kunder som har problem och behover hjilp:

“Det finns chans att géra saker som inte dr reklam som visar vad vi star for
och att visa att vi gédrna hjdlper till om folk har problem. Sa om man ser den
stora fordelen med sociala medier. Det skulle jag sdga nog dnda dr att vi
kan stirka bilden av vart varumdrke”. (Ola, telekommunikation, 2013-04-

04)

Detta gér 1 linje med mojligheten som finns med att bygga sitt varumérke i de sociala

mediekanalerna, dir det ndmns att varumérkets kapital handlar om attityden kring varu-
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market (East, Wright & Vanhuele, 2008). Ola vittnar 4ven om vissa risker som han asso-
cierar med varumdrkesbyggande. Till exempel ser Ola en risk med att foljarna bara ser
max vart tredje eller tionde inldgg fran Telia kommunikation péd social media. Risken é&r
da att manga inldgg forsvinner 1 flodet och att budskapet som Telia sdnder ut mister sitt
helhetsintryck.

Vi anser att varumirkesarbetet dr en viktig grundpelare 1 Telias strategi. Telia kan
genom sociala medier skapa ett starkare varumdrke men framfor allt kan de anvénda
social media for att ldttare erhélla feedback och darefter modifiera strategierna, vilket gor
att deras arbete blir allt mer dynamiskt och anpassningsbart.

Olas asikt angdende Telias varumérkesarbete dr att de 1 framtiden kommer ha
annu mer kundkontakt och samtidigt 6ka kommunikation med omvérlden i sociala me-
dier. Det ar inte viktigt enbart for sina egna kunder men dven for andra personer som kan
se att Telia svarar aktivt och dr personliga i sina svar. Ola nidmner att det dr relevant for
Telia att finnas pa sociala medier da Telia arbetar med den typen av tjdnster som gor so-
ciala medier mdjligt. Vimeo &r en kanal som Telia har ett konto pa men som de inte an-
viander aktivt, men som Ola beskriver att kunderna kan anvinda for att dela filmer. Bade

Ann och Sofia ndmner under intervjun att:

“var inte overallt var relevant i kanalerna du viljer att vara i” (Ann, tele-

kommunikation, 2013-04-10)

“en av de negativa sakerna som kan hdnda med sociala medier det dr att
man skall vara med 6verallt men sen sd uppdaterar man inte och dr det
inte levande sd dr det heller inte lont att ha det ute” (Sofia, telekommuni-

kation, 2013-04-19)

Denna argumentation gar 1 linje med Baird och Parasnis (2011) tankar kring om det inte
skapas dialog som kunder virderar och kidnner utbyte av finns det en risk att kunderna
tappar intresset, kunderna forvintar sig aktivitet frdn foretagen. Enligt Karlsson (2008)
har social media med sin snabba framfart 6ppnat upp for informationsinsamling och nu-
mera talas det om kunderna har blivit mer aktiva. Det &r viktigt for foretag att befinna sig
dar deras kunder befinner sig, utvecklingen har alltsé resulterat 1 att allt fler kunder ror sig
pa sociala medier, bemoter foretagen kunderna pa sociala medier sa anses dven de vara

aktiva.
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4.4 Hantering av transparens via Facebook

Utdver fordelarna med Facebook, att det dr en kanal dar Telia kan skapa engagemang och
fora en dialog med sina kunder, dr Facebook dven en bra plattform for att visa vad som
hiander 1 foretaget. Facebook gor det aven mdjligt med hjdlp av kommentarer fran kunder
att fa en uppfattning ifall kunder och intressenter anser att foretaget &r tillrackligt transpa-
rent. Facebookinldgg som Telia producerar ér frimst i en positiv ton, till exempel nér Te-
lia vill informera om ett nytt erbjudande eller upplyser om en ny tdvling. Vi ser utav ob-
servationen, att nir kunderna har problem sé &r de mer aterhdllsamma. Detta kan vara en
strategi 1 sig, samtidigt sa argumenterar Kaplan och Haenlein (2010) att det ar viktigt att
bemota kunderna. Dock som ndmnt tidigare finner vi ett inldgg den 19 oktober dir Telia
berittar att de har stora problem med MMS-tjansten i hela Sverige samt att de beklagar

for oldgenheten.

Just nu har vi stora problem med MMS tjdnsten i hela Sverige. Felsokning
pagar. Vi beklagar for denna oldgenhet (Telia, Facebook, 2013-10-19).

Inldgget &r ett exempel pé nér vi anser att Telia lyckats bra med sin kommunikation. Ge-
nom inldgget si visar Telia pa att de ar transparenta och drliga genom att de berittar att
Telia just nu har ett problem med MMS-tjansten. Samma dag aterfinns ett inldgg dir de
berittar ndr problemet &dr 10st. Det forsta inldgget har fatt 53 likes och det andra har fatt
104 likes, vilket dr hogt gensvar jamfort med till exempel ett tdvlingsinldgg med 16 likes.
Enligt Granados och Gupta (2013) férvéntar sig kunder att bli informerade valdigt snabbt.
Ola pé Telia berittar att Facebook &r en bra kanal pa grund av snabbheten det har, vilket
gor det utmaérkt 1 kundservicesyfte. Ifall Telia anvédnder transparens som en utarbetad stra-
tegi svarar inte respondenterna pd, men Ola anser att Facebook &r en bra kanal att beritta
vad som hinder och sker i foretaget och att Telia forsoker vara 6ppna i den mén det gér.
Det som vi ser ér ett problem for foretag dr hur 6ppna de ska vara. Hur mycket ska Telia
delge sina kunder? Respondenterna pa Telia aterberéttar som ndmnt att de ser ett problem
med att anvénda sig utav Facebook som é&r att tappa kontrollen, vilket DiStasoa et al.
(2011) forklarar ar den vanligaste utmaningen med sociala medier. Det vill sdga att det ar

omdjligt att forutse vad kunderna kommer att reagera och kommentera. Det som vi anser
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ar fordelen med Facebook som inldggen ovanfor demonstrerar dr att Telia har makten att
sjalv bestimma hur mycket de vill aterberitta. Telia skriver 1 inldgget att de har problem
med MMS-tjansten och att de beklagar for oldgenheten. Telia beréttar inte om varfor de
har problem, inte heller hur lang tid det kommer ta for att 16sa det. Ifall detta &r en stra-
tegi Telia har, att begransa hur mycket de ska delge vill de inte berétta. Det dr dock en
slutsats vi drar utifrdn observation vi har gjort pa dessa inldgg. Problematiken ar att det ar
omdjligt att forutse hur kunderna ska reagera pé inldgg pa Facebook. Vissa kunder hade
kanske velat ha svar pa varfor Telia har problem med MMS-tjansten och hur ldng tid det
tar, de hade kanske velat ha stérre insyn 1 vad som faktiskt sker. Slutsatsen dr att Telia
maste hitta en balans 1 hur mycket de ska delge samt vad som &r for mycket och vad som
ar for lite. Det finns inget svar pa svart och vitt utan det istdllet 4r beroende pa situation
och kontext. Eftersom det andra inldgget kom relativt snabbt dérefter och forklarade att
MMS-tjansten nu fungerar igen, rackte det att inte ge mer information om varfor MMS-
tjédnsten inte fungerade.

Bada inldggen 1 sin tur har fatt en del kommentarer av kunder som fortfarande
upplever problem, vilket Telia har valt att inte svara pd. Vi ser dock att Telia har svarat 1
inldgget dér tjdnsten skulle fungera igen. Fran var observation verkar Telia slumpmassigt
svara pa kommentarer. De verkar inte ha ndgon strategi att svara pa varje inldgg de lagger
upp. Det stéller oss fragan om de verkligen ldser alla gensvar de far. Hér finner vi ett pro-
blem i hur de arbetar med kommentarer pa Facebook och for oss till slutsatsen att Telia
inte har nagra specifika transparensstrategier, utan att de istillet later varje medarbete pa
kundservice niva bestdimma sjidlv vilka kommentarer Telia ska svara pa. Granados och
Gupta (2013) och Carlsson (2009) argumenterar for dr det viktigt att ha transparensstrate-
gier fOr att ldttare hantera hur mycket foretag ska delge och kontrollera inldgg. Har finner
vi att det finns utrymme for forbattring att sétta ut klara och tydliga mél for hur Telia ska
hantera det informationsfléde kunderna producerar samt hur mycket Telia ska delge pa

Facebook.

Andreas som arbetar pa Telias digitala kundtjdnst ndamner att det pa Telias Facebooksida
ibland skrivs saker som inte gar i linje med hur Telia vill uppfattas av sina foljare inom

social media:
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“Vi har ju fatt borja och operera i vara kanaler genom att ta bort lite in-
ldgg fran var kund portal da var det allt ifran rasistiska inldgg till att kun-
der hoppade pd varandra sa att sdga” (Andreas, telekommunikation,

2013-04-05)

Denna sorts inldgg har medfort att Telia har fatt gé in och plocka bort inldgg, vilket visar
pa Oppenheten som finns pa sociala medier och att den ibland kan komma till att géra mer
skada @n nytta. Andra negativa aspekter kan enligt Carlsson (2009) till exempel vara att
kunder ldttare ser brister i foretaget da de blottar sig sjdlva mer och det finns ett storre
matt av 6ppenhet. En annan aspekt ar att kunder fatt storre makt genom social media och
detta har dven gett dem verktygen till att paverka i en negativ bemérkelse. Hiander det sa
ar det viktigt att gd in snabbt och plocka bort dessa rasistiska inldgg som Telia har gjort
for att stoppa spridningen. Foretag méste hela tiden ha ett risktdnk, d4& kunden genom
social media har fatt verktyget till att integrera med foretag. Foretag maste vara transpa-
renta anser Baird och Parasnis (2011) sa att de blir betrodda av kunden, vilket i sin tur le-
der till att kunderna blir lojala. Dock som exemplet visar s& finns det risker som &r viktigt
att ha 1 atanke.

Ytterligare ett exempel som Andreas ndmner var en hdndelse som skakade om Te-
lias nérvaro i1 de sociala medierna, han berittar att det for ndgot ar sen var en grupp ung-
domar 1 norra Sverige som brinde ner en mast. En tid efter denna handelse sd mérkte Te-
lia att de fick in konstiga meddelande via telefon, mail, chat och sociala medier. Det vi-
sade sig senare att det var en grupp studenter fran Luleas universitet som skapat en grupp
pa Facebook som hade till syfte att krdva pengar frdn Telia. I denna grupp publicerades
det bland annat inldgg som inneholl tips for hur gruppmedlemmarna skulle gé tillviga for

att kunna krdva pengar.

“Hur de skulle kunna kréva eller fa ut sa mycket pengar av oss som moj-
ligt, skriv sahdr till Telia for ni kan hédvda det for det finns med i deras
allmdnna villkor” (Andreas, telekommunikation, 2013-04-05)

Denna héndelse ar ett exempel pa vad som dven ar en risk med sociala medier, det vill

sdga att foretag allt mer utsétts for en okontrollerad oppenhet, vilket kan skada foretagets
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rykte. Vi ser hér en tydlig skillnad mellan de visioner som finns pa ledningsnivé dé Lars
allt mer fokuserar pa sociala mediers mojligheter och inte verkar reflektera 6ver den verk-
lighet som Andreas dagligen mdter 1 sitt arbete, diar Telia utsdtts for risker inom social
media. Ett tydligt exempel pé denna skillnad som finns &r nédr Lars under intervjun fér

frigan om vad han tycker det finns for risker inom social media sd svarar han:

“Alltsa eftersom vi pratar om mdnniskor, det dr det enda jag kan se. Det
finns ju alltid en risk nér det gdller mdnsklig faktor, eller hur”. (Lars, tele-
kommunikation, 2013-04-02)

Lars verkar ndstan stilla sig ovetande till den stundtals negativa och okontrollerade
kommunikation som anstidllda som Andreas fir han hantera, samtidigt som han &r den
som dr overgripande ansvarig for Telias kommunikation i social media. Vi ser hir en
problematik 1 att fokuset pa Telias interaktion pa social media skiljer sig och att de risker
som Anderas upplever inte dr nagot som Lars verkar vara medveten om. Nér Ola far fra-

gan vad det kan finnas for risker svarar han:

“En risk dr ju alltid att, att egentligen allt utom blogginligg blir ju ldtt
modifierande. Alltsa inldggen blir ju rdtt korta, Facebook inldgg kan ju
inte vara for langa. Da blir dem jobbiga att ldsa. Sa att en risk dr vdl att,
att det kan bli vildigt.. ehh upphakat.”. (Ola, telekommunikation, 2013-
04-04)

Vidare i intervjun med Ola och Lars finner vi ett stort fokus pa sociala mediers mojlig-
heter, medan Andreas som operativt sitter och besvarar inldggen stundtals mots av nega-
tivitet frdn kunder. Slutsatsen vi drar &r att det skulle blir ldttare for Telia att forstd vad
kunderna vérderar om de ocksa tar dessa negativa inldgg pé allvar. En forldngning av
detta menar Baird och Parasnis (2011) att foretag skall stilla sig frigan vad &ar det som
gor att en kund letar upp foretag via de sociala medierna? Simon som undervisar i mark-
nadsforingspsykologi tar upp en parallell mellan transparens och vikten av att vara tro-

vardig 1 sociala medier:
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“Foretag bor vdga in trovdrdighetsaspekten for att lyckas i sociala me-
dier. Det vill sdga att kunder tror att du kan det du kan” (Simon, tele-
kommunikation, 2013-04-04).

Att bortse fran vissa delar som Telias interaktion genom sociala medier ger, kan ge resul-
tatet att Telia forlorar en del av den lojalitet som kunderna kdnner for foretaget. Allt det
arbete Telia ldgger ner pa interaktionen med kunder for att stirka relationer och 6ka for-
sdljning kan da delvis vara forgives, eftersom Telia redan tappat lojaliteten fran kunder-
na. Att istdllet samordna fokuset hos Telia kan vara ett sétt for dem att utvecklas pa Fa-
cebook och som 1 sin tur kan ge ett mer positivt gensvar fran kunder. Olszak och Bartus
(2013) anser att det inte dr sa latt da méngden av information som behdver hanteras och
analyseras pa social media kan bli svarhanterlig for anstillda pé foretag. Vidare stirker
detta var slutsats om att ett enhetligt fokus pa hur kunderna ska hanteras pa bade operativ
och pé ledningsnivé kan eliminera en del av de problem som uppstér vid kommunikation

Over social media.
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5. Slutsats och diskussion

I det hdr kapitlet sammanfattar vi slutsatser som kan dras utifran analysen med dater-
kopplings till syfte och frdgestdllning. Vi for dven en diskussion om olika tankar och
reflektioner vi gjort under arbetets gdang. Avsnittet avslutas med forslag pa vidare

forskning.

5.1 Slutsatser

Syftet med denna uppsats dr att uppna 6kad kunskap for vilka risker och mgjligheter som
uppstar for Telia 1 deras arbete med att anvéinda Facebook som kundtjdnstkanal. En av
vara intentioner med denna uppsats var att undersoka hur Telias kundservice paverkar
och paverkas av risker och mgjligheter i sociala medier.

Vér uppsats visar pé att det kan uppsta en problematik med att ha sin kundservice
pa Facebook. D& Facebook ér en relativt ny kundservicekanal ser vi en omedvetenhet vid
de risker och mojligheter som kan uppkomma. Undersékningen visar pé att Telia har for-
statt att det dr viktigt att finnas dér sina kunder dr. Vidare visar var undersokning att det
saknas konsekventa strategier i hur Telia ska hantera kommentarer pd Facebook. Vi ser
att Telia ibland slutar svara pd inldgg som de har skapat pa Facebook, vilket for oss till
slutsatsen att det finns utrymme f6r forbattringar 1 hanteringen av kommentarer. Vi anser
att det ska finnas ett enhetligt fokus 1 organisationen gillande hur de ska besvara kom-
mentarer. Vi ser dven att det dr fordelaktigt att behélla och forstirka de kunderrelationer
som redan existerar, dn skapa nya kundrelationer. Detta gér i linje med sCRM, som inne-
bér att foretag ska skapa engagemang med sina kunder genom social media. SCRM inne-
bér att det ar viktigt att skapa ett mervirde med sina kunder genom att féra en dialog med
dem, vilket vi anser fran var undersokning ar en bra strategi att folja. Vi drar slutsatsen att
det dr viktigt att svara pa kommentarer istéllet for att producera fler inldgg. Dock ar vi

medvetna om att arbetet pa Facebook dr komplext, varje inldgg skapar en unik situation
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som kan resultera 1 bade positiva och negativa kommentarer for Telia. Detta medfor att
foretag idag maste ha en struktur som mdjliggor flexibilitet. Problematiken i1 hur Telia
hanterar den forlorade kontrollen pa inldgg beror pa att sociala medier medfort att kunder
fatt allt mer makt.

Under intervjuerna uppmadarksammar vi av att en del av fokuset hos Telia &r mot-
stridigt, det finns en medvetenhet om att sociala medier medfort att kunder fétt allt mer
makt och dven att det inte dr ndgot som ska ignoreras. Daremot sé tas denna risk pa olika
stort allvar, fokuset ligger frdmst pa de mgjligheter som interaktion genom Facebook kan
ge. Andreas som arbetar operativt med Telias kommunikation pa Facebook nimner under
intervjun fler hiandelser som uppkommit som medforde att kontrollen forlorades 1 Telias
interaktion med kunder. Men under intervjun med Lars verkar han néstan vara omedveten
till den stundtals negativa kommunikation som uppstar pa Telias facebooksida da detta
skots pa lokal niva, samtidigt som han dr 6vergripande ansvarig for Telias kommunikat-
ion 1 social media. Problematiken ligger i att fokuset pa Telias interaktion pa Facebook
skiljer sig mellan ledningsniva och operativ niva da Lars inte sjdlv besvarar kunderna. I
enlighet med Olsszak & Bartus (2013) som anser att den méngd av information som be-
hover hanteras och analyseras pa Facebook kan bli svarhanterlig for anstillda drar vi slut-
satsen att ett enhetligt fokus pa hur kunderna ska hanteras pa bade operativ- och led-
ningsniva kan eliminera en del av de problem som kan uppsté vid kommunikation pa Fa-
cebook.

Vér undersokning pekar dven pa att Facebook dr en bra plattform f6r att visa vad
som hénder 1 foretaget. Vi ser utifrdn analysen att Telia med hjélp av sina engagemangs-
skapande inldgg utnyttjar de mgjligheter som kommunikation genom Facebook kan ge.
Telia utnyttjar mojligheten till att skapa dialog med kunder da de har en bra mix pé in-
lagg, till exempel blandar de informationsinligg med tavlingsinldgg. Genom kommenta-
rer pa Facebook kan Telia léttare f4 en uppfattning vad kunderna tycker om dem. En pro-
blematik vi fann frdn var undersokning var hur 6ppna Telia ska vara mot sina kunder.
Hur mycket ska de delge med sina kunder? Respondenterna pa Telia, menar att risken
med att tappa kontrollen &r en stor utmaning ur transparensperspektiv. Vi fann att det ar
omdjligt att forutse vad kunder kommer att reagera och kommentera pa, men att mojlig-
heten med Facebook ér att Telia sjdlv har makten att bestimma vad de vill formedla ut pa
Facebook. Var slutsats bygger pa att det dr viktigt att ha en balans i1 vad varje inldgg in-
nehéller och d@ven hur 6ppna Telia ska vara pd Facebook, for dir kan kunder kommentera

fritt utan grénser.
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Vidare drar vi slutsatsen att Telias selektering betrdffande att manga av kundernas kom-
mentarer forblir observerade, medfor en risk for varumaérket. Vi anser att det finns stora
mojligheter for Telia att bygga upp sitt varumirke genom Facebook. Att ha sin kundser-
vice pa Facebook ger Telia mojligheten att bygga upp sitt varumérke och visa vad de stér
for, men dven hjdlpa kunder som har problem och behover hjilp. Déa Telia tagit beslutet
av att ha en del av sin kundtjénst digitalt forefaller det sig underligt att de anstéllda inte
ser risken 1 att forlora trovéardigheten fran kunderna nér de inte besvarar deras kommenta-
rer. Vi anser att kundernas tilltro och lojalitet till Telia kommer 6ka om de inte kénner att

den personliga kontakten forloras.

5.2 Forslag pa vidare forskning

Under uppsatsen gang fann vi en aspekt som hade varit intressant att forska vidare pa. Pa
grund av tidsbrist hade vi endast mgjlighet att undersoka hur Telia anvénder Facebook
som kundtjanstkanal och vilka risker och mgjligheter detta medfor for dem. Foretag som
inte anvidnder Facebook som kundtjinstkanal ar ett &mne som ar intressant att forska vi-
dare inom. Denna forskning hade da kunnat mynna ut i en jamforelse mellan tva motpoler
vilket resulterar 1 vad som anses mest lampligt for foretag i framtiden. Risker med att an-
vianda Facebook som kundtjénstkanal hade kunnat sittas i kontrast med att inte gora det.
Variabler som &r anviandbara ar att det idag talas om att Facebook saknar kéllkritik. Men
aven aspekten om att foretag idag skall befinna sig dér deras kunder &r. Denna forskning
hade kunnat ge en indikation om hur framtiden ser ut och framforallt hade denna nya
kunskap kunnat anvéndas av foretag nir de skall ta beslut om var deras kundtjdnstkanal

skall befinna sig.
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Bilagor

Bilaga 1
Telias inldgg
Typ av inligg Variabler
Fakta Datum, antal likes, antal kommentarer
Inldggets malgrupp Alla, kunder & ej befintliga kunder
Typ av inldgg Forséljning, ren fakta, kundservice, kundvard

& tavlingar

Inlaggets paverkan

Vad vill inldgget formedla

Skapa engagemang (sasom kom-
mentarer)

Forsaljning
Fortroende
Bilaga 2
Kommentarer
Inligg Variabler
Fakta Datum, antal kommentarer pé inldgg

Vad for typ av kommentarer frén intressen-
ter

Positiv, negativ, allmén

Telias svar pa kommentarer

Hur ofta, personligt eller allméint

Vad handlar intressenternas kommentarer
om

Inlagget

Kritik som ej har med inlagget att
gora

Positiv respons som ej har med in-
lagget att gora

Kritik som har med inlagget att
gora

Positiv respons som har med inlag-
get att gora
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Bilaga 3: Intervjuguider

Inledning

* Vilka arbetsuppgifter har du?

* Till vilket syfte anvénder ni sociala medier?

* Har ni ndgon specifik strategi for arbetet med de sociala media kanalerna?
* Vilka kanalerna &r ni aktiva pa?

* Var finns det mest interaktion och vad dr mest intressant for er?

* Har ni ndgon malstrategi ni jobbar med pa de sociala medierna?

» Skiljer sig arbetet at for, Facebook, Twitter och Bloggar?

e Vad menar ni med att vara aktiva?

Risker och mdjligheter

* Vad ser ni ur era erfarenheter som fordelar respektive nackdelar med sociala medier?

* Kan du nimna nagra milstolpar gillande er nérvaro pa de sociala medierna?

* Skulle du kunna ge nigot exempel pa svarigheter (risker) som ni har stott pa i arbetet
med sociala medier?

* Anser du att sociala medier &r ett komplement till andra mediekanaler eller en egen ka-
tegori 1 din mening?

* Kaénner ni att er relation till era kunder férdndrats med de nya plattformarna?

* Finns det ett generellt riskténk i er interaktion i de digitala medierna som alla anstillda
skall tdnka pa?

* Kdénner ni ibland att ni tappar kontrollen nér ni slédpper in kunderna sé pass nira inpa i
de sociala medierna?

* Om man pratar om varumérkesbyggande, vad finns det for risker eller mojligheter for
er?

*  Hur ser ni pa konkurrenternas arbete, influeras ni eller vill ni ga “er egen vag”?

* Finns det ett dagligt arbete med omvéarldsbevakning? Till exempel anvénder ni er utav
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ett undersokningsforetag?

Hur kopplar ni nérvaro pa social media mellan kanaler och forsiljning?

Om man ser till framtiden, tror du online forsdljningen kan komma till att ta Gver som
den storsta forsédljningskanalen?

Kan du beritta om ndgon héndelse som gjort sa att ni fatt &ndra era forséljningsstrate-
gier online?

Vilka risker ser ni med e-handel?

CRM

Hur jobbar ni med att skapa hallbara relationer med era kunder?

Finns det nagra speciella hiandelser med ert arbete med kundrelationer som gjorde att
ni fick dndra 1 era strategier?

Hur véger ni upp det forlorade face-to-face kontakten?

Ser ni nagot problem med att forséljning och kundkontakt sker allt mer och mer on-
line?

Har ni ndgon policy for hur snabbt ni ska svara och om ni ska svara pa alla kommenta-

rer pa Facebook, pd Twitter, pa bloggar?

Framtiden

Kan foretag finna nya kunder via sociala medier?

Hur ser organisationen pa sin framtid?

Vart dr ni om fem ar?

Vart tror ni omvérlden &r om fem ar?

Kan du ndmna nédgra generella punkter som du anser ger foretag framgang 1 soci-

ala medier?

Intervjuguide Lars Wallmark

Hur ser ditt dagliga arbete ut?
Vilka arbetsuppgifter har du?
Har du fria hénder 1 ditt jobb?

Har ni nidgon specifik strategi for de sociala media kanalerna inom Telia Sonera kon-
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cernen?

Skiljer sig de at for Facebook, Twitter och din blogg?

Vilka kanaler ror ni er pa?

Kan du ndmna nigra milstolpar for Telia géllande nirvaron pa de sociala medierna?
Vad ser ni ur era erfarenheter som fordelar respektive nackdelar med sociala medier?
Ar malet i framtiden enbart att befinna sig online? Tror ni att detta skulle oka eller
minska forséljningen?

Kan du beritta om ndgon héndelse som gjort sa att ni fatt &ndra era forséljningsstrate-
gier online?

Tror du att e-handel kommer att fa storre betydelse i framtiden och kanske Gverta rol-
len som den storsta forsdljningskanalen?

Skulle du kunna ge nagot exempel pa svarigheter (risker) som ni har stétt pd i arbetet
med sociala medier?

Finns det ett generellt risktdnk i er interaktion i de digitala medierna som alla anstillda
skall tdnka pa?

Har ni ndgon malstrategi nir ni jobbar med de sociala medierna?

Hur ser framtiden ut for er fortsatta nérvaro i de sociala medierna?

Kan du nidmna nédgra generella punkter som du anser ger foretag framgang 1 soci-

ala medier

Intervjuguide Ann Gacek

Vilka arbetsuppgifter har du?
Till vilket syfte anvdnder ni sociala medier 1 era olika projekt?
Satter ni upp specifika strategier for arbetet med de sociala media kanalerna?

Har ni ndgon malstrategi nir ni jobbar med de sociala medierna?

Risker och mdjligheter

Vad ser du ur dina erfarenheter som fordelar respektive nackdelar med sociala medier?
Skulle du kunna ge nagot exempel pé svérigheter (risker) som man kan stota pa i arbe-
tet med sociala medier?

Anser du att sociala medier &r ett komplement till andra mediekanaler eller en egen ka-

tegori 1 din mening?
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Om man pratar om varumirkesbyggande 1 sociala medier, vad finns det for risker och

mojligheter gillande detta?

Vilka risker ser du med E-handel?
Hur tycker du man kopplar nédrvaro pé social media mellan kanaler och forséljning?
Om man ser till framtiden, tror du online forsdljningen kan komma till att ta Gver som

den storsta forsédljningskanalen?

Kundrelationer

Hur tycker du man ska jobba med att skapa hallbara relationer med kunder online?
Hur védger man upp den forlorade face-to-face kontakten?

Ser du ndgot problem med att forsdljning och kundkontakt sker allt mer och mer on-

line?

Framtiden

Kan foretag finna nya kunder via sociala medier?

Vart tror du omvérlden dr om fem ar?

Kan du nimna nédgra generella punkter som du anser ger foretag framgang 1 soci-

ala medier.

Intervjuguide Sofia Bjirno

Vilka arbetsuppgifter har du?
Till vilket syfte anvdnder ni sociala medier 1 era olika projekt?
Satter ni upp specifika strategier for arbetet med de sociala media kanalerna?

Har ni ndgon malstrategi nir ni jobbar med de sociala medierna?

Risker och mdjligheter

Vad ser du ur dina erfarenheter som fordelar respektive nackdelar med sociala medier?
Skulle du kunna ge nagot exempel pé svérigheter (risker) som man kan stota pa i arbe-
tet med sociala medier?

Om man pratar om varumirkesbyggande 1 sociala medier, vad finns det for risker och

mojligheter gillande detta?
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E-handel

Hur kopplar ni nérvaro pa social media mellan kanaler och forsdljning?

Om man ser till framtiden, tror du online forsdljningen kan komma till att ta Gver som
den storsta forsédljningskanalen?

Vilka mojligheter ser ni med e-handel?

Framtiden
Kan du nimna négra generella punkter som du anser ger foretag framgang 1 soci-

ala medier?

Intervjuguide Simon Graner

CRM

Vilka arbetsuppgifter har du?

Hur tror du den nya digitala virlden férandrar interaktionen mellan ménniskor?

Hur tror du den nya digitala vérlden forédndrar interaktionen mellan féretag och kun-
der?

Varfor tror du digitala medier fatt sadan framfart?

Tror du denna 6kade digitala interaktion kan medfora att det blir en negativ paverkan
pa ménniskor?

Vad ser du for risker med att kundrelationer sker mer och mer online?

Finns det nagot risktdnkt foretag maste ha 1 dtanke nir det arbetar med att stirka deras
kundrelationer online?

Varfor tror du folk d&r mer bendgna till att klaga dn att skriva positiva kommentarer pa
de sociala medierna?

Varfor tror ménniskor att de dr anonyma péa internet?

Vad éar fordelarna och nackdelarna med att interaktioner sker allt mer online?

E-handel
Varfor tror du ménniskor hellre klickar hem saker én faktiskt méter séljare 1 verklig-
heten?

Tror du att det skiljer sig mellan generationerna?
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Hur ska foretag tackla detta?
I framtiden tror du att e-handel kommer 6ka dnnu mer?

Vad far detta for konsekvenser?

Framtiden
Hur tror du att den digitala viarlden kommer utvecklas géllande kundrelationer online?
Tror du att den digitala kontakten mellan kund och foretag kommer fa annan effekt i

framtiden?

58



Bilaga 4: Inligg

Telia shared a link

v" October 11 &

Trevlig helg! Passa pa att frossa i Maria Lang- och
Wallander-filmer nu nér vi har REA pa svensk "crime":

Videobutiken - REA
www.telia.se

Hyr film fran Sveriges storsta videobutik. Vi har over 4000 titlar
som du hyr med fjarrkontrollen till din tv eller till din dator. Just
nu: REA pa svensk “crime", 19 kr/st!

Like - Comment - Share

&Y 16 people like this.

u Write a comment...

~ Telia
(74
<  October 30

Vi har fér ndrvarande en stérning som gor att det dr svart
att na var kundservice via chatt och telefon. Vara tekniker
felsoker och vi arbetar pa att |6sa problemet sa fort som
mojligt. Vi ber om ursakt for detta.

Like - Comment - Share
) 70 people like this.
() View 17 more comments

Kim Pettersson Klandra nu inte Telia manga ha problem av
bolagen
October 31 at 9:30am via mobile - Like

F George Robinson Like when Gudrun struck in 2005, | was

without telephone for 52 days, and now the prognose is Nov
18th.........perhaps
November 1 at 9:04am - Like

u Write a comment...
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- Telia
[T A4 E
<  October9 @

iPhone 5¢ och iPhone 5s kommer till Sverige den 25
oktober! Sms:a iphone2013 till 71350 for att inte missa
nagra nyheter om iPhone. Se dven www.telia.se/iphonenytt

Like - Comment - Share B 27
) 177 people like this.

Markus Ojala jag ska ha en, latt!
October 9 at 4:57pm - Like

Markus Ojala gar den a kopa olast? ()
October 9 at 4:58pm - Like
Christoffer Andersson Kommer finnas olasta képa pa

Apple Store!
October 9 at 5:00pm - Like

Miska Xit Saarikko Kdpa ett ruttet dpple som redan innan
8 lansering blev hackad som dessutom inte har langre dn 6
manaders garanti. N, inte vart pengarna!

October 9 at 5:00pm via mobile - Like - 27

Jonas Vesterlund Gilla!
October 9 at 5:01pm - Like

Hakan Lindh Ruttna applen ar INTE bra fér kroppen!
October 9 at 5:03pm - Like - & 2

Daniel Andersson Redan kopt. Orka vinta!
October 9 at 5:04pm via mobile - Like - ¢33

2 Telia
< October 24 near Stockholm @

Efter midnatt ikvéll ar saljstarten for iPhone 5c och iPhone
Ss. Ska du kdpa pa webben, i Stockholm, Géteborg eller
Malmo i natt? Dela med dig av din upplevelse med taggen
#TeliaiPhoneKo pa Twitter och Instagram (&)

Like - Comment - Share 2194 Q13 F1
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) Telia shared a link.
»" October 3 @

Tips! Just nu finns fler &n 20 lediga jobb att séka hos oss i
Sverige. #ledigajobb #nyttjobb

Lediga tjinster - TeliaSonera
www.teliasonera.com

TeliaSonera hjilper miljontals kunder att kommunicera pa ett
enkelt, effektivt och miljévinligt sitt genom att tillhandahalla
natanslutning och telekommunikationstjanster.

Like - Comment - Share F1
Y 25 people like this.
) View 7 more comments
Hanna Svalstedt Lina Thor
October 3 at 5:52pm via mobile - Like
Magnus Castillejo hahahahahaha. jobba fér telia! HUMOR
{ October 8 at 5:57pm - Like

u Write a comment...

~= Telia shared a link.
oy’
<  October 31

Frivisningstips for dig som har Telia Digital-tv: Fira Jul i
november med Looney Tunes pa Cartoon Network. Nya
avsnitt varje dag 1-24 november kl 17.30. Tavla om ett
berg av priser pa CartoonNetwork.se:

Cartoon Network | Gratis spel online, barnspel,
nedlladdningar, filmer och tivlingar fér barn.
www.cartoonnetwork.se

Gratis spel online och barnprogram som bakugan . Spela spel
med tecknade hjiltar som Ben 10, Powerpuff och Scooby-Doo.

Like - Comment - Share

& 22 people like this.

z] Write a comment...
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-, Telia
< October 19 @

Nu fungerar MMS tjansten igen. Vi beklagar eventuella
oldgenheter detta kan ha medfort.

Like - Comment - Share

£ 104 people like this.

-

'
E

Berra Olsson Kan man fa ersittning kanske
October 19 at 11:25pm via mobile - Like -3 3

JeLena A Saalismaa Inga som helst problem. Vi éverlevde
ju. ()

October 19 at 11:25pm via mobile - Like - &3 5

Lars Ake Kipka Anvind folk mms in?

October 19 at 11:27pm - Like - &5 5

Mikael Edfast dalig stil
October 19 at 11:27pm - Like

Pelle Johansson Det forklarar saken...
October 19 at 11:29pm via mobile - Like

Texas Strongwood Bara for det vill alla Telia anviandare ha
fakturan krediterad!
October 19 at 11:29pm via mobile - Like

Mikael Fredriksson-Sten Om ni har tur, sa far ni ett
mobiltbredand gratis och en kreditupplysning O_o
October 19 at 11:30pm via mobile - Like

Hakan Lindh Berra: Ersattning for vad? Och sen maste det
ga MINST 24 timmar innan man kan ens fundera pa saken.

October 19 at 11:32pm - Like - &4 7

Jennie Blomman Freij Och de man inte vet har man inte ont
av
October 19 at 11:34pm via mobile - Like - &5 3

Jan Lejjen Gar inte att skicka mms.idag mandagfor 3 timmar sedan via mobil - Gilla
%,
=

Telia Hej Jan! Vart ar det du upplever problem med att skicka mms? Aterkom gérna i ett privat meddelande
med vilket nummer det galler. /Thomasfor 2 timmar sedan - Gilla
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till Frankrike och flyga som Stalmannen (&)

Like - Comment - Share

) 23 people like this.

L) View 6 more comments

kontakt med alla avdelningar hos er. Jag jan lova dig att
hade du borjat nysta i mitt drende sa hade du énskat att du
aldrig fraigade. Men insédndare till tidningar dr gjorda och da
kan ni fritt kommentera dor ju.

October 25 at 9:52am via mobile - Like

ﬂ Susanne Rasmusson Fd Griantz Som sagt sa har jag redan

Telia Jag kan da inte gor annat an beklaga det hela
Susanne, jag hoppas dock att du far en riktigt trevlig helg!
/Camilla

October 25 at 11:09am - Like

Q

Telia Mobil Dela

www.telia.se

Fria samtal, sms och mms, dndra surfmangd ndr du vill, 4G upp till 100 Mbit/s, anslut upp till 7 mobiler/surfplattor
Kop valfri 4G-mobil med Mobil Dela i 24 man sa far du Play+ HBQ Nordic pa képet fram till midsommar.

Peter Isaksson Vi har bytt bort Felia pga obefintlig tdckning dar vi bor. Det bdsta vi gjort kan jag sdga! Nu
kan vi prata i mobilen inomhus och dessutom far vi en slant 6ver nar rakningarna ar betalda!!! N4, inget
mer mobilt Felia for gss:=)den 9 oktober kl. 14:02 via mobil - Gilla - 2

aaw

Telia

den 16 oktober

vialkommen till ndgon av vara butiker pa Bredgrand 5, S:t Per Gallerian eller i Granby Centrum, sa far du en kort
demo av Telia Digital-tv och tva biljetter till en exklusiv forhandsvisning av "Mig dger ingen" den 4/11 pa
Filmstaden Uppsala (galler dig dver 18 ar, i man av tillgang, forst till kvarn!).
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~ Telia
‘9 den 8 oktober @

God morgon! (&) Vi firar 10.000+ féljare pa Twitter med en
tavling. Lds pa http://fb.st/ybt4n hur du kan ta chansen att
vinna en vardecheck vard 2500 kr!

Gilla - Kommentera - Dela 57 @21

&5 57 personer gillar detta.

Lennart Carlsson Har inte Twitter @
den 8 oktober kl. 07:51 - Gilla

Patrik BoXon Nicklasson Den skulle ju vara bra med tanke
pa era javla fakturor pa éver 900:- i mdnaden fér telefon &
surfplatta som ar omdjliga att siga upp utan att betala
ockeravgifter...

den 8 oktober kl. 07:52 - Gilla- &5 1

=%

Jens Bredberg Felia
den 8 oktober kl. 07:53 - Gilla- &5 1

Sarah Ohrn Patrik - och jag antar att du inte gjort kontrakt
dar priserna framgar?
den 8 oktober kl. 07:54 via mobil - Gilla -4 8

Sarah Ohrn Och bindningstid brukar innebdra att man
maste betala ut sig om man vill siga upp i férvag.
den 8 oktober kl. 07:55 via mobil - Gilla-&46

O ke

Telia Hej Luma! Tavlingen ar pa Jwitter for att det ar de som foljer oss dar vi vill uppmarksamma, tacka
och ge chansen att vinna. Féljer man oss inte dir dnnu gar det bra att géra det nu - och om man vill da
iven vara med i tavlingen. /Ola.den 8 oktober kl. 09:37 - Gilla
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