[LLUNDS UNIVERSITET

Ekonomihdégskolan

Sociala medier som det digitala vardagsrummet

En studie om hur foretag férvaltar sin kommunikation i sociala medier

Kandidatuppsats, 15 hégskolepoang, SYSKO2 i informatik
Framlagd: Maj, 2014

Forfattare: Erik Cederblad
Marcus Etéus

Handledare: Markus Lahtinen

Examinatorer: Nicklas Holmberg
Magnus Warja



Lunds universitet Sociala medier som det digitala vardagsrummet
Ekonomihdgskolan Marcus Etéus och Erik Cederblad
Informatik maj 2014

Abstrakt

Titel Sociala medier som det digitala vardagsrummet

Forfattare Erik Cederblad & Marcus Etéus

Utgivare Institutionen for informatik, Ekonomihdgskolan vid Lunds Universitet
Handledare Markus Lahtinen

Examinatorer Nicklas Holmberg & Magnus Warja

Publiceringsar 2014

Uppsatstyp Kandidatuppsats

Sprak Svenska

Nyckelord Kommunikation, sociala medier, strategi, informationsutbyte, férvaltning

Abstrakt

Allt fler foretag anvéander internet och sociala medier for att kommunicera med konsumenter,
genom dessa medier har de mojlighet att sprida information om sig sjalva samt direkt fa
feedback fran allmanheten. Det hér har paverkat foretags satt att utbyta information med
konsumenter och medfér darfor nya risker och mojligheter for foretag att beakta. Studien
undersoker hur foretag anvander och forvaltar sin vardagliga nérvaro i sociala medier. Ett
ramverk har utformats baserat pa den teori som presenteras och har legat som grund for den
empiriska analysen. Ramverket bestar av fem kategorier; bakgrund i sociala medier, syfte
med sociala medier, strategi for sociala medier, risk- och krishantering i sociala medier samt
kommunikation i sociala medier. Undersékningen har genomforts genom att
semistrukturerade intervjuer har gjorts pa fem stycken foretag om hur deras arbete i sociala
medier ser ut. Det teoretiska ramverket har anvénds for att analysera intervjuerna grundligt
och fa fram resultatet. Huvudresultatet visar pa att det hos de undersokta foretagen finns en
god medvetenhet for hur de skoter det vardagliga arbetet i sociala medier. Studien visar dven
pa att en viktig majlighet for foretagen med att vara aktiva i sociala medier &r att kunna ta del
av kunders asikter.
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1 Inledning

| detta inledande kapitel ges en bild av bakgrunden till studiens forskningsfraga samt en
problembeskrivning som visar pa svarigheter som kan uppsta. Aven studiens forskningsfraga,
syfte samt de avgransningar som har gjorts presenteras.

1.1 Bakgrund

IT och internet ar idag en stor del av var vardag och allt fler méanniskor lever aktiva liv pa
internet vilket gor det enklare for privatpersoner och foretag att hdmta och sprida information,
den kommer inte langre bara fran traditionella medier. Vidare ar inte sociala medier langre
nagot nytt, vi har gatt fran internet-aldern till sociala medier-aldern (Ramanathan & Dreiling,
2013), och sociala medier star idag for ungefar en fjardedel av all tid som spenderas pa
internet (Nielsen, 2010). Samtidigt inser allt fler foretag att sociala medier kan vara ett viktigt
kommunikationsmedium. Statistik frdn SCB (2014) visar att sociala medier anvands av 46 %
av de foretag i Sverige som har tio anstallda eller fler. Féretag har genom internet och sociala
medier mojlighet att kommunicera information om sig sjalva och sin verksamhet till kunder
och andra intressenter enklare och mer omedelbart &n i traditionella medier.

Enligt en undersokning gjord av Maritz Research (Peacock, 2012) anvéander 24 % av
konsumenterna sociala medier i kontakt med foretag for att dela och ge berém, lika manga gor
det fOr att ventilera kanslor till familj och vanner. Endast 51 % av de som deltog i
undersokningen forvantade sig att de ska fa ett svar fran foretagen nar de kontaktar dem
genom sociala medier, medan 77 % tror att foretaget har last kommentaren. Det visade sig
dock att endast 15 % av de som hade kontaktat ett foretag i sociala medier fatt svar fran
foretaget.

Sociala medier forvantas enligt Zenou (2012) vara ett framgangsverktyg for féretag och bidra
till att foretagen som anvander det vaxer snabbare. Denna upphaussning innebar ocksa att
foretag beslutar sig for att ndrvara i sociala medier utan storre eftertanke. Det racker dock inte
for foretag att enbart skapa en profil pa olika sociala medier och vara néjda med det, darfor ar
det viktigt att alla berérda pa foretaget har tankt igenom beslutet och kommit fram till hur och
varfor de ska kommunicera via sociala medier.
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Ett foretag som enligt Olsson Jeffery (2011) forandrat sitt satt att kommunicera genom att
anvanda sociala medier ar SJ, de har genom aren fatt utsta mycket kritik for forsenade tag,
bade i traditionella- och sociala medier. All kritik fick SJ att tanka till och under 2008
pabdrjade de sin vég in i sociala medier och under hosten 2009 skapade de sitt konto pa
Twitter. SJ fick i och med detta en mojlighet att bemota kritik och besvara kommentarer pa de
plattformar dar deras resenarer finns, mer direkt och mer éppet an tidigare. SJ fick fran borjan
stod fran ledningsgruppen, vilket kan ha bidragit till deras framgang och de har idag en tydlig
strategi for sitt arbete i sociala medier som finns dokumenterat i en redaktionell handbok. SJ
blev i en rapport fran Hammer & Hanborg (2011) utvald till det foretag som under 2010 hade
den bésta mixen av kommunikation i traditionella- och sociala medier.

Det finns exempel nér foretag har fatt utsta kritikstormar fran upprorda kunder i sociala
medier och kommunikationen med kunderna har fatt utsta kritik. Den har typen av stormar
kan spridas snabbt i sociala medier och séatta foretagen i dalig dager pa en kort tid.
Avsaknaden av en klar strategi for hur sadant ska hanteras kan leda till problem om foretagen
kommunicerar ut olika budskap i olika kanaler.

Strandh (2011) skriver om telefonforséljningsforetaget The Phone House som blev granskade
1 SVT:s program “Dokument inifrén” dér det framkom att foretaget hanterade sina nyanstéllda
illa. Den daliga behandlingen bestod av att de nyanstallda fick daliga arbetstider med dalig
arbetsmiljo och chefer som hanterade dem mycket illa (Drenzel, 2011). Detta avsldjande fick
stor genomslagskraft i sociala medier och The Phone House forsokte hantera
kommunikationen via sin Facebooksida. Det kom enligt Strandh (2011) flera hundra ilskna
kommentarer och foretaget misslyckades med att besvara all kritik. Det var uppenbart att The
Phone House inte hade nagon tydlig strategi for hur sdana héar kriser skulle hanteras. Bland
annat gjordes personliga forsok av foretagets anstéllda att forsvara foretaget genom att sjalva
kommentera. Dessa kommentarer togs sedan bort, samtidigt som féretagets blogg och
Twitterkonto forblev tysta. The Phone House sétt att hantera foljderna i sociala medier efter
SVT:s granskning gjorde att foretagets varuméarke tog dnnu mer stryk an programmet gav.

1.2 Problemformulering

Anskaffandet av sociala medier skiljer sig mot en traditionell implementering av ett
informationssystem, genom att ingangskostnaderna &r laga (Hanna, Rohm & Crittenden,
2011), vilket kan medfora att foretag inte 6vervager sitt beslut lika noggrant som vid mer
kostsamma investeringar (Bergquist, Ljungberg, Omair Zaffar & Stenmark, 2013). Detta kan
leda till att foretag inte alltid har en tydlig strategi och &r forberedda pa de risker som deras
nérvaro i sociala medier kan innebéra.
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| en tidningsartikel av Preutz (2012) diskuteras det kring foretag som anvéander sig av sociala
medier och att foretagen ser det som en mojlighet for att exempelvis bedriva
kundkommunikation, marknadsféring och uppbyggnad av sitt varumarke. Det ar faktorer som
kan vara svara att mata da resultatet inte alltid syns direkt i ekonomiska siffror. Darfor ar det
viktigt att det finns tydliga mal och strategier med vad ett foretag vill uppna med deras
narvaro i sociala medier. For foretag som har satsat pa sociala medier utan att ha ett mal och
en strategi med vad de vill fa ut av deras satsning blir det &n mer problematiskt att folja upp.

Eftersom att sociala medier kan ha bade en positiv och negativ inverkan pa hur ett foretag
uppfattas och presterar vill vi i denna uppsats undersoka hur féretags arbete med att anvanda
och forvalta sociala medier ser ut idag.

1.3 Forskningsfraga

Hur forvaltar foretag det vardagliga arbetet i sociala medier?

1.4 Syfte

Vi vill syna hur foretag i sitt dagliga arbete anvénder sociala medier for att kommunicera med
konsumenter. Studien tittar pa hur foretags strategier ser ut for att hantera den datormedierade
kommunikation som sociala medier innebdr samt hur de hanterar de mojligheter och risker

som narvaron i sociala medier medfér. Med hjélp av en empirisk undersékning pa fem foretag
vill vi analysera hur de forvaltar sin nérvaro och varfor de har valt att anvanda sociala medier.

1.5 Avgransningar

Avgransningar har gjorts for att ge mer djup till studien och for att ge ett mer avskalat och
hanterbart &mne. Da tid och resurser varit begransade &r studien avgransad till att undersoka
fem foretag, med fler &n 100 anstéllda i Sverige. Dessa avgransningar har gjorts for att stérre
foretag troligtvis har en tydligare strategi for hur de ska kommunicera i sociala medier.
Foretagen ska vara aktiva pa den svenska marknaden och hos de féretag som &r
internationella tittar studien enbart pa hur foretagen arbetar mot den svenska marknaden.

Studien har for avsikt att bara granska hur féretagen anvéander sig av sociala medier vid
kommunikation mot konsumenter, och inte om de anvander sociala medier for
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internkommunikation. Studien tittar inte heller pa hur sociala medier kan anvandas for
rekrytering av personal eller vad det finns for sdkerhetsrisker med sociala medier. Foretagen
behdver inte vara verksamma i nagon specifik bransch eftersom det skulle reducera
mojligheten att ge en sa utarbetad bild som méjligt. Ytterligare avgransningar som gjorts ar att
foretagen ska ha varit aktiva i sociala medier i ett par ar och idag anvander sig av minst ett av
foljande tva sociala medier; Facebook eller Twitter.
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2 Foretags kommunikation i sociala medier

Detta avsnitt behandlar ett antal &mnen som vi anser &r relevanta for att kunna klargéra hur
foretags kommunikation ser ut i sociala medier. Hela kapitlet ar indelat for att skapa en grund
for det teoretiska ramverket. Da sociala medier funnits i cirka tio ar har det inte bedrivits
forskning inom detta omrade nagon langre tid, samtidigt ar det ett omrade som é&r i standig
forandring (Kaplan & Haenlein, 2010), vilket har gjort att vi stravat efter att ha en aktuell
litteratur nér det kommer till relationen foretag och sociala medier.

2.1 Sociala medier och dess bakgrund

Kaplan & Haenlein (2010) definierar sociala medier med “Social Media is a group of
Internet-based applications that build on the ideological and technological foundations of
Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User Generated Content.” (Kaplan &
Haenlein, 2010, sid. 61). Med detta menar de att sociala medier ar en applikation som ar
byggd pd Webb 2.0, ett uttryck som myntades av Tim O’reilly ar 2004 (Cabage & Zhang,
2013; Hempel, 2009). Webb 2.0 bygger enligt Kaplan & Haenlein (2010) pa méjligheten att
skapa och dela anvandargenererat material pa internet, vilket innebér att informationsutbytet
blir mer decentraliserad jamfort med det tidigare centraliserade informationsutbytet, dar en
person publicerade material och anvéndare inte kunde aterkoppla lika enkelt.

Tiden innan Webb 2.0 kallades logiskt nog for Webb 1.0 och den storsta skillnaden menar
Cormode & Krishnamurthy (2008) var att de flesta personer som anvénde internet tidigare
enbart utnyttjade det for att konsumera innehall och producerade inte material sjalva. Sociala
medier kan darfér ses som en utveckling som underlattar for anvéndare att utbyta information
sinsemellan (Kaplan & Haenelin, 2010). Overgangen fran Webb 1.0 till Webb 2.0 skedde
gradvis i takt med att tekniska losningar utvecklades som underlattade for anvandarna att
skapa eget innehall (Cormode & Krishnamurthy, 2008). Webb 2.0 har enligt Berthon, Pitt,
Plangger & Shapiro (2012) forflyttat aktiviteten fran skrivbordet till internet samt forflyttat
vardeproduktionen fran foretagen till allmanheten. Idag pratas det enligt Cabage & Zhang
(2013) &ven om webb 3.0 ddr internet flyttat till mindre och barbara enheter. De menar &ven
att det idag séljs fler mobiltelefoner och surfplattor an datorer och istéllet for att skapa
storleksoptimerade webbtjanster som under webb 2.0 skapas det idag storre applikationer som
installeras direkt pa mobilen och hamtar sin information fran tunna webbtjanster. Detta har
medfort att foretagen behover forsta sig pa den nya tekniken, samtidigt som de behover fa en
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battre forstaelse for konsumenterna och hur de skapar- och konsumerar information Cabage &
Zhang (2013).

Osborne-Gowey (2014) menar att sociala medier inte skiljer sig mycket fran att traffas vid
kaffekokaren och prata om de senaste nyheterna eller fran nar vannerna ar pa besok, den enda
skillnaden é&r att interaktionerna i sociala medier sker pa internet och saledes blir mer publik.
En studie fran Lenhart, Purcell, Smith & Zickuhr (2010) visar att 73 % av personerna i aldern
12-29 ar &r aktiva i sociala medier, medan 40 % av de som &r 30 ar eller aldre ar aktiva dar.
Detta visar att foretagen har en mojlighet att na en yngre malgrupp genom sociala medier.

Det finns i dagsléget hundratals olika sociala medier-tjanster (Osborne-Gowey, 2014), dar
bloggar, sociala natverk, wikis och virtuella sociala varldar &r nagra av dem (Kaplan &
Haenlein, 2010). Sociala medier ska inte forvéxlas med sociala natverk havdar boyd & Ellison
(2008), ett socialt natverk &r en typ av socialt medium. Ett socialt natverk definieras med att
alla anvandare ska kunna ha en publik eller semi-publik profil, anvéndaren ska aven kunna
skapa en lista pa andra anvandare som denne delar en anslutning med samt kunna se vad
anvandarna i listan har publicerat pa sin profil. Exempel pa sociala natverk ar Facebook,
YouTube, LinkedIn och Twitter, dar Facebook ar det stérsta med 1,23 miljarder aktiva
anvandare (Facebook newsroom, 2014), vilket motsvarar knappt 20 % av jordens befolkning.

2.2 Syfte med sociala medier

Dutta (2010) diskuterar kring vad foretag har for syfte med deras narvaro i sociala medier och
tre huvudsakliga syften identifierades; engagera intressenter, varumarkesbyggande atgarder
samt ta del av kunskap pa nya plattformar. Att engagera intressenter handlar om att forstarka
befintliga affarsrelationer, medan varumarkesbyggande atgarder syftar pa att exponera sitt
varumarke till allmanheten pa fler kanaler. Ta del av kunskap pa nya plattformar ger foretag
en mojlighet att fa tatare kontakt med sina kunder, vilket leder till att de far 6kad forstaelse for
sina kunder. Det finns en problematik i att det inte finns nagra tillforlitliga matningsmetoder
for foretag att mata huruvida de nar upp till sina syften i sociala medier och det blir darfor
svart att inbegripa malen for sociala medier med foretagets dvergripande mal (Larson &
Watson, 2011). Michaelidou, Christodoulides & Siamagka (2011) uppger att det ar vanligast
att foretag som saljer direkt mot kund, sa kallade B2C-foretag, anvander sig av sociala
medier. Vetskapen om vilken paverkan som sociala medier har pa foretag som saljer till andra
foretag, sa kallade B2B-foretag, har varit lagre an hos B2C-foretag och dven anvandandet av
sociala medier har varit mindre hos B2B-foretag (Michaelidou et al., 2011).

Det Overgripande syftet och mojligheten med anvandandet av sociala medier &r enligt
Bergquist et al. (2013) att generera ett affarsvarde for foretaget, men for att lyckas na upp till
syftet maste de ocksa beakta riskerna som finns. De mojligheter som identifierats ar att gora
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kommunikation och samarbete mer effektivt bade internt och externt, 6kad innovation och
forbattrad mojlighet att na ut till kunder samt andra intressenter. Bergquist et al. (2013)
identifierar utifran dessa mojligheter fyra olika anledningar till varfor foretag bor utforma en
strategi for sociala medier; risken att hamna efter sina konkurrenter, risken att forlora
kontrollen 6ver varumérket, risken att forlora kontroll over foretagets anstéllda samt
majligheten att bygga starkare kundrelationer.

2.3 Strategi for sociala medier

Mintzberg (1978) definierar strategi som en vél dverlagd plan som ligger till grund nér
framtida beslut ska fattas. Wilson, Guinan, Parise & Weinberg (2011) anser att féretag ska ha
en tydlig strategi i sociala medier och menar att foretagen pa sa satt enklare kan félja upp
resultatet av deras anvandande. Mintzberg (1978) skiljer pa strategi och skapandet av en
strategiplan, strategiplanen skapas utifran samspelet mellan en foranderlig miljo och
organisatoriska beslut, strategiplanen fordndras kontinuerligt dver tiden.

En sociala medier-strategi definieras av Ng, Wang & Yu (2013) som en plan som beskriver
foretagets mal, policyer och riktlinjer for anvandande, intressentanalys, fordelning av
ekonomiska resurser samt forutbestamda direktiv for hur resultatet av sociala medier ska
kunna matas. En lyckad strategiplan for sociala medier ska enligt Culnan, McHugh &
Zubillaga (2010) innehalla element som visar pa hur foretaget bygger relationer till sina
intressenter, samt hur de ansvariga for sociala medier ska tdnka kring forvaltning och hur de
ska utnyttja den kunskap som finns i sociala medier. Kane, Fichman, Gallaugher & Glaser
(2009) menar att strategiplanen aven bor beskriva hur de anstéllda ska interagera med sina
intressenter vad det galler sprak. En sadan strategiplan ska saledes fungera som en
handlingsplan dar foretagets mal med narvaron i sociala medier beskrivs, riktlinjer for hur
dessa mal ska uppnas och forslag pa hur det ska genomfaras med hjalp av sociala medier (Ng
et al., 2013). Strategin ska enligt Kaplan & Haenlein (2010) vara generell for alla typer av
sociala medier da sociala medier andrar sig snabbt och det som &r aktuellt idag kanske inte &r
det imorgon. De menar dven att konsumenterna far en helhetsbild av foretaget, vilket gor att
deras agerande i sociala medier paverkar hur konsumenterna ser pa deras varumérke och att
de darfor bor ha sociala medier med i foretagets dvergripande marknadsplan.

2.3.1 Foretagens dagliga arbete i sociala medier

Wilson et al. (2011) menar pa att nar foretag borjar anvanda sociala medier ser de ofta det
som ett experiment dar en liten tillfallig grupp inledningsvis far ett ansvar, gruppen satter da
upp policyer och riktlinjer for anvandandet. Problematiken ligger i, att i takt med att foretaget
borjar se resultat och anvandandet 6kar, sa blir allt fler involverade och till slut finns det inget
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tydligt agarskap, langsiktig framgang &r svar att na utan klara ansvarsomraden (Wilson et al.,
2011). Ng (2013) &r inne pa samma spar och pekar pa att inférandet av en sociala medier-
strategi kraver personal som har sociala medier som sitt ansvarsomrade. Ansvarsomradet
innefattar att skota innehall och design pa sidorna, bemdta konsumenter och foretag som har
synpunkter och att se till att sidan &r levande med meddelanden for att skapa ett starkare
kundengagemang.

Ng (2013) skriver att personalen som tillsatts for att skdta de sociala medierna innebér en
kostnad for foretaget, men for foretag som lyckas med sitt sociala medier-engagemang
resulterar det i 6kad varumérkeskdnnedom och ¢kad forsaljning. Kostnaden for sociala medier
ar lag kontra traditionell marknadsforing och eftersom den trots det kan generera okad
forsaljning och varumarkeskannedom innebar det att anvandandet av sociala medier kan vara
kostnadseffektivt for foretag (Ng, 2013).

Foretagets anstéllda riskerar att bidra till hur foretaget upplevs i sociala medier beroende pa
hur de agerar. Precis som i vardagen &r gransen mellan privat och professionellt harfin i
sociala medier, det ar enligt Hutchings (2012) inte alltid tydligt om det som skrivs ar privata
asikter eller foretagets asikter. Han menar darfor att foretagen behdver ha en tydlig policy i
sin strategi for vad som publiceras och hur. Det ar enligt Baird & Parasnis (2011) viktigt, att
forutom att ha en tydlig strategi, ocksa utbilda de anstéllda i hur arbetet i sociala medier ska
ga till. Trots detta &r det enligt Baird & Parasnis (2011) enbart 53 % av foretagen som ger
denna utbildning till sina anstallda.

2.3.2 Organisatoriska faktorer som berér sociala medier

Ng (2013) fann i en fallstudie hon genomfort att en av nyckelfaktorerna hos foretag som har
lyckats med sociala medier ar att de har haft en ledning med en positiv installning gentemot
sociala medier. Ledningen visade en positiv installning genom att de anvande sig av en
valutformad sociala medier-strategi som implementerats och sedan foljts pa ett konsekvent
satt. Det visade sig aven i att ledningen hade en forstaelse och var beredda att forse satsningen
i sociala medier med tillrackliga personalresurser for att sakerstalla att malen kunde uppfyllas.
Vidare menar Ng (2013) att foretag som misslyckats daremot har visat en brist pa forstaelse,
dels for hur allmanheten fungerar, men &ven pa grund av att de inte har haft nagon klar plan
over hur de ska hantera sociala medier. Detta kan bero pa att foretaget inte haft den kunskap
som kravts for att leda ett sociala medier-projekt och inte har gjort ett grundligt forarbete utan
bestamt sig for att ansluta pa grund av att deras konkurrenter redan ar anslutna.

Denyer, Parry & Flowers (2011) likstéller anvandandet av sociala medier hos en organisation
vid inférande av ny teknik. Vissa tror att det ska vara nagot revolutionerande som forbéttrar
verksamheten direkt, men for att lyckas kravs det att organisationen forutser hur
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anvandningen kommer att paverka de redan etablerade kulturella och organisatoriska
normerna samt de invanda rutiner som existerar sedan tidigare.

2.4 Risk- och krishantering

Hilse & Hoewner (1998, enligt Pang, Hassan & Chong, 2014) menar att det finns fyra olika
typer av kriser att ha beredskap for, dessa kopplas av Pang et al. (2014) till sociala medier.
Sociala medier fungerar som ytterligare en kanal dar intressenter kan uttrycka sina asikter.
Det ar mojligt att sprida absurda rykten och asikter om ett amne eller en organisation i sociala
medier. FOretags anseende hotas nar de blir kritiskt granskade och kan bli &mne for en negativ
diskussion. Foretag riskerar att fa sin kompetens ifragasatt da det kan vara kompetensskillnad
mellan foretagen och allménheten i sociala medier.

En typ av kriskommunikation som kan ske via sociala medier ar om foretaget befinner sig i en
foretagskris, till exempel efter att en negativ nyhet om dem har publicerats och de
kommunicerar ut sin syn pa saken via sociala medier. | foretags strategi bor
kriskommunikation och beredskap behandlas for att vara forberedda om en kris skulle uppsta,
men det bor &ven finnas information om hur foretaget ska upptréda efter att krisen &gt rum
(Coombs & Holladay, 2007). Géallande det efterféljande arbetet rader det delade meningar
kring vilken paverkan olika medier har nar féretag kommunicerar ut information. Coombs &
Holladay (2009) fann att mediet som foretag kommunicerade pa efter en kris inte spelade
nagon roll pa hur allmanheten reagerade pa krisen. Enligt van der Meer & Verhoeven (2013)
har traditionella medier en lugnande effekt pa allmanheten vid en kris och minskar dven
spekulationerna. Jin, Liu & Austin (2011) haller med och menar att allméanheten ar mest
ben&gna att acceptera krishantering som sker via traditionella medier, foljt av sociala medier
och sist mun-till-mun-kommunikation. Tvértemot pavisade Schultz, Utz & Goritz (2011) att
kriskommunikation via Twitter fick mindre negativa reaktioner fran allméanheten, &n vad
kriskommunikation via bloggar eller traditionella medier gav.

2.4.1 Beredskap for kriser i sociala medier

For att bemota sina intressenter vid en kris kravs det att foretagen har beredskap for att
hantera kriser, vilket de kan fa genom att ta lardom av tidigare kriser (Carmeli &
Schaubroeck, 2008). Enligt en studie fran Owyang (2011) kénner sig 96 % av de féretag som
har en formaliserad krisplan forberedda om en kris skulle uppsta, medan endast 22 % av de
foretag som inte har en krisplan kanner sig forberedda. Veil, Buehner & Palenchar (2011) har
formulerat en lista pa elva punkter 6ver vad de anser vara béast praxis gallande god risk- och
krishantering i sociala medier, vi har valt ut de punkter som framst fokuserar pa det
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forebyggande arbetet. De fem av dessa punkterna fran Viel et al. (2011) som vi anser vara
mest relevanta for hur foretag bor agera for att proaktivt forebygga kriser presenteras nedan;

1. Enligt Veil et al. (2011) ska foretag for att kunna folja vad som skrivs om dem i sociala
medier integrera verktyg for bevakning av sociala medier i sin omvarldsbevakning. Denna typ
av omvarldsbevakning ar en mojlighet som intensifierats i och med sociala medier. FOretag
kan enklare ta del i debatten som fors omkring dem, och kan pa sa sétt i ett tidigt stadie
atgarda eventuella missnojen eller missforstand som riktas mot dem.

2. Att anvénda sociala medier i den vardagliga kommunikationen menar Veil et al. (2011) ar
viktigt for att bygga partnerskap och fértroende, det kravs att foretagen kontinuerligt
kommunicerar med sina intressenter. Att forsoka paborja en sadan typ av kommunikation nar
en kris redan uppstatt dr inte ratt vag att ga da intressenternas fortroende for foretaget da ar
lagt. Finns det redan en etablerad vardaglig kontakt okar chansen att kunderna kommer vara
mer forstaende och behjélpliga for foretaget vid en kris.

3. Foretag ska enligt Veil et al. (2011) vara aktiva i konversationen och bemdta sina kunder i
ratt kanal, for att na ratt malgrupp &r det viktigt att forsta att olika malgrupper befinner sig i
olika kanaler. Det racker inte att bara ha en profil, aktivitet visar pa att foretaget bryr sig om
sina kunder och deras asikter. Vid en eventuell foretagskris ar det betydelsefullt att veta vilken
malgrupp som nas pa respektive kanal for att pa sa satt kunna rikta kommunikationen rétt.

4. Veil et al. (2011) skriver att foretagen behdver se till att ratt information férmedlas och
sedan vara arliga nar fragor besvaras. Att ignorera viktiga fragor i sociala medier gor inte att
fragan forsvinner, allméanheten kommer precis som media gor, ta till andra metoder for att fa
svar pa sina fragor. Det &r béttre att vara uppriktig och forklara sin osakerhet, an att svara fel
eller att bara ignorera fragan.

5. Foretagen maste enligt Veil et al. (2011) komma ihag att sociala medier &r en
kommunikation mellan ménniskor, och att de inte ska anvanda sig av envdgskommunikation
vid en kris, eftersom det kan ses som opersonligt. Darfor ar sociala medier ett perfekt medium
for att snabbt nd ut med krisinformation som uppfattas som mer personlig av intressenterna.

2.4.2 Bevaka sociala medier

Crawford (2009) trycker pa att foretagen behover vara i sociala medier for att lyssna pa vad
andra har att sdga om dem och Veil et al. (2011) menar i sin forsta punkt ovan att foretagen
ska integrera verktyg som hjalper till att bevaka sociala medier. Kietzmann, Hermkens,
McCarthy & Silvestre (2011) &r inne pa samma spar men anda ar det enligt Baird & Parasnis
(2011) inte ens halften av foretagen som bevakar sitt varumérke dver huvud taget, och det &r
endast 39 % som gor det med hjélp av mediebevakare. Féretag som inte anvéander
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mediebevakare missar enligt Baird & Parasnis (2011) tva majligheter; att tidigt fa information
om negativa exponeringar och genom det kunna reagera pa eventuella hot, samt kunna spara
information om varumarket i sociala medier for att forsta vilken syn allmanheten har pa
varumarket. Med hjélp av mediebevakning bade i traditionella- och sociala medier har
foretagen mojlighet att snabbt besvara fragor och kommentarer. Enligt Coombs (2007) ar
hastighet och rackvidd viktigt i forsta stadiet vid kommunikation néar en kris uppstatt.
Samtidigt menar han att hastigheten & meningslés om informationen som delas inte &r
korrekt. Det finns foretag som erbjuder tjanster for att uppdatera andra foretags sociala medier
men det &r enligt Crawford (2009) svart att kdpa in lyssnandet fran en extern leverantor.
Mayfield I11 (2011) menar att mediebevakare ar bra for att bevaka, men att det &ven kravs att
foretagen har anstallda som tar del av och hanterar informationen fran mediebevakaren.

2.4.3 Krisexempel

Ett exempel pa en kris som uppstétt i sociala medier & McDonald’s kampanj
#MeetTheFarmer diar McDonald’s enligt Pfeffer, Zorbach & Carley (2014) delade med sig av
historier om varifran ravarorna till deras produkter kom. Kampanjen startade positivt och det
gjorde att McDonald’s dndrade kampanjen till #McDStories for att d&ven dela positiva historier
fran andra delar av organisationen. Resultatet var tvartemot vad de vantat sig, snabbt borjade
#McDStories anvandas av allménheten for att dela negativa historier om McDonald’s och de
fick redan efter tva timmar stanga ner kampanjen. Det var dock redan forsent da de negativa
historierna fortsatte att spridas under #McDStories.

2.5 Kommunikation

Kommunikation definieras enligt Jacobsen & Thorsvik (2008) traditionellt som en process dér
manniskor eller grupper skickar eller utbyter information. Envagskommunikation &r
centraliserad och uppstar nar sandaren formedlar information till en mottagare och mottagaren
inte har majlighet till direkt aterkoppling. Det ar denna typ av kommunikation som vanligtvis
sker via traditionella medier och det ar saledes pa detta satt foretag traditionellt har formedlat
sitt budskap till konsumenter. | och med internet och sociala medier har kommunikationen
blivit mer decentraliserad och gatt fran att vara envagskommunikation till att bli
tvavagskommunikation, dar mottagaren ges mojlighet att direkt reagera pa vad denne tycker
om den information som sadndaren har formedlat. Jacobsen & Thorsvik (2008) skriver att
tvavagskommunikation ar en mer dynamisk process eftersom mottagaren kan addera
ytterligare information till kommunikationen.

Internet har enligt Jue, Marr och Kassotakis (2009) férdndrat kommunikationen for all
framtid, foretag, tidningar och allmanheten kommunicerar nu mest dver internet. Enligt Chan
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& Fang (2007) &r internet det framsta mediet hos unga for att hantera och distribuera
information. Bush (2010) havdar att sociala medier for manga ar ett komplement till att ringa
ett foretag, personer som i vanliga fall inte hade ringt till ett féretag har genom sociala medier
majlighet att kommunicera med dem. Aven personer som tidigare alltid har anvant telefonen
for att kontakta foretag anvander sig idag av sociala medier som komplement. Detta menar
Bush (2010) beror pa att sociala medier &r mer transparent an ett telefonsamtal och manga fler
tar del av konversationen, om en person vill sprida sin negativa asikt om ett foretag gér denna
helst det i sociala medier. Féretagen behdver av denna anledning vara mer aktiva i sociala
medier och det &r framforallt viktigt att foretagen vet hur de ska agera dar.

2.5.1 Allmdnhetens forvdntningar pa foéretag

| takt med att sociala medier blivit allt vanligare bade bland allmanheten och bland foretag har
forvantningarna enligt Bergquist et al. (2013) forandrats. Genom att allméanheten blivit alltmer
uppkopplad har de blivit vana vid att de har méjlighet att kommunicera med varandra dygnet
runt. Med detta foljer att allmanheten staller samma krav gallande tillganglighet pa foretagen,
och foretagen blir nastan tvungna att anvanda sig av sociala medier eftersom deras kunder
finns dar. Samtidigt som foretagen forvéntas vara aktiva i sociala medier stéller allmanheten
aven krav pa att de ska svara sa fort som majligt. Bergquist et al. (2013) menar att det leder
till att foretag som Gver huvud taget inte anvander sig av sociala medier riskerar att hamna pa
efterkélken gentemot sina konkurrenter, samtidigt som de riskerar att tappa kunder. Foretag
kommunicerade tidigare ut information om sig sjalva via traditionella medier, men med
intaget av sociala medier kan det paga en standig debatt bland kunder om foretaget, oberoende
om foretaget ndrvarar i sociala medier eller inte. Bergquist et al. (2013) menar att denna typ
av debatt ar utanfor foretagets kontroll men om foretaget latsas som att den inte existerar
riskerar de att forlora kontrollen Over sitt eget varumérke. En annan typ av debatt som kan
leda till negativ publicitet for foretag i sociala medier ar om konkurrenter eller kunder sprider
inkorrekt information om foretaget som riskerar att skada foretagets rykte (Bergquist et al.,
2013).

2.5.2 Foretagens rykte i sociala medier

Allmanheten kan latt bilda sig en uppfattning om foretag, beroende pa hur foretagen sjalva
och deras kunder uttrycker sig pa de olika kanalerna. Ng (2013) ger tva exempel pa nar
foretags sociala medier-narvaro har gett ett negativt intryck pa grund av deras Facebooksida.
En foretagssida uppfattades som trakig pa grund av att foretagets kommunikation var for
enkelsparig och inte engagerade konsumenterna, ett annat foretag gav ett daligt intryck pa
grund av att det var manga upprérda kunder som skrivit och kritiken beméttes knapphandigt
av foretaget. Ng (2013) menar att de har foretagen inte har utnyttjat styrkan i sociala medier
utan anvénder det enbart som en kanal for att kommunicera ut sina egna budskap. Den har
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typen av erfarenheter kan leda till att kundens uppfattning om foretaget blir negativ, och att
kunden kan komma att sprida sin personliga uppfattning vidare, nér detta sker i sociala medier
kan spridningen snabbt bli omfattande.

Ng (2013) havdar att foretag som misskoter kundernas engagemang &ven riskerar att skada
foretagets rykte, vilket vanligtvis leder till minskade forséljningsvolymer. Det motsatta galler
de foretag som lyckas med sitt kundengagemang i sociala medier, de far ett battre rykte och
kunderna fungerar som gratis marknadsforare at foretaget. Bergquist et al. (2013) ar inne pa
samma spar och menar att ett foretag som aktivt for en arlig dialog med sina kunder i sociala
medier 6kar chansen for att kunderna ska fa ett storre fortroende for foretaget i fraga och pa sa
satt bygga starkare kundrelationer. De menar dven att foretag pa detta satt aven kan ta del av
vad kunderna tycker om deras produkt och darmed fa en béttre bild av vad kunderna verkligen
efterfragar. Det gor dven att fler av intressenterna vander sig till foretaget i sociala medier for
att fa forstahandsinformation istéllet for att lyssna pa rykten (Bergquist et al., 2013).

2.5.3 Sociala medier jamfort med traditionella medier

Vid traditionell kommunikation har féretag kunnat kontrollera vilken frekvens, tid och i vilket
medium de vill sprida sin information (Mangold & Faulds, 2009). Tidigare har
konsumenterna statt som mottagare medan de idag forvantar sig att vara en del i skapandet av
informationen (Hanna et al., 2011). Informationen som flodar utanfér foretagens kontroll har i
allmanhet varit begréansad till mun-till-mun-konversationer mellan manniskor, spridningen vid
denna typ av kommunikation har varit 1ag och inte paverkat foretag i nagon hogre grad
(Mangold & Faulds, 2009). Med intaget av sociala medier har foretags kontroll 6ver vilken
information som sprids om dem reducerats.

Relationen mellan sociala medier och traditionella medier kraver idag en hog grad av
integration, &ven om arenorna skiljer sig at sa handlar det i slutdindan om samma sak,
foretagets bild om sig sjalva som de formedlar utat (Kaplan & Haenlein, 2010). Hanna et al.
(2011) menar att manga foretag agerar felaktigt nar de later varje medium sta for sig, istallet
borde sociala medier integreras och kombineras med traditionella medier. Sociala medier
medfor att konsumenterna inte bara &r medvetna om foretagen utan att de d&ven engagerar sig i
deras kommunikation. Sayre, Bode, Shah, Wilcox & Shah (2010) havdar att sociala medier
har vant pa informationsflodet, vilket medfort att traditionella medier skapar artiklar utifran
informationen i sociala medier.

En annan stor skillnad mellan internetbaserade tjénster och traditionella medier &r hastigheten
i kommunikationen, det medfor en blandning av utmaningar och méjligheter (Quelch &
Klein, 1996). Chan & Fang (2007) menar att hastigheten ses som en stor mojlighet for att
sprida information bland unga pa internet. Det gor det majligt for foretag att sprida ett
budskap pa bara nagra sekunder medan det i traditionella medier tar betydligt langre tid.
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Vart teoretiska ramverk

Sociala medier som det digitala vardagsrummet
Marcus Etéus och Erik Cederblad
maj 2014

Vi har valt att utforma vart eget teoretiska ramverk for att undersoka hur foretags satt att
kommunicera har paverkats och hur det strategiska arbetet i sociala medier ser ut. Ramverket
har utvecklats baserat pa den teoretiska litteratur som har presenterats i kapitlet och fem
kategorier; bakgrund i sociala medier, syfte med sociala medier, strategi for sociala medier,
risk- och krishantering i sociala medier samt kommunikation i sociala medier, har bestamts. |
figur 2.1 illustreras det teoretiska ramverket som visar hur vi studerat foretagens vardagliga
arbete i sociala medier. Den vanstra delen visar de fyra kategorierna som vi anser att féretag
behdver ta hansyn till vid sitt deltagande i sociala medier. Den hogra delen visar pa hur
kommunikationen ser ut i sociala medier dar foretagen inte sjélva har mojlighet att styra
informationsutbytet. Dessa fem kategorier presenteras mer utforligt nedan och ligger till

grund for analysen av den empiriska datan.

Bakgrund i sociala
medier

Syfte med sociala

Risk- och krishantering
i sociala medier

Figur 2.1 Det teoretiska ramverket visualiserat.
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For att fa en grundlaggande uppfattning om foretagens arbete i sociala medier valde vi att
forst studera deras bakgrund till anvandandet. Bakgrunden ger en bild av hur foretagen
inledde sitt arbete i sociala medier samt hur lange de har arbetat med det. Vi vill med detta fa
en dvergripande bild éver hur prioriterat omrade sociala medier &r i det vardagliga arbetet hos

foretagen.
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2.6.2 Syfte med sociala medier

For att fa en uppfattning kring vad foretagen vill fa ut av sin narvaro i sociala medier ar
foretagens syfte nagot vi anser vara en betydelsefull del att studera. Det &r viktigt att ha ett
syfte som &r anpassat for sociala medier, om det inte ar anpassat kan det bli problematiskt att
folja upp och utvardera resultatet av anvandandet (Larson & Watson, 2011). Syftet med
deltagandet i sociala medier for foretag kan vara att engagera intressenter genom att fora en
dialog med dem, stdrka sitt varumérke via marknadsforing, bli mer innovativa genom att ta
del av mer asikter eller fa en 6kad kunskap om sina kunder (Bergquist et al., 2013; Dutta,
2010).

Larson & Watson (2011) pastar att det inte finns nagra tillforlitliga metoder for att mata hur
val foretagen nar upp till sina mal i sociala medier. Har undersoks dven huruvida detta
pastaende stammer 6verens med hur féretagen sjélva ser pa detta.

2.6.3 Strategi for sociala medier

En beskrivning dver hur syftet ska uppnas gors i foretagets strategiplan, en sadan plan kan
innefatta mal, riktlinjer for anvandandet avseende sprak och ansvarsomraden,
intressentanalys, fordelning av ekonomiska resurser och forutbestamda direktiv for hur
resultatet av sociala medier ska kunna matas (Kane et al., 2009; Ng et al., 2013). Foretagens
anvandande av sociala medier bor vara synkroniserat med de budskap foretagen vill sanda ut i
ovrigt, konsumenterna bildar sig latt en helhetsuppfattning om foretaget (Kaplan & Haenlein,
2010). Det som studeras i denna kategori ar hur foretags vardagliga arbete ser ut samt om det
finns en tydlig strategi och tanke bakom hur det genomfors.

Att ha tydliga ansvarsomraden och personal som ér tillsatt for &andamalet ar grundlaggande for
att anvandandet av sociala medier ska na framgang (Ng, 2013; Wilson et al., 2011). Vidare
vill vi syna hur ansvarsférdelningen ser ut och vilka personalresurser som finns till férfogande
for att kunna bilda oss en uppfattning om vilken prioritet sociala medier har inom foretaget.
Da berors ocksa hur ledningen pa foretaget ser pa sociala medier, misslyckande i sociala
medier beror enligt Ng (2013) pa bristande forstaelse fran ledningshall da de inte tillsatter de
resurser som erfordras.

2.6.4 Risk- och krishantering i sociala medier

Exemplet med McDonald’s ér ett fall pa hur en kris kan te sig i sociala medier och hdndelsen
med The Phone House &r en kris som startade i traditionella medier men forstérktes ytterligare
i sociala medier. McDonald’s blev foremal for ryktesspridning och The Phone House blev
amne for en negativ diskussion och deras varumarken skadades. Vilket medium som foretag
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kommunicerar via vid en kris kan ha en inverkan pa allméanhetens reaktion och darfor ar det
betydelsefullt att ha klart for sig hur kommunikationen ska ske efter en kris (Coombs &
Holladay, 2009; Schutz et al., 2011).

Att ha ett forebyggande arbete ar essentiellt for att proaktivt undvika kriser som
kommunikationen i sociala medier kan innebéra. Darfor vill vi studera vilken beredskap
foretag har kring detta och om féretagen har upplevt ndgon sadan incident och vilken
inverkan det i sa fall har haft pa dem. For att bedoma deras arbete utgdr vi ifran de fem
punkter fran Veil et al. (2011) som presenterats.

2.6.5 Kommunikation i sociala medier

Den sista kategorin i ramverket behandlar hur féretagen kommunicerar i sociala medier och
hur deras kommunikation har paverkats sedan sociala mediers intdg. Overgangen fréan
envagskommunikation till tvavagskommunikation &r en betydande férandring som har skett i
relationen foretag och kund genom sociala medier. Aven om foretaget inte narvarar i sociala
medier sa kan det paga en debatt omkring dem, att inte delta i debatten gor att foretaget
riskerar att forlora kontrollen ver sitt egna varumarke (Bergquist et al., 2013). Numera
forvantar sig konsumenterna fa vara en del av skapandet av informationen och inte bara vara
mottagare (Hanna et al., 2011). Spridningen av information har blivit mer viral och sociala
medier har tvingat foretagen att bli mer transparenta samtidigt som de pa detta sétt kan na en
bredare malgrupp (Bush, 2010; Mangold & Faulds, 2009).

Det vi amnar undersoka i denna kategori ar vilken forstaelse foretag har och hur de forvaltar

sin dagliga kommunikation i sociala medier samt hur den har paverkats sedan sociala mediers
intag.
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3 Undersokningsmetod

| foljande kapitel beskrivs den metod som valts for att genomfora studien. Har presenteras val
av intervjuteknik, hur féretagen har valts ut samt varfor de valda fragorna har stallts. Har
presenteras &ven hur svaren har analyserats, reliabilitet och validitet, moral och etik samt
kritik av metodvalen. Studien &r genomford pa fem foretag och for de foretag som ar
internationella har fokus legat pa den svenska delen av féretaget, och hur de kommunicerar
mot den svenska marknaden. Vara intervjupersoner ar nyckelpersoner med ansvar for
foretagets kommunikation i sociala medier.

3.1 Kvalitativ semistrukturerad intervju

Studiens syfte ar att undersdka och granska hur foretag arbetar och agerar i sociala medier
samt hur deras kommunikations paverkats. For att undersoka detta har vi valt att samla in data
genom att genomfora kvalitativa semistrukturerade intervjuer med nyckelpersoner som
ansvarar for foretagens arbete i sociala medier. Trost (1997) menar att i kvalitativa intervjuer
stalls 6ppna fragor som ger innehallsrika svar, detta ger intervjuaren ett rikt material som de
sedan kan analysera for att hitta intressanta aspekter. Da studien stravar efter att fa en djupare
forstaelse for hur varje enskilt foretags arbete med sociala medier ser ut, har vi valt att
utforma intervjuerna som semistrukturerade intervjuer. Det innebar att fragorna ar samma for
alla intervjupersoner, men svarsalternativen ar 6ppna for att pa sa satt inte styra dem, utan lata
respondenterna sjélva beskriva hur foretaget arbetar.

Standardisering innebr till vilken grad fragorna och situationer ar likadana for
respondenterna (Trost, 1997). Intervjuerna har en relativt hog grad av standardisering da
intervjuerna utgar fran samma intervjuguide, det har dock stéllts nagot varierande foljdfragor
beroende pa svaren som erhallits. Intervjuerna som genomforts har varit telefonintervjuer och
miljon for informatorerna har saledes varit densamma. Vi lat aven samtliga respondenter ta
del av intervjufragorna innan intervjun, for att pa sa sétt ge dem mojlighet att férbereda sig sa
mycket de 6nskade infor intervjun.
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3.2 Val av foretag som respondenter

Trost (1997) skriver att urvalet vid kvalitativa intervjuer ska vara heterogent inom en given
ram dar viss variation kan forekomma, genom att utga fran en tabell med ett antal variabler
som har betydelse for studien har detta varit mojligt att uppna. En av variablerna var att
foretagen sedan ett par ar tillbaka ska ha varit aktiva i minst ett socialt medium och ska idag
vara aktiva pa de sociala natverken; Facebook och Twitter. Foretagen kan dven vara aktiva i
andra sociala medier som vi véljer att kalla 6vriga. Andra variabler som varit relevanta fér
urvalet till studien dr att det ska vara storre foretag med minst 100 anstéllda, detta for att det &r
mer troligt att de har en strategi for hur deras dagliga arbete i sociala medier ser ut &n mindre
foretag. Vi har aven valt att ha med antalet personer som foljer féretagen pa Facebook da det
ar det storsta sociala mediet i Sverige. | tabell 3.1 presenteras de utvalda foretagen utifran var
strategiska urvalsmodell, de forsta fyra foretagen i studien ar B2C-foretag medan det femte ar
ett B2B-foretag.

Tabell 3.1 Relevant information kring respondenterna.

Foretag | Aktiva Facebook | Foljare pd | Twitter | Ovriga kanaler Antal
sedan Facebook anstallda

F1 2008 Ja 200000 Ja Instagram, Bloggar, | 200
YouTube,
LinkedIn, Pinterest,
Google+

F2 2011 Ja 96000 Ja LinkedIn, Flickr 7000

F3 2009 Ja 126000 Ja Instagram, Bloggar | 1700

F4 2009 Ja 92000 Ja Instagram, Bloggar, | 8000
YouTube, Google+

F5 2010 Ja 32000 Ja Instagram, 3600
Youtube, LinkedIn,
Pinterest, Google+

3.3 Intervjugenomforande

Telefonintervjuer har anvants som medel for att genomfora intervjuerna. Det har varit
lampligast for bade forfattarna och respondenterna, samtidigt som det varit ekonomiskt och
miljovanligt att genomfora intervjuerna via telefon, da foretagen har stor geografisk spridning.
Denscombe (2000) skriver att ménniskor &r lika &rliga och uppriktiga vid en telefonintervju
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som nér de intervjuas pa plats. Vi anser att vara fragor far lika trovardiga svar via telefon som
om de hade gjorts ansikte mot ansikte. Daremot skriver Jacobsen (2002) att fysiska intervjuer
ar att foredra framfor telefonintervjuer pa grund av att det ar svarare att behandla kansligare
amnen via telefon, vara intervjufragor betraktar vi dock inte som kansliga. Olerup (2013)
havdar att vid telefonintervjuer ar det viktigare att ha fler detaljfragor an vid fysiska intervjuer
eftersom respondenterna inte svarar lika utforligt vid en telefonintervju som en fysisk intervju.
Vi forberedde darfor ett rikt antal fragor noggrant (se bilaga 1).

3.4 Intervjufragor

Vi valde att dela in intervjufragorna (se bilaga 1) i samma kategorier som det teoretiska
ramverket for att pa sa satt tydligt kunna aterkoppla till forskningsfragan. Har motiveras
varfor vi valt att anvanda dessa kategorier och stalla fragor kring dessa.

Bakgrund i sociala medier

For att fa en grund i undersokningen inleddes intervjun med att stélla fragor som behandlar
respondentens position pa foretaget samt foretagets bakgrund i sociala medier. Fragorna ar
stallda for att fa ett flyt i intervjun och bygga ett fortroende hos respondenten. Samtidigt
undersoks hur vana foretaget ar att anvénda sociala medier och vilka kanaler de anvénder for
att na ut till sina malgrupper.

Syfte med sociala medier

Vi ville undersoka om foretaget hade ett uttalat syfte och mal med sitt anvandande av sociala
medier for att fa en forstaelse kring vad foretagen ville na fram till med sin narvaro. Detta gav
0ss dven en bild 6ver hur medvetet foretaget var i sitt anvandande av sociala medier. Vi ville
aven kontrollera om detta féljdes upp for att pa sa satt bilda oss en uppfattning om det fanns
substans i det som sades.

Strategi for sociala medier

Med fragorna som behandlar foretagens strategi ville vi bilda oss en uppfattning om hur
arbetet ser ut och ar fordelat, finns det en tydlig ansvarférdelning 6ver vem som ansvarar for
vad. Vi fragade dven om hur deras beredskap och insamlande av information om vad som
skrivs om dem i sociala medier ser ut, detta for att undersoka om de arbetar proaktivt i sin
bevakning av sig sjalva och pa sa satt har battre beredskap om nagonting skulle intraffa. Vi
undersokte ocksa hur foretaget besvarar kommentarer fran kunder som kommer in i sociala
medier, och genom det se om de har nagra riktlinjer for hur kundkommentarer besvaras och
om bemotandet skiljer sig mellan de sociala medierna. For att underséka hur medvetna
organisationen i stort ar och hur prioriterat sociala medier ar ville vi aven titta pa om de fick
resurserna som kravdes.
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Risk- och krishantering i sociala medier

| den har delen fragade vi om foretagen hade nagon uttalad beredskapsplan for hur de ska
agera om nagon skulle sprida negativ information om foretaget i sociala medier. Vi ville
samtidigt se om de ndgon gang rakat ut for en sadan situation och lart sig nagonting av det,
eller om de har sett konkurrenter som rakat ut for det och tagit lardom av hur de hanterat
situationen. Vi tog dven upp och jamfoérde hur foretagens beredskap sag ut innan sociala
mediers intag och om de anser att det ar nagon skillnad i arbetet.

Kommunikation i sociala medier

Har ville vi undersoka hur foretaget sag pa den vardagliga kommunikationen i sociala medier
och hur den har paverkat dem. For att fa ytterligare en dimension har vi latit respondenterna
jamfora arbetet i sociala medier med traditionella medier. Vi ville se hur de sag pa den mer
transparenta kundkommunikationen dar kommentarer och svar ar 6ppna for alla att 1&sa, vilket
gor det enklare for konsumenter att sprida rykten.

3.5 Analys av intervjuer

De semistrukturerade intervjuerna analyserades genom att inspelningarna som gjordes
transkriberades till text. Att transkribera intervjuerna underléttade arbetet och gjorde att vi
fick en tydligare dversikt 6ver innehallet i intervjuerna. Transkriptionerna analyserades forst
var for sig for att hitta intressant data samt for att ge oss en tydligare bild 6ver hur varje
enskilt foretags arbete med sociala medier sag ut. Senare delades intervjuerna upp i
kategorierna utifran det teoretiska ramverket for att jamféras mot varandra och fa fram extra
intressanta punkter, men aven for att se likheter och skillnader mellan hur de olika foretagen
arbetar i sociala medier. All data analyserades och kategoriserades utifran det teoretiska
ramverket som vi sedan kunde ha som underlag for var analys och diskussion.

3.6 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet &r enligt Bell (2000) hur tillforlitligt resultatet av en undersokning ér, vid
kvalitativa intervjuer bor intervjuaren fraga sig om en annan intervjuare skulle fa samma svar.
Validiteten vid kvalitativa intervjuer syftar pa om fragan mater eller beskriver det som den
amnas gora. (Bell, 2000) Vid en kvalitativ intervju har intervjuaren i sig och miljon déar
fragorna stélls en inverkan pa respondenten, svaren som ges ar ocksa beroende pa den
specifika personen som intervjuas, detta innebar att tillforlitligheten vid en intervju kan
ifragasattas (Denscombe, 2000). Vi som intervjuare har varit medvetna om dessa risker och
darfor forsokt halla oss sa neutrala som majligt i vara fragestéllningar och undvikit att stélla
ledande fragor. Vi har utgatt fran var intervjuguide (se bilaga 1) vid samtliga intervjuer for att
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strava efter sa hog reliabilitet som mojligt. Ingen av oss forfattare hade genomfort intervjuer
av det har slaget tidigare, vilket kan ha paverkat reliabiliteten. Valet att enbart intervjua en
person pa varje foretag har paverkat studiens validitet eftersom den person som vi intervjuat
talar for hela foretagets rakning, vilket innebér att respondentens personliga asikter kan ha en
stor inverkan pa svaren som erhallits. Da intervjupersonerna i vart fall ansvarar for foretagens
sociala medier finns det en risk att de forskonar verkligheten.

3.7 Etik och moral

For att fa sa uppriktig och korrekt information fran féretagen som mojligt har det varit viktigt
att studien genomforts med tanke pa etiska och moraliska aspekter. Vi har latit
intervjupersonerna vara anonyma och for att skydda ryktet pa féretagen de representerar
refererar vi till féretagen med akronymer. Eftersom intervjupersonerna talar for foretagets
rakning, och inte sig sjalva i forsta hand, har féretaget och intervjupersonen blivit tilldelad
samma akronym. Det forsta intervjuade foretaget har saledes tilldelats akronymen F1 medan
de efterfoljande har tilldelats F2 osv. Namnen pd intervjupersonerna eller foretagen kommer
inte att lamnas ut da det inte anses vara relevant for undersokningens resultat. Att lata
intervjupersonerna vara anonyma tror vi ocksa bidragit till att de har varit mer benagna att
svara sanningsenligt.

Intervjuerna har spelats in for att senare kunna transkriberas men ingen person har filmats.
Infor varje intervju har foretagen vid forfragan via e-post meddelats att intervjun kommer att
spelas in och anledningen till inspelningen.

Fortsattningsvis har det varit viktigt for forfattarna att de tillfragade stéllt upp pa intervjuerna
frivilligt och inte blivit paverkade av oss eller deras arbetsgivare. Forfattarna har éven varit
tydliga innan intervjuerna om vilka som kommer ta del av studien och respondenterna har haft
mojlighet att nér som helst dra sig ur studien.

3.8 Kompletterande intervjudata

Mellan intervjuerna utvérderade vi dessa och konstruerade ett antal ytterligare fragor for att fa
en klarare bild 6ver foretagens arbete i sociala medier. Dessa fragor stélldes direkt vid
intervjutillfallena till de tre sista foretagen som intervjuades. De kompletterande fragorna (se
bilaga 7 & 8) skickades via e-post till de foretag som redan hade blivit intervjuade. Fragorna
har mestadels varit faktafragor, vilket gjorde att vi valde att stalla dem via e-post istallet for
via telefon. Att de &r stallda via e-post kan medfora att svaren ar kortare, men samtidigt mer
genomtankta an om vi stallt dem 6ver telefon. | det har avseendet ansag vi att informationen
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tillforde studien for mycket for att inte stillas, men att de var pa en sadan niva att tillrackliga
svar kunde erhallas via e-post.

3.9 Kritik av metodval

Aven om Jacobsen (2002) anser att det ar svart att fa lika trovardiga och utvecklande svar
over telefon sa har det varit vart enda val pa grund av foretagens geografiska placering. Vi
erbjod foretagen att vélja mellan telefonintervju och Skypeintervju och samtliga foretag valde
telefon. Att inte ha 6gonkontakt och se kroppssprak pa respondenterna gor att det ar svarare
att uppfatta deras sinnesstamning, exempelvis om de skulle uppfatta en fraga som obekvam
eller kénna sig stressade.

Att genomfora semistrukturerade intervjuer pa foretag och anvanda dessa som datakalla har
varit det enda sattet att fa den fordjupade information som studien efterfragat. Genom en
enkatundersokning hade det inte varit mojligt att analysera foretagens vardagliga arbete i
sociala medier pa en tillrackligt djup niva. Studien skulle kunna inriktats pa att analysera
foretagens arbete genom att granska hur de beter sig i sociala medier, dven anvandare av
sociala medier skulle kunna ha intervjuats for att fa deras asikt kring hur féretagen agerar i
sociala medier. Detta var dock inte vart mal att undersoka utan vi ville undersoka hur
foretagen forvaltar sin narvaro i sociala medier samt hur deras kommuniktion har paverkats av
sociala medier.

Ytterligare en parameter i valet av foretag hade kunnat smalna av studien ytterligare, vilket
hade medfort tydligare likheter och skillnader mellan de understkta foretagen. De undersokta
foretagen ar i olika branscher, vilket inte skapat nagot problem om det inte dven varit sa att
studien har med olika foretagstyper.
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4 Foretagens syn pa sociala medier

| detta kapitel presenteras empirin som samlats in till undersékningen samt en kortare analys
av empirin. Fragorna som respondenterna har fatt svara pa har behandlat hur och nar
foretagen inledde sitt arbete i sociala medier, hur deras syfte och strategi ser ut i sociala
medier och hur de ser pa de risker och méjligheter som sociala medier medfor. Vidare har
foretagen fatt svara pa hur deras vardagliga arbete i sociala medier ser ut samt hur sociala
medier har paverkat deras kommunikation.

4.1 Bakgrund i sociala medier

F1 inledde med att blogga och anvanda Facebook 2008 och har idag dven konton pa Twitter,
Instagram, Pinterest, Google+ och LinkedIn. F1 fokuserar mycket pa kundservice i sociala
medier och har ca 15 anstallda som jobbar med kundservice, dessa svarar pa alla kommentarer
i sociala medier. F1 svarar i sociala medier kl. 08-22 och en anstélld, som &r utbildad i att
svara pa fragor, ar dar i taget.

F2 borjade anvanda Facebook och YouTube 2011 och har idag aven konton pa Twitter, Flickr
och SlideShare. Svaren fran F2 tyder pa att de inte ar sarskillt aktiva i kommunikationen pa
SlideShare och Flickr. F2 fokuserar aven de pa kundservice i sociala medier och deras
kundserviceavdelning bestar av ca 15 personer som ansvarar for att svara pa alla kommentarer
i sociala medier. En person &r ansvarig i taget och de svarar pa fragor dygnet runt, de som
svarar pa fragor ar utbildade for att fa behorighet att svara. F2 har dven en anstélld inom
kommunikation som jobbar 30 % med sociala medier och en anstalld inom marknadsféring
som jobbar 30 % med sociala medier.

F3 borjade blogga 2009 for att sedan borja anvanda Facebook och senare har dven Twitter,
Instagram och LinkedIn tillkommit. F3 har fordelat arbetet pa tre anstallda och de lagger inte
sarskilt manga timmar pa sociala medier i veckan, och bevakar endast under kontorstid, de har
dock béttre bevakning pa kvallar och helger om de lagt ut ndgonting eller haft nagonting som
skapat debatt.

F4 borjade blogga i bérjan av 2009 och senare under aret startade de aven upp sitt konto pa

Twitter som sedan foljdes av Facebook 2010. Idag har F4 dven konton pa YouTube och
Google+ samtidigt som de har sitt egna forum. Deras storsta kanal ar Facebook foljt av
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Twitter som de anser ar en stor servicekanal, de ar dven aktiva i sin kommunikation pa
YouTube men de ar inaktiva pa Google+ da de inte far nagra fragor dar. F4 har en
kundserviceavdelning pa runt 45 personer som jobbar med sociala medier. Det ar ca 5
personer med olika kunskapsomraden som sitter i sociala medier i taget, F4 har bemanning i
sociala medier kl. 08-22 och de som svarar pa fragor &r utbildade och har fatt ga igenom
skrivtester. F4 har dven fyra personer som jobbar med kommunikation och marknadsféring i
sociala medier.

F5 har funnits i sociala medier sedan 2010 och Facebook var den forsta kanalen som de anslot
sig till. De har nu &ven konton pa Twitter, Instagram, Youtube, LinkedIn, Google+ och
Pinterest. F5 fokuserar pa Facebook, Twitter och Instagram dar de ar mest aktiva men &ven pa
YouTube och LinkedlIn, de &r dock inte sa aktiva pa Google+ och Pinterest. Pa facebook
kommunicerar de med de vuxnare konsumenterna medan de kommunicerar med de yngre pa
Instagram, pa Twitter anser de att det & mer organisationer och tyckare att kommunicera
med. De har en person med titeln Social Media Officer, som ansvarar for bade det strategiska
och operativa arbetet i sociala medier men det finns fler pa foretaget som ar involverade i vad
som gors i sociala medier, exempelvis marknadsavdelningen. Den ansvarige for sociala
medier skoter sjalv bevakningen bade pa vardagar och pa helger, efter egen formaga, men det
hander att han far hjalp av andra kollegor i bevakningsarbetet.

4.1.1 Analys

De flesta foretag har hogsta prioritet pa Facebook men dven Twitter och Instagram &r
prioriterat. | 6vrigt skiljer det sig mellan vilka kanaler de &r aktiva. De flesta har kanaler som
de har konto i, men dar de inte &r aktiva. Samtliga foretag ar noga med vilka som arbetar i
sociala medier och de genomfor exempelvis skrivtester och det ar enbart viss personal som
har behdrighet att svara pa fragor.

Det skiljer sig hur mycket resurser foretagen lagger pa sociala medier, fran att bevaka dygnet
runt till bara nagra timmar i veckan. Tydligt ar att hos de foretag dar sociala medier anvands
for kundservice finns det mer personalresurser till férfogande.

4.2 Syfte med sociala medier

For F1 ar syftet med deras narvaro i sociala medier i linje med foretagets Gvergripande mal,
att sélja fler resor, sattet de vill genomfora det i sociala medier & genom att inspirera
anvandarna och fa de att se F1 som den naturliga leverantéren av héarliga resor. F1
podngterade dven att det var viktigt for dem att sociala medier inte fungerade som en avskild
kanal, utan att det som kommuniceras ut dar éverensstammer med vad som kommuniceras ut
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fran foretaget i Gvrigt men pa ett transparent satt. F1 mater hur val de lyckas med sitt syfte
genom att de kan se hur manga personer som klickar sig in pa deras hemsida fran sociala
medier. F1 saljer 70 % av sina resor pa internet och darfor ar sociala medier viktigt for att
driva trafik till hemsidan.

F2:s syfte att ndrvara i sociala medier dr att skapa ett engagemang kring deras varumarke,
starka deras kundrelationer samt erbjuda kundservice via Twitter och Facebook. F2 namner
att de vill vara dar deras kunder ar och erbjuda dem den servicen. De kan i sociala medier na
ut till en annan malgrupp &n de som normalt ringer in via telefon eller besoker deras kontor.
F2:s dvergripande syfte &r att bygga ett fortroende hos allménheten genom att ge snabb och
transparent information och genom detta bygga ett starkare varumaérke. F2 foljer upp och
analyserar hur snabba de ar pa att besvara kundfragor och utvarderar vad som varit bra och
daligt. Nar F2 gor uppdateringar med syftet att starka varumarket och skapa ett intresse mater
de resultatet i hur manga som far deras uppdateringar, hur manga som gillar, hur manga som
delar osv.

Det 6vergripande malet for F3 &r att driva fler folk till varuhuset och att 6ka sin forsaljning.
De anvander sociala medier till att kommunicera med sina kunder och framforallt vill de i
sociala medier na en yngre malgrupp som normalt inte beséker deras varuhus. F3 har inte
genomfort nagra matningar kring hur de lyckas att dka sin forséljning tack vare sociala
medier, men de har funderat kring om det gar att géra méatningar. De vet att manga av deras
kunder &r relativt aktiva i deras sociala medier-kanaler da de skriver kommentarer.

F4 har inte som mal att 6ka antalet foljare eller personer som gillar deras Facebooksida, dven
om de mater resultatet. De mater dagligen svarstiderna de har pa Twitter och Facebook, de
tittar pa hur manga drenden som har kommit in, hur manga privata meddelanden,
kommentarer, gilla-markeringar och publika inldgg som kommer in. Malet for F4 &r istallet att
bedriva kundservice, att kunna hjalpa till och att ge hjalp till sina kunder i de kanaler dar
kunderna 4r, det ar viktigt att kunna ge samma serviceniva som de ger via telefon, e-post och
chatt. F4 anser att de nar upp till sina mal i sociala medier och lyckas hjalpa sina kunder,
vilket dven &r ett led i deras varumérkesbyggande.

F5:s primara mal med nérvaron i sociala medier ar att komma narmre deras olika malgrupper
och kunna fora en dialog med dem. En dialog som exempelvis kan bidra till att deras kunder
ar med i innovationsprocessen, men ocksa for att halla sig uppdaterade om vad deras kunder
diskuterar och tycker om dem vilket gor dem mer transparenta. Ett ytterligare mal ar att
bedriva ett proaktivt arbete i sociala medier, det vill sdga uppdateringar som gors for att skapa
ett engagemang kring varumarket. F5 tycker att de nar upp till sina mal, de méater hur genom
att titta pa hur mycket som skrivs om dem och analyserar vilken tonalitet som kunderna har i
dialogen med dem.
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F1 och F3:s syfte med anvandandet av sociala medier ar uttalat i linje med foretagens
overgripande mal. For resterande foretag ar syftet speciellt utformat for sociala medier. F2
och F4:s syfte stammer dverens, syftet dr att bedriva kundservice och pa sa satt skapa ett
engagemang kring sitt varuméarke och forbéttra sina kundrelationer. F5 vill komma néarmre
deras olika kunder for att ta del av deras kunskap, vilket de vill géra genom att féra en dialog
med dem.

Sociala medier anvénds av samtliga foretag for att marknadsféra sig och ge kundservice till
kunder eller presumtiva kunder. Flera av foretagen ndmner att de har mojlighet att ge snabb
och transparent information om sig sjalva och ett par namner att de vill nd en annan malgrupp,
bade for marknadsforing och for kundservice.

Samtliga foretag utom F3 har en metod for att mata hur val de nar upp till sina mal, F3 har
funderat Gver att gora det men vet inte riktigt hur det skulle genomféras. De andra fOretagen
har olika satt att mata resultatet men namner ocksa att det ar svart att mata hur vél de lyckas
med att na de 6vergripande malen och méter darfor siffror i form av svarstider, fans,
inkommande fragor etc.

4.3 Strategi for sociala medier

F1 svarar pa alla direkta fragor som kommer samt rattar till felaktigheter i inlagg. De svarar
pa sa manga fragor som majligt och de har jobbat fram ett satt som de arbetar efter, som hela
kundservicegruppen ar med pa. Om en kommentar &r negativ och de ser att diskussionen
kring den borjar eskalera sa gar de snabbt in och svarar men det kan ta langre tid for dem att
svara om det inte dr en negativ kommentar. F1 anser att deras ndrvaro i sociala medier ar
hogst nédvéandig och de havdar att det inte hade varit nagot alternativ att inte finnas i sociala
medier. F1 tycker deras arbete med sociala medier fatt tillrackligt med resurser och stéd fran
ledningen.

P& Facebook publicerar F1 oftast lite langre, mer inspirerande saker. De anvander sitt
Instagramkonto for att ge deras reseledare runt om i varlden mojlighet att dela med sig av sin
arbetsvecka och det resmal dar denne befinner sig. Pa Twitter gor F1 korta inlagg med en bild
eller lank till innehall pa annan plattform. F1 anvander sig av Retriever for att bevaka vad som
skrivs om dem i tidningar och Omnicom for bevakning av sociala medier. F1 utnyttjar denna
bevakning genom att besdka bloggar dar det skrivs om dem och svara pa inlagg, oftast med en
lank till lite extra information om resmalet personen ska resa till, om det géller en reklamation
sa kontaktar F1 oftast kunden snabbt via telefon eller skriver en kommentar pa bloggen.
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Kundservice hos F2 skéter det dagliga arbetet och har som uppgift att svara pa samtliga
kommentarer, inldagg och meddelanden och de gor detta sa fort de kan, de forsoker svara inom
en timma, helst snabbare. Om en fraga kommer sent pa kvallen eller pa natten och den
ansvarige inte ar pa plats svarar de med ett kort svar om att de noterat fragan och ber den
ansvarige att aterkomma dagen efter. Innan F2 borjade anvéanda sig av sociala medier 2011
bestamde de klart och tydligt varfor de skulle anvanda det och vad de ville fa ut med sin
nérvaro. Det var flera medarbetare i bérjan som inte forstod varfor de skulle anvanda sociala
medier medan det idag ar fler som forstar varfor de finns dar och att det &r bra. F2 menar att
det inte hade varit nagot alternativ att inte finnas i sociala medier och att det ar viktigt att i
forvag tanka efter vilka sociala medier att fokusera pa. F2 tycker deras arbete med sociala
medier fatt tillrackligt med resurser och stod fran ledningen.

F2 har en kommunikationsavdelning som diskuterar vad som ska publiceras i sociala medier
och i vilka kanaler, de planerar vad som ska skickas ut i vilken kanal om de exempelvis
slapper en uppdatering till en mobilapp. F2 anvéander ocksa Retriever och skater genom en
utbyggnadsfunktion ocksa bevakningen av sociala medier via Retriever. F2 anvander dven en
extern applikation som underlattar kundservicearbetet.

F3 anvénder sociala medier for vardagskommunikation och inte for att annonsera eller ha
kampanijer, de later sociala medier sta lite for sig sjalv jamfort med traditionell
marknadsforing da det inte &r en del av deras kampanjstrategi. F3 anser att det pa lang sikt
inte hade varit nagot alternativ att inte finnas i sociala medier, samtidigt menar F3 att de
skulle kunna ha varit utan sociala medier och &nda éverleva men for att na en yngre malgrupp
ar det viktigt for dem att jobba med sociala medier. F3 tycker det &r smidigt att jobba i sociala
medier nu nar de lart sig hur det fungerar, de anvénder Facebook for att utlysa tavlingar och
publicera information for att skapa engagemang. Pa Instagram publicerar F3 vad som hander
bakom kulisserna for att visa upp vardagen hos de anstallda medan de anvéander bloggen till
att sprida bilder och information om produkter i sortimentet.

F3 dar séllan inne och modererar inldgg i sociala medier utan de ar for det mesta
sjalvsanerande, framforallt deras blogg har aktiva och engagerade lasare som brukar hjélpas at
sa att det blir bra i slutdndan, men sjélvklart ar de inne och raderar personliga angrepp eller
sakfel. De sager aven att de svarar i den man de kan och hinner i sociala medier, de forsoker
inte stora eller blanda sig i for mycket och tycker det har fungerat bra, de menar dock att de
far moderera allt mer. F3 anvander sig ocksa av mediebevakaren Omnicom for att kontrollera
vad som skrivs om dem men de ar ytterst sallan inne och svarar pa inléagg i andra bloggar &an
sin egna. F3 kanner att foretaget har en forstaelse for kraften i sociala medier och hur bra det
kan bli om det utnyttjas pa ratt satt, sociala medier ar dock inget som kraver mycket tid och
resurser for F3 utan de anvander det mer som en kompletterande kommunikationskanal
mellan féretaget och kunderna.
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F4 anvander sociala medier till framforallt kundservice men &ven for marknadsféring av sina
produkter. De besvarar samtliga kommentarer i sociala medier, bade positiva och negativa,
och det ar en viktig riktlinje for F4. Om en kund aktivt gatt in for att skriva en kommentar och
tagit sig tid till det sa ska F4 ta sig tid att besvara kommentaren, det ar jatteviktigt for F4.
Marknadsavdelningen jobbar med Facebookannonsering, sponsrade inldgg och
statusuppdateringar. Sociala medier ar for ledningsgrupper hos F4 ett prioriterat omrade, det
sker rapporter dagligen, veckovis och manadsvis till olika ledningsgrupper inom F4.

F4 har tidigare haft en mediebevakare for att titta pa de kvalitativa siffrorna i sociala medier
men det samarbetet ar avslutat och de jobbar pa en ny metod att titta pa detta, for traditionella
medier anvander de mediebevakaren Retriever. Med hjalp av extern programvara har de
sociala medier under bevakning dygnet runt, de papekar att de inte kan sitta pa Twitter eller
Facebook for att bevaka utan behéver ha programvara som underldttar det arbetet. F4 besvarar
inldgg i1 andras bloggar och de anvander just nu Twingly for att hitta information om vad som
skrivs om dem pa internet. Det rapporteras aven till andra delar av organisationen om det ar
nagonting som manga har synpunkter pa. F4 menar att det som skrivs i traditionella medier
alltid sprids till sociala medier pa ett eller annat satt och att manga inom organisationen &r
intresserade av hur stor spridningen blir. F4 séager att det inte hade kunnat vara nagot
alternativ for dem att inte finnas i sociala medier eftersom de ar sa stora. De patalar dock att
det inledningsvis var svart for F4 i sociala medier, nér de startade pa Facebook 2010 ansag de
sig vara nybdrjare pa omradet och det har varit en ganska lang inkérningsperiod att fa alla att
forsta vidden av sociala medier nar de inte riktigt sjélva sag det i borjan.

F5 ser ett problem i att de bara ar en anstélld som ansvarar bade for det operativa och
strategiska arbetet i sociala medier. De ar ett mycket stort foretag och har en bred malgrupp
och de menar pa att deras olika malgrupper finns representerade i manga olika kanaler men
eftersom de bara &r en person som arbetar i sociala medier anser de sig inte ha tid att vara
aktiva i alla kanaler som deras malgrupper finns representerade i. F5 ser det inte som nagot
alternativ for dem att inte finnas i sociala medier. Skulle de vélja att inte nérvara dar skulle
denna debatt anda fortga, men mojligheten att korrigera felaktigheter som sprids om dem
skulle inte finnas, vilket skulle riskera att skada varumarket. | de kanalerna de &r aktiva i har
de darfor en tydlig strategi for var och hur de véljer att publicera innehall. F5 finns
representerade i flera lander och respektive ansvarig for sociala medier i varje land har
tillsammans tagit fram en gemensam sociala medier-strategi som ar tydligt kopplad till hela
foretagets strategi, vision och mission. Strategin innefattar pa vilket sétt de ska kommunicera
och hur snabbt de ska besvara fragor. Den innefattar ocksa vad varje kanal ska vara till for
och vad som ska kommuniceras ut dar. De anvéander extern bevakning for sociala medier och
far dagligen rapporter om vad som skrivs om dem. Sociala medier ar ett prioriterat omrade
och ledningsgruppen har forstaelse for arbetet.
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Samtliga foretag far dagliga rapporter om vad som har skrivits om dem i sociala medier och
har en val fungerande bevakning och far pa sa satt snabbt en indikation pa om det &r nagot
bradskande som behdver hanteras. Informationen som erhalls fran mediebevakarna hanteras
pa olika sétt men alla har en utarbetad plan fér om och hur det ska bemotas. Gemensamt ar att
foretagen har en rutin for hur kommentarer ska besvaras, hos flera av foretagen besvaras
samtliga kommentarer oavsett innehall och det &r inte alltid snabbheten som &r prioritet.

Alla foretagen har tankt igenom vilka kanaler de vill vara aktiva i och ofta beror de pa vilka
malgrupper de vill na, olika malgrupper finns representerade i olika kanaler och darfor
behdver innehallet anpassas utefter det. Detta visar pa att de inte narvarar dar bara for att inte
hamna pa efterkalken utan har en tanke med sin narvaro.

Det dagliga forvaltningsarbetet innefattar mycket kundkommunikation for F1, F2, och F4 och
det kréver mer personal an for F3 och F5 som stravar mer primart efter att skapa ett intresse
kring sig sjalva, genom att fora en dialog med sina kunder.

Men jag tror att manga foretag ar i den rollen dar kanske [F5] r idag ocksa, nu &r
det en anstélld som ska géra valdigt mycket och vara bade strategisk och operativ,
och vi har sa valdigt manga olika malgrupper att tala med i sociala medier. (F5, s.
66)

Ledningen har 6verlag en forstaelse for sociala medier hos foretagen och har det som ett
prioriterat omrade. Aven F5 tycker detta, men i citatet ovan diskuterar de problematiken i att
bara vara en anstalld och att de inte hinner med att narvara i alla kanaler dar deras malgrupper
ar.

4.4 Risk- och krishantering i sociala medier

F1 bemater sina kunder pa varierande satt fran fall till fall, de menar pa att det handlar om
rutin och att de som arbetar med sociala medier brukar kunna kanna om det &r ndgonting som
kan dra ivdg. De bevakar sociala medier med hjalp av mediebevakare och anser att det &r en
grundsten i att snabbt kunna beméta kritik. Om det ar ndgonting som &r pa vég att borja bli
stort och ta spridning sa r det oftast nagon mer senior i PR-teamet hos F1 som gar in och
bemdter kommentaren. F1 ser sociala medier som en mojlighet istallet for en risk, de menar
att om foretaget gor ett bra forarbete och tar hand om sina kunder sa ar sociala medier ingen
risk utan en mojlighet att ta till sig feedback for att kunna forbéattra sin produkt. De har varit
med om situationer som har sparat ur, men kunde inte ndmna nagra konkreta exempel.
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F2 papekar att de finns flera typer av risker med sociala medier, att nagon skriver nagot som
inte stammer eller att ndgon skriver nagot som stammer men om en negativ upplevelse. F2 ser
det som en sjalvklarhet att en del av deras méten med kunder gar fel da de har ca 4 miljoner
kunder i Sverige. Daremot ser de att det lika garna skulle kunna handa om de inte var aktiva i
sociala medier, men att de nu har en mojlighet att hantera kritiken och svara pa den direkt.
Om det ar en ilsken kund som inte har fatt den service kunden 6nskar pa exempelvis ett
kontor, och sedan forsoker sprida detta i sociala medier, brukar F2 forsoka styra over
diskussionen offline genom att be kunden att e-posta sitt telefonnummer alternativt ringa upp
dem. Detta gors for att det kan vara svart att styra den har typen av diskussion i sociala
medier, for att det minskar spridningen pa inldgget och for att det &r enklare att hjalpa kunden
over telefon.

F2 anser sjalva att de i egenskap av ett mycket stort foretag har ganska stor erfarenhet av att
hantera olika typer av kriser och darfor har utvecklat en bra beredskap for hur kriser ska
hanteras, dock ar det mest i mindre skalor. F2 namner ett exempel da deras internetbank
kranglade till och fran i ett halvars tid, det var oerhért manga kunder som blev berdrda och det
blev valdigt hart tryck pa deras kundservice. For den har typen av handelser finns det en
beredskap pa foretaget att fler anstallda kan satta sig och svara pa fragor i sociala medier. Om
nagonting negativt rapporteras av media om foretaget tar F2 snabbt fram ett gemensamt
budskap for hela féretaget, som beréattar deras bild av situationen. Detta budskap
kommunicerar de sedan ut via olika kanaler, daribland sociala medier och sina kontor. De
skriver samtidigt ihop fragor och svar som de publicerar pa sin hemsida och sedan lankar till
fran sociala medier.

F3 séger att det ska valdigt mycket till for att de ska ga in och kommentera vad deras kunder
skriver om dem pa kundens egna sociala medier, men daremot bevakar nagon av de tre
personerna som jobbar med sociala medier vad som skrivs om dem i deras egna kanaler for att
halla sig a jour. Hastigheten i sociala medier ar det som F3 anser ar den stora risken, att om
nagonting borjar sprida sig sa kan det ga riktigt fort och spara ur, det ar da svart att hejda,
foretagen maste darfor vara riktigt snabba pa att svara for att det inte ska gora for stor skada.
F3 har sjalva hittills varit forskonade fran krissituationer och har inte tittat pa hur andra
foretag har hanterat kriser.

Om det kommer en arg inséndare i en dagstidning beméter F3 det i samma medium, men &ven
dar har de varit forskonade ifran mycket kritik. F3 tycker att de har en bra relation med press
och media och de hoppas att denna relation smittar av sig i sociala medier. F3 k&nner av att
aktiviteten i deras blogg blivit hogre och att tonen bland kommentarerna ér hardare, vilket
oroar dem. Nu for tiden kravs det mer moderering an tidigare men de har dverlag varit
forskonade fran negativa inlagg.

F4 tycker att sociala- och traditionella medier gar mycket hand i hand men att den virala
spridningen &r en risk samtidigt som den &r sociala mediers styrka. Spridningen ar tanken med
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sociala medier, att kunna dela, sprida och prata om olika saker. En av de stora riskerna for
foretag i sociala medier ar just att allt de gor och skriver syns dppet, vilket det maste finnas en
plan for nar medarbetare utbildas. F4 menar att det ar en risk om medarbetarna inte ar
utbildade i foretagets varderingar, vilket sprak de anvander eller vilken ton de ska halla med
kunderna. Om du rakar gora fel i sociala medier kan vem som helst se det och inom en kort
tid kan det ha spridits till valdigt manga och varumarket bli skadat.

F4 pastar att de var ett av de forsta foretagen i Sverige som satsade pa kundservice i sociala
medier och att de har rakat ut for sa kallade likestormar pa Facebook. Ett exempel F4 har ar
fran 2011 da ett inlagg skrevs av en kvinna fran Norrland, hon jamforde den bristfalliga
mobiltackningen med att aka buss, och att du har kopt biljett till bussen men att du dnda inte
far plats for att bussen ar full. Det har inlagget fick 70 000 likes och 3000 kommentarer och i
borjan valde F4 att svara pa alla kommentarer for att visa att de hade sett dem och tagit del av
kritiken. De insag dock snart att det var fel taktik och nar de forstod det publicerade de en
egen statusuppdatering. | den skrev de att de sett inldgget och att de i kommentarerna till det
nya inlagget kunde lamna synpunkter om mobiltdckningen, som sedan skickades till deras
nat- och driftavdelning och kom att ligga till grund for framtida uppgraderingar. I inlagget
fanns éven en lank till information om deras utbyggnadsplaner fér mobilnétet, denna
transparens tycker F4 ar viktig, att ta emot feedback och visa vad som hénder inom foretaget.
| samband med att de la upp det nya inlagget och det andra bérjade forsvinna fran folks floden
sa lugnade sig stormen snabbt.

Det &r F5:s Social Media Officer som skoter den rutinméssiga bevakningen av sociala medier
genom att narvara dar sa mycket som majligt. Bevakningsarbetet paminner om det arbete en
presschef for traditionella medier gor, att om nagonting hander sa far det hogsta prioritet och
allt annat arbete pausas. Nar det hander nagonting i sociala medier och nagon ar kritisk mot
F5 samlar deras Social Media Officer ihop de parter som berdrs internt for att gemensamt
bestamma hur de ska besvara kritiken. Om det ar nagonting som haller pa att bli stort och det
kommer valdigt mycket fragor sa brukar de publicera fragor och svar pa sin hemsida, som de
kan hanvisa till ifran sina sociala medier-kanaler. De tanker ofta igenom hur manga ganger de
ska svara en kund och hur lange de ska fora en diskussion i sociala medier. Hastigheten i
sociala medier kan enligt F5 vara en risk men de vill istallet se det som en utmaning.

4.4.1 Analys

F1 pratar om sociala medier som en mojlighet istéllet for en risk och F2 menar att det ar en
sjalvklarhet att méten med kunder gar fel, och att de nu har en mojlighet att beméta och
hantera kritiken. F3, F4 och F5 ser hastigheten i sociala medier som en risk, men F4 medger
att det dven ar mediernas styrka medan F5 dven ser hastigheten som en utmaning.
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F2 och F4 ar de enda i studien som ger konkreta exempel pa kriser de upplevt i sociala
medier. De anser dven att de har stor rutin kring att hantera kriser da de sedan lange varit
aktiva i sociala medier.

“Grunden dr ju att man har en bra bevakning sd klart sd att man hittar det, sen dr ju steg tvd
att man gar in och beméter det.” (F1, s. 49). F1 belyser hur viktigt det &r med bevakning for
att hantera kriser effektivt och mediebevakare tillater foretag att gora just detta. Samtliga
foretag anvander mediebevakare, vilket tyder pa att de har en beredskap och kan félja vad
som skrivs om dem i olika medier.

F1, F2, F4 och F5 sédger att de har erfarenhet av kriser och krishantering medan F3 inte har det
och inte heller tittat pa hur andra foretag har agerat i krissituationer.

4.5 Kommunikation i sociala medier

F1 har med sociala medier gjort sig mer transparenta och fatt mer dynamik i relationen med
deras kunder, de finns nu hela tiden i deras floden och & mycket mer tillgangliga att snabbt
svara pa fragor &n tidigare. De tycker aven att de far in mycket viktig feedback i sociala
medier som de anvénder for att forandra sig och sin produkt. F1 menar att det absolut har
paverkat relationen mellan féretag och konsumenter och att foretagen tvingas bli mer
personliga. De tycker aven att en hel del féretag blir for mycket véanner med sina kunder i
sociala medier eller att de ar for korta i sin kommunikation i sociala medier. F1 ser inte att den
narmre kontakten med deras kunder &r ndgot negativt, de ar vana vid att ofta traffa sina
kunder pa olika resmal eller i butiken och nastan alla anstéllda har tidigare jobbat som guide
pa nagot av deras resmal och ar darfor valdigt vana vid att hantera kunder. F1 anser inte att
sociala medier varit mer kravande &n de trodde, men tycker samtidigt att det beror pa vilken
ambitionsniva foretaget har.

For F2 har sociala medier blivit ytterligare en kommunikationskanal mot deras kunder och de
tycker att de kan mota en malgrupp som i vanliga fall inte ringer till dem eller gar in pa ett av
deras kontor, men som anda har fragor de vill stalla. F2 synkroniserar vad som kommuniceras
i sociala medier med vad foretaget i 6vrigt kommunicerar ut. De som jobbar med sociala
medier och de som jobbar pa kontor ska kunna svara pa samma sétt om nagot har hant
foretaget, till exempel om en tidning skrivit nagonting om dem. Pa sa sétt anser F2 att arbetet i
och utanfor sociala medier ser véldigt likt ut, men att det &r skillnad mellan samtal i och
utanfor sociala medier da samtalen i sociala medier ar publika, och inte bara mellan de tva
som pratar som i exempelvis ett telefonsamtal. Darfor maste de vara mer eftertanksamma med
hur de svarar i sociala medier. Enligt F2 ar &ven spridningen en stor skillnad, idag sprids
informationen snabbare &n den gjorde innan sociala medier.

32



Lunds universitet Sociala medier som det digitala vardagsrummet
Ekonomihdgskolan Marcus Etéus och Erik Cederblad
Informatik maj 2014

F3 som anvander bade sociala medier och har sin egen kundtidning tycker att sociala medier
ar annorlunda, mest eftersom det ar sa snabbt. | deras kundtidning kan det vara en ledtid pa
flera manader nar ett reportage planeras tills kunden har det i handen. De ser darfor sociala
medier som ett bra komplement dar de kan lagga ut information snabbt eller korrigera
felaktigheter. De tycker att det &r en véldigt snabb kommunikationsform at bada hallen da de
sjalva far snabb respons. F3 anser att de idag kan publicera mer innehall som de tidigare sagt
att de inte hinner med eller inte tyckte var I6nt och pa det sattet fa en indikation pa vad
kunderna tycker. F3 jobbar bredare pa sin hemsida och i sin kundtidning, dar de delar med sig
av mer information an vad de gor i sociala medier, i sociala medier kan de smala av
informationsflodet och specificera det. F3 ser sociala medier som ett tveeggat svard, det ar
jattekul med positiva kommentarer och mindre kul om det &r negativa saker som skrivs.
Samtidigt tror de att de har kommit ndrmre sina kunder, att de kan svara en kund direkt eller
att kunderna delar med sig i sociala medier om att de varit och besokt F3.

Den virtuella spridningen som F4 anser &r den stora skillnaden mellan traditionella- och
sociala medier medfor att foretag med en gang kan fa feedback pa det de gor. Om de lagger ut
ett inlagg i sociala medier sa far de direkt respons i form av kommentarer fran konsumenter,
men om de annonserar i en tidning sa vet de inte vad en lasare tanker om annonsen eller om
nagon ens har sett den. Det har inte gatt tidigare eftersom valdigt fa som laser en annons i
tidningen tar upp telefonen och ringer foretaget for att tala om vad de tycker om annonsen.
Det gar att se sociala medier som konsumenters privata digitala hem och helt plotsligt ar
foretagen dar och dr en del av det. Det gor det enkelt for konsumenter att sldnga ur sig
kommentarer eller skriva synpunkter och sadan feedback hade de aldrig kunnat fa om inte
sociala medier funnits.

F4 tycker &ven att deras relation till deras kunder har blivit battre, det ar enligt F4 svart att
forvarra sin relation till kunderna om det inte &r sa att foretagen misskoter anvandandet av
sociala medier och for en envagskommunikation pa samma satt som gors i traditionella
medier. Sociala medier handlar for F4 om att de ska prata med en kund och inte bara till en
kund. Skillnaden i arbetet mellan sociala medier och traditionella medier ar for F4 inte sa stor,
aven for traditionella medier har de anstéllda pa féretaget som sitter och svarar pa pressfragor
i telefon eller besvarar insandare.

F5 tycker att transparensen som sociala medier medfor ar den storsta forandring som har skett
for dem. Det har blivit lattare for allménheten att tycka och vara kritiska mot foretag och F5
tror att om de som foretag inte hade varit i sociala medier hade det gjort deras kunder mer
upprorda. Debatten om foretaget pagar trots att de inte narvarar enligt F5, innan de ens
registrerat sitt konto pa Instagram fanns det tusentals foton taggade i deras varumérke. For F5
som &r ett B2B foretag har det gett dem helt nya mojligheter att kunna ha kontakt och fa
feedback fran slutkonsumenter jamfért med innan sociala medier fanns. F5 sager att hela
kommunikationslandskapet har ritats om och det racker inte att som foretag ga ut med ett
pressmeddelande och tro att det ska rdcka, utan kommunikationen sker numera i 360 grader.
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4.5.1 Analys

F1 séager att sociala medier paverkat kommunikationen mellan foretag och konsumenter och
de ser sociala medier som en mojlighet istéllet for en risk, detta &r nagot som flera av
foretagen tar upp.

For samtliga foretag i studien har sociala medier blivit ytterligare en kommunikationskanal
mot sina kunder. F2 menar att de i sociala medier har mojlighet att beméta en malgrupp som i
vanliga fall inte kontaktar dem via telefon eller pa ett kontor. F1, F4 och F5 betonar att sociala
medier tvingat dem till att bli mer transparenta.

F3 ndmner att de tack vare sociala medier idag kan publicera information som de tidigare inte
har haft tid for, vilket leder till att de idag far en mer vardaglig kontakt med sina kunder, detta
kan dock leda till att de blir for mycket vanner med sina kunder.

F5 tycker att som B2B foretag har de fatt helt nya majligheter att fa feedback fran deras
slutkunder, vad de verkligen tycker om deras produkter. Detta &r nagonting som dven de fyra
andra foretagen namner att de ser som nagot positivt, men forandringen har troligtvis inte
varit lika omvalvande da de som B2C foretag haft en narmare kontakt dven tidigare.

“Det handlar ju om att du som foretag ska prata med en kund, du ska inte prata till en kund”
(F4, s. 64). Det har citatet sammanfattar en viktig del i den fordndring som har skett i
kommunikationen mellan kund och foretag. Relationen till kunderna har enligt alla féretagen
forbattrats med hjalp av sociala medier och det anser vi beror pa att foretagen har visat en god
forstaelse for hur tvavagskommunikation ska bedrivas.
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5 Diskussion

| féljande kapitel diskuteras det empiriska materialet utifran det teoretiska ramverket, detta
med koppling till tidigare forskning som tagits upp i teorikapitlet. Kapitlets delar féljer, precis
som tidigare delar, kategorierna i det teoretiska ramverket.

5.1 Bakgrund i sociala medier

Bloggande och Facebook var de sociala mediekanaler som foretagen var forst ut i. | nuléget ar
det tydligt bland foretagen att Facebook ar det sociala medium dar mest resurser 1aggs.
Facebook &ar dven det sociala medium dar flest personer ar aktiva (Facebook newsroom,
2014), vilket 6verensstammer med flera av foretagens mal, att befinna sig dar deras kunder &r.
Aven Twitter ar vanligt hos de undersokta foretaget d&ven om anvandarantalet i Sverige ar
lagre, F5 namner att det &r mycket journalister och tyckare pa Twitter, vilket ar anledningen
till att de dr aktiva dar, medan F4 menar att det &r en stor servicekanal. Vilka kanaler som
foretagen ar aktiva i skiljer sig och oftast finns det ett par kanaler som foretagen har konto i
men dar de inte ar aktiva och valdigt sallan bevakar. Detta beror for F5 pa att de inte anser sig
ha tid, medan exempelvis F4 inte har nagra kunder som kontaktar dem i vissa kanaler de har
konto i, och lagger darfor inte fokus pa dem. F4:s agerande ser vi som logiskt och bra, medan
F5 borde lagga mer resurser pa sociala medier.

F1, F2 och F4 driver alla kundservice aktivt och 6ppet i sociala medier med minst en anstalld
i taget som ar dedikerad till kundservicearbetet. De foretag som jobbar med kundservice
genomfor skrivtester pa sina anstallda medan de som inte jobbar med kundservice har ett
begransat antal personer som har rattigheter.

5.2 Syfte med sociala medier

For F1 och F3 vars syfte &r att salja fler resor respektive att 6ka forsaljningen i varuhuset kan
det finnas en problematik da det &r svart att mata hur sociala medier paverkar dessa faktorer.
Larson & Watson (2011) rekommenderar att separera malen for sociala medier med foretagets
overgripande mal av just den anledningen. Sociala medier ska for det inte fungera som en
avskild del, men for att resultatet av anvandandet enklare ska kunna matas bor malen for
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sociala medier vara speciellt utformade. F3 namner att de inte har nagra metoder for att méata
hur val de lyckas med sitt syfte, det kan bero pa att de inte har ett helt klart syfte med vad de
vill fa ut med sin satsning pa sociala medier eller att de inte besitter ratt kunskap, vilket vittnar
om att de dar har ett problem. F1 daremot upplever inte detta som nagot problem, de mater
hur manga som besoker deras hemsida fran sociala medier. F1 genomfor 70 % av sin
forséaljning via sin hemsida och for internetforséljning menar de att det finns tillforlitliga
analysverktyg dar de kan se hur manga kunder de faktiskt far in via sociala medier. Vara
iakttagelser visar pa att Larson & Watson:s (2011) rekommendationer att separera malen inte
stammer for foretag som primart sysslar med internetbaserad forsaljning, da det faktiskt finns
palitliga metoder for att mata inkommande trafik till webbplatsen och darfor kan malen med
sociala medier integreras med foretagets dvergripande mal.

F2 och F4 vill skapa ett engagemang for sitt varumarke och forbattra sin kundvard genom att
bedriva kundservice i sociala medier. Att komma narmre sina kunder med hjélp av sociala
medier &r en del av foretagens mal och det vill de géra genom att fora en dialog med dem. De
hér tre syftena ar i linje med de syften Dutta (2010) har identifierat att foretag har med sin
narvaro i sociala medier; engagera intressenter, varumarkesbyggande atgarder och att ta del av
kunskap pa nya plattformar. Detta tyder pa att syftena ar utformade med hansyn till just
sociala medier och séaledes blir det mojligt att mata hur val andamalet uppnas. Dessa tre
foretag har ocksa metoder for att méata kvantitativa matt som till exempel svarstider och hur
mycket som skrivs om dem, vilket gor att de pa sa satt lattare kan utvardera hur val de nar upp
till sitt syfte.

5.3 Strategi for sociala medier

Ng et al. (2013) definierar en sociala medier-strategi med att det &r en plan som beskriver
foretagets mal, policyer och riktlinjer for anvandandet, intressentanalys, férdelandet av
ekonomiska resurser samt innehaller forutbestdmda direktiv for hur resultatet av sociala
medier ska kunna matas. Kane et al. (2009) menar att dven sprak ska tas med i strategin. F3 ar
det enda foretag vars sociala medier-strategi inte lever upp till dessa definitioner medan
dvriga foretag i studien lyckas. Av de undersokta foretagen har F3 nast flest fans pa
Facebook, samtidigt har de minst antal kommentarer pa sin Facebooksida, detta vittnar om att
de inte maximerar potentialen med deras narvaro pa sociala medier. Det kan bero pa att
sociala medier inte har nagon jattehog prioritet och att F3 inte har helt klara riktlinjer for
anvandandet. De pastar att de vill skapa en vardagskommunikation med sina kunder, men
samtidigt svarar de bara pa kundkommentarer i den man de hinner. For att kunna uppratthalla
en lyckad vardagskommunikation kréavs det att foretaget har bestamt hur de ska ga tillvaga for
att forbéttra sin relation med sina intressenter (Culnan et al., 2010), vi anser att F3 brister i det
avseendet att de inte tydligt bestdmt hur de ska forvalta sin nérvaro i sociala medier.
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Foretagen har dverlag en bra bild av vart deras malgrupper befinner sig och ar utifran vara
iakttagelser snabba pa att anpassa sina strategier efter nya medier, vilket kan motsvara den
generella strategi for sociala medier som Kaplan & Haenlein (2010) menar att foretagen ska
ha. F3 vill med hjélp av sociala medier na en yngre malgrupp och forsoker gora detta genom
foretagets blogg, Instagram och Facebook. Den iakttagelsen dverensstimmer med det som
Lenhart et al. (2010) havdar, att det &r vanligare med yngre ménniskor i sociala medier.
Foretagen jobbar ocksa olika i de olika sociala medierna vilket tyder pa att de vet vilken
malgrupp de kan na vart.

Kaplan & Haenlein (2010) menar dven att foretagens arbete i sociala medier ar viktigt for
foretagets varumarke da konsumenterna far en helhetsbild av foretaget genom deras agerande
i sociala medier. Detta ar nadgonting som samtliga foretag verkar ha i atanke, det syns framst
genom att foretagen har begransat vilka som far representera dem i sociala medier. Det syns
aven i att foretagen ar noga med hur de beméter inlagg, nar det kommer till direkta
felaktigheter som sprids, bemater foretagen inlaggen, vilket ar ett klokt forhallningssatt da de
pa detta satt minimerar féljderna av ryktesspridningen. Nar det kommer till personangrepp sa
raderar F3 detta vilket ocksa ar klokt.

F3 och F5 riskerar att fa problem med sitt anvandande i framtiden, F5:s anvandande av
sociala medier kan ses som en liten grupp med ansvar, och de bor darfor tanka pa hur
forvaltningen ska skotas om de vill utdka sitt engagemang i sociala medier. Wilson et al.
(2011) menar att féretag som ar i inledningen pa sin sociala medier-karriar oftast ar en liten
grupp som experimenterar och far mycket ansvar. Nar deras arbete i sociala medier i
framtiden okar kan det finnas risk att det inte finns nagot tydligt d4garskap och med detta ar det
svart att nd langsiktig framgang. F5 har varit aktiva i sociala medier i fyra ar och bor inte vara
kvar i det experimentella stadiet. Daremot ar risken med att ha en person som ansvarar for allt
arbete, likt F5, att valdigt mycket av foretagets kunskap ar kopplat till just denna person och
gar forlorad om denne forsvinner. Detta &r nagot som F5 verkar vara medvetna om, men trots
det har de inte Okat personalresurserna. F3 lagger inte ner jattemycket resurser, men ar anda
aktiva i fem kanaler och ndmner att det nu krdvs mer moderering an tidigare. De bor darfor
vara vaksamma om arbetet fortsatter att eskalera, pa grund av det som Wilson et al. (2011)
uttrycker att langsiktig framgang &r svar att na utan tydliga ansvarsomraden.

FoOr att en sociala medier-strategi ska fungera menar Ng (2013) att det kravs sérskild personal
som har sociala medier som sitt ansvarsomrade, vilket samtliga foretag i studien har. Har
skiljer det sig dock mellan foretagen da F3 och F5 har en eller ett fatal personer som ar
ansvariga for allt arbete i sociala medier medan F1, F2 och F4 har delat upp ansvarsomradet
mellan kundservice, kommunikation och marknadsforing. Skillnaden i ansvarsfordelningen
beror framst pa att de foretag som bedriver kundservice kraver mer resurser. Det kan dven
bero pa att dessa foretag tydligare ser nyttan i att anvanda sociala medier for att marknadsfora
sig da de redan ar valdigt aktiva i sociala medier med sin kundservice.
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Samtliga respondenter menar att ledningen hos deras foretag har sociala medier som ett
prioriterat omrade, vilket Ng (2013) fann vara en viktig faktor for att lyckas med sociala
medier for foretag. F5 medger dock att de inte hinner med samtliga sociala medier som deras
malgrupper finns i, vilket tyder pa att ledningen inte tillsatter tillrackliga resurser. F5:s
pastaende om det har vittnar om att de som arbetar med sociala medier anser att det finns ett
storre behov an vad ledningen tror, vilket kan bero pa bristfallig kommunikation sinsemellan.

5.4 Risk- och krishantering i sociala medier

Det &ar framforallt den forsta och andra krisen som Hilse & Hoewner (1998, enligt Pang et al.,
2014) namner som dr aktuella for foretagen i studien. Sociala medier fungerar som en extra
kanal dar intressenter kan uttrycka sina asikter och det ar dar mojligt att sprida absurda rykten
och asikter om ett foretag. Flera av respondenterna namner namligen att en kris i sociala
medier inte nédvandigtvis har sin grund dar, istallet menar de att krisen oftast uppstatt utanfor
sociala medier, men att sociala medier anvands for att sprida den till fler. Krisen kan ha sin
grund i traditionella medier eller i att en konsument blivit missnéjd med foretagets bemotande
pa exempelvis ett kontor och vill sprida det.

Enligt Veil et al. (2011) &r det viktigt att veta vilken kanal de behdver kommunicera i for att
na en specifik malgrupp vid en foretagskris. Nar en kris uppstar i sociala medier &r det
naturligtvis enkelt for foretagen att identifiera var den berérda malgruppen finns. Det ar
framforallt F5 som namner att de vet vilken malgrupp som finns i vilken kanal och ar tydliga
med det. De andra foretagen i studien vet att de nar en annan malgrupp i sociala medier an i
andra kanaler, vilket tyder pa att dven de vet vart deras olika malgrupper befinner sig.

Veil et al. (2011) pekar pa ytterligare punkter dar en innebér att kontinuerligt kommunicera
och bygga en relation med sina intressenter i sociala medier. Detta levs upp till av samtliga
foretag i studien dven om det sker pa varierande niva. F2 och F4 sager att de svarar pa
samtliga meddelanden, bade positiva och negativa sa snabbt som mojligt medan F5 forsoker
besvara allt inom 24 timmar. Hos F5 tyder deras svar dock pa att de inte kommenterar allt. F1
besvarar fragor och rattar till eventuella felaktigheter i det som skrivs och tycker att de jobbat
fram ett arbetssétt som de anser fungera bra. F3 forsoker besvara alla fragor som kommer in,
men namner att de missar kommentarer vilket tyder pa att de inte har en tydlig struktur i sitt
arbete. Att kontinuerligt kommunicera med sina kunder anser vi vara jatteviktigt for att ha en
god relation till dem, skulle ett foretag plotsligt borja diskutera med sina kunder efter en kris
finns det en risk att det blir som i exemplet med The Phone House, att foretaget inte forstar
hur kunderna fungerar och krisen forvarras. F2:s agerande vid deras internetbanksstrul var bra
darfor att de kommunicerade ut samstdmmig information via olika kanaler. De hade en klar
plan éver hur de skulle upptrada internt efter att krisen gt rum, vilket &r det som Coombs &
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Holladay (2007) menar, att beredskapen &ven ska innefatta hur foretaget ska agera nar en kris
agt rum.

Om en fraga inkommer till F2 och den som kan besvara arendet inte &r pa plats, besvarar de
fragan kort och meddelar att de sett fragan for att kunna aterkomma dagen efter. Detta
forhallningssatt var det enbart F2 som uttryckte och pa detta satt blir de konsekventa i deras
bemotande med sina kunder. Veil et al. (2011) menar att det ar viktigt att vara &rlig i sin
kommunikation och skriva att de ar osékra istallet for att svara fel eller ignorera fragan. Det
finns tendenser hos F1, F3 och F5 som tyder pa att de ignorerar fragor eller kommentarer i
sociala medier da de inte har som strategi att besvara allt, risken med att inte vara konsekvent
ar att kunderna kan fa felaktiga forvantningar. Detta kan leda till att kunden tar till andra
metoder for att sprida sin asikt och pa sa sétt blir spridningen forvarrad.

Samtliga foretag anvander sig av applikationer som &r integrerade med sociala medier for att
bevaka vad som skrivs om dem. Precis som Veil et al. (2011) pekar pa har méjligheterna for
foretag att Overvaka den debatt som fors om dem forenklats i och med sociala medier och
detta ar nagonting som foretagen visar en forstaelse for och utnyttjar darefter. Det innebar att
alla foretag ar inom de 39 % av foretagen som enligt Baird & Parasnis (2011) har en
mediebevakare, i det avseendet ligger de langt fram i sitt arbete, det ska de dven gora,
eftersom att de &r sa stora foretag. Genom den har bevakningen kan missforstand och
missndjdhet tidigt identifieras, och det ar en nyckelfaktor for att undvika spridning. Foretagen
har dessutom mojlighet att ta del av den debatt som allménheten for kring deras varumarke.

For att hantera en kris i sociala medier anser Coombs (2007) att hastighet och réckvidd &r
viktigt men att det & meningslost om informationen &r fel. Flera av foretagen i studien menar
att hastighet &r viktigt for dem nar det galler att besvara kommentarer och fragor men ingen
namner det som Coombs (2007) papekar om innehallet i svaren. Tre av foretagen namner att
hastigheten ar en risk men troligtvis &r det inte hastigheten i sig som ar risken utan radslan for
att gora fel och att det syns pa ett annat satt i en digital miljo. Att informationen ska vara
korrekt ses troligtvis som en sjalvklarhet for foretagen och det fanns indikationer pa att om det
var viktiga fragor som berdrde hela foretaget sa diskuterades ett gemensamt budskap fram for
att pa sa satt kommunicera ut sa korrekt information som majligt. Genom att gora detta &r de
tydliga med vart foretaget star i fragan och samtliga inblandade har haft mojlighet att ge sin
asikt efter foretagets basta.

Foretagen har olika typer av beredskap for att hantera en kris och alla féretag utom F3 séger
sig ha upplevt en krissituation. F1 menar att de hanterar det olika fran situation till situation
och att de anstallda har rutin for nar det kan bli nagonting stort. F2 forsoker styra dver
konversationen fran sociala medier till telefon om en kund haft en negativ upplevelse. F4
séger att de har lart sig av sina misstag och forandrat sin strategi sedan deras forsta stora Kris i
sociala medier, de namnde ocksa att stormen ganska snabbt gick 6ver nar det forsvann ifran
folks floden pa Facebook. Om det &r nagonting som sparar ur forsoker de vara transparenta
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och fora en dialog med kunderna som ar berérda. Om en kris skulle uppsta skriver bade F2
och F5 ihop fragor och svar som de publicerar pa sin hemsida och hanvisar till, det tyder pa
att de vill minska personalresurserna samt enkelt kommunicera ut samma information i alla
kanaler. Hur en krissituation ska hanteras generellt ar svart att avgora och det viktigaste ar
enligt oss att det finns en beredskap for att det kan ske och hur situationen da ska hanteras. Att
ha en sadan krisplan bidrar till att foretagen kéanner sig mer forberedda (Owyang, 2011). F3
som hittills varit forskonade fran nagra krissituationer har inte heller nagra rutiner for hur en
framtida situation skall hanteras, samtidigt menar de att de historiskt alltid fatt bra kritik i
traditionella medier och forlitar sig pa att det skulle vara likadant i sociala medier. Detta
forhallningssatt anser vi vara naivt da det ar sa enkelt for allméanheten att sprida negativ
information i sociala medier, om de har en krisplan skulle det innebéra att de kanner sig mer
forberedda. F3 skulle av dessa anledningar fa det svart att klara en riktig kris, aven F5 skulle
fa de svart da de endast har en person som jobbar med sociala medier.

| studien tar vi upp flera studier som forskat kring hur foretag ska agera for att undvika kriser
och hur de ska kriskommunicera via sociala medier. Vi anser att foretagens erfarenheter
vittnar om att kriser som uppstar i sociala medier inte far sarskilt stort genomslag och snabbt
gar Gver. Foretagen hanterar detta genom att direkt bemota arga kunder och reder pa sa satt ut
problemet.

5.5 Kommunikation i sociala medier

Bush (2010) menar att sociala medier for manga konsumenter &r ett komplement till att ringa
foretag och for samtliga foretag har sociala medier blivit ytterligare en kommunikationskanal
mot deras kunder. Tre av foretagen; F2, F3 och F4, beror att de via sociala medier vill na en
malgrupp som normalt inte bescker eller ringer till dem. Detta ar en av mojligheterna som
sociala medier erbjuder for foretag (Bergquist et al., 2013; Bush, 2010). Pa grund av att det ar
kunder som normalt inte kommunicerar med foretagen ar det enligt Bush (2010) extra viktigt
for foretagen att tdnka igenom hur de ska agera. Vi anser att samtliga foretag i studien lyckats
med detta och det faktum att alla anser att de fatt en battre och narmre kontakt med sina
kunder tack vare sociala medier vittnar om att de lyckats med att anpassa kommunikationen
for sociala medier.

Kaplan & Haenlein (2010) tycker att arbetet i sociala- och traditionella medier ska integreras
med varandra. Har ar F4 ett gott exempel dar den ansvarige for sociala medier dven arbetar
som pressinformator, och ingdr i en stérre kommunikationsgrupp. De andra foretagen i
studien ar ocksa duktiga pa detta, de som &r ansvariga for sociala medier hos de olika
foretagen for en dialog med relevanta avdelningar inom foretaget, sa som marknads- och
pressavdelningar. Detta tyder pa att de har kunskap kring hur foretagen kan vinna
synergieffekter genom att kombinera arbetet.
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F5 ndmner att de som B2B-foretag nu har mojlighet att kommunicera med sina
slutkonsumenter och fa feedback fran dem. Detta &r i linje med det som Dutta (2010) namner,
att engagera intressenter och ta del av kunskap pa nya plattformar. Michaelidou (2011)
papekar dock att det finns ett kunskapsgap i hur B2B-foretag kan anvanda sig av digital
kommunikationsteknik, det F5 havdar vittnar dock om att det finns potential &ven for B2B-
foretag. For foretag som bedriver B2B-verksamhet kan sociala medier vara en mycket
anvandbar kommunikationskanal eftersom de historiskt sett har arbetat langre ifran sina
kunder &n B2C-foretag, och nu har de fatt en majlighet att kommunicera direkt med
konsumenterna. De andra foretagen namner ocksa majligheten att direkt fa aterkoppling pa
det de gor och publicerar ar nagonting som inte varit mojligt i samma grad tidigare. Precis
som Bergquist et al. (2013) tar upp far foretagen en mojlighet att ta del av vad kunderna
tycker om deras produkt, och darmed far de en béttre uppfattning om vad kunderna verkligen
efterfragar. Vi tycker att samtliga foretag forutom F3 arbetar pa ett fullgott satt med
mojligheten att ta del av feedback fran kunder. F3 kan utnyttja denna mojlighet mer &n vad de
gor idag.

F5 pekar pa det som Mangold & Faulds (2009) och Hanna et al. (2011) menar, att de nu
behdver kommunicera i 360 grader och att det har blivit enklare for allméanheten att uttrycka
sig och vara kritiska mot foretag. F2, F3 och F4 papekar dven att hastigheten som
informationen sprids i & mycket snabbare &n vad den tidigare varit, och anser att det ar den
stdrsta skillnaden mellan sociala- och traditionella medier. F3 drar nytta av den snabbare
informationsspridningen genom att de kan publicera saker som de tidigare inte ansett sig ha
tid med, vilket leder till att de far en mer vardaglig kommunikation med sina kunder. F1, F2
och F4 utnyttjar detta genom att erbjuda kundservice och menar pa att transparensen som
sociala medier medfor gor att de maste vara mer noggranna nar de véljer ut sina anstéllda som
ska svara, vilket vittnar om att de forstar att de anstalldas uttryckssatt paverkar hela foretaget.
Att bedriva en god kundservice i sociala medier tror vi & ndgonting som stéarker foretagens
varumarke, trots att det kan vara bade positiv och negativ kritik som inkommer. Foretag som
erbjuder detta visar pa att de ar transparenta och bor da uppfattas som mer arliga.

Inget av foretagen tycker att det hade varit nagot alternativ att inte narvara i sociala medier, de
menar pa att kunderna forvantar sig att de ska finnas dar. F5 &r inne pa att, om de inte finns
dar sa finns det andock en debatt kring dem och den kommer de i sa fall att missa, innan de
ens registrerat ett konto pa Instagram fanns det redan tusentals bilder taggade med deras
varumarke. Detta forhallningssatt visar pa en forstaelse och exemplet med Instagramkontot
Overensstammer med det Bergquist et al. (2013) h&vdar att féretag som inte néarvarar missar
diskussionen om sig sjélva och riskerar att forlora kontrollen dver sitt varumérke. Dock anser
vi inte det vara en tillracklig anledning att finnas i sociala medier enbart for att kunderna
forvantar sig det av foretagen, det maste ocksa finnas en plan med vad man vill uppna, nagot
som de undersokta foretagen har.
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6 Slutsats

Studien har synat hur foretag forvaltar sitt vardagliga arbete i sociala medier och hur
kommunikationen mellan foretag och konsument har paverkats. Resultatet visar att de foretag
som undersokts har en god uppfattning angaende de kategorier som undersokts i vart
teoretiska ramverk. Detta innebér att de &r val medvetna om hur de ska férvalta sin narvaro
och kommunicera i sociala medier. De studerade foretagen har anvént sig av sociala medier i
tre till sex ar och har saledes inforskaffat sig rutiner for sitt arbete och medger att de har lart
sig mer om hur forvaltningen ska skotas under de har aren.

Den storsta fordndring som har skett med kommunikationen ar att foretagen stravar efter och
vill ha en tvavagskommunikation mellan sig sjdlva och sina kunder, for att pa sa satt skapa ett
engagemang kring sitt varumarke. Detta ar ocksa nagot som féretagen uppnar vilket tyder pa
att de har insett viktiga skillnader mellan sociala- och traditionella medier. Sociala medier
fungerar ocksa som ytterligare en kommunikationskanal for féretagen dar de kan na en
kundgrupp som de inte nar via sina traditionella metoder, eftersom dessa kunder finns i
sociala medier har foretagen foljt efter. En annan stor férandring som har skett &r att féretagen
behover vara mer transparenta och 6ppna med vad de gér och hur de agerar vilket vi anser alla
foretagen i studien lyckas bra med.

Studien visar dven att det finns ett varde for bade foretag som saljer direkt till kund och
foretag som saljer till andra foretag att nyttja sociala medier. Nagonting som foretagen belyser
ar mojligheten att direkt kunna kommunicera med sina konsumenter och pa sa sétt ta del av
konsumenternas asikter om sin produkt, nagot som ar viktigt for bade B2B- och B2C-féretag.

Syftet med att anvénda sociala medier har for foretagen primart inte visat sig vara direkt
marknadsforing utan snarare inom omradena; varuméarkesbyggande, forbattra sin produkt
genom kunders asikter och att erbjuda en service for kunderna. Detta tycker vi ar klokt,
foretagens narvaro i sociala medier kan liknas vid att de ar i privatpersoners digitala hem och
det utnyttjas bast genom att lyssna pa kundernas asikter och vad de efterfragar, inte genom att
skicka reklam till dem.

Malen och arbetet med sociala medier ar hos samtliga foretag vél integrerat med den Gvriga
verksamheten och det &r viktigt for att helhetsbilden av foretaget i sociala medier ska stimma
6verens med vad foretaget gor i 6vrigt. Samtliga foretag har sarskild personal med ansvar for
just sociala medier, vilket vittnar om att sociala medier ar ett viktigt omrade for foretagen. Det
gor ocksa det faktum att organisationen och ledningsgruppen har en god forstaelse for vad
som gors och vilka resurser som kravs, detta tror vi ar en betydelsefull faktor for att lyckas
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med forvaltningsarbetet langsiktigt. Aven att foretagen jobbar mot olika malgrupper i olika
sociala medier vittnar om att de har en god forstaelse for deras arbete.

Foretagen ar val medvetna om att sociala medier kan vara ett tveeggat svard med bade
positiva och negativa konsekvenser. Fyra av de fem undersokta foretagen har en val
fungerande beredskap for hur de ska hantera de risker som tagits upp. Kriser som far utlopp i
sociala medier anses inte vara till lika stort besvéar som vi inledningsvis erfor, utan vi véljer
snarare att likna det vid en storm i ett vattenglas, kundkritik kan fa spridning snabbt, men
gloms bort och forsvinner ocksa lika snabbt. Alla undersokta foretag anvande sig av extern
mjukvara som bevakar sociala medier at dem, och det bidrog till att den har spridningen
kunde identifieras tidigt, och pa sa satt kunde de ta tag i problemen pa ett tidigt stadie. De
exempel pa kriser fran forr som vi har tagit upp har visat pa att foretag inte haft nagon
beredskap vid krissituationer. Vara undersokta foretag visar tecken pa att foretagen baorjar bli
mer mogna i sitt anvandande av sociala medier, att tillhandahalla denna typ av bevakning
anser vi vara en nyckelfaktor for att proaktivt undvika kriser.

Studien har enbart undersokt foretag med mer &n 100 anstéllda och det ar saledes inte sakert
att mindre foretag kan fa ut samma anvandbarhet av sociala medier. Nagot som vi som
undersdkare hade kunnat gora annorlunda hade varit att ha ett mer homogent urval, fér nu kan
manga skillnader i anvandandet forklaras i de olika foretagens andamal. Vidare hade ett
alternativ varit att valja ut foretag som uppvisar ett mer bristfalligt arbete i sociala medier for
att kunna urskilja mer intressanta forbattringsmojligheter.
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7 Bilagor

7.1 Bilaga 1, intervjuguide
Kategori Intervjufraga
Bakgrund Vad &r din position pa foretaget?

Hur ménga &r ni som jobbar med sociala medier pa foretaget?
e Inom vilka omraden jobbar dessa?

Hur ménga anstéllda ar ni i Sverige?

Hur lange har foretaget anvant sig av sociala medier?
e Vilken var forsta kanalen?
e Vilka kanaler &r ni aktiva i idag?

Syfte Vad ar foretagets mal med att anvanda sociala medier?
e Lyckas ni na upp till malen?
e  Hur gor ni for att méta resultatet?
Hur ser organisationen i stort pa sociala medier, r det ett prioriterat omrade?
e Om ja, har ni alltid fatt den stéttningen som behovts av ledningen eller var det
svart inledningsvis?
o Vad tror ni &r anledningen till att ni har fatt det?
e  Om nej, tycker ni att organisationen har en bristande forstaelse for ert arbete?
Strategi Hur ser ert dagliga arbete (strategi) i sociala medier ut?
e Hur skiljer sig arbetet mellan de olika kanalerna?
e Anvinder ni ndgon mediebevakare (t ex Meltwater, Notified eller liknande) for att
bevaka de olika kanalerna?
o Omja, vilken?
o Om nej, hur bevakar ni sociala medier istallet?
e Hur bevakar ni sociala medier utanfor kontorstid?
Hur hanterar ni kundkommentarer, positiva eller negativa?
e Hur besvaras det? Besvaras allt?
e Har ni nagra riktlinjer for hur ni bemoter kunder i sociala medier?
Risk- och Om nagot negativt om er sprids av t ex en kund i sociala medier. Hur ser er beredskap ut for

krishantering

sadana situationer i sociala medier?
Har ni ngon gang rakat ut for en sadan situation?
e Om ja, kan du ge ett exempel pa en situation?
o Hur hanterades situationen?
o Arninojda med hur situationen hanterades eller skulle situationen kunna
hanterats pa ett annat satt?
e Om nej, har ni tittat p& hur andra foretag har hanterat liknande situationer for att ta
lardom?
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Om nagot negativt om er sprids i traditionella medier (t ex tv eller tidningar). Hur ser er
beredskap ut for sddana situationer?
Har ni ngon gang réakat ut for en sadan situation?
e Om ja, kan du ge ett exempel pa en situation?
o Hur hanterades situationen?
o Ar ni nojda med hur situationen hanterades eller skulle situationen kunna
hanterats pa ett annat sétt?
e Om nej, har ni tittat pa hur andra foretag har hanterat liknande situationer for att ta
lardom?

Kommunikation

Ser ni nagra risker med att anvandandet av sociala medier? (t ex att det &r enklare att sprida
felaktigheter)
e Hade det varit nagot alternativ att inte finnas i sociala medier?

Kan du beskriva hur sociala medier har forandrat ert arbete?
e Skulle du kunna ge ett exempel p& nagonting som ni lyckas gora tack vare sociala
medier idag som ni inte kunde gora tidigare?

Hur har relationen till era kunder férandrats sedan ni borjade anvanda sociala medier?
e Har ni upplevt nagra problem med denna typ av kommunikation?
o Kan du ge exempel pa det?

Utifran era forvantningar, ar sociala medier mer eller mindre kravande an véntat?

Hur skiljer sig ert arbete i sociala medier jamfort med ert arbete i traditionella medier?
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7.2 Bilaga 2, transkribering av intervju 1

EC: Hej!

F1: Hej!

EC: Men vi drar val igdng med intervjun direkt.
F1: Absolut.

EC: Vér forsta frdga dr da. Du ar ju social media manager pé (...) och hur ménga andra &r ni som jobbar med
sociala medier hos er?

F1: Vi ar, vi har ett team pé& 15 personer som sitter och svarar pé fragor som kommer in, men det &r inte 15
personer samtidigt utan en &t gangen som sitter pa schema men vi ar 15 personer som &r specialutbildade att
svara pa fragor pé sociala medier.

EC: Okej, hur lange har ni pa (...) anvént er av sociala medier som kommunikationsmedie?
F1: 2008.

EC: Var borjade ni da var det pa Facebook eller?
F1: Eeh jag tror att det var Facebook och blogga man borjade med.

EC: Okey, ja ni ar ju aktiva pé ratt manga stéllen (Facebook, Bloggar, YouTube, Twitter, Instagram, Pinterest,
Google+, LinkedIn, red. anm.) som jag har sett pa er hemsida, finns det nagra ytterligare kanaler som ni ar aktiva
i?

F1: Eeh mm nej eller ja inte sociala medier men for jag skickade 6ver den lanken eller hur till er.

EC: Ja precis, vi tdnkte om det finns &nnu fler?

F1: Eh nej, men det &r val de, sen finns det val, vi kor ju en del, vi svarar ju pa bloggar i andra bloggar vad som
skrivs om oss. Vi vill vara aktiva och svara pa dom och sa dar, men inga egna kanaler som inte finns dar.

EC: Ja da tinkte vi fraga, vad ar (...) mal med att anvénda sociala medier?
F1: Eehm, vi vill rent krasst sdlja fler resor, men vi ser val kanske frdmst sociala medier som ett satt att inspirera
till fler resor och att tinka pa (...) som den naturliga leverantoren av semester och hérliga resor.

EC: Okej, har ni nagra, alltsa det kanske &r svart, men har ni nagra satt att mata om ni lyckas med de har malen?
Sélja fler resor via sociala medier.

F1: Eh absolut, amen vi mater all trafik som kommer fran sociala medier och ser helt enkelt vad de gor pa varan
hemsida. For det &r ju dar, idag sa séljer vi 70 %, drygt 70 % av vara resor saljer vi online. Och det som ar det
fina med onlinemarknadsforing &r att man kan méta véldigt bra s& man kan ju se hur manga som klickar sig in
och vad de gor pa varan hemsida.

EC: Mm precis ser ni nagra risker med att anvanda sociala medier?

F1: Ehh nej det skulle jag nog inte saga vi gor, men det ar ju klart att man kan fa det finns, det har ju hant ganska
mycket med hela kommunikationen, féretagskommunikationen och organisationskommunikation sen sociala
medier kom in i bilden och internet. Men vi ser vél inte det som en risk utan snarare som en véldigt stor
mojlighet for oss. Vi &r ju valdigt internet, internetbaserade.
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EC: Mm, Ja vi kommer att glida in mer mot det dar lite senare men forst ska vi fraga hur tycker du att er
organisation i stort ser pa sociala medier? Ar det ett prioriterat omréade?

F1: Absolut.

EC: Det &r det.

F1: Det ar fran ledning och nedat, det finns ett stort intresse sen ar ju s klart inte alla enskilda medarbetare
intresserade kanske men det finns stor férankring och stort intresse fér sociala medier och digital
marknadsforing.

EC: Ja, har ni alltid fatt den har st6ttningen som behdvs av ledningen eller var det svart inledningsvis?
F1: Eeh jag vet faktiskt inte, jag har varit har 1.5 ar och jag har alltid kant stod, men innan dess kan jag inte svara
pa.

EC: Da ténkte vi fraga lite da hur ert arbete i sociala medier ser ut alltsa mellan de olika kanaler till exempel vad
har ni for mal med de olika kanalerna?

F1: Eeh om man ser ett évergripande mal sé &r det att inspirera till resor, sd kanske det, sa skiljer vil sig
kommunikationen lite beroende pa vilken kanal det &r, Facebook kan vi publicera lite langre saker, lite mer
inspirerande och producera mycket innehéll och lagga direkt pd Facebook medan Twitter till exempel ar en
valdigt kort kanal sa da blir det mer att man lagger med en bild kanske och lankar in till nytt innehall eller till
andra stéllen.

EC: Och de hir pinterest till exempel &r det enbart bilder som ni sjalva lagger upp eller ni tar fran kunder och sa
F1: Det ar lite blandat, det mesta lagger vi upp sjalva men nagra ar fran sana héar samarbetspartners som vi jobbar
med som (...), en del ar fran kunder, bloggare som &ker med oss sa det ar lite blandat.

EC: Du var vl inne pa detta innan men anvénder ni ndgon extern mediebevakare for att bevaka vad som hander
utanfor era kanaler om man séger sa om det skriver om (...) bade positivt och negativt?

F1: Mm vi anvénder dels s& har vi en som heter retriever som ar mer nyhetsbevakning

EC: Ar det alltsé traditionell massmedia da eller?

F1: Precis, och sen anvénder vi omnicom for att méata digitalt.

EC: Ar det vad kunder skriver om er da?

F1: Precis, s att det ar Twitter, Facebook, bloggar, YouTube, de flesta sociala natverk och ja, vad som skrivs om
0ss online.

EC: Ar det dygnet runt bevakning som galler pa sant har eller ar det bara kontorstid?

F1: Ehh, sa det verktyget vi anvander omnicom, far vi en rapport varje dag pa vad som har hant och manads och
veckorapporter om hur mycket som skrivs om oss. Ehh och sen sa har vi en realtidsbevakning pa dels pé
Facebooksidor och pa google+ och pa Twitter sa det gor vi, men inte dygnet runt, men samma tider som vi har
oppet pa var kundcenter och véra vanliga oppettider.

EC: Eeh da tankte vi fraga hur tycker du att relationen till era kunder har forandrats sedan ni bérjade anvanda
sociala medier?

F1: Eeh jag kan inte, eftersom jag varit hér 1.5 ar kanske jag inte riktigt kan séga hur det har sett ut pa (...) men
rent generellt s har det ju absolut paverkat relationen mellan konsumenter och foretag, att foretag tvingas ju bli
mer personliga och skapa en bild av hur man ar som person. Ni vet ju sjdlva niar man skriver pd Facebook och
man ser en del foretag som kanske mer blir lite for mycket vanner eller tror att de &r for mycket vanner med sina
fans och en del som kanske blir valdigt &t andra hallet, véldigt s& har korta.

EC: Ja precis, det galler att ha ndn balans dar. D& kommer vi in pa en fraga som vi har har, ni har val en uttalad
strategi for det antar jag, hur ni bemoter kunder pa olika kanaler ar det samma spréak Gverallt?
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F1: Ja vi forsoker att halla ungefar samma sprak sen far man ju sa klart vara lite sa har personlig, anpassning,
ibland kan det ju funka med en smiley till exempel, pa facebook eller Twitter, men det kanske inte blir sa bra i
mail eller nar vi skriver texter till var hemsida.

EC: Har ni ndgon gang upplevt nagra problem med den har narmare direkta kontakten med kunder?

F1: Eehh nej, vi (...) som foretag vi har ju tréffat, vi har en tradition av att triffa vara kunder vildigt mycket. P4
vara resmal och pa véra butiker sa att det har val inte forandrat sé jattemycket de flesta som jobbar inom
foretaget har jobbat utomlands och har sjalva varit guider och traffat vara kunder sé det finns en vildig
kundnéarhet sa det kanns inte som ndgot véldigt frimmande.

EC: Da ténkte vi fraga hur ni hanterar kundkommentarer positiva eller negativa, hur besvaras det och besvaras
allting och s vidare?

F1: Vi besvarar allting som har en direkt fraga sen sa forsoker vi ju sa klart kommentera om det ar ndgon som
skrivit ndgonting som vi tycker &r felaktigt eller inte stimmer 6verens med varan bild s kan vi ju korrigera det.
Eeh sé vi forsoker svara pa det mesta helt enkelt, och det ser val lite olika ut beroende pa, fran case till case, nar
det &r reklamation eller om det ar en valdigt positiv kund som ar valdigt nojd och sé vidare. Sa det &r lite
beroende pa, och vi har val jobbat fram ett satt som vi svarar pa som vi bemdter pa i det har teamet som jag
pratade om. Sa alla har fatt in det lite i vart arbetssatt man det kommer ganska naturligt hur man ska bemota det.

EC: Du namnde ju tidigare att ni bevakade till exempel bloggar, nar gar ni in och kommentarar sant? Ar det om
felaktigheter sprids eller &r det bade positiva och negativa kommentarer?

F1: Ja precis, oftast ar det positiva inlagg att nan skriver att de ska ivag pa en resa till exempel eller delat bilder
fran en destination, sa att da skriver vi ibland kanske en kommentar; &h vad harligt att du ska ut och resa hér kan
ni lasa mer om din destination, eller sana saker. Sen om det &r en reklamation eller sa da kanske vi tar och
kontaktar kunden direkt eller skriver en kommentar pa bloggen.

EC: Okej, for vi har ett scenario har om det ndgon gang har hant att en kund har gétt in p& ndgon av era sidor och
spridit negativa rykten om er, hur ser er beredskap ut for denna situationen i sociala medier?

F1: Ehh da gér vi in och, grunden &r ju att man har en bra bevakning sa klart sa att man hittar det, sen ar ju steg
tva att man gar in och bemoter det och det gor ju oftast jag eller nagon i vart pr-team. Som &r lite mer senior och
som har jobbat mycket med kundtjénst.

EC: Okej &r det till exempel snabbhet och tydlighet eller vad ar det ni forsoker dstadkomma dér?

F1: Det beror kanske lite pa, men man brukar kanna efter ett tag sa lar man sig nar det kravs att ga in snabbt och
nar det inte gor s& mycket om man vantar lite. Ehh men, sa att det beror lite pd men om det &r ndgonting som
man kanner att det har kommer dra ivég, det har 4r ndgonting som det finns stort intresse for, den hér personen ar
verkligen frustrerad och forsoker fa med sig alla sina vanner att gilla och dela och sa vidare, da kan det vara en
poing att snabbt ga in och svara.

EC: Har ni varit med om en san situation som har sparat ur eller vad man ska saga?
F1: Ja absolut, det har val hant ndn gang, jag har inget sa har konkret kanske i huvudet. Men det har ju hant da
och da.

EC: Ar det nigonting som ni ser som en risk med sociala medier eller?

F1: Ehh nej, inte en risk skulle jag inte sdga. Utan mer sd som det fungerar och gér man ett bra jobb innan och
tar hand om sina kunder pa plats och ser till att se mgjligheter i att kunna forbéattra sin produkt och sin affér sa
behéver man inte vara radd.

EC: Ni ser det snarare som en méjlighet att ha en 6ppen kommunikation med kunderna da eller?

F1: Absolut, vi far ju in jattemycket viktig feedback via sociala medier som vi kan anvanda for att forandra var
produkt, gora battre, sélja battre resor.
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EC: Da tankte vi fraga, hur arbetet skiljer sig mellan sociala medier och traditionella medier vid den hér typen av
kundkontakt framst kommunikation, jag misstanker att ni har en hel del kunder som inte anvénder sociala
medier.

F1: Ehm ja, det har vi ju sékert absolut och det ar val, jag menar sociala medier ska ju inte kdnnas som nagot helt
avknoppat fran (...) rent generellt utan det &r ju en del utav var kommunikation, s det ar vél det viktiga att man
inte gor nagra helt utflippade saker pa sociala medier eller vice versa och sen inte tar hem det sa att sdga pa nagot
annat satt, pd var hemsida eller i andra kanaler.

EC: Det &r snarare sa att sociala medier har blivit ytterligare en kommunikationskanal for er pa (...)?

F1: Absolut och samtidigt som det finns en mojlighet att vara lite mer personlig och visa upp vara medarbetare.
Vi har ju ndgonting som heter instagramstafetten pa instagram till exempel, eller jorden runt med (...) kallar vi
den, sa dar later vi vara kollegor runt om i varlden ta hand om varat Instagramkonto en vecka i taget. Och det blir
ju en valdigt personlig bild av ett resmal till skillnad fran resmalstexterna till exempel som skrivs pa var

hemsida.

EC: Ja, da far jag tacka s& hemskt mycket for den har intervjun.
F1: Mm, tack sjalva, lycka till.
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7.3 Bilaga 3, transkribering av intervju 2

ME: Hej!

F2: Hej!

ME: Dé boérjar vi med lite bakgrundsfragor. Vad gor du pa (...), eller vad &r din position?

F2: Eeh, jag ar kommunikator, sa jag jobbar pa.. ja, vad ska man séga, for vi ar ju ett internationellt foretag sa vi
ar ju en nordisk kommunikationsavdelning sa jag jobbar ju bade da med kommunikationen har i Sverige men
aven pa nordisk niva. Men nu om ni vill, nar jag svarar pa de hér fragorna kan jag ju utga fran (...) Sverige.
ME: Ja, det kan du gérna gora.

F2: Ja, men jag ar ju kommunikator och mer huvudansvar da for sociala medier

ME: Okej

F2: Sa det & min position

ME: Yes. Hur manga &r ni som jobbar med sociala medier dar hos er?

F2: Eeh, ja det &r ju lite difu.. man kan ju séga.. vi &r, vi &r ju flera avdelningar som tillsammans jobbar med
sociala medier. Forst ar det da fran kommunikationsavdelningen dér jag jobbar ar de jag som &r huvudansvarig
men jag jobbar inte bara med sociala medier sa jag gor ju inte det pa heltid.

ME: Negj precis.

F2: Sag att jag gor det 30 % eller halvtid typ. Och sen har jag en till person p& min avdelning som, om jag ar
borta eller om jag ar bortrest da sa, vad sager man, tar hon 6ver. Sen har vi ocksé en marknadsavdelning som
ocksa bidrar till vad vi gor i sociala medier. Dar ar det ocksa en person, s& sag att hon ocksa jobbar 30 % i
sociala medier.

ME: Okej.

F2: Men sen da, da har vi hela varan kundcenteravdelning som ar dem som svarar pa alla fragor och dar har vi
bemanning da dygnet runt och dom &r en grupp da pa 15 personer men det &r bara en som jobbar at gangen.
ME: Aa s& dom jobbar nt skiftaktigt dar?

F2: Ja dom jobbar skift s& s om dom inte jobbar, sag att dem &r 15 i den gruppen och att 7 jobbar varje dag eller
nét sant dar. Dom 6 personerna som inte sitter pa Facebook, da gor ju dom nat annat, som att svara p& mail osv.
Men, och sen forutom vi da som skoter det dagliga sa dr det ett gang olika andra personer som kanske &r
inblandade pé andra satt och sadar, men jag vet inte hur ni vill utvardera det.

ME: Ne, men det &r perfekt. Det ar lite indelat d& pd kommunikation, marknadsforing och kundservice dar. Hur
lange har ni anvant sociala medier, eller varit aktiva?

F2: Eeh, jag tror att det ar tre ar sedan nu som vi 6ppnade upp alla Facebookkanaler, da 6ppnade vi samtidigt
YouTube.

ME: Okej, sa det var Facebook som var forst?

F2: Ja, jag &r inte helt séker pa det, jag kan tanka mig att det var Facebook och YouTube som va forst.

ME: Okej.

F2: Och sen har vi ocksa lite mindre, alltsd Flickr har vi ett konto pa for bilder och sen har vi ett newsroom dar vi
har bloggar och nyheter, s om man ska rakna det till sociala medier, det kom nog ungefar samtidigt skulle jag
tro. Tre fyra ar sedan kanske. Aah, alltsd kan man saga, da gick vi live, sen har ju det foregatts av, men alltsé ett
strategiarbete fore.

ME: Precis.

F2: Men tre ar kanske man kan saga enkelt att vi varit aktiva utat da pa sociala medier.

50



Lunds universitet Sociala medier som det digitala vardagsrummet
Ekonomihdgskolan Marcus Etéus och Erik Cederblad
Informatik maj 2014

ME: Okej. Vilka kanaler &r ni aktiva i, du nimnde Facebook och Twitter och...

F2: Facebook, Twitter, YouTube, ech och sen har vi ocksa da, alltsd man kan séga att dom tre &r dom huvud...
Sen har vi ocksa da bloggar

ME: Alltsa era egna bloggar da som ni.

F2: Aa, eeh och sen har vi da ocksa ett SlideShare-konto for att dela presentationer och vi har ett Flickr-konto.

ME: Okej, yes. Vad ar malet med att anvanda sociala medier, eller vad vill ni uppna?

F2: Eeh, alltsa ett mal kan man ju sdga, en orsak, de &r ju framforallt att vi vi vill ju va dar, dar vara kunder &r.
ME: Ja

F2: Eeh, och vara kunder ar exempelvis pa Facebook.

ME: Precis

F2: Sa att ett, sa ett viktigt syfte ar den har kundservicedelen, att snabbt kunna hjélpa vara kunder och potentiella
kunder ocksa om dom har fragor. Och det gor vi nu, vi svarar som sagt pa fragor da dygnet runt pa sociala
medier, och det, det &r ju ett sétt att mota en malgrupp som kanske inte vill ringa till oss eller kanske inte vill ga
in till ett kontor utan som finns, dom &r pé sociala medier och dem vill stalla sina fragor och fa svar dar och da
ska dom kunna gora det. Sa det skulle jag séga att det ar ett valdigt viktigt syfte, och sen tror ju vi ocksa att vi
kan anvanda kanalen for att bygga ett fortroende fér oss, genom att vi ska kunna ge snabb och transparent
information, sa att vi kan dka kundernas fortroende for oss och, ocksa da, fa ett starkare varumarke.

ME: Precis

F2: Men sen, men sen sa anvander vi ocksa dom har kanalerna till att sprida budskap fran oss, det kan ju vara
nyheter fran (...), nya tjanster vi slapper eller vi kanske skriver kommentarer till saker som hander i omvérlden
och sadar, och det &r, genom det vill vi skapa ett engagemang kring varat varumarke och starka det.

ME: Och tycker du att ni lyckas med detta? Na upp till dom har malen eller?
F2: Ja, alltsa det ar ju mer syfte det har jag sa nu men ja, ja det tycker jag.

ME: Det &r lite svart kanske, men hur mater ni att ni dem héar resultaten, att ni tycker att det..?

F2: Vi har ju olika mal d&, dels har vi ju da nar det galler kundservicebiten sa kollar vi pa hur snabba vi ar pa att
svara pa fragor, det kan man ju kolla pa, ganska latt, se hur snabbt svarar vi. Sen, sen mater vi ocksa da, hur
sager man, kvalitetsmassigt, vi foljer upp da, det har var bra, det har kan vi gora battre osv, sen utvarderar vi det.
Och sen nar det galler dom proaktiva statusuppdateringarna man gor, exempelvis pa Facebook. Det mater vi
ocksa, genom att vi kollar, hur manga féar vara uppdateringar, hur manga gillade dom, hur manga delade dom,
hur manga kommenterade osv. Sa det méter vi ocksa.

ME: Hur, anvénder ni ndgon mediebevakare eller s& for att méta dettaeller hur gar ni tillvaga?

F2: Eeh, ja, det gor vi, vi har vi har nagra olika, dels har vi Retriver, en san dar mediabevakningstjinst, och sen,
och genom dom har vi ett speciellt verktyg for sociala medier. Och sen har vi ocksa ett annat WhoQuiz? Som vi
anvander ju nu da for att svara pa fragor och folja upp efterat.

ME: Okej, ser du nagra svarigheter med att anvanda sociala medier? Eller risker rattare sagt, med att anvanda
sociala medier? Att det ar enkelt for andra att sprida felaktigheter eller?

F2: Eeh, ja, det finns ju alltid risker, det finns ju flera olika risker kan man séga, det finns ju det som du sa nu ja,
att nan skriver nat som inte stiammer. Nan kan ju skriva nanting som stammer men &r nan som vart med om nan
negativ upplevelse, det har ju, jag tror att vi har ungefar 4 miljoner kunder i Sverige sa det &r ju extremt manga
manniskor och det &r sa klart att det ibland i alla kundmoten sa gér det fel och om nan delar det pé sociala medier
sa sjalvklart ar ju det en risk. Men samtidigt, sd som jag ser det sd, det kan ju lika bra handa om inte vi &r dar.
Vare sej vi ar dar eller inte sa jag tycker att igen, dom riskerna, dom ar egentligen inget, ingen anledning till att
inte vara dér sjalv utan det ar snarare da att om det har hander dé har vi en méjlighet att, att hantera det och da
forsoka svara dom. Om det ar en kund som ar missndjd eller om det ar nan som skriver nat som inte stammer, da
kan vi forsoka ratta det till exempel.
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ME: Okej, hade det varit ndgot alternativ att inte finnas i sociala medier?

F2: Nej, sa ser inte jag det som. Sen ar det ju viktigt da att tanka, ah vi méste vara pa sociala medier men man far
val tanka efter var, var man ska vara nanstans.

ME: Ja, vilka sociala medier man befinner sig i?

F2: Ja, exakt.

ME Okej, hur ser organisationen i stort pa sociala medier, ar det prioriterat inom koncernen?

F2: Det &r vél lite, jag men det skulle jag vilja sdga, men ja, det &r val ocksa lite. Ja, det r lite svart for mig, jag
vet inte riktigt vad jag ska jamféra med men absolut, vi har dom resurserna som kravs for att svara pa fragor. Vi
har fatt mojlighet att finnas dér dygnet runt, sa att det tycker jag.

ME: Du tycker att ledningen, eller vad man ska kalla det, stottar er?

F2: Ja, ja absolut. Sen tror jag sjalvklart det har fordndrats lite om man ser. Det ar min kansla att fran nar vi
borjade fran borjan sé ja, redan da tog vi ett beslut att vi ska finnas i sociala medier och darfor ska vi vara har
osv. Men jag tror att, eller min uppfattning ar att i borjan tror jag att det var fler medarbetare som hade svart att
forsta varfor, och va lite s& hér, jaha, men &r det verkligen bra men nu tror jag att det ar fler, det ar min
uppfattning, som tycker att det ar valdigt bra att vi finns och hjélper till déar.

ME: Vad tror du &r anledningen till att ni har fatt det har stodet eller det har, att det har blivit sa prioriterat?

F2: Jag vet inte, jag tror bara det &r fler som forstar att det ar viktigt, att det ar manga kunder som ar dér, alltsa
Facebook ar 5 miljoner anvéndare i Sverige pa Facebook exempelvis. Sa det ar valdigt stor del av befolkningen
som finns dar, sa det ar sjalvklart en viktig kanal for oss och va pa for att kunna kommunicera med vara kunder.

ME: Ja, hur ser ert vardagliga arbete ut i sociala medier, det skiljer val sig lite mellan dom olika kanalerna dar
men, ja du beréttade lite i borjan att ni anvander det bade for marknadsfaring och for kundservice.

F2: Mm. Aah. Alltsd man kan ju saga, dels alltsa, dagliga arbetet fran kundservice, det ar ju att dom, dom svarar
pa fragor i, dom sitter vid Facebook och svarar pa alla fragor som kommer in. Eeh, och sen sa arbetar vi ocksé
som en redaktion kan man saga, med vad vi lagger ut for typ av statusuppdateringar eller vad vi skriver om pa
Twitter. Och da sitter ju vi, dels d& kan man séaga tillsammans pa kommunikationsavdelningen, och alla dom
kanalerna som vi jobbar med. Nu har ju vi flera da som vi jobbar med, vi kan jobba med PR och vi kan ju jobba
med sociala medier eller skriva nanting pa en hemsida eller intern information, och kanske vi har olika nyheter
som kommer fran (...) och sa funderar vi pa hur ska vi saga hur vi har en ny uppdatering av varan app som vi ska
slappa. Da kanske vi funderar pa jaha, hur ska vi berétta det har dd, internt och externt och sa anpassar vi
budskapet till varat intranat, till varan hemsida, och sen till Facebook och Twitter. Och sa har vi planeringsmoten
en gang i veckan dar vi, bade ser 6ver, vad fragar kunderna om just nu, vad svarar vi pa, hur manga fragor har
det kommit och s kollar vi ocksa, vad, vad har vi lagt ut for ?? information och vad ska vi gora for nanting
framdver.

ME: Okej, hur hanterar ni kundkommentarer som kommer in pa t ex Facebook, positiva, negativa. Har ni nagra
riktlinjer for hur dom besvaras?

F2: Ja, det har vi, vi séger att vi ska svara pa allting, alla kommentarer som kommer in, vare sej dom ar positiva
eller negativa, inom, senast inom en timma. Ar varat mél. Garna snabbare.

ME: Och det var dygnet runt dar sa du?

F2: Ja, dygnet runt. Och om det ar sd att man inte, det kan ju vara sa att det ar en valdigt komplicerad fraga, och,
nu dr dom som sitter pa kundservice, dom ér jatteduktiga och kan jattemycket om (...) men ibland kan det ju
vara sa att det 4r ndn som, ja, aah, sig att det a4r nat som man maste undersdka och om det d& kommer sent pa
kvallen och om den personen, eller dom personerna som jobbar med dom omradena inte ar pa plats, da kan det
vara s att man far svara och siga; Hej, jag ser din fraga, jag kollar upp det har och aterkommer till dig imorgon.
Ibland kan det ju vara sa, oftast skulle jag sdga att dom far svar snabbare, och sen &r det ju positiva, jag skulle
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sdga att manga, om man sager kundkommentarer, mycket av dom kommentarerna som kommer in &r ju rena
kundfragor, det kan ju vara, jag forde 6ver pengar fran mitt (...)-konto, nér kommer det till min kompis (...)-
konto. Alltsa typiska, alltsa typiska kundfragor skulle jag séga &r dom flesta, och alltsa sjalvklart ar en del
positiva kommentarer och sjalvklart en del negativ kritik eller ndn som har rakat ut for nat problem. Sa det
kommenterar vi och svarar vi pa ocksd, och forsoker 16sa da om det ar ndn som har vart med om nat negativt
eller om det &r nan som har nat som inte funkar s& forsoker vi l6sa det at kunderna. Egentligen pa samma satt
skulle jag vilja sdga, som nar nan ringer till oss eller nar nan mailar till oss.

ME: Okej, och mail och telefon ar ocksa dygnet runt dar?

F2: Ja, de ar det. Och skillnaden som kan vara bra att veta, ja det kanske ni redan har koll pd men, det ar ju pa
Facebook da, da ar man ju inte, man &r ju inte inloggad sa man kan ju inte stélla nagra personliga, vi kan ju inte
ga in och kolla pa en kunds konto exempelvis.

ME: Precis, sekretessgrejer och sant.

F2: Ja, precis. Ne, ja, det ar ju banksekretess precis, sa dom typen av fragor man kan hantera pa sociala medier ar
allmanna, allmanna kundfragor.

ME: Precis, hur det brukar fungera i vanliga fall eller vad man ska kalla det.

F2: Ja exakt, exakt. Man kan inte saga sahar, hur mycket pengar har jag kvar p& mitt konto. Det kan vi ju inte se
exempelvis.

ME: Precis. Eeh, dé ska vi se. Om vi sager att kunder sprider eller skriver nat negativt om er, jag antar att ni har
rakat ut for nan san situation. Hur hanterades det isf? Sag att det ar nat valdigt negativt eller nat valdigt som
bdrjar bli stort eller borjar ta spridning?

F2: Jo men det vi gor, man kan saga att det finns, dels om, om att det hander nagonting, vilket har hant.
Exempelvis att varan natbank har slutat att fungera. Da berdrs valdigt manga av det och da kan det ju handa att
det kommer valdigt manga fragor. Nu va det valdigt langesen det hande men vi hade for nagra ar sen problem vi
flera olika tillfallen under ett halvar eller sa, d&, da kom det ju flera hundra fragor pa en timma kanske, och det,
det vi dels gor da, da har vi, d& kan vi sétta in fler personer, da far vi hjalpa kundservice, da kan det vara i och for
sig sa att det &r manga som ringer till dom ocksa men da kan man kanske séga att, istéllet for att vara en person
sa kanske tre personer satter sig. Och pd kommunikationsavdelningen, da kanske vi sager att, okej, da slapper vi
allt vi har och sé satter vi oss och svarar sa kanske vi &r 6 personer som svarar pa fragor. Sa det &r ju, det ar en
beredskap da, da har vi ju exempelvis pd kommunikationsavdelningen, da har vi ju, vi kanske &r fyra eller fem
personer som kan svara pa Facebook, som har behdrigheter och som har gjort det férut s& man vet hur man ska
gora och sadar och vet hur det fungerar. Sa det ar ju en beredskap som vi har, en annan ar ju da om det skulle
vara nanting som, ja men ni har skrivit har som, om media rapporterar nanting negativt. Det kan ju ocksé handa,
och det vi ska gora da, det ar ju att, jo men vi som jobbar har med kommunikationsavdelningen, vi jobbar ju med
pressfragor ocksa, sé ofta kanske vi vet att det kommer skrivas nagonting innan det kommer ut eller sé ser ju vi
det tidigt p& morgonen nér vi vaknar. Och da tar vi fram, da tar vi fram forslag pa svar, pa det, det kanske ar att,
det kan ju vara sa att det som star i tidningen kanske inte stimmer, da kanske vi skriver att vi vet att det har stod i
tidningen idag. Det ar s&har vi arbetar med den har fragan, ni kan lasa mer om det pa var hemsida, alltsa det kan
ju vara helt olika svar beroende pa fragan. Men da tar vi i alla fall fram budskap som finns klara, sa att
exempelvis kundcenter da som svarar pa fragorna da, sa dom kan ta del av det hér, for det kan ju vara nanting da
som dom inte far fragor om, vid vanliga tillfallen. Sen kan det ju vara, det finns ju andra handelser, sa det kan
vara, sag att det ar en person som skriver som har, aah, inte fatt den servicen som kunderna 6nskar pa ett kontor
exempelvis och &r véldigt arg och upprérd och sadar da kan det ibland ocksa va lage da att istallet for att ta den
diskussionen pa Facebook eller pa Twitter som &r lite, svart, det &r svart att fa fram all information, det kan vara
svart att hjalpa till med, vissa saker ar svarare att hantera inom sociala medier, da kan vi ocksa be om att, att den
personen ska ringa upp oss eller att den personen ska maila sitt telefonnummer sé vi kan ringa upp den. Sa vi kan
ta diskussionen offline ocksa, det ar ju dels ett satt ocksa att hjalpa kunden battre, for att kunna reda ut vad som
hande, och det 4r ocksa ett sétt att, att inte, att det inte ska sprida sig ytterligare, att inte fora diskussionen allt for
1angt. S& har vi lite olika typer av det beroende pa vad det ar for typ av situation.

53



Lunds universitet Sociala medier som det digitala vardagsrummet
Ekonomihdgskolan Marcus Etéus och Erik Cederblad
Informatik maj 2014

ME: Okej, hur tycker du att erat arbete skiljer sig om man tar en, om man ska kalla det kris eller nanting, i
sociala medier mot om tidningarna skriver nagonting. Hur skiljer sig erat arbete eller ar det samma?

F2: Inte jattemycket faktiskt.

ME: Okej.

F2: Eller det som ar for oss, det ar ju att om, om en tidning skriver nanting negativt om oss, da kan ju fortfarande
vara kunder stélla dom fragorna nar dom kommer in pa kontor sa da méste vi ju ocksa ta fram sana har budskap
sd att dom som jobbar pa kontoret, dels vill vi ju att dom som, alltsd dom som jobbar pa kontor da kanske moter
kunder, da ska ju dom veta vad dom ska saga eller kunderna kanske fragar, stimmer det har eller, och sa ska
dom ju kunna saga om det stammer eller inte. D& ska dom kanske forklara varfor eller, sé alltsa sa sett skulle jag
sdga att det, det ar ganska likt. Sen generellt om nén, det ar val skillnaden pa sociala medier och om nan ringer,
mailar eller kommer in pa kontor, da dr det ju bara mellan den personen och, den anstéllde pa (...). Men &r det
sociala medier, da ar det ju, da kan ju hur manga som helst se det. Sa att det &r ju en skillnad.

ME: Ja, precis. Men ni arbetar fortfarande lite sahar pa samma sétt?

F2:Ja

ME: Det &r ju spridningen dar som &r skillnaden oftast.

F2: Ja, exakt.

ME: Det va vl egentligen alla frdgor som jag hade dar. Har du ndgot annat som du vill saga om kriser eller
krishantering i sociala medier?

F2: Man kan vél sdga att jag tror att vi, nu vet jag inte vilka andra foretag ni ska, ni ska intervjua men jag skulle
sdga att vi har ganska stor erfarenhet av att hantera olika typer av kriser i och med att vi &r ett sa himla stort
foretag. Eeh, med manga kunder och far olika typer av drenden. Sa det, tycker jag att vi har en ganska bra
beredskap for och vi hanterar det ganska ofta. Men ofta i mindre skalor.

ME: Okej, ja. Men kanon. Da fér jag tacka s mycket!
F2: Lycka till och tack s& mycket.
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7.4 Bilaga 4, transkribering av intervju 3

EC: Hej!

F3: Hej!

EC: Det var jag som skulle intervjua er angaende sociala medier till var kandidatuppsats, har du tid nu?
F3: Jajjemensan

EC: D4 sitter vi igang direkt. Vad ar din position pa (...)?
F3: Eeh marknadsforare

EC: Okej, ar du ansvarig for sociala medier da ocksa eller?
F3: Eeh japp, det ar jag.

EC: Hur manga ar ni som jobbar med sociala medier hos er pé (...)

F3: Eeh vi dr val tre stycken, kan man sdga som &r inblandade i det.

EC: Okej, ar det heltid eller

F3: Inte med sociala medier &r det inte heltid men vi ar, jag vet inte hur manga timmar vi lagger pa det i veckan
men det &r inte sa valdigt manga, men vi ar tre stycken som ar inblandade i det i alla fall.

EC: Okej, hur l1ange har ni anvant er av sociala medier?
F3: Eeh jag skulle tinka mig att det ar en fem, sex &r nu tror jag.

EC: Okej, vilken var den forsta kanalen som ni borjade i?
F3: Mm, eller ja bloggen &r ju iofs éldre, nej den ar fem. Aa bloggen ar de da som vi har.

EC: Okej, vilka kanaler &r ni utéver bloggen da aktiva i?
F3: Facebook och Instagram

EC: Okej, vad ar era mél med att anvanda sociala medier?

F3: Vi ar, att kommunicera med vara kunder naturligtvis och att nd en malgrupp som kanske inte annars kommer
hit, och det &r ju ocksa att félja upp, det finns ju en realityserie om oss, sa da handlar det ju ocksa for oss att folja
upp och fanga de tittarna.

EC: Ehh tycker du att ni lyckas na upp till de har malen?

F3: Ja, de tycker jag.

EC: Okej, har ni nagot satt att mata det eller?

F3: Nej, det har vi faktiskt inte. Vi har funderat en hel del pa det for att det ar naturligtvis sa att det slutgiltiga
malet &r ju att vi vill driva mer folk till varuhuset eftersom att vi vill sélja mer s& klart. Men 4n sa lange har vi
inte gjort ndgon matning som kopplar aktiviteten i sociala medier till en okad forséljning, men vi vet att manga
av de som ar har och handlar &r ganska sa aktiva i vara sociala medier ocksa. S& mycket kan jag séga i alla fall.

EC: Okej, ser ni nagra risker i anvandandet av sociala medier?
F3: Aa, gud ja men det gor nog alla men det &r ju ett tveeggat svard sa att eh. Det ar jattekul om det ar positiva
grejjer och det ar mindre kul om det &r negativa saker som uppstar dar forstas, sa visst finns det risker.

EC: Hade det varit ndgot alternativ for er att inte finnas pa sociala medier?
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F3: Eeh, ja, vi hade ju kunnat stryka sociala medier men vi hade ju forlorat pa det forstas. Eh, det tror jag. Och
jag tror att det &r konstigt om man skulle bromsa sig ur de nya satten att kommunicera det tror jag man forlorar
ganska mycket pa bade pa kort och lang sikt sa det ar ju egentligen inget alternativ, visst hade vi kunnat skippa
det, vi hade dverlevt anda det &r inget problem men jag tror det &r valdigt viktigt framforallt om man vill fanga
en lite yngre malgrupp tror jag det ar valdigt viktigt att jobba med sociala medier.

EC: Ja, hur tycker du att er organisation i stort ser pa sociala medier, ar det ett prioriterat omrade?

F3: Mm, ja jag tror att man har forstaelse for kraften i sociala medier och hur valdigt bra det kan bli for oss om
det blir bra och ratt. Vi ar ju en destination inte bara ett varuhus sa vi har ju manga som beréttar i sociala medier
att de har bott har eller &tit har och kandisar som kommer hit och pratar om det i sina sociala medier far ju
jéttestort genomslag utan att vi egentligen har gjort nagonting 6ver huvud taget. Sa det tror jag absolut att det
finns en stor forstaelse for, det gor det.

EC: Okej, ni kanner att ni alltid har fatt den hér stottningen?

F3: Mm, nu &r det ju inte sa att sociala medier tar extremt, en stor del av varken var tid, resurser eller budget. Vi
har ju i alla fall hallt det s att det ar ett ganska enkelt och smidigt och snabbt. Vi har inte lagt in det i nagra stora
strategier, vi jobbar inte riktigt pa det séttet, vi annonserar aldrig och vi har aldrig ndgra kampanjer eller lagpris
eller nagonting sadant. Sociala medier star lite for sig sjalv har kan man saga, jamfort med om vi hade jobbat
mer traditionellt med marknadsforing, da hade det varit en del av en stor kampanjstrategi eller annat. Men s
jobbar inte vi utan vi har det som en vad ska man siga, en vardagskommunikation mellan vara kunder sa det
kréver inte jattemycket av oss, det gor inte det. Eller ja inte nu i alla nér vi har lart oss lite grand hur det funkar,
det &r ganska sa smidigt.

EC: Yes, eh hur hanterar ni kommentarer fran kunder pa era sidor, béde positiva och negativa?

F3: Mm, ehm det &r ju alltid intressant att diskutera sddant har med moderering och s&, nar det galler negativa
kommentarer s& modererar vi, vi modererar valdigt valdigt sallan det ar for det mest sjélvsanerande vara
kommentarsfalt, bade bloggen och sociala medierna, béde bloggen och Facebook, framforallt bloggen har vi
ganska aktiva och engagerade lasare i men de brukar hjélpas at s att det blir ganska bra i slutandan. Ar det rena
personangrepp eller sakfel som sags om oss, eller personangrepp pa nagon eller ndgot annat oetiskt sa gar vi in
och plockar bort men vi forsoker ga in och stéra sa lite som méjligt och hittills har det gétt bra?

EC: Svarar ni pa alla kommentarer, eller later ni de sta?

F3: Om du menar fragor som ar riktade direkt till oss?

EC: Ja, pa t.ex. facebook

F3: Dé svarar vi i den mén vi kan, det kan ju handa att vi har missat ndgot men annars s. For det mesta handlar
det ofta inte s& mycket om fragor om oss utan det handlar mest om deras egna upplevelser, dh jag ska till (...) p&
torsdag och jag var dar igar och det var jattebra och s& dar. Sé att an s lange funkar det ganska bra utan att vi
blandar oss i for mycket.

EC: Aa, hur ser er strategi ut i sociala medier?

F3: Ja, strategin handlar ju som sagt om att na, varan snittkund &r nanstans kring 45-50 ar sa det &r ganska viktigt
for oss att fylla pa underifran ocksa. Sa det man kan saga vad vi har for strategi ar att vara en kompletterande
kommunikationskanal kan man séga, vi har en tidning och hemsida och sa ocksa. En kompletterande och ganska
snabb kommunikationskanal att fanga upp en bred malgrupp men kanske framforallt de lite yngre i malgruppen.
Eh att visa pa destinationens utveckling och lite bakom kulisserna och lite olika vi har lite olika strategi beroende
pa vilken kanal vi jobbar med da.

EC: Mm precis det var nasta fraga har, hur jobbar ni med de olika kanalerna?

F3: Ja just det de va de, nu kollade jag inte har. Mm om man séger sé pa Instagram har vi ganska mycket bakom
kulisserna, vardagen i (...) vad som krévs for att fa allt detta att funka och rulla som det ska. Facebook dér har vi
lite mer tavlingar och erbjudanden, lite mer actionbetonat och bloggen dar visar vi som ni kanske vet produkter
ur varuhusets sortiment.
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EC: Aa okej, anvander ni nagon mediebevakare for att bevaka vad som skrivs om er | de olika kanalerna?

F3: Ja, det gor vi.

EC: Vilken eller vilka da?

F3: Omnicom har vi. Omnicom

EC: Hur anvander ni er av den?

F3: Dar far vi rapporter, varje dag och varje vecka. Dér kan vi ga in och kolla statistik dar vi kan se om vi har
peakat av ndgon anledning, och vi kan se hur det fordelar sig mellan de olika, vad som, inte bara vad vi lagger ut
naturligtvis utan vad vara kunder skriver i sina egna sociala kanaler om oss, dér far vi ordmoln och
sammanstallningar och sa. Sa det &r ett valdigt bra sétt att se vad som skrivs om oss i sociala medier. For dér kan
vi ganska snabbt se ett genomslag om det &r en TV-serie som har haft premiar eller nagot annat vi har lagt ut pa
natet eller nagon artikel som har kommit ut i ndgon kvallstidning eller vad det nu kan vara. Sa den ar bra, den ar
jattebra.

EC: Mm, kan du beskriva lite hur social medier har férédndrat ert arbete?

F3: Eh Sociala medier ar ju tack vara den, det 4r ju en valdigt véldigt snabb kanal. S& det har ju forandrat lite
grann vi gor ju ocksa en tidning som sagt och dar ar det ju en ledtid pa flera manader nar man planerar ett
reportage tills att tidningen sitter i en kunds hand da. Men sociala medier ar ett valdigt bra komplement dar vi har
rad att vara ganska snabbfotade och dar vi ocksa snabbt kan ga ut om det skulle behévas nadgon form av
korrigering eller missuppfattning som har skett eller nanting sant. Sa det ar val pa det viset, det har ju Gppnat upp
for en valdigt snabb kommunikationsform och lika snabb &r ju aven responsen vi far. Sa pa sa vis ar det ju saker
som vi normalt forut hade sagt att det hinner vi inte eller det &r inte 16nt nu dér kan vi ju anvénda sociala medier
som till exempel en temperaturmatare och indikator och sa dér, sa det ar ganska anvandbart ur en sadan
synvinkel.

EC: For att fa en snabbare respons av vad kunderna tycker?

F3: Mm, precis.

EC: Ja, hur har relationen till era kunder férandrats sedan ni borjade anvanda sociala medier?

F3: Eeh men den har ju sékert forandrats. Jag tror och hoppas att vi har kommit narmare véara kunder och de oss.
Skriver du nagonting pa sociala medier och far ett svar eller om du var och handlade igér och sen lagger vi ut ett
inlagg pa Facebook dagen efter att igar satte vi forsaljningsrekord hoppas, ni som var dar bidrog till detta tack sa
mycket! DA sa kanner man sig lite sedd och bekréaftad och det tror jag &r jatteviktigt.

EC: Har ni ndgon gang upplevt nagra problem med denna typen av kommunikation?

F3: Mm men ja det &r ju det vi har varit inne innan pa sé klart, om det skulle borja florera oegentligheter eller
direkta felaktigheter eller en diskussion som spérar ur kan vara svar att hejda da méste man vara s& vansinnigt
snabb, eh sa det 4r ju problemet och hotet kan man val sidga. For det kan gora ganska mycket skada.

EC: Aa precis det ar det vi kommer in pd nu. Om nagot negativt om er sprids av till exempel en kund i sociala
medier, hur ser er beredskap ut for sddana situationer?

F3: Ja alltsa s4g att en kund skulle skriva nanting i sina egna sociala medier sa sitter ju inte vi och scannar av de
hela tiden, varenda timme. Och det ska valdigt mycket till for att vi ska ga in dar d&, men vdra egna kanaler
maste vi naturligtvis hélla koll pa och vi ar fem stycken som jobbar p& marknadsavdelningen och tre som sagt
som har en hel del med sociala medier att géra sa vi turas om att halla lite koll. Nu har vi som sagt hitintills varit
forskonade fran riktigt jobbiga saker men koll maste man ha man kan inte slappa det helt.

EC: Okej, sa ni har alltsd inte rakat ut for ndgon san situation som har spérat ur da alltsa?

F3: Nej det har vi inte.

EC: Har ni forsokt ta lardom av hur andra foretag har hanterat liknande situationer, om de har haft ndgon
situation som har sparat ur?
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F3: Neej det har jag faktiskt inte haft majlighet att gora, jag har inte pratat med nagon. Jag har jobbat pa ett
foretag som séljer sadana tjanster alltsa moderering av olika former av interaktivitet da, det kan ju vara
kommentarer i nan artikel i aftonbladet till exempel sa jag har lite koll pa det fran det hallet men jag har inte
direkt pratat med andra manniskor i min situation som har varit med om katastrofer eller sg, sa det kan jag inte
séga att jag har.

EC: Okej har ni varit med i ndgon sédan har situation i traditionella medier att det har spridits negativa nyheter
om er och hur hanterade ni i s& fall en sadan situation?

F3: Negj, alltsd det som kan komma ar ju till exempel négon insandare i den lokala dagstidningen, nagon som &r
kritisk mot, ah ska ni verkligen bygga fler parkeringsplatser till exempel eller vad det nu kan vara. Och da
bemoter vi de oftast i det mediet, alltsa att vi skriver svar pa insandaren da. Sarskilt i den man, ofta blir vi
erbjudna att gora det av tidningen ocksa. Annars kan jag faktiskt ocksa séga, peppar peppar, det har inte varit
nagra stora svarta elaka rubriker om oss. Media och press generellt har behandlat oss valdigt val och det beror
nog mycket pa att vi har varit en underdog och att vi har en ganska bra relation med media framforallt da och det
hoppas jag smittar av sig pa sociala medier ocksa.

EC: Da har vi sista fragan, hur skiljer ert arbete sig i sociala medier jamfort med traditionella medier?

F3: Ja det ar ju lite av det vi varit inne pd, tiden valdigt mycket och att vi har lite dedikerade mal med de olika
sociala medierna de andra till exempel hemsidan och kundtidningen de &r ju valdigt valdigt breda men pa
Facebook och instagram har vi ju rad att smalna av det lite grann och speca innehéllet lite, det ar val det kanske
kan man sdga som skiljer sig.

EC: Ja men da ar vi klara och om vi skulle ha ndgon kompletterande fraga ar det okej om vi mailar den till dig i
s fall?
F3: Ja, absolut!
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7.5 Bilaga 5, transkribering av intervju 4

EC: Hej!

F4: Hej!

EC: Du har tid nu?
F4: Ja absolut.

EC: D4 kor vi vél igang direkt. Vad ar din position pa (...)?

F4: Jag jobbar som, jag jobbar egentligen med tvadelat ansvar. Den formella titeln ar, pressinformator och i det
arbetet sé ar jag talesperson for (...)Sverige, si jag ansvara for att prata med media om driftstérningar som ror
(...)Sverige och kunder som gér till media. Sen &r jag &dven social media manager pé (...)Sverige och da &r mitt
frdmsta ansvar att jag organiserar och samordnar kundtjansten som svarar i sociala medier. Jag arbetar egentligen
inte marknadsmassigt med sociala medier det har jag en kollega pa marknadskommunikation som gor, han
ansvarar for marknadsdelen pa Facebook och Twitter osv. medans jag har hand om kundtjanstdelen da.

EC: Okej. Hur manga anstallda &r ni som jobbar med sociala medier hos er?

F4: Det diffar lite eftersom att folk byter jobb och folk hoppar av och kommer in hela tiden. Om jag réknar bort
kundtjansten sa ar vi fyra stycken, det ar jag, tva kollegor pa marknad och sa har jag en kollega ocksa som har
hand om Twitter och kundtjansten de ar mellan 40 och 50 stycken sé jag skulle val uppskatta att de ar 45 st
ungefar sammanlagt.

EC: Okej, sa de skoter bade via telefon och sociala medier och alternerar da eller?

F4: Kundtjansten den ar organiserad sa, jag sjalv och mina marknadskollegor vi sitter i Farsta i Stockholm.
Kundtjansten de sitter inte har utan de sitter i Luled, Goteborg och Norrkoping. Vi har delat upp det sa att alla
har olika kompetenser, eftersom att vi séljer och tillhandahaller valdigt manga tjanster och produkter sa ar det
inte tankt att en person i kundtjansten ska kunna allting. Det &r ju nastan omgjligt man kan inte riktigt leverera
god kundtjansteservice om man ska kunna allt. | Lulea dar har vi mobilarna, de som ar grymma pa mobiltjanster.
| Géteborg har vi de som &r jatteduktiga pa bredbandstjanster och i Norrképing har vi de som svarar pé vara
foretagssidor.

EC: Mm, hur manga anstéllda &r ni totalt?

F4: Totalt i hela Sverige?

EC:Ja

F4: Oj, det var en bra fraga. Vi ar valdigt valdigt manga, jag ska ta reda pa den exakta siffran sa kan jag maila
den till er. Det handlar om flera tusentals, bara har i Farsta sa ar vi flera tusen sa det handlar ju om flera flera
tusen. Vi finns ju pa flera orter, vi finns i Luled, i Sundsvall, i Malmo, i Goteborg, i Karlstad. Ja vi finns pa
valdigt manga stallen men jag aterkommer med exakt siffra. Jag tankte terkomma till din frdga om de sitter i
telefon de i kundtjénsten. De &r handplockade fran vara digitala team och de digitala teamen de jobbar med
skrivande support redan. De jobbar med epost och med chatt, s& de sitter inte i telefon. Deras ledare handplockar
dem fran teamen for att sen skrivtestas och utbildas i just sociala medier. S& det blir en naturlig 6vergang nar de
anda jobbar med skrivande i grund sé de sitter inte i telefon men de jobbar med digital support.

EC: Okej, hur lange har ni anvént er av sociala medier pa (...)?
F4: Vi borjade, forsta steget ut i den har varlden tog vi 2009. Dé borjade vi med blogg, det var en blogg som
handlade om iphone, vi var da forst, nar den forsta iphonen slapptes i Sverige iphone 3 da var vi ensam operator
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till den har telefonen. Sa da skapade vi en blogg om det och det var egentligen forsta steget, sen kom Twitter
ocksa 2009 men senare pa aret. Och Facebook kom 2010, sa var det.

EC: Ar det de kanalerna ni &r aktiva i nu ocksa eller finns det fler?

F4: Aa det ar egentligen de tva som ar huvudkanalerna. Den framsta huvudkanalen ar Facebook for dar finns
majoriteten av vara fans eller véra kunder som &r aktiva i sociala medier, det ar den storsta kanalen dar vi tar
emot flest fragor osv. Twitter ar ocksé en stor kanal det 4r absolut inte lika stort som Facebook i siffror om man
maéter, men det ar fortfarande en stor kanal som servicekanal. Sen har vi ocksé tva egna bloggar, en
foretagsblogg och en privatblogg. Vi har tva stycken Youtube-konton, vi har delat upp det sa att vi har privat och
foretag sa att det ska vara latt for kunder. Vi har ett Google+-konto dar vi inte &r sa jatteaktiva just pa grund av
att dar far vi inte s manga fragor 6ver huvud taget, det &r inte sa mycket aktivitet dar. Sen har vi dven vart eget
forum pa var hemsida som har 6ver 100 000 reggade medlemmar. Vi sysslar véldigt mycket med uppsokande
support och service. Vi skannar av nétet dagligen pa blogginlagg och externa foruminlagg dar méanniskor skriver
och kanske behdver hjalp med en tjanst eller har stallt en fraga som bara vi kan svara pa och da forsoker vi svara
pé s& mycket vi bara kan.

EC: Vilken typ av mediebevakare ar det ni anvander?

F4: Tidigare har vi anvént ett foretag som heter Infopack som har sammanstéllt en bloggbevakningsrapport tva
génger per dygn. Infopack var ett féretag som hela (...) var i avtal med. Nar (...) valde att avbryta samarbetet
med Infopack var vi tvungna att komma fram till en 16sning for att kunna géra den hdr rapporteringen sjélv, eller
bevakning sjalv. Sa vi anvander faktiskt Twingly nu, Twingly &r en gratis bloggsoksmotor som vem helst kan
anvanda som finns ute pa natet. Man kan skanna av och soka pa vissa utvalda ord, vi soker pa relevanta ord som
ar kopplade till oss. Vi soker pa manga olika ord och varje handlaggare soker pa manga utvalda ord varje dag de
har sitt pass. Det sitter ju inte heller 45 handl&ggare samtidigt ska tillaggas, eftersom att de har olika
kompetenser sa utgar de fran ett rullschema. En normaldag sitter de kanske fem stycken &t gangen och det ar for
att varje kompetens ska kunna tackas.

EC: Yes, skannar den av dven Facebook och séant eller?

F4: Nja, vi skanna faktiskt inte av Facebook, for det som gar att skanna av pa Facebook &r ju hashtaggar och det
ar ju som vi alla vet inte jattestort pa Facebook an sé lange. Sen sa kan man ju dven skanna av publika inlagg
men vi har valt att inte gora det. Vi svarar enbart pa det som kommer till var sida, annars blir det alldeles for
mycket. Jag tror inte heller, det har varit lite problem fran Facebooksida att foretag ska kunna gé in och svara pé
publika inlagg, oftast gér inte det att géra som foretagssida, att man faktiskt kan g in och svara oftast finns det
inte som alternativ 6ver huvud taget. Men vi brukar titta pa vad som skrivs men vi har valt att inte svara eftersom
att den mojligheten inte brukar finnas,

EC: Mm, sd en lite passiv bevakning

F4: Ja, precis.

EC: Vad ar ert mal med att anvanda sociala medier?

F4: Malet ar egentligen inte att oka i siffror, visst mater vi hela tiden pa hur mycket fans vi far och hur mycket
inlagg vi far. Malet i slutdandan det ar ju att kunna hjélpa, att kunna finnas dér vara kunder finns. Att vara kunder
ska kunna ta kontakt med oss i de har kanalerna och att de faktiskt far hjalp. Att vi ska kunna halla en god
serviceniva i de har kanalerna, servicenivan ska vara likadan som den &r i vilken annan ordinarie kanal som
helst. Det skulle jag saga att malet ar.

EC: Okej, tycker du att ni lyckas nd upp till de malen?

F4: Ja det tycker jag verkligen. Jag vet vilket jittejobb vi ldgger ner och alla pa (...) tar sociala medier pé vildigt
stort allvar och vi vet vilken effekt de har kanalerna har. Vi ska ju inte heller bara finnas till for att hjélpa till att
svara pa fragor trots att det ar ju den framsta anledningen till att vi finns dar. Det ar ju for att vara kunder finns
dar och att vi ar efterfragade i de har kanalerna. Samtidigt maste man ju, via sociala medier sa far man ju som
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foretag valdigt mycket ris. Visst att man kan fa ros men man far valdigt mycket ris ocksa. De har negativa
kommentarerna man far tror jag ar ett satt att bygga sitt varumarke pa ocksa. Jag tror att manga idag ar valdigt
radda, jag far ofta fragan, hur klarar ni av att jobba med Facebook, nar man gar in pa er sida sa ar det ju en enda
stor klagomur. Det ar ju det, det &r séallan ndgon kund skriver in till oss bara for att ge oss berém, oftast ar det ju
ett problem kunden har. Jag tror att det ar en bra grej anda att visa andra kunder att vi finns har, vi hjalper till och
vi svarar snabbt pé fragor. Aven fast det kommer in klagomal s& bemdter vi det och det &r ju en grej i ledet att
gora for att bygga sitt varumarke. Att visa andra att man faktiskt aktivt gér ndgonting at det och att man aktivt tar
till sig av kritiken och att man kan besvara den. Jag tror inte att man ska vara sa radd for det och det &r ju ocksa
ett utav malen att visa att man finns dar och att visa vad man som foretag star for, vilka vardegrunder man har.

EC: Har ni nagot sétt att mata resultatet av det har?

F4: Ja vi mater ju lite olika saker. Just sana har kvalitativa matt ar ju alltid svara att méta, de kvantitativa, alltsa
om man tanker svarstider antal arenden. Det méter vi, da tittar vi pa vilka svarstider det &r pa Facebook och pa
Twitter varje dag. Vi tittar pa hur manga arenden det kommer in och pa Facebook gar det ju att titta pa hur
manga privata meddelanden det kommer in, hur méanga kommentarer kommer in, hur manga gilla-markeringar
kommer in och hur manga publika inlagg kommer in. Det ar ju egentligen bara kvantitativa méatt, kvalitativa ar ju
egentligen det jag tycker ar mest intressant. Det har vi tidigare haft Infopack som har gjort at oss, d har de
sammansatt en rapport varje manad som har visat vad kundtjansten har haft for inflytande i de har kanalerna. Hur
manga klagomal har det kommit in och vad har de klagomalen handlat mest om. Vad har kunderna pratat om vad
har kokat den har manaden och visat pa hur manga kunder har man lyckats vanda genom t.ex. en blogg. Kunden
har skrivit ett argt blogginlagg, vi har gatt in och bemoétt det och kunden har blivit nojd. Lite sana saker har vi
kunnat titta pa for att se vad arbetet har gett for effekt. Nu har vi inte den har rapporten langre, men vi haller pa
att jobba fram nagot liknande.

EC: Ser ni nagra risker med anvindandet av sociala medier?

F4: Ja alltsa risker finns det ju egentligen med allting, men i sociala medier, i mitt jobb, eftersom jag jobbar som
pressinformator vid sidan av sociala medier sé &r det ju en ganska naturlig, blir lite handen i handsken med
sociala medier och med medier. En av de absolut stérsta riskerna med sociala medier ar ju den hér virala
spridningen och det &r ju ocksa sociala mediers styrka skulle jag séga. Det &r ju det som &r sociala medier att
man kan sprida vidare allting och det &r det som &r tanken ocksa att man ska dela med sig och prata om olika
saker. Det ar ju ocksa en av riskerna for alla foretag idag, att allting du gor och skriver syns dppet. Det &r ocksa
nagonting man maste ha en plan for och ndgonting som man maste tanka pa nar man utbildar medarbetare som
ska svara till exempel. Man kan ju inte sétta vem som helst i denna kanal utan man maste vara noggrann och
vara utbildade i vad foretaget har for varderingar, vilket sprak vi anvander, vilken ton vi anvander till kunder
osv. Det har ar ju fronten av kundtjansten, hér ser alla vad vi skriver och har far det inte bli fel. For blir det fel s&
har du en spridning och pa en timme kan hur manga som helst ha sett det. S det 4r nog en utav riskerna om man
inte skoter det snyggt.

EC: Hade det da varit ett alternativ for ett att inte finnas i sociala medier idag?

F4: Nej, inget alternativ alls. Vi ar sa pass stora att det finns inte p& kartan att vi inte skulle finnas i de har
kanalerna.

EC: Hur ser organisation i stort pa sociala medier, ar det ett prioriterat omrade fran ledningshall?

F4: Ja, otroligt prioriterat omrade. Vi rapporterar egentligen bade pa veckobasis och pa manadsbasis till olika
ledningsgrupper om just vad som sdgs i sociala medier. Vad har spridits, vad sdger kunderna om olika tjanster.
Vi rapporterar aktivt uppét till produktspecialister och produktutvecklare sa att de ska fa veta vad kunderna siger
om de har produkterna. Det kan till exempel vara en app som vi har sldppt som kunder tycker &r dalig eller som
kunden har synpunkter pa. Sant ar jétteviktigt att koppla vidare. Sen sa ar det ju ocksé sa har att det har med
media gér ju i hand med sociala medier, det som dyker upp p& Aftonbladet dyker ju alltid upp pa Facebook eller
vice versa. Det ar ju manga som ar intresserade av den har spridningen just for att det &r s& manga som tar del av.
Sa hela organisationen ser nog extremt seriost pa de har kanalerna.

61



Lunds universitet Sociala medier som det digitala vardagsrummet
Ekonomihdgskolan Marcus Etéus och Erik Cederblad
Informatik maj 2014

EC: Har det alltid varit sa att ni alltid har fatt det har stodet? Hur var det inledningsvis?

F4: Det ar ju alltid en inkorningsfas och vi borjade pa Facebook 2010, da var Facebook fortfarande en valdigt
liten foretagskanal skulle jag saga. For vi var ett av de forsta svenska foretagen som var ute pa Facebook och
aktivt hade en kundtjanst dar. Vi var lite rookie pa det, vi som satt och jobbade med det ocksa, vi hade inte
forstatt vidden av det da heller. D3 ar det ju svart att fa en ledningsgrupp att forsta vidden nar vi knappt gor det
sjalva, sa det var absolut en ganska lang inkérningsperiod. Det har 4r ndgonting som jag fortsétter att jobba
vidare med som ansvarig for sociala medier. Jag aker runt till olika avdelningar pé (...), runt om i Sverige och sé
berattar jag for de har avdelningarna vad vi gor i sociala medier sa att alla ska fa en kdnnedom om vart vi finns
och vad vi gér. Hur var lilla organisation jobbar med det har, som sagt s ar vi sa pass manga anstéllda att man
kan inte riktigt kréva att alla ska kénna till exakt vad man gor. Darfor ar det ju en del av arbetet att ge den hér
k&nnedomen till resten av foretaget.

EC: Yes, hur ser ert dagliga arbete i sociala medier ut?

F4: Mitt jobb ar véldigt mycket pa golvet skulle jag nog sédga dven om inte kundtjansten sitter har hos mig. Om
man tanker bort hela den har pressdelen pa mitt jobb sa hjalper jag ofta till med budskap och det kan vara kring
saker som brinner just for stunden. Om det till exempel har varit en artikel pa Aftonbladet och folk borjar stalla
fragor pad Facebook om det eller som att vi har varit med i uppdrag granskning flera ganger tidigare da var det
valdigt mycket skriverier om det. DA tar jag fram budskap snabbt till kundtjansten sa att de kan svara pa sana har
fragor, sen tar jag egentligen hand om de svarare fragorna som kommer in pa Facebook eller Twitter, det ar inte
tankt att kundtjansten ska kunna precis allting. Utan jag ar inne dér och svarar dér en del ocksa, sen tittar jag pa
alla slags siffror och uppféljningar, jag aker runt och pratar bade internt som jag beréattade om men aven externt
ar vi ett efterfragat foretag vad det géller sociala medier och best practice ungefar. Marknad da de har ju mer
hand om Facebookannonsering till exempel, sponsrade inlagg, statusuppdateringar pa Facebook osv.

EC: Marknad skéttes pa en annan avdelning?

F4: Det skots av var marknadskommunikations avdelning men vi jobbar valdigt nara varandra. Vi sitter har i
Farsta bada tvé sa vi jobbar nira varandra.

EC: Okej, har ni dygnet runt bevakning pa sociala medier?

F4: Nej, vi har samma Gppettider pa Facebook och p& Twitter som vi har i ordinarie kanaler det vill saga att just
nu sa svarar mobilarna fran atta pa morgonen till nio pa kvallen sa det foljer vanliga 6ppettider.

EC: Utifran era forvantningar ar sociala medier mer eller mindre kravande &n vantat?

F4: Svar fraga, jag skulle nog saga att fran borjan sa var det nog mer kravande an vad vi hade trott for det tog san
himla fart fran borjan. Man anade inte riktigt da och man visste inte riktigt da hur stort det har skulle faktiskt bli.
Vi hade ju ingen aning om att vi om nagra ar skulle sitta med nastan 100 000 fans och fa tusentals fragor i
manaden. Nu i efterhand nér vi har kommit in i det mer, nu har vi battre forstaelse for hur inflédet ser ut och hur
inflédet utvecklades. For med tiden borjade vi ju ocksa folja upp de har siffrorna, hur manga drenden kommer in
varje dag och hur ser svarstiderna ut om man lagger ihop det med antal drenden, foljer det da samma kurva.
Tittar man pa det har da och jamfor tillbaka i tiden kan man ocksé se om vi behéver 6ka resurserna eller om vi
lagger for mycket resurser till exempel. S& just nu tror jag inte att det ar mer kravande &n vad vi hade trott men
forut sa trodde vi inte att det skulle bli sa stort. Nar vi borjade sa var vi egentligen bara 2-3 personer som satt och
svarade, da hade vi nastan det som heltidsjobb att aktivt bara sitta och svara pa fragor och det blev bara mer och
mer. D& blev vi lite tagna pé séngen.

EC: Skulle du kunna ge ett exempel pa nagonting som ni lyckas gora idag tack vare sociala medier som ni inte
kunde gora tidigare?

F4: Det skulle jag nog kunna gora. Jag skulle nog vilja komma in pa den har virala spridningen, ndgonting som
ar valdigt speciellt med sociala medier &r att man pa en gang kan fa feedback pé& det man gor. Det &r ju ganska
unikt, lagger vi ut en uppdatering om vad som helst, till exempel om att vi slappt ett nytt mobilabonnemang,
laser du det som en annons i en tidning s& har vi inte ndgon aning om vad du som lasare tdnker om den annonsen
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eller om du ens ser den och om du ser den vad tanker du da. Pa Facebook kan man pa en gang fa feedback pa det
har, antingen att en kund trycka pa gilla eller att man faktiskt far kommentarer pa en gang om vad som ér fel. Det
har &r ju ndgonting som aldrig hade gatt innan for jag tror inte att en kund alla ganger tar upp telefonen och
faktiskt ringer. Facebook &r som ens privata digitala hem skulle jag sdga, och pl6tsligt &r vi inne i ménniskors
digitala hem och ar en del utav det. Och dé ar det sa enkelt for en ménniska att bara slanga ur sig en kommentar
eller skriva en synpunkt, vi hade aldrig kunnat fa all den har feedbacken vi har fatt de senaste aren om inte
Facebook hade funnits.

EC: Hur tycker du att relationen till era kunder har forandrats sedan ni bérjade anvanda sociala medier?

F4: Jag skulle nog sédga att den har blivit battre. Det blir ju att aterkomma till det har med att vi kan fa ut det vi
vill séga och vi kan besvara kunder pa ett snabbt sétt sa att andra ser det. Det kan ju aldrig egentligen bli samre
om det inte &r sa att du misskoter bruket av de hér kanalerna. Det finns ju en del foretag idag, till exempel Max
hamburgerrestaurang pa Facebook, de svarar inte 6ver huvud taget, de finns dar och lagger ut en massa men de
svarar inte sina kunder.

EC: Det blir som att de har en envdgskommunikation som man hade forr.

F4: Ja precis, och det tror jag stjélper mer &n vad det hjalper. Jag tror att om du ar dar som foretag och tar till dig
och visar det. Det handlar ju om att du som foretag ska prata med en kund, du ska inte prata till en kund. Sen
handlar det om tonen ocksa att &tminstone vi som foretag vill kunna vara lite personliga ocksa, ha lite glimten i
Ogat, inte vara privata men ha glimten i 6gat. Jag tror ocksa att det &r lite nyckeln till ett lyckat koncept. Haller
du dig inom det sa ar det svart att forvarra en relation med sina kunder, jag tror att man bara kan forbéattra den
om man skoter det bra.

EC: Hur hanterar ni kundkommentarer, positiva eller negativa, besvarar ni allting eller?

F4: Ja allting, det ar en jatteviktig riktlinje som jag har haft med mig sen allra forsta bérjan sen jag borjade pa
(...). Det ar lika viktigt att besvara ett positivt inligg som det &r att besvara ett negativt inldgg. Man kan manga
ganger tro att det & mycket viktigare att besvara negativa inlagg och att det ska ske snabbt. Men jag tanker oftast
sd att om en kund nu aktivt har valt att ga in pa var Facebook eller Twitter sida och skriva en kommentar om att
han eller hon har fétt ett jattebra bemotande i en butik ndgonstans i Sverige. Har den personen tagit sig tid att
skriva det sa tycker jag att det ar var plikt att faktiskt ta oss tid att skriva tack tillbaka. Det tycker jag &r
superviktigt, jag gar ofta tillbaka till mig sjalv och tanker att nar jag lamnar berém pa Facebooksidor da vill jag
oftast ha nagon respons, du vill ju ha respons pa det likvél pa det som att du skriver ndgonting negativt. Darfor
tycker jag det ar superviktigt att man bem®éter allt positivt och negativt.

EC: Yes, om nagonting negativt om er sprids av en kund i sociala medier. Hur ser er beredskap ut for sddana
situationer?

F4: Véran beredskap ar ganska sa hog, jag ar alltid tillgidnglig och som sagt s& har vi ju personer som sitter och
jobbar fram till klockan 22. Sen ar det ju ingen bevakning fran klockan 22 fram till klockan 8 i och for sig. Men
under de har timmarna sa har vi de har kanalerna stiandigt under bevakning, hela tiden. Det ar atminstone tre
personer som sitter och jobbar i de har kanalerna férutom jag och min marknadskollega. Sa vi har det aktivt
under bevakning, for att kunna ha det kravs det att man har bra verktyg. Det gér inte att sitta pa Facebook.com
och bevaka, man maste ha underliggande kundtjanstverktyg for de har kanalerna. Hittar du ratt verktyg da
kommer du aldrig att missa ndgonting som skrivs om dig.

EC: Har ni nigon géng varit med om nagot fall som har sparat ur totalt?

F4: Ja det har vi faktiskt. Vi var ett av de forsta foretagen i Sverige som jag kanner till som var med om en san
har likestorm. Det var sommaren eller hésten 2011, da det var en kvinna ifrdn Norrland som skrev ett inlagg pa
varan sida. Hon klagade p& mobiltéckningen, och inlagget i sig skilde sig inte mycket fran andra inlagg som vi
far varje dag. I just det hir inligget jimforde hon (...) med att ka buss och att kpa ett busskort och kliva pa
bussen men sen far man inte plats, hon jamférde det med kapaciteten i mobilnatet. Att man har ett abonnemang
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fran oss men att man inte far plats. Det har inlagget borjade med att det fick valdigt mycket likes, fran borjan var
det vél nagra hundra likes och da borjade vi tanka, oj vad ar det har. Ingen av oss som jobbade hade nagonsin
sett det har fenomenet forut och det var ju for att Facebook gjorde om sitt realtidsflode, de gjorde om sa att saker
du privat gjorde skulle kunna ses av fler vanner. Sa det blev nagra 100 likes och var forsta taktik var att vi skulle
besvara kommentarerna snabbt. Med de har 100 likesen foll det ju ocksa ndgra 100 kommentarer sé vi tankte att
vi maste snabbt besvara de hir och visa andra att vi faktiskt har svarat pa det. Vi insag efterét att det var inte ratt
taktik att anvanda sig av, for det slutade ju med att det hér inlagget fick 70 000 likes och 3000 kommentarer. Nar
du har fatt 3000 kommentarer sé inser du att det ar helt 16nl6st att som foretag sitta och kommentera for det ar
ingen kund som sitter och trycker pa lds mer flera gnger for att se vad (...) har svarat. Utan de bara skriver sin
egen kommentar, typ ni suger eller jag tycker ocksa att er mobiltackning ar véardel6s. De tittar inte pa vad vi har
skrivit tidigare. D4 ténkte vi att vi maste byta taktik sa vi la en egen statusuppdatering dar vi skrev att vi har sett
det har inlagget och att har kan ni Iamna synpunkter pa var mobiltackning. De har synpunkterna gar direkt till
var nat och driftavdelning och ligger till grund for framtida forbattringar i natet och har kan ni félja vara
utbyggnadsplaner och vad vi gér med vara mobilnét just nu. Det &r jatteviktigt att vara transparent i ett sant har
lage tycker jag, att man aktivt faktiskt visar att det har gér vi med naten och hér kan ni felanméla och hér kan ni
skicka synpunkter direkt till vara tekniker. D& blev det faktiskt lite lugnare, jag ar lite osiker om det blev det for
att vi gjorde var uppdatering. Men jag tror att det var en kombination av det och att inlagget forsvann fran
maénniskors fléden och blev gammalt.

EC: Ja sa stormen la sig ganska snabbt da.

F4: Ja precis. Det &r ju sa intressant det har med media ocksa. Det har var ju ett av de fallen som bérjade i sociala
medier och sen tog sig hela véagen till det som jag kallar fér gammelmedia, vilket &r tidningar, radio och TV. Det
borjade pa Facebook och tre dagar senare sa ringde norrlandska socialdemokraten, en av Norrlands storsta
dagstidningar, till den har kunden och fragade henne hur det kandes att vara lite kandis. En dag efter det sa
ringde Aftonbladet till henne och skrev en artikel om hur hon gjorde uppror mot telefonjattarna pa Facebook. En
dag efter det sa ringde SVT till oss pa pressavdelningen och ville komma och géra en Tv-intervju om just det har
fenomenet. Sa det ar ganska intressant i efterhand att se hur ett litet inlagg kan ta sig, att det bérjade pa Facebook
sen sé tar det sig hela végen till rikstackande TV. Det har &r dven ett case jag brukar ha med mig nar jag utbildar
anstallda, det &r inte for att skramma ihjél de for de brukar bli lite radda nér de ser det hér. Det &r mer for att de
ska forsta vidden av det och att det har kan handa och hur vi hanterade det. Att man helt enkelt maste vara
beredd pa att det kan handa for att det ar sa har de har kanalerna fungerar.

EC: Om vi vander pa fragan om det ar ndgonting som sprids genom gammelmedia hur ser er beredskap ut for
den typen av situationer?

F4: Vi har valdigt hog beredskap for pressincidenter ocksa. Vi ar ju véldigt ménga som jobbar med det. D& har vi
olika ansvarsomraden, det ar jag och tva kollegor till som har hand om driftstérningar och om kunder som gar till
media. Sen s& har vi ndgra som &r pa koncernens pressvéxel, och de svarar pa rena koncerfragor t.ex. om
kvartalsrapporten nar den slapps och hur det ser ut i alla lander och personalfragor och sant. Men vi arbetar
ganska tatt inop och forséker synka hela tiden och vi har en mediebevakare fran ett foretag som heter Retriever
och dar far vi dagligen, tvd ganger om dagen dér vi kan se vart vi har blivit omnamnda. Bade i papperstidningar
och i digitala tidningar, det ar heltackande s& vi missar ingenting. Sa dar svarar vi pa till exempel insandare nar
vi far vetskap om att ndgon har skrivit om oss.

EC: Okej, da har vi fatt alla véra fragor besvarade.
F4: Vad bra!
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7.6 Bilaga 6, transkribering av intervju 5

ME: Hej!

F5: Hej

ME: Men da kor vi igang.
F5: Absolut

ME: Jag tror inte att det stod i din signatur, vad ar din position pa (...)?

F5: Nej, det stod nog inte av nan konstig anledning. Eeh, jag ar, jag jobbar pd kommunikationsavdelningen pa
(...) Sverige. Och min korrekta vildigt snobbiga titel ir Social Media Officer. Jag skulle séiga, pA manga andra
foretag heter det kanske Community Manager.

ME: Ja, vi har intervjuat nat foretag dar det hetat Social Media Manager och lite sant dar.
F5: Ja, det finns nog alla varianter. Men om nan skulle fraga mig sa skulle jag svara, jag ar kommunikator i
sociala medier.

ME: Yes, hur manga andra &r ni som jobbar med sociala medier hos er?

F5: Det ar faktiskt bara jag, skulle jag sdga, sen sa ar folk inblandade i det pé olika sétt. Men det &ar jag som
strategiskt operativt arbetar med det, jag ar den enda som &r dedikerad att jobba med sociala medier kan man
saga. Men sen sa finns det andra instanser som &r med i det arbetet, det 4r ocksa pd marknadsavdelningen och
sen kan det ocksa vara, t ex var presschef kanske twittrar lite sadar. Men det r jag som ar dedikerad till sociala
medier.

ME: Okej, sa det dr du som svarar pa alla inlagg och sant som gors ocksa?
F5: Ja, precis.

ME: Eeh, hur manga anstéillda ar ni pa (...) 1 Sverige?
F5: Eeh gud, det kommer jag faktiskt inte ihdg i huvudet, dom siffrorna kan ni fir genom (...).se for jag har inte
dom i huvudet.

ME: Bra, da kan vi ga in och kolla dar, perfekt. Hur ldnge har ni anvént er av sociala medier?
F5: Eeh, jag skulle sdga att, jag tror men ta mig inte pa orden men i olika former kanske sen 2010 sa det &r inte
sd manga ar.

ME: Ne, sociala medier ar ju inte s& gammalt. Vet du vilken forsta kanalen va?
F5: Jag skulle nog vilja pasta att det va Facebook

ME: Okej, ja. Vilka kanaler &r ni aktiva i idag?

F5: Det dér &r ju alltid ett gissel. Jag har nog valt. Jag har vart anstalld sen januari 2013, jag tror manga, nu
kommer jag babbla ut hér s& sag till om jag kommer bort frdn amnet. Men jag tror att manga féretag ar i den
rollen dér kanske (...) 4r idag ocksd, nu &r det en anstalld som ska géra valdigt mycket och vara béde strategisk
och operativ, och vi har s& valdigt manga olika malgrupper att tala med i sociala medier. Det kan vara vara
konsumenter, det kan vara kunder, det kan vara organisationer, journalister och vara dgare, vara bonder, vi &r ett
bondeagt kooperativ, sa det ar s3 manga. Och jag insdg, och dom, alla dom héar olika mélgrupperna ar ju i olika
kanaler sa att det finns ju existensberattigande for hos pa valdigt manga kanaler men vi har inte tid att vara aktiva

65



Lunds universitet Sociala medier som det digitala vardagsrummet
Ekonomihdgskolan Marcus Etéus och Erik Cederblad
Informatik maj 2014

i alla. S& dom vi fokuserar pa just nu &r ju dom storsta och det ar ju Facebook, Twitter och Instagram. Sen sa har
vi sjalvklart hog narvaro pa YouTube och lagger upp allt rorligt material dar, sa da &r ju fragan om man vill ta
med det som en sociala medier-kanal.

ME: Okej, sa ni lagger upp alla era reklamfilmer och sant?

F5: Ja, precis. Sa vi har en kanal dar dar vi ar aktiva. Sen finns vi ju pé LinkedIn ocksa och ar aktiva dar. Sen
finns vi dven pa typ Google+ och Pinterest, men dar gor jag nastan i stort sett ingenting.

ME: Okej, s& om nan skriver nat dar sa ar det osakert om dom far ett svar?

F5: Eeh, jag gér ju in dar ibland men om jag ska vara helt arlig sé aah, lite osékert kan det vara.

ME: Okej, da ska vi se. Hur skiljer sig arbetet mellan dom olika kanalerna dér? Publicerar ni olika saker?

F5: Ja, det gor vi val. Delvis, vissa saker tycker jag har berdttigande som samtliga kanaler men det &r ju anpassat
beroende pa malgrupp och vilka som befinner sig i dom olika kanalerna skulle jag vilja pasta och som sagt, vi
har ganska manga olika malgrupper att prata med och om man skulle séga, att vi t ex skulle ha da, nér det géller
konsumenter har vi kanske dom lite vuxna och aldre konsumenterna, dom befinner ju sig pa Facebook vilket gor
att jag anpassat aktiviteterna. Kanske dom lite yngre ar ju pa Instagram vilket gor att jag fa anpassa till det. Sen
kanske vi har mer journalister, tyckare, organisationer etcetera ar pa Twitter. Den klassiska dragningen man gor,
som gor att vi kanske kommunicerar vissa saker dar, vissa saker har ju beréttigande att kommuniceras likadant i
alla kanaler men det &r fran fall till fall s att du har det korta svaret.

ME: Ja, precis. Det &r ju lite s&, Twitter &r ju korta texter och Instagram &r bilder.

F5: Ja, precis, sa det blir ju sjalvklart lite olika, jag kan ju som ett konkret exempel pa nér vi sager samma sak
fast pa olika sétt ar ju till exempel nu, varje ar sldpper vi ut kossorna pa nanting vi kallar koslapp och det vill jag
ju kommunicera ut i alla kanaler men jag gor det ju pa olika satt men med samma mal att egentligen driva folk
till och skapa uppmarksamhet kring kosléppet.

ME: Ja, da ska vi se. Vad &r erat mal med att anvanda sociala medier?

F5: Det ar ju en valdigt bra fraga, det finns ju, alltsa det beror ju pd hur man definierar vad som &r ett méal. Men
pé sé vis har vi val flera mal, jag kan ju malsattas i det arbete, alltsa jag inser att jag nér jag tittar pa den fragan
att jag kommer inte ha, jag har inte ett-menings-svar. Jag kan ju ha mal satta for mig sjalv utifrdn det arbete jag
gor som kan vara kvalitativa och kvantitativa, kvantitativa som att vi ska f& manga foljare och ha hogt
engagemang etcetera etcetera. Men som foretagsmal sa kan det ju vara att vi vill ju komma narmare vara
malgrupper, vi vill ha tagit en dialog med dom. P4 sa vis kan ju det bli, det kan mynna ut i flera saker, det kan
mynna ut i att dom kan vara med i var innovationsprocess, det kan innebéara att dom kan, att vi kan fa sahar lite
drat mot ralsen, vad &r det som sdgs i sociala medier, vad &r det som kan bli stort och bli kanske en ... som
sipprar over i traditionella medier etcetera. Det kan &ven ju va s, malet pa sa vis &r att vi ar i kanaler dar var
malgrupp &r gor att vi kan till exempel kommunicera ut nya produkter, kampanjer, koslapp och sanna dar saker
ocksa. Sa att jag hoppas att det var nat svar pa fragan.

ME: Ja, om vi fortsitter dar, det var ju ganska manga mal men tycker ni att ni lyckas na upp till dom har malen?
F5: Eeh, ja men det tycker jag absolut. Men jag, det ar ju, det finns ju s3 mycket svart att, man kan ju malsatta
det proaktiva arbetet man gor i sociala medier till exempel, publiceringar och uppdateringar till exempel. Vilket
arrangemang det ger, och det tycker jag absolut att vi ndr malen, men sen sd, ne men det tycker jag absolut.
Korta svaret; ja.

ME: Har ni ndgot sétt att mata resultatet?

F5: Ja, det har vi, vi har flera olika satt, men vi, ett sitt vi kan gora &r ju att mata det likvardigt pd samma satt
som man méter och analyserar traditionella medier. Alltsd, antal inféranden, vad ar det for tonalitet etcetera. Det
ar ju ett satt och méta det och pé sa vis analysera det. P& sa vis gor vi det och det gor vi kontinuerligt. Bade sahér
kvartalsvis och manadsvis och arsvis.
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ME: Okej, ser ni nagra risker med att anvanda sociala medier? Att det ar enkelt for nan att sprida felaktigheter
eller sa?

F5: Ja alltsd, grejen ar sahar. Pa nat vis sahar, sociala medier ar ju verkligen en sinnebilden av den transparenta
varldsbilden, vi har idag, ingenting doljer man langre utan. Men okej, men det &r sahér, det &r ju, pa sa vis &r ju
varenda varumarke och varenda sak ju transparent och jag mena, &ven om jag sager, eller om vi som foretag
skulle saga; nej vi vill inte vara i sociala medier sa ar vi ju dar i form av att vara malgrupper redan pratar om oss
dir. Jag menar, dven, nér jag borjade pé (...) t ex si hade vi inget Instagramkonto vilket jag skapade véldigt fort,
men dven for att vi inte fanns dar s& fanns det ju tusentals bilder som var hashtaggade med (...). S& dialogen sker
ju redan dar s att man har ju inte s& mycket val kan jag tycka, men en, jag skulle saga sahar, en risk ar ju kanske
inte med sociala medier men den hér transparenta varldsbilden blir ju att det gar ju valdigt fort och sa kan ju
felaktigheter spridas valdigt fort och det ar ju darfor vi kan forsoka ratta det eller kommunicera det har sa det bli
korrekt, men sa att jag skulle inte saga, jag ser ju nog inte direkt inga risker men det ar ju en utmaning.

ME: Yes. Hade det varit ndgot alternativ att inte finnas i sociala medier for (...)?

F5: Nej, det tror jag inte, eller nej det hade det inte varit, jag tror det hade vart, jag tror dd om man, man far ju
nanstans helt enkelt ga tillbaka till konsument och kund, kund, nar jag pratar om kund sé tanker jag séhar ICA,
Coop, alla restauranger, fik, dom som koper vara produkter pa sé satt. Och konsumenter ar ju dd gemene man
som gar och koper vér produkt i butik. Och om man ser deras, konsumenter och kunders perspektiv s&, men dom
skulle nog, hade vi valt att inte vara dar s& hade dom vart valdigt upprérda 6ver det ocksd, jag menar, dom ar ju
redan dar och dom har ju fragor till oss, och om inte vi ar dér, nej, nej, det hade nog inte vart nat alternativ.

ME: Okej, hur tycker du att organisationen i stort ser pa sociala medier? Ar det ett prioriterat omréde?

F5: Det ar det absolut, dér tror jag (...) har kommit ldngt. Det &r &nda prioriterat och det finns forstaelse kring det
pa ledningsgruppsniva. Sa det tycker jag absolut. Men sen sa alltsa, sociala medier sa fort, sa det ar svart for,
aven for mig eller ndgon annan att halla koll pa allt som hander men organisationen i stort, absolut.

ME: Okej, s& du kéanner att ledningen stottar arbetet och har gjort det genom hela processen dar?
F5: Ja, det tycker jag absolut.

ME: Vi va inne lite pa det, skillnaden mellan kanalerna forut, men hur ser er strategi ut i sociala medier, eller ert
arbete?

F5: Ja, det &r den andra fragan dar jag kanner att, gud har kommer jag inte kunna leverera nat enkelt svar. Ne
men allts3, det &r ju, vi har ju ség, jag jobbar ju, vi finns ju pa flera marknader, Danmark, England, Tyskland,
Finland. Jag jobbar ju valdigt néara alla som jobbar med sociala medier i dom, och vi har tagit fram en strategi
tillsammans, men den ar ju, och dar baserar man, dar finns ju véldigt mycket att, det finns ju inget enkelt svar pa
hur var strategi ser ut for den ar ju baserad péa s& mycket. P okej, kanalval beroende pa vilka malgrupper, vara
malgrupper maste vi ju se till forst. Sa vi har nastan som en kommunikationsstrategi sa det kan vara olika
strategier, var befinner dom sig, okej, da ar det dar vi ska befinna oss, i dom kanalerna, typ Facebook. Vilken
tonalitet ska vi ha, hur snabbt ska vi svara i vara egna kanaler pa fragor. Vad ska dom olika kanalerna vara till
for och vad ska vi i sa fall kommunicera dar. Det finns ju en tydlig strategi men jag har inte, jag kan inte forklara
pa nat superenkelt satt. Men vi har ju, vi har ju sjalvklart en tydlig strategi som vi utgar fran, och den &r ju
kopplad mycket till hela féretaget, strategi, vision, mission. Vilket jag tycker ar valdigt viktigt. Okej, vad ska
(...) som foretag vara, det utgar jag fran mycket nér jag kommunicerar i sociala medier, jag kan skicka er lite
lankar sen till sant.

ME. Anvinder ni ndgon mediebevakare for att bevaka de olika kanalerna?

F5: Ja, men det gor jag. Och dar far jag, det &r ju, det anvénder jag dagligen, jag far ju dagligen en rapport pa det
som skrivs om oss i bloggar, Facebook, Twitter, Instagram, forum ungefar. S& det far jag dagligen, och sen kan
jag ju dven ga in i det verktyget och soka i realtid om jag vill.
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ME: Hur bevakar ni eller sker det nagon bevakning utanfér kontorstid?

F5: Ja, alltsa, dér, gud, det gor ju jag egentligen. Men jag gor val det, jag gor ju inte det pa heltid men det sker ju,
jag gor ju aven det pa helger. Sen har jag ju andra kollegor pa kommunikationsavdelningen av ren, vad ska man
sdga, som brinner, som brinner for (...) som gor det, sé jag &r inte helt ensam dér.

ME: Okej, nu &r det kanske en svar fraga men utifran era forvantningar, ar sociala medier mer eller mindre
kravande an ni trodde frén borjan.

F5: Bra men svar fraga, alltsd, jag vet inte om jag har nat bra svar pa det egentligen, men jag tror att, for att ge ett
véldigt generiskt och trékigt svar sa tror jag att. Nu har ju inte jag vart hir sen det borjade pé (...) men jag tror att
manga foretag nog inte vantade sig hur mycket tid och hur mycket viktigt det skulle bli. Men jag kan ju inte
svara pa hur det va har. Men det tror jag, det & min spontana kansla.

ME: Yes, det kanske ocksa ar lite svart men kan du beskriva hur sociala medier har férandrat ert arbete, alltsa
kommunikation med...?

F5: Assa jag tycker att. Jag maste fundera lite. P4 grund... sociala medier har ju pa nat vis forandrat, hur ska jag
saga, det blir valdigt hogtravande, sattet som kommunikation sker pa idag, tanker jag. Alltsd om vi ska se, om vi
ska se utifran kommunikationsperspektivet och hur man arbetar darifran, forr var det ju traditionella medier att
forsoka fa in, att man skrev om foretaget pa sa sétt. Nu sker det pa helt andra satt idag och det som skrivs i
sociala medier, det kan skrivas dar forst och sen bli nanting i traditionella medier. Och ocksa tvartom, och det
som hander pa sociala medier &r ju ocksa nanting om reflekterar till i traditionella medier. Pa sa stt tycker jag att
det har blivit en jatteviktig, bade, det, eller det har forandrat arbetet bade med, hur ska jag sdga, klassisk
pressarbete, men ocksa PR produkter och sd. Gud vad jag kanner att jag inte landar ett bra svar men pa nat vis
har det gjort hela kommunikationslandskapet snabbare och att, du léser ju, ur ett foretagsperspektiv, du l6ser inte
allt genom att ga ut med ett pressmeddelande langre utan det ar sa mycket mer kommunikation i 360 grader s
att siga.

ME: Om jag formulerar om det lite, har ni ndgot exempel pa nanting som ni lyckats géra i sociala medier som ni
inte hade kunnat gora i traditionella medier.

F5: Utifrén (...) synpunkt, vi 4r ju inte, om man ska se till konsument sa &r ju (...) inte, vi har ju inte slutkontakt
med konsument, vi séljer ju genom andra, ICA till exempel, eller vad som helst. Och sociala medier har ju
mojliggjort att vi nu kan ha kontakt med slutkonsument. Det hade vi inte kunnat géra i traditionella medier. Och
det kan man ju inte géra med traditionella medier. Det &r en stor skillnad vill jag pasta.

ME: Okej, hur har relationen férandrats till era kunder sedan ni borjade anvanda sociala medier?

F5: Ja, vi har ju kommit narmre skulle jag vilja saga, vi har ju sén hér vanlig konsumentkontakt, alltsa dar folk
ringer, dom reklamerar, dom mailar dom postar etcetera, som har daglig kontakt. Men det &r ju inte nt som man
proaktivt kan gora. Har kan vi komma néra konsumenten pa ett annat satt.

ME: Har ni upplevt nagra problem med den har narmre kontakten med era konsumenter?

F5: Alltsa, hur tanker du?

ME: Jo, alltsd om du kénner att det ar problem for att ni har fatt narmre, for att det &r enklare for konsumenten att
hora av sig eller sa?

F5: Det blir ju, pa sa vis har det ju férandrats i att det, om man tycker illa om nanting s ar det lattare att saga det,
vilket folk ocksa gor, och det har ju férandrat stort. Det ar ju mycket tyckande ocksa, det ar ju inte bara fragor i
sociala medier till vara kanaler utan det ar mycket tyckande ocksa. Det kan vara hogt och I13gt eller ocksa kan
man séga; bojkotta (...) era djavlar. Sa pé sa vis absolut. Va det det ni menade?

ME: Ja precis. Hur hanterar ni den typen av kommentarer, positiva eller negativa kommentarer?
F5: Eeh. Ne men vi, det dar har vi ocksa en strategi i form av hur snabbt ska vi svara, vilken tonalitet ska vi ha
etcetera etcetera. Som man utgar ifrdn, men min. | mitt arbete ingar att bemdéta alla fragor som vi far, i vara
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kanaler. Alltsd om nén skriver pa var Facebooksida, pa vart Instragramkonto, skriver @...) pa Twitter och har
en fraga eller tyckande sa bemdter jag allt det och sen &r det ju en hel psykologisk resa, om man har en arg
konsument, hur lange man ska gora det, hur manga ganger man ska svara etcetera. Men vi har ambition att
bemota alla vara inlagg inom 24 timmar kan man saga.

ME: Okej, sa ni besvarar allt da?

F5: Ja. Sen kan det ju va ibland rena synpunkter. Ibland nér vi har haft en vad ska man sdga sociala medier-storm
med valdigt manga inlagg dar nat inldgg har varit bara en ren synpunkt. Dar kanske vi inte ger ett [angt svar i sd
fall utan det kan vi lamna i sé fall och fokusera pa dom faktiska inlaggen som innehéller fragor.

ME: Okej, om nagot negativt sprids om er i sociala medier av till exempel en kund, hur ser er beredskap ut i
sdnna situationer?

F5: Assa det r, definiera beredskap. Beredskap i form av manskap eller strategi eller?

ME: Ja, bade manskap och strategi, lite bade och alltsa.

F5: Jag ska sdga att det ser ju sadar lite, vi har ju beredskap i form av att jag alltid, mer eller mindre, alltid &r pa
sociala medier och ser vad som hénder. Jag skulle sdga att det arbetet ungefér ser ut som en normal klassisk
presschef eller pressekreterare har for traditionella medier, att man, da far arbetet bero pa; okej, nu &r det nanting
som sker, vi far véldigt mycket kritik om; sag till exempel, om det kan vara, om man séger, vi skulle kunna siaga
typ, nén bondefrdga som eeh kraver, eller sig; bonder har vart arga pa oss kanske kan vi saga for nan
miljoteknisk fréga och skriver till oss. Det har blivit en Kkris dar, da far ju jag da utifran att jag ar da ansvarig for
kommunikationen i sociala medier, vilja gbra och ha en strategi for att samla, okej, vilka inom (...) ber6r det hir
som jag maste ta in for att kunna bemoéta det har och da kan ju det va okej det ar en bonde da fér jag prata med,
da ska jag prata med var dgarkommunikation, alltsd dom som kommunicerar med vara bonder, jag ska prata med
var miljoexpert och samlar ihop dom. D& marker vi att, dar far man ju ta fran fall till fall, marker man att det har
borjar bli valdigt mycket fragor, dé kanske man ska skriva en fragor och svar som man publicerar pa (...).se som
man kan hanvisa till. Sa att vi har ju full beredskap men det ser ju, arbetet laggs upp olika beroende pa vad det ar
som hé&nder kan man séga.

ME: Du va inne pa det lite dar, men hur skiljer sig arbetet i sociala medier jamfort med arbetet i traditionella
medier?

F5: Ja, assd, grejen 4r, jag sag det. Ne men det ar frdgan om vad man menar med det, alltsa arbetet i traditionella
medier, &r det nagon form av klassiska presschefer?

ME: Ja, lite sa. Besvara saker, artiklar i tidningen eller sa.

F5: Ja da &r det ju, jag kan inte svara exakt pa vilken strategi var presschef har for att svara en insandare men det,
det gors ju mer pa en Gvergripande niva. Dar man kan anvanda olika talespersoner for att bemata insandare.
Medan i sociala medier, nar nan skriver till oss s kanske det gar lite snabbare for det forsta och det &r, det ar ju
inte sa att vi anvinder olika avsidndare utan det 4r (...) som bemoter. S& det skulle jag sdga ar det véldigt enkla
svaret. Men det kanske skiljer sig pA manga andra sitt ocksé for att det ar olika saker man gor helt enkelt.

ME: Okej, det var alla frégor som vi hade hér. Ar det ndgonting mer du vill tilligga?
F5: Nej gud, jag kanner att man kan prata hur mycket om helst och jag tror att, nu sager jag det som &r top of
mind men det finns sakert mycket annat att tilligga.

ME: Okej, tack s& mycket!
F5: Tack sjalva och lycka till.
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7.7 Bilaga 7, kompletterande intervjufragor, intervju 1

Vi: Hur manga anstallda &r ni i Sverige?
F1: Ungefar 170 heltidsanstallda.

Vi: Kan du beskriva hur sociala medier har forandrat ert arbete?
F1: Det har gjort oss mer transparenta och gjort att vi far en mycket mer dynamisk relation med vara kunder. Vi
finns i deras floden 24/7 och ér tillgangliga for fragor mycket mer &n tidigare.

Vi: Hade det varit négot alternativ att inte finnas i sociala medier?
F1: Inget alternativ att inte finnas dar idag nej.

Vi: Utifran era forvantningar, ar sociala medier mer eller mindre kravande &n vantat? Pa vilket satt visar sig
detta?

F1: Lika kravande som vantat, sen gar det att spendera olika mycket tid beroende pa vilken ambitionsniva man
har.
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7.8 Bilaga 8, kompletterande intervjufragor, intervju 3

Vi: Hur ménga anstallda ar ni?
F3: Vi ar som mest 1700 personer

Vi: Hur bevakar ni sociala medier utanfér kontorstid?

F3: Bevakningen fordelar vi pa oss tre som jobbar med det. Bevakningen &r hogre om vi har lagt ut nagot pa
Facebook under fredagen eller under helgen, eller om ett inlagg skapat mycket debatt under eftermiddagen, da
maste vi sa klart halla koll dven under kvallen.

Vi: Utifrdn era forvantningar, ar sociala medier mer eller mindre kravande an vantat? Pa vilket satt visar sig
detta?

F3: Det ar svart att saga, eftersom jag inte vet exakt vilka forvantningar som fanns néar tex FB lades till som
kanal hos oss - jag jobbade inte har da. Men jag tycker att aktiviteten i tex bloggen har blivit lite vassare det
senaste aret, tonen bland kommentatorerna &r lite hardare och det oroar mig, och detta kraver ju ocksa mer
moderering. vi har dock Gverlag varit valdigt forskonade fran negativa inlagg.
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