IMG

Examensarbete i medie- och
kommunikationsvetenskap

2015-01-09

Institutionen for
journalistik, medier och
kommunikation
www.jmg.gu.se

’Man maste vara
valformulerad, ha humor
eller vara briljant”

En kvalitativ studie om hur organisationer applicerar och tar till sig
idén om sociala medier

Forfattare: Sara Hagge och Sara Ahman
Handledare: Magnus Fredriksson
Kursansvarig: Malin Sveningsson

GOTEBORGS UNIVERSITET

JOURNALISTIK, MEDIER OCH KOMMUNIKATION



Abstract

Titel:

Forfattare:

Kurs:

Termin:
Handledare:
Sidantal:

Syfte:

Metod:

Material:

Huvudresultat:

Keywords:

”Man maste vara vilformulerad, ha humor eller vara briljant” - En
kvalitativ studie om hur organisationer applicerar och tar till sig
idén om sociala medier

Sara Hagge och Sara Ahman

Examensarbete i medie- och kommunikationsvetenskap.
Institutionen for journalistik, medier och kommunikation,
Goteborgs universitet

Hostterminen 2014
Magnus Fredriksson
38 sidor inklusive bilagor

Studiens syfte ar att undersoka hur organisationer applicerar
grundreceptet for sociala medier i sin verksamhet samt hur
oversattningen paverkas av olika organisationsfaktorer.

Kvalitativa samtalsintervjuer

Nio kvalitativa respondentintervjuer samt tre kvalitativa
expertintervjuer

Denna studie har med hjalp av dversattningsteorin undersokt hur
organisationer inom marknad, civilsamhalle och stat arbetar med
sociala medier. Studien visar att Oversattning sker olika beroende
pa de resurser organisationerna avsatt for att arbeta med kanalerna
samt hur prioriterade sociala medier &r. Andra faktorer som
paverkat dversattningsprocessen ar translatorns intresse, utbildning
och erfarenhet. De viktigaste aspekterna for effektiv
kommunikation i sociala medier &r att en organisation har
formulerat mal och en strategi for sin digitala narvaro. De bor dven
vara aktiva for att lara kanna sin malgrupps digitala beteende och
darefter kunna skapa intressant innehall. Studien har visat att det
finns en skillnad pa hur organisationerna tagit till sig idén om
sociala medier. Dessa skillnader beror dock inte pa
organisationstyp utan interna faktorer har haft storre inverkan pa
oversattningen. De Oversattningsmodus som anvénts har framst
varit kopiering och subtrahering, dér kopiering framst skett hos de
organisationer som ar aktiva pa sociala medier. | de organisationer
som ar mindre aktiva har framst subtrahering anvéands. Vi ser i var
studie att samtliga organisationer har forstatt grundreceptet om hur
man bor agera pa sociala medier, dock arbetar inte alla darefter.
Detta tyder pa ett knowing-doing gap.

Sociala medier, Facebook, Organisationer, Overséattningsteori, Ravik,
Translator, Kommunikatéren, Knowing-doing gap, Imitation



Executive Summary

The purpose of this thesis is to research how organizations apply the idea of social media and
how this is affected by different organizational elements. To do this we have used the
Translation theory, which describes how ideas are applied and moved in between different
organizations.

There are many Scandinavian studies on translation theory and how organizations apply
different ideas and recipes. A recipe is defined as a mixture of aspects and is grounded on
shared beliefs about rational actions on how organizations should act (Savén, 1996). We have
not been able to find any studies that combine these theories with the use of social media.
This study will combine the two research fields in a new way. Our ambition is to create a
deeper understanding of how organizations reason and use social media in their external
communication.

Our thesis is based on two main issues. The first issue concerns how different organizations
translate the recipe of social media. To examine this we are going to relay on Raviks
translation rules; subtracting, adding, copying and alternating. The second issue concerns
which various organizational elements affect the translation process, such as the “translator”,
organizational resources and external factors. Whenever translation is mentioned it is
necessary to clarify what is being translated. Social media is still an idea in progress.
Therefore, we had to construct the recipe ourselves. The recipe on how organizations should
act in social media is based on three interviews with social media experts.

To investigate these issues we have conducted nine qualitative interviews with
communicators who work in organizations within different fields and industries. To have a
range in our selection we have included organizations with both high and low activity in
social media. Our main result shows that the organizations with a high activity on social
media is more likely to copy the recipe, while those with low activity have done a subtraction
of the recipe. There is also a variety of how deliberate the translation is. Where the subtraction
has been undeliberate we have found that there is a gap between what the communicators
know they should do in social media and what they are actually doing. This is called a
knowing-doing gap.

Our results show that the translation depends on various factors. The main factor is how social
media is prioritized within the organization. When social media has a high priority the
communicator gets resources, in both time and money, to form goals and strategy. Goals and
strategy is an important part when organizations are getting to know their digital target group.
Knowing your target group and communicating with them is an essential part of the recipe.

Another important factor is the responsible communicator’s personal interest in social media,
knowledge and experience. High personal interest and experience makes the communicator
more eager to convince the organization to put resources on social media. Our results also
show that type of sectors within which organisations operate do not have any impact on the
translation process.
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1. Bakgrund och problemformulering

Hur manniskor uppfattar och rankar organisationer de moter paverkas av olika kriterier. Dessa
kriterier kan exempelvis vara hur trendigt, miljévanligt, humant, roligt eller vaghalsigt en
organisations varumarke upplevs. Det har darfor blivit viktigare for organisationer att bygga
upp en identitet och varde kring sitt varumarke. Saledes har organisationer blivit mer och mer
angelagna att presentera sig sjalva samt bygga sina varumarken i relation till sin malgrupp och
andra organisationer. Hur organisationer framstélls i samhallet och media kan ha en direkt
paverkan pa deras ekonomiska resultat och lage pa marknaden. Exempel pa detta ar Google
och Apple som till stor del lever helt pa sina varumarken (Greenwood, 2008).

1.1 1dén och myten om sociala medier

En kanal som har blivit allt viktigare att kommunicera och skapa relationer genom &r sociala
medier, dar kan organisationer ha en direkt kontakt med miljoner ménniskor varje dag till en
lag kostnad. Det finns dessutom en forhoppning bland organisationer att lyckats fa sa kallad
»viral spridning” genom sociala medier. Det man vill uppna ar att organisationens budskap
sprids genom att flera personer av egen vilja delar materialet och pa sa satt bidrar till att
varumarket far mer uppmarksamhet &n vad som varit mojligt for organisationen att kopa
genom traditionell marknadsforing. Forhoppningen om att bli viral har stérkt bilden av sociala
medier som en kostnadseffektiv kanal.

Idén om sociala medier har spridit sig pa marknaden och idag finns en forvantan att
organisationer ska vara tillgangliga pa de sociala natverken. Detta bidrar till att manga
organisationer valjer att finnas pa sociala medier endast for att “alla andra” finns dir (Heide,
Johansson, & Simonsson, 2012). Sociala plattformar, som Twitter, Facebook och Instagram,
har hyllats till skyarna for sin effektivitet ndr man som organisation vill kommunicera med
sina malgrupper. Att kanalerna dessutom ses som gratis gor att de upplevs som effektiva och
billiga kommunikationskanaler. Trots detta visar en undersdkning gjord av Harvard Business
School (2010) att endast 12 procent av organisationerna k&nner att de anvénder sociala medier
pa ett effektivt satt. Studien visade dven att tva tredjedelar av organisationerna som finns pa
sociala medier inte har nagon formell plan for hur de ska agera déar. Detta ar en amerikansk
studie men det ar inte orimligt att det ser ut pa liknande sétt i Sverige.

Nar organisationer upplever en osakerhet forsoker de kopiera andras framgangssagor eller
anlitar extern hjalp for att l6sa problemet (Sahlin-Andersson, 1996). Osékerheten pa hur man
anvander sociala medier har skapat en marknad dar konsulter och foretag lever pa att vagleda
organisationer i hur man bor arbeta med sin kommunikation i sociala natverk. Pa grund av
detta har regler och ramar satts upp for hur man bér kommunicera och bete sig i sociala
medier.

Vi ar i denna studie nyfikna pa att undersoka hur svenska organisationer tagit till sig idén om
sociala medier samt vilka faktorer som paverkar hur organisationer beter sig pa de sociala
natverken. Vi kommer att utga fran ett grundrecept for hur organisationer bér kommunicera
och vara aktiva pa sociala medier, for att uppna maximal effekt. Ett recept definieras som en
blandning av komponenter som olika aktérer gemensamt har kommit fram till skapar
I6sningen pa ett upplevt problem (Savon, 1996). Ett recepts delar maste appliceras till en



kontext for att fa effekt, det ar inte nodvandigtvis en last idé utan kan behéva omvandlas eller
Overséttas for att tas i bruk av en organisation (Spender, 1989).

For att undersdka hur organisationer applicerar grundreceptet om sociala medier kommer vi
gora en kvalitativ intervjustudie med utgangspunkt i Reviks 6versattningsteori. Teorin
forklarar hur dversattningsprocessen gar till nar organisationer infor nya idéer och applicerar
dem i organisationsstrukturen. Rgvik menar att 6versattningsprocessen kan ske genom fyra
huvudregler; kopiering, addering, subtrahering och omvandling. Dessa huvudregler beskriver
pa vilka olika sétt ett recept Gversatts nar det introduceras i en organisation. Kopiering innebéar
att grundreceptet dversatts sa exakt som mojligt medan addering och subtrahering tillater fler
forandringar sa lange sjalva karnan i receptet bestar. Omvandling i sin tur innebar att ett
recept helt gors om for att passa en organisations kontext.

1.2 Vad ar sociala medier?

Sociala medier ar ett samlingsnamn pa digitala kommunikationskanaler som tillater
anvandarna att interagera med varandra. Sociala medier sags ha uppkommit i slutet pa 90-talet
med det sociala natverket SixDegrees.com, men blev inte populart forrén i bérjan av 00-talet
med MySpace och senare Facebook (Heide, Johansson, & Simonsson, 2012).

I Nationalencyklopedin definieras sociala medier som “en kombination av teknologi, social
interaktion och anvandargenererat innehall som kan anvénds for socialt umgéange,
nyhetsformedling, marknadsforing, organisering, kulturutbyte och underhéllning” (Eriksson,
& Weibull, 2009). Den stora skillnaden mellan massmedier och sociala medier &r att i sociala
medier produceras innehallet av anvandaren, medan i massmedia produceras innehallet av en
professionell organisation. FOr att en kanal ska vara ett socialt medie bor enskilda mottagare
kunna skapa information pa samma villkor som sandaren och pa sa satt mojliggora direkt
tvavagskommunikation mellan flera parter (Heide, Johansson, & Simonsson, 2012).

Exempel pa sociala medier r sociala natverk (Facebook och LinkedIn), mikrobloggar
(Twitter), bilddelning (Instagram) och videodelning (Youtube), men det finns otroligt manga
fler. Alla medier dar anvandaren direkt kan interagera med sandaren, exempelvis i
kommentarsfalt pa hemsidor eller bloggar raknas till sociala medier (Heide, Johansson, &
Simonsson, 2012).

1.3 Att sammanfdra tva forskningsfalt

Trots att internet och sociala medier ar relativt unga kommunikationskanaler som foréndras i
snabb takt finns en stor mangd forskning inom omradet. Mest undersokt ar mottagarsidan och
effekterna av sociala medier, men dven hur foretag agerar och kommunicerar har undersokts
rikligt. Dock kravs det standigt ny kunskap inom digital kommunikation. Detta da
forutsattningarna och beteenden pa de sociala natverken standigt forandras.

Det finns flera skandinaviska studier som undersoker Raviks dverséttningsteori. Dock har vi
inte hittat nagra tidigare studier som undersoker hur organisationer dversatter idén om sociala
medier i praktiken. Vi vill darfor applicera ett nytt angreppssatt att se pa organisationers
narvaro pa sociala plattformar. Genom att géra detta sammanfor vi tva forskningsomraden pa
ett nytt satt. VVar onskan ar att presentera en ny vinkel och skapa djupare forstaelse for hur



organisationer anvander och resonerar kring sociala medier, samt i vilken utstrackning
experternas rad foljs.

Genom att jamfora grundreceptet for lyckad kommunikation i sociala medier med
organisationernas digitala beteende hoppas vi kunna hjalpa bade organisationer och konsulter
att forsta vissa av de faktorer som paverkar organisationernas narvaro i sociala medier. Finns
det en klyfta mellan hur man vet att man bér kommunicera i sociala medier och hur man
faktiskt gor?

1.4 Studiens syfte och fragestallningar

Studiens syfte ar att undersoka hur organisationer applicerar grundreceptet for sociala
medier i sin verksamhet samt hur 6versattningen paverkas av olika organisationsfaktorer.

For att besvara detta syfte har vi tagit fram foljande fragestallningar:
Fragestallning 1:

Pa vilket satt anvands huvudreglerna kopiering, addering, subtrahering och omvandling
I Oversattningsprocessen?

Vi kommer i1 denna studie utgd frin att det finns ett ”grundrecept” for hur organisationer bor
arbeta med sociala medier. Vi vill med denna fraga undersoka hur organisationer éverséatter
detta recept pa sin verksamhet och i sin kommunikation. Har organisationerna tagit till sig
receptet och satt en personlig pragel pa det eller har man helt enkelt kopierat av
grundreceptet? Kénner man ens till grundreceptet?

Fragestallning 2:

Vilka faktorer paverkar 6versattningsprocessen?

Har vill vi undersoka vad som paverkar organisationernas arbete med Facebook och sociala
medier. De faktorer vi kommer att fokusera pa ar organisationstyp, kommunikatorens roll
samt interna faktorer. Vi stéller oss fragan ifall olika organisationstyper har olika
forutsattningar for att arbeta med sociala medier? Vilken roll kommunikatoren spelar samt hur
interna faktorer som kunskap, intresse, motstand och resurser paverkar
dversattningsprocessen.



2. Teorl

Vi kommer i denna studie utgd fran Imitation- och Oversattningsteori samt Pfeffer och
Suttons The Knowing-doing gap. Dessa teorier kommer vara vara glaségon och hjélpa oss att
forsta vilka faktorer som paverkar éversattningsprocessen samt varfor organisationer tar till
sig nya ideer.

2.1 Imitation - Varfor ar alla organisationer sa lika?

“Transformation starts when the organization asks what would I like to be? And answers |
would like to be like X.”

Guje Savon, (2008, s. 53)

| dagens samhalle ser vi upp till vinnare och det skrivs bocker om framgangskoncept. Men vi
prisar inte bara vinnarna, vi imiterar dem ocksa (Savon, 1996). | dag finns det flera idéer,
trender och modeller som organisationer kopierar och imiterar av varandra. Det finns séllan
nagra konkreta regelverk eller tydliga kallor for hur dessa idéer figurerar eller vem som
imiterar vem. Forskare har dock upptéckt tre huvudsakliga satt pa vilka nya idéer kan foras in
i en verksamhet. Det forsta sattet ar att organisationen sjalv plockar upp idén fran olika
sammanhang och for in den i organisationen. Det andra sattet ar att idén ror sig fran
organisation till organisation och utvecklas under resan, som viskningsleken. Det tredje séttet
ar att en extern part, exempelvis en konsult, for in idén i organisationen (Greenwood, 2008).

Imitation blir pa sa sétt en anledning till varfor organisationer liknar varandra. Nar
organisationer introducerar nya reformer, modeller och strategier refererar man ofta till andra
organisationer dar praktiken har fungerat. Man vill bli som sina idoler och darfoér imiterar man
dem. Dock missar man ofta att rdkna in avgoérande faktorer som gjorde att idén fungerade i en
viss organisation. Ett exempel pa detta ar professor Sahlin-Andreassons observation vid
byggandet av forskningsparken utanfor Stockholm. Under sent 80-tal sags forskningsparker
som IGsningen pa vissa geografiska omradens industriella och ekonomiska problem. Detta for
att man bland annat hade tittat pa succén med Silicon Valley i USA. Men i byggandet av nya
forskningsparker missade man att rékna in faktorer som inte gick att imitera, exempelvis det
fina vadret, det lokala forskningsklimatet samt de befintliga industrierna som fanns i Silicon
Valley (Sahlin-Andersson, 1996). Detta visar att det som leder till succé i en situation, inte
behdver gora det i en annan. Sahlin-Anderssons (1996) forskning visar dven att pa grund av
externa faktorer kan organisationer som &r olika varandra struktureras och utvecklas pa
samma satt, da man imiterar och kopierar strukturer och strategier fran varandra. Detta leder
ofta till homogenitet vilket ar en anledning till varfor organisationer ofta ar sa lika.

Det finns dven en allmén tro att bra och starka idéer sprids snabbare an de ineffektiva, detta ar
dock inte alltid sant. Ofta férandras och starks idéer genom att de sprids fran organisation till
organisation. I vissa fall blir idéer legitima och populdra medan de sprids. Dessa idéer &r inte
nodvandigtvis bra fran borjan, men far status som nodvandiga for en organisation genom att
vissa aktorer tagit dem till sig och darmed blivit framgangsrika. Detta gor att andra
organisationer vill imitera framgangssagan och idén sprids (Greenwood, 2008). Dock kan en
idé eller modell som fungerar for en organisation vara verkningslos i en annan. Men nar idéer



standardiseras och blir normativa 6kar chansen att de sprids (DiMaggio, & Powell, 1983). Ett
exempel ar idén om digital narvaro. Nagot som for nagra ar sedan inte fanns, men idag ses
som en grundlédggande del av organisationers kommunikationsstrategi, trots att alla
organisationer inte ndédvandigtvis gynnas av den.

2.1.1. Isomorfism — Att gbra som alla andra

En stor del av bade imitation och homogenitetsforskningen bygger pa att organisationer
kanner press pa sig att géra som andra organisationer for att verka rationella, sa kallat
isomorfism (DiMaggio, & Powell, 1983). Forskningen menar att det finns tva typer av
isomorfism; konkurrerande och institutionell. Den konkurrerande bygger pa att
organisationerna befinner sig pa en 6ppen konkurrerande marknad, medan den institutionella
menar att organisationer maste anpassa sig till marknaden och samhallet.

Paul DiMaggio och Walter W. Powell (1983) har forskat mycket inom institutionell
isomorfism och menar att det finns tre olika forklaringar till varfor det uppstar; tvang,
harmning och normativt. Tvang bygger pa formella och informella patryckningar fran parter
som organisationen ar beroende av, exempelvis regering och politiker. Harmning ar
narbeslaktat med imitation och grundas i osakerhet. Normativ isomorfism bygger pa
professionalisering, manniskor som arbetar med organisationsutveckling utbildar sig inom
samma amnen pa samma nivaer, detta leder till homogenitet och isomorfism (DiMaggio, &
Powell, 1983).

2.1.2. Varfor infors nya strategier och modeller i organisationer?

Utover isomorfism finns flera olika aspekter varfor organisationer tar till sig och imiterar nya
idéer. Tva av de storsta anledningarna &r baserade pa problem och identitetskriser
(Fredriksson, Pallas, & Wehmeier, 2013).

Lokala problem uppstar i organisationer nar man jamfor sig med andras framgangar. Klyftan
mellan den lokala situationen och den man jamfor sig med definieras sedan som ett problem.
Problem kan dven utpekas av externa parter, exempelvis konsulter och media. Lésningen pa
detta problem blir saledes att imitera den “framgéngsrika” organisationens strategi och
modeller. | beslutprocessen vid ett inférande av en ny idé gar l16sningen ofta fore problemet,
man valjer 16sning utifran modellen istéllet for utifran problemet. Nar problem formuleras i
jamforelse med andra tenderar organisationer att bli lika varandra. Detta kan dock leda till att
idén inte bara loser problemet, utan aven skapar nya problem och ytterligare fragestallningar
(Sahlin-Andersson, 1996).

En annan anledning till att infora nya idéer ar nar organisationen genomgar en identitetskris.
Identitet & ndgot som ofta kopplas till manniskor och personer, men pa senare tid har man
aven borjat forska och undersoka hur organisationer binds samman av organisations-
identiteter. Till skillnad fran manniskor som kan kontrollera sina handlingar bestar
organisationer av flera parter som &r svara att kontrollera, darfér hamnar organisationer i
identitetskris (Sahlin-Andersson, 1996).

Organisationer skapar sin identitet genom relationer och koppling till andra organisationer.
Nar en organisation blir forknippad med en viss organisationsgrupp blir vissa aspekter och
egenskaper belysta och viktigare, medan andra blir irrelevanta. Grupper av organisationer
som vardesatter samma aspekter och har liknande aktiviteter skapar sa kallade organisations-
falt. Till skillnad fran en bransch binds ett organisationsfalt samman av att man varderar och
definierar det man gor pa samma satt. Nar organisationen kanner att deras identitet &r i fara



letar man ofta efter idoler inom sitt eget organisationsfalt. Detta resulterar i att organisationer
som redan liknar varandra blir &nnu mer homogena och leder till att manga organisationer har
liknande identiteter (Sahlin-Andersson, 1996).

2.2 Oversattningsteorin - Hur organisationer tillampar idéer

Oversattningsteorin behandlar hur organisationer introducerar idéer i den egna verksamheten
och omvandlar dem till handling. Teorin beskriver hur idéer praglas av den kontext de
kommer ifran, samt hur de paverkas av den kontext de introduceras i. Nar idéer forflyttar sig
fran ett system till ett annat maste de forst lyftas ur sitt sammanhang, de-kontextualiseras. Nar
de sedan packas upp i sin nya miljo behdver de re-kontextualiseras for att passa in i den nya
kontexten. Oversattningsteorin lyfter de olika satt re-kontextualisering gors samt vilka
konsekvenser det far pa den idé som skall formas om till handling (Furusten, 2007).

2.2.1 Olika typer av Gversattning

Ravik (2008) delar in 6versattning i fyra dversattningsregler; kopiering, addering,
subtrahering och omvandling. Kopiering innebar som namnet tyder att idén Gversétts sa exakt
som mojligt. Addering och subtrahering ger Overséttaren mer frihet. 1dén dversatts fortfarande
sa exakt som majligt men det finns utrymme att lagga till eller ta bort delar som inte passar in
i mottagarorganisationen. Omvandling innebdr att idén fritt kan omformas for att passa in i
den nya kontexten. Beroende pa vilken regel som anvands vid dversattningen kommer en
organisationsidé att se olika ut ndr den tas i bruk. Organisationers dversattning av recept och
idéer ar ofta en omedveten process snarare an nagot rationellt och 6verlagt. Rgvik lagger dock
ingen vérdering i vilken typ av dversattning som gors. Olika Overséttningsregler passar
organisationer olika bra och att organisationer inte Gverséatter en idé pa samma sétt ses inte
heller som ett problem.

Ravik har summerat 6versattningsreglerna under tre omformningsmodus; reproducerande
modus, modifierande modus samt radikalt modus (Revik, 2008). Vi kommer nu kort beskriva
vad de olika modus innebér.

Det reproducerande moduset har kopiering som huvudregel. Man ska aterge och aterskapa en
sa exakt Oversattning som majligt av idén nar den dverfors mellan olika kontexter. Tva
faktorer att ta hansyn till vid kopiering ar flexibiliteten hos idén man forsoker dversatta samt
likheten mellan séndar- och mottagarorganisationen. Ju mindre omformbar en idé &r, desto
storre dr chansen att dversattningen far karaktar av kopiering. | de fall det ror sig om
overforing mellan organisationer som liknar varandra, ar sannolikheten att oversattningen blir
en kopiering storre (Ravik, 2008).

| det modifierande moduset ar subtrahering och addering huvudregler. | detta modus forsoker
man balansera hénsynen till att ”vara trogen idén” mot hidnsynen att idén skall inforlivas 1 ett
nytt system och darfor maste anpassas till en ny organisatorisk kontext. Ibland behdver idéer
utvecklas for att passa in i den nya kontexten, delar adderas till idén. P4 samma satt kan vissa
delar av en idé behdva tas bort for att passa mottagarorganisationen, delar subtraheras da fran
idén (Revik, 2008). Vid addering och subtrahering “rensas” idén fran sin originella kontext
for att anpassas till den nya. Fokus ligger pa att endast idéns karna skall 6verséttas. Man
skiljer mellan rationell addering och subtrahering samt oavsiktlig sadan. Rationella &ndringar
bygger pa att saker maste laggas till eller tas bort da det inte passar in i mottagar-
organisationen. Oavsiktlig addering eller subtrahering innebér att dessa dndringar gors
omedvetet, vilket kan verka bade positivt och negativt for organisationen. Ett exempel pa
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oavsiktlig addering och subtrahering &r nar man éverfor en idé till en ny kultur och idén
automatiskt anpassas till det nya sammanhanget (Ravik, 2008).

Det radikala moduset har omvandling som huvudregel. Moduset innebar att mottagar-
organisationen tar sig rétten att inte kopiera andras idéer, utan istéllet anvédnda dem som
inspirationskallor. Pa detta sétt sker en grundlaggande forandring av idén. Idén kommer i
slutdandan framsta som en lokal innovation snarare &n en representation. Utgangspunkten ar att
oversattaren har stor frihet och arbetar med andamalsenlig 6versattning. Man kan aven
inspireras av flera idéer for att sedan i den egna organisationen kombinera och blanda dem for
att fa fram en lokal och sarpraglad variant (Revik, 2008).

Samtliga modus beskriver de olika séatt som en idé re-kontextualiseras. Hur versattningen
paverkas beror inte enbart av vilket modus som anvands utan dven interna organisations-
faktorer spelar in. Dessa faktorer kan vara hur val en ny idé som tas in i organisationen passar
in i den nya kontexten eller handla om interna faktorer inom organisationen, sa som
maktforhallanden och personliga asikter (Tomson, 2008). Vi kommer nedan beskriva vilka
problem som kan uppsta vid 6versattningen for att sedan ga in pa translatorns viktiga roll for
dverséttningen.

2.2.2 Problem vid 6versattning

Revik (2008) menar att fel och brister i 6versattningsprocessen kan bero pa flera olika
aspekter. De vanligaste ar att idén inte har frigjorts fran sandarorganisationens kontext, vilket
gor det svarare att introducera den i mottagarorganisationen. Det kan &ven vara sa att idén inte
passar in eller ar for snav for den nya kontexten, exempelvis kan det finnas motsattningsfulla
idéer som redan &r implementerade i mottagarorganisationen.

Dessa faktorer pa dversattningsproblem ar framst kopplade till idén som skall 6versattas.
Faktorer som paverkar dversattningen kan dven kopplas till translatorn, den person som &r
ansvarig for dversattningen (Furusten, 2007).

Problem som beror pa translatorn kan vara:

o Brister vid introduktionen av idén i organisationen.

 Idén tas in men Oversétts inte korrekt och far inga rutiner.

« ldén Oversatts inte till konkreta lokala versioner.

e Man anvander fel modus av 6verséttning, exempelvis kopiering istéllet for
omvandling.

2.2.3 Translatorns viktiga roll

Klara Tomson skriver i sin avhandling Amnesty in Translation: Ideas, Interests and
Organizational Change (2008) att dversattningen av idéer i en organisation kan préglas av
motstridiga intressen och maktfoérhallanden inom organisationen. Tomsons studie har aven
visat att institutionaliseringen av idéer och nya metoder &r en vaxande process dér idéer
omsatts i organisationen i spridda versioner. Tomson pekar pa att det ar maktforhallanden
samt translatorns position i organisationen som paverkar vilken typ av 6versattning som gors
av en idé (Tomson, 2008).

Problem vid dversattning som kan kopplas till translatorn ar I6skoppling av idén, bortstétning
eller att idén far oforutsedda effekter. Loskoppling innebar att idén tas in i organisationen utan
att faktiskt tas i bruk. Bortstotning betyder att idén tas in men av olika anledningar sallas bort.
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Of6rutsedda effekter innebar precis vad namnet antyder, idén tas i bruk men far oférutsedda
effekter. Dessa konsekvenser kan bero pa att translatorns kunskap om organisationen dar idén
skall implementeras brister eller en osdkerhet om vilken typ av dversattning som bor goras
(Revik, 2008). Detta kan da leda till att den idé som var tankt att 16sa organisationens
upplevda problem inte leder nagonstans eller rent av skapar nya problem. Loskoppling
behover dock inte vara synonymt med problem vid dversattningen. Att en idé introduceras i
en organisation utan att tas i bruk kan bero pa att idén inte passar in i organisationens kontext.
Att da lata bli att ta idén i bruk kan vara ett battre val an att lagga resurser pa nagot som inte
fungerar eller 16ser det upplevda problemet.

2.2.4 Overséttning i praktiken

Marie Bysted-Sandberg och Anna Karina Kjeldsens studie Strategisk kommunikation i den
danske museumsverden (2008) ar ett exempel pa hur 6versattning kan se ut i praktiken.
Studien handlar om hur danska museer har tagit till sig och applicerat idén om strategisk
kommunikation. Genom en kvantitativ studie har de kartlagt museernas sjalvforstaelse,
omvarldsforstaelse, kommunikationsforstaelse och kommunikationspraxis. Resultat visar att
trots att de danska museerna befinner sig i samma externa kontext, med sma skillnader, finns
det flera faktorer som paverkar varfér och hur idén om strategisk kommunikation tagits i
bruk, dvs. hur dversattningen har gjorts.

De storsta skillnaderna som enligt Bysted-Sandberg och Kjeldsen har paverkat den strategiska
kommunikationen ar hur val museet har formulerat vision, mission och véardegrund samt i
vilken grad museets vardegrund kommuniceras internt och externt. De sag aven skillnader i
utbildningsgrad, hur manga personer som &r involverade i kommunikationsprocessen och hur
hogt man varderar arbetet med kommunikation vagt mot museets ekonomi. Andra faktorer
som paverkade den strategiska kommunikationen var hur museet varderar och kommunicerar
med intressenter samt vilken syn man har pa andra museer (Bysted-Sandberg & Kjeldsen,
2008). Dessa interna faktorer paverkade i hog grad vilken typ av 6verséttning som gjordes av
museet och tog sig i uttryck hur val man lyckades implementera strategisk kommunikation i
organisationen. Studien &r ett tydligt exempel pa hur viktig re-kontextualiseringen ar for att en
idé ska fa faste i den nya organisationen.

2.3 The knowing-doing gap

Trots att det finns kunskap om hur en idé ser ut och fungerar blir det ibland problem ndr man
ska genomfdra den i praktiken, det finns en skillnad mellan vad man vet att man ska géra och
vad man faktiskt gor. Denna lucka mellan kunskap och praktik kallas av Pfeffer och Sutton
for The knowing-doing gap (Pfeffer, & Sutton, 2000).

Organisationers syn pa kunskap har utvecklats till att kunskap kan forvarvas, matas och
distribueras. Kunskap ses som en konkret produkt. Denna syn pa kunskap innebar ett
antagande om att bara man &ger kunskap kommer den automatiskt anvéndas passande och
effektivt. Problemet med denna syn pa kunskap &r att den oftast inte stammer med hur
verkligheten ser ut. Att ha kunskap anses vara valdigt viktigt men annu viktigare &r att
ifrdgasatta vad man rent konkret gér med den insamlade kunskap man har (Pfeffer, & Sutton,
2000). Ett exempel pa detta ar Pfeffer och Suttons studie (2000) om restaurangers kunskap
om vad som dr bra service och gott ledarskap. Studien visade att det fanns mycket kunskap
om hur restaurangerna skulle fungera béast men att man trots det inte arbetade utefter den
kunskapen.
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3. Metod

3.1 Kvalitativa respondentintervjuer

Syftet med denna studie &r att undersdka hur organisationer tar till sig och applicerar idén om
sociala medier, priméart Facebook, i sin externa kommunikation. Vi ville ta reda pa hur
organisationer anvander Facebook och vilka faktorer som har paverkat éversattningen av
grundreceptet.

For att bast genomfora studien och kunna besvara vara fragestallningar ansag vi att det fanns
tva lampliga metoder, kvalitativa intervjuer och observationsstudier. Observationsstudier som
metod kraver en viss tid av observation eller mgjligheten att vara nérvarande vid specifika
handelser, vilket skulle vara svart for oss att genomféra utifran den givna tidsramen. En
observationsstudie skulle dessutom begrénsa studieobjektet till en organisation (Esaisson et
al., 2012). Da vi ville undersoka flera organisationer valde vi darfor bort observation som
metod. Genom langre intervjuer sag vi mojligheten att ta del av tankar och asikter om sociala
medier. Intervjuer som metod skulle dven gora det mojligt for oss att undersoka flera olika
organisationer och ddrmed kunna se monster. Att undersoka flera olika organisationer anser vi
dessutom intressant da det finns skillnader i hur organisationer kommunicerar pa sociala
medier. Genom kvalitativa intervjuer skulle vi kunna undersoka vad skillnaderna beror pa,
vilket vi ansag var for studien mer givande an att undersoka en enskild organisation.

Eftersom det ar organisationernas forhallningssatt vi vill undersoka valde vi att géra
semistrukturerade samtalsintervjuer av typen respondentintervjuer. For att se monster och
kunna forklara varfor dversattningen skiljer sig at var det viktigt att vi stallde ungefar samma
fragor i varje intervju (Kvale, & Brinkmann, 2009). Darfor skapade vi en intervjuguide, hur
intervjuguiden utformades beskrivs senare i detta kapitel under ”Forberedelser infor intervju”.
Intervjuerna har gjort det mojligt for oss att grava djupt i vara respondenters arbete med
sociala medier och pa sa satt fa en glimt av vilka faktorer som kan tankas ha paverkat
oversattningen. Vi & medvetna om att intervjuerna speglats av intervjuobjektens personliga
asikter och att vissa fragor darmed inte kan generaliseras for hela organisationen. Detta &r
nagot vi fatt ta hansyn till nar vi har analyserat resultatet.

En optimal metod for att besvara studiens syfte och fragestallningar med sa hog validitet som
mojligt hade varit en kombination av observationsstudier och djupintervjuer. Det hade gett
oss en béttre forstaelse for hur organisationerna ser ut, vilka informella kommunikations-
kanaler som finns internt samt vilken typ av organisationskultur som rader for att sedan
genom intervjuer véga in tankar och funderingar om sociala medier. Vi har valt bort denna
metod pa grund av tidsbrist.

3.2 Urval

Da vi vill undersoka hur olika organisationer tar till sig och applicerar idén om sociala medier,
primart Facebook, i sin externa kommunikation utgors var population av samtliga svenska
organisationer som agerar pa sociala medier. Ur denna population har vi gjort ett urval pa nio
organisationer vars gemensamma namnare ar att de alla pa nagot satt vill kommunicera med
allméanheten. Da allmanheten oftast befinner sig pa Facebook blir det en naturlig plattform for
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organisationerna att ocksa befinna sig pa. Darfor blev det forsta urvalskriteriet att
organisationen ska ha ett Facebook-konto.

Genom att studera olika typer av organisationer kan vi undersoka om den organisatoriska
kontexten paverkar vilken Gversattning som gjorts. For att fa maximal spridning i vart urval
har vi valt ut organisationer som verkar inom marknad, stat respektive civilsamhélle, dessa
har nedan kommit att kallas organisationstyper (se figur 1). Dessa organisationstyper skiljer
sig at da de befinner sig i olika kontexter vilket kan tankas paverka dversattningen av
grundreceptet for sociala medier (Rgvik, 2008).

For att kunna undersoka vad som paverkar 6versattningsprocessen och fa variation delade vi
in varje organisationstyp i kategorin aktiv/inaktiv. Hur organisationernas aktivitet pa
Facebook ser ut kan vara en ledtrad i hur de har tagit till sig grundreceptet. Denna indelning
over aktiva och inaktiva organisationer har vi baserat pa samtal med experter inom sociala
medier som vi konsulterat for att fa fram grundreceptet. Enligt grundreceptet innebar god
aktivitet att organisationen publicerar nagon form av innehall 4-5 ganger per vecka. Att vara
aktiv pa Facebook har vi darfor definierat som att organisationen har postat minst 16 inlagg i
manaden under de senaste tre manaderna (september, oktober och november 2014). Att vara
inaktiv har vi definierat som att organisationen har publicerat farre &n fem inlagg per manad
under samma tidsperiod. De som &r semiaktiva, mellan 5 — 15 ganger per manad, har vi valt
att inte kontakta da vi ser en storre mojlighet att upptacka skillnader genom att jamféra
ytterligheter med varandra.

Da det troligtvis dven finns kontextuella skillnader inom samma typer av organisation har vi i
vart urval tagit med flera organisationsbranscher ur varje organisationstyp. Pa sa satt kan vi
jamfora dem med varandra. Vi har forsokt inkludera en aktiv och en inaktiv organisation
inom varje bransch. De branscher som inkluderades i studien var livsmedel/restaurang och
mode/design inom marknad, fackforbund och studieférbund inom civilsamhélle och
universitet inom stat. Tyvarr lyckades vi inte fa en aktiv och inaktiv organisation inom stat.
Den skeva fordelningen beror framst pa att organisationer som verkar inom marknad var mer
benagna att stalla upp pé en intervju an organisationer inom stat och civilsamhalle. Vi ser
anda ett varde i att vi har ett studieférbund och ett universitet som &r intressanta att jamfora
mot varandra da de bada sysslar med utbildning och darmed har den gemensamma
malgruppen presumtiva studenter.

Vart andra urvalskriterium var att det skulle finnas en kommunikator i organisationen. 1 de
fall det har funnits fler kommunikatérer inom samma organisation har vi intervjuat den person
som ar ansvarig for att driva och administrera organisationens Facebook-sida. Dessa personer
har bast inblick i hur organisationen arbetar med Facebook vilket bor gora dem bést
kvalificerade att svara pa vara fragor. Vi hade en férhoppning om att intervjua flera personer
ur varje organisation for att fa en sa djup inblick i organisationens tankar kring Facebook och
sociala medier som mojligt. Dock genomférdes intervjuerna i en fér organisationerna hektisk
period vilket gjorde det svart att fa respondenter att stalla upp pa en intervju. Vi tycker anda
att vi har lyckats fa en bra inblick fran kommunikatorernas perspektiv.

| urvalsprocessen har vi fort en diskussion huruvida vi skulle begrénsa urvalet till en bransch
for att pa sa satt fa en djupare inblick av 6versattningsprocessen inom ett specifikt omrade. Vi
kom fram till att detta inte skulle lata oss, att i tillrackligt hdg grad, identifiera kontextuella
skillnader. Urvalet resulterade i nio intervjuer med kommunikatorer. Av dessa verkade fem
organisationer inom marknad, tre inom civilsamhalle och en inom stat.
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Organisationstyp Organisationsbransch Organisationer
Aktiv
Livsmedel/restaurang Aktiv
Marknad Inaktiv
Aktiv
Mode/design Inaktiv
Aktiv
Civilsamhalle Fackforbund Inaktiv
Utbildning Inaktiv
Stat Utbildning Aktiv

Figur 1: Oversikt av urval

3.3 Forberedelser for intervju

Utifran vara fragestallningar och den teoretiska ram som presenterats i tidigare teorikapitel
utformade vi en intervjuguide att anvanda under intervjutillfallena. For att fa 6ppna svar valde
vi att ta fram en tematisk intervjuguide for att med hjalp av den gora semistrukturerade
intervjuer. For att formulera fragor hamtade vi inspiration fran Bysted-Sandberg och
Kjeldsens (2008) studie om de danska museerna som presenterades i teorikapitlet. Bysted-
Sandberg och Kjeldsen fragade museerna om deras sjalvforstaelse, omvarldsforstaelse,
kommunikationsforstaelse och kommunikationspraxis. Utifran dessa faktorer har vi byggt var
intervjuguide pa liknande satt med ambitionen att kunna lyfta de aspekter som kan tankas
paverka Oversattningen (Esaiasson et al., 2012).

FOr att sékerstalla att vi undersokte hur organisationerna oversatt idén om Facebook och
sociala medier baserades intervjuguiden éven pa grundreceptets fragor om var, hur, nar, vem
och varfor. Intervjuguiden fungerade dven som en hjalp for oss att sékerstélla att vi inte
glomde nagon viktig fraga. Ytterligare ett skal till att vi ville stalla samma fragor till samtliga
respondenter var att férsakra oss om att intervjuerna gjordes pa liknande satt och darigenom
fa ett trovardigt och tillforlitligt resultat (Kvale & Brinkmann, 2009). Intervjuguiden var dven
en forsakran for oss att vi fragade efter det vi hade for avsikt att undersoka. Vi sag dven till att
fragorna vi stallde var 6ppna for att inte inskranka spektrumet av potentiella svar (Kvale, &
Brinkmann, 2009).

Intervjuguiden hade tre huvudteman som berdrde svarspersonens generella syn pa sociala
medier, detta for att fa en bild av vilken forforstaelse och kunskap om receptet som fanns.
Nasta tema berdrde organisationens interna kommunikation och vilka interna faktorer som
paverkar arbetet med sociala medier. Det sista temat handlade om extern paverkan for att se
var organisationerna hamtar inspiration ifran samt ifall de paverkas av externa influenser.

Intervjuguiden byggdes upp for att skapa ett sa lattsamt och dynamiskt samtal som mojligt.
Fragorna holls korta och utan akademiska ord da det kan uppfattas som hogtravande. Vi
undvek dven att stalla allt for manga varfor-fragor da det latt gor att intervjun uppfattas som
ett 1&xforhor (Esaisson et al., 2012). Intervjuguiden finns bifogad som bilaga.
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3.4 Insamling av empiri

Intervjuerna genomfdrdes en at gangen pa respondenternas arbetsplats. Vi valde att
genomfora samtliga intervjuer pa respondenternas kontor da vi ville fa svar som handlade om
organisationernas tankar och funderingar. Genom att respondenterna befann sig pa
arbetsplatsen blev kopplingen till organisationen starkare an vad den kanske varit om vi hade
traffats pa ett café. Vi sag inga problem med att stélla fragorna pa arbetsplatsen da fragorna
inte var av kanslig karaktar for varken personen eller organisationen. Vi sag dock till att vi
kunde genomfdra intervjun i stangda rum for att &nda kunna tala fritt utan att respondenten
skulle kanna att nagon pa arbetsplatsen lyssnade. Samtliga intervjuer spelades in och tog
mellan 45 till 60 minuter att genomfora. Fyra intervjuer gjordes i Goteborg och fem i
Stockholm. Det var viktigt att traffa ratt person och da flera organisationer hade sitt
huvudkontor i Stockholm valde vi att aka dit.

Da flera av de stdrre organisationerna bad om anonymitet valde vi att lata samtliga
organisationer svara anonymt, detta for att skapa jamvikt och inte ”hanga ut” nagon. Vi
inledde varje intervju med att beratta att de skulle fa anonymitet. Vi mérkte att detta gjorde
respondenterna mer avslappnade och benédgna att svara arligt.

Samtliga intervjuer resulterade i de dynamiska samtal som vi pa férhand hade hoppats pa. Vi
lat svarspersonerna tala fritt samt var noga med att inte stressa fram nagot svar de ganger det
blev tyst. Vi markte att en stunds tystnad ofta resulterade i att vi fick ett utférligare och mer
forklarande svar.

3.5 Intervjuareffekt

Det &r alltid relevant att i en kvalitativ studie ta hansyn till eventuell intervjuareffekt, det vill
sdga att respondenterna anpassar sina svar utifran vem som staller fragorna. Som oerfaren
intervjuare ar risken for omedveten paverkan storre an for nagon som ar mer erfaren av
intervjuer som metod. Det finns ocksa alltid en risk att respondenterna anpassar sina svar
utifran vad de tror att intervjuarna vill héra (Kvale, & Brinkmann, 2009).

Detta ar nagot vi i storsta mojliga man har forsokt att undvika. Vid intervjutillféllet tog vi
darfor pa oss rollen som “okunniga” for att lata respondenten ta rollen som expert. Eftersom
respondenterna sags som experter sag vi inga problem kopplade till maktbalansen med att
vara tva vid intervjutillfallet. Det var dessutom en hjélp for oss att vara tva vid de forsta
intervjuerna da en av oss kunde leda intervjun och den andre fokusera pa att vara lyhord pa
vilka fragor som kunde fordjupas och stalla foljdfragor. Den som ledde intervjun sag till att
alla delar av intervjuguiden kom med.

Nér vi intervjuade de mindre aktiva organisationerna mérkte vi dock att det kunde vara en
nackdel att vara tva vid intervjutillfallet. Detta da det blev en skev maktbalans eftersom de
mindre aktiva gav oss rollen som experter. Detta kan ha lett till att respondenterna forsokt
svara “ratt” vilket da kan paverka studiens resultat. FOr att jamna ut maktbalansen valde vi att
genomfora de dvriga intervjuerna med de inaktiva organisationerna en och en. Eftersom vi
redan genomfort flera intervjuer tillsammans var vi nu sa bekvama med intervjuguiden att det
inte var nagra problem for oss att genomfora intervjuer pa egen hand. Resultatet av vart beslut
ledde till mer avslappnad atmosfar vid intervjutillfallena.
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3.6 Utformande av grundrecept

For att konkretisera vad som har dversatts har vi i denna studie utgatt fran att det finns ett
grundrecept for hur organisationer bor forekomma och agera pa sociala medier. Detta recept
kommer att ligga till grund for var analys hur organisationer har applicerat och 6verfort idén
om sociala medier i praktiken.

| detta grundrecept har vi utgatt fran de fem grundfragorna; vem, var, hur, nar och varfor? For
att finna svar pa dessa fragor har vi genomfort tre expertintervjuer med konsulter som ar
specialiserade pa sociala medier. Dessa personer arbetar dagligen med att lara foretag och
organisationer hur de bor anvanda sociala medier, och pa sa sétt sprider de receptet. Tva av
dessa intervjuer var samtalsintervjuer och en intervju skedde skriftligt 6ver mail da vi inte
hade nagon mojlighet att traffas pa plats. Innan intervjuerna laste vi flera artiklar om sociala
medier. Dessa artiklar har legat till grund bade for intervjuerna och i utformandet av
grundreceptet?.

Vid samtalsintervjuerna traffade vi konsulterna pa ett lugnt café for att 6ppet diskutera kring
fragorna samt organisationers narvaro pa sociala medier, primart Facebook. Det var viktigt att
vi bada narvarade vid dessa méten eftersom vi bada behdvde vara vél insatta i grundreceptet
for att kunna analysera resultatet. Da den intervjuade befann sig i en expertroll tror vi inte
heller har att maktbalansen paverkades negativt av att vi bada narvarade. Den sista intervjun
skedde dver mail da denna konsult befann sig i Stockholm och pa grund av tidsbrist inte
kunde utféra en Skypeintervju. Mail intervjun begransade tyvarr var mojlighet att stélla
relevanta foljdfragor. Dock ser vi ingen anledning varfor svaren skulle vara mindre palitliga
da vi inte staller nagra svara eller obekvama fragor, utan nagot som respondenten arbetar med
dagligen (Esaisson et al., 2012). For dessa intervjuer har vi inte anvant nagon intervjuguide.
Da det ar varje experts syn och kunskap vi vill komma at riskerar en intervjuguide att
begransa intervjun mer an att strukturera upp den.

Emellertid ar det viktigt att vi i var analys ar kritiska mot den information vi blivit tilldelade
och inte ser den som en total sanning. Detta da det ar experternas syn pa hur organisationer
bor finnas pa sociala medier och inte dr anpassat efter kontexten som de intervjuade
organisationerna befinner sig i.

Intervjuerna resulterade i det grundrecept som kan ldsas nedan. Receptet har inga konkreta
eller precisa regler. Vi tror att detta beror pa att idén/myten om sociala medier inte har
etablerat sig och fatt strukturella regler annu. Trots att sociala medier funnits ett tag sa testar
sig organisationer fortfarande fram och detta gor att “reglerna” blir oklara. Dock finns det
tydliga riktlinjer som vi kommer presentera i receptet och det ar dessa vi kommer att utga fran
nar vi analyserar resultatet.

3.7 Validitet och reliabilitet

Nar vi tittar pa validitet och reliabilitet vill vi granska var studie utifran om vi undersokt det vi
amnat undersoka samt att vi har gjort det pa ett tillforlitligt satt (Ekstrom, & Larsson, 2010).
For att sédkerstélla att vi undersokt det vi avsett att underséka har vi utformat intervjuguiden i
direkt relation till studiens syfte och fragestallningar. Vi har dven varit noggranna med att

! De artiklar som legat till grund for receptet dr Harvard Business School 2010, Kaun & Stiernstedt 2014,
Saravanakumar & Sugantha 2012 samt Silfwer 2014.
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insamlingen av empiri skett systematiskt genom att folja intervjuguiden och genomfora
samtliga intervjuer i en liknande milj6. | de fall dar vi har avvikit fran var strategi har vi
forsokt vara transparanta och tydliga genom att forklara detta i metodkapitlet.

Genom att vara tydliga i vart utforande samt i vart metodkapitel anser vi att studien kan
replikeras. Man kan dock diskutera om det & mojligt att replikera en kvalitativ intervjustudie
da man inte kan reproducera sociala sammanhang. Vi anser att en studie med liknande urval
hade gett samma resultat i sin helhet. Pa sa satt anser vi att var studie har uppnatt hdg
reliabilitet.

Vi kan inte generalisera var studie i den bemarkelsen att vi statistiskt kan visa hur ofta de
olika 6versattningsmodus anvénds eller hur vanligt forekommande de olika faktorerna ér.
Istallet menar vi att var studie kan peka pa generella kunskaper dver hur 6versattningsteorin
kan appliceras pa organisationers anvandning av sociala medier samt olika faktorer som kan
paverka processen (Ekstrom, & Larsson, 2010).

Nar vi ser till studiens validitet och giltighet anser vi oss ha stallt relevanta fragestéllningar
utifran vart syfte och pa sa satt undersokt vad vi amnat undersoka. Dock sjunker var giltighet
da vi inte lyckas fa tag pa fler statliga organisationer i vart urval. Detta gor att vi inte kan dra
slutsatser eller jamfora olika statliga organisationer. Vi & medvetna om detta, men tror inte att
det paverkar vart resultats tillforlitlighet.

Sammanfattningsvis anser vi ha god validitet och reliabilitet samt att empirin besvarar
studiens syfte och fragestallningar.
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4. Grundrecept for sociala medier

Som nédmnts ovan har vi i denna studie byggt upp ett grundrecept fér hur organisationer,
enligt medieexperter, bor finnas och bete sig pa sociala medier. Som namndes i bakgrunden &r
ett recept en blandning av komponenter som olika aktérer gemensamt har kommit fram till
skapar losningen pa ett upplevt problem (Savon, 1996). Problemet i detta fall & hur man som
organisation bor finnas pa sociala medier. Receptets delar maste appliceras till
organisationens kontext for att fa effekt, det ar inte nédvandigtvis en last idé utan kan beh6va
omvandlas eller dverséttas for att tas i bruk av en organisation (Spender, 1989). Grundreceptet
ar baserat delvis pa intervjuer med konsulter inom sociala medier, samt forskningsartiklar
inom @mnet. Da vi ar medvetna om att receptet ar diffust har vi avslutat kapitlet med en
konkret sammanfattning. Denna sammanfattning utgors av fragor som organisationen, enligt
experterna, bor besvara for att fA maximal effekt av sociala medier. Sammanfattningen ar
utformad i fragor for att varje organisation skall kunna anpassa svaren utefter sin egen
kontext.

4.1 Vem bor finnas pa sociala medier?

Det har blivit allt svarare for organisationer att inte finnas i digitala medier. | dag forvantar vi
oss att nastan alla organisationer ska vara tillgangliga pa framfor allt Facebook och interagera
med sina féljare. Att kommunicera via sociala medier endast for att man kanner press fran
samhéllet och marknaden gor sallan nytta (A. Ogeborg, personlig kommunikation 18
december 2014). Nar vi fragar digitala mediestrategen Jerry Silfwer (personlig
kommunikation, 4 december 2014) menar han att organisationer bor vara aktiva pa sociala
medier om man tjanar mer pengar eller uppnar sina mal genom att vara tillganglig. Alla
organisationer bor helt enkelt inte finnas pa sociala medier. Hur tillganglig en organisation
bor vara hanger ihop med det kommunikativa beteendet och behoven hos deras malgrupp,
deras resurser och vilken typ av tjanster eller produkter man vill nd ut med (S. Larsson
Bernhardt, personlig kommunikation, 14 november 2014).

Det finns dock en skillnad pa att vara aktiv pa sociala medier och att endast finnas dar. Det ar
namligen inte upp till organisationen att bestimma om de ska finnas pa sociala medier eller
inte. Det ar istallet publiken som avgdr om de vill prata om organisationen i sociala kanaler,
detta kan organisationen inte styra éver. Organisationen kan vélja att inte delta i
konversationen, men de har ingen bestdmmanderatt 6ver vad som sigs och vilka
konversationer som fors (J. Silfwer, personlig kommunikation, 4 december 2014).

4.2 Var boér man finnas och synas?

Det &r enligt konsulterna viktigt att organisationen valjer ratt kanal att kommunicera genom.
Sociala medier ar inte en plats dar man kan prata med alla, utan man maste fokusera pa en
smal malgrupp. Nar organisationer véljer kanal bor de utga fran vilken malgrupp
organisationen vill kommunicera med, vilka uppsatta mal man har for just den malgruppen
och vilken strategi man har for att uppna dessa mal (S. Larsson Bernhardt, personlig
kommunikation, 14 november 2014). Organisationen bor vara medveten om att den digitala
malgruppen kan bete sig annorlunda pa sociala medier an den gor i évrigt. Det dr pa sa satt
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viktigt att lokalisera och lara kanna sin malgrupp och utifran detta bestaimma i vilka sociala
medier organisationen vill vara aktiv.

For att kunna na sin malgrupp via ratt kanaler &r det viktigt att forsta och lara kdnna dem.
Man maste forsta vilka behov den digitala malgruppen har, vem som kan paverka dem, var de
befinner sig och hur de beter sig pa sociala medier. Organisationen maste dven fundera dver
vilka incitament malgruppen har att interagera med dem samt vilka kommunikativa behov
malgruppen har. Utifran detta bor organisationen bestamma vilka kanaler man bor finnas i (S.
Larsson Bernhardt, personlig kommunikation, 14 november 2014).

Enligt Jerry Silfwer (2014) bor organisationer, till en borjan, inte finnas pa mer an tre
plattformar, varav en av dessa bor vara den egna hemsidan. Hemsidan &r en viktig grund for
organisationers digitala kommunikation da de sociala medierna standigt férandras, medan
man har full kontroll éver sin egen hemsida.

Exempelvis ett "vanligt foretag” som arbetar med att silja produkter till slutkonsumenten
hittar formodligen sin malgrupp pa Facebook. Ar mélgruppen yngre (-16 &r) kan det dock
vara svarare, da yngre internetanvandare finns pa andra och fler kanaler an de &ldre. Twitter
bor organisationer endast vélja om de vill kommunicera med politiker, journalister och
opinionsbildare. Detta da Twitter ar valdigt tidskravande och Sverige har en mycket liten
anvandarskara (S. Larsson Bernhardt, personlig kommunikation, 14 november 2014).

4.3 Varfor bor man finnas i sociala medier?

Idag &r det svart att inte finnas pa sociala medier da fler och fler bade handlar och soker
information pa internet. Men det ar viktigt att organisationer ar medvetna om varfor de finns
pa sociala medier. Den priméara anledningen bor vara for att skapa mening och relationer med
sin malgrupp samt stérka sitt varumarke (S. Larsson Bernhardt, personlig kommunikation, 14
november 2014).

4.4 Hur bor man bete sig pa sociala medier?

Sociala medier ar i allmanhet mycket tidskravande for organisationer och kraver bade
planering, strategi och eftertanke. Innan organisationer bérjar kommunicera pa sociala medier
bor man internt strukturera upp ansvarsomraden; vem som ar kanalansvarig for respektive
kanal, vem som &r ansvarig for kommunikationen och vem som ska skapa innehallet och
besvara fragor (S. Larsson Bernhardt, personlig kommunikation, 14 november 2014).

Nar ansvarsomradena ar fordelade bor man lagga upp en policy for hur organisationen ska
bete sig pa sociala medier, samt en strategi hur man ska na sina mal. Det ar viktigt att
organisationer forstar att sociala medier inte &r en digital anslagstavla, dar man endast kan
posta reklam och kampanjer. Istallet bor sociala medier anvandas som en plattform for att
skapa relationer och intresse hos malgruppen (S. Larsson Bernhardt, personlig
kommunikation, 14 november 2014).

“Organisationer bor agera pd ett scitt som adderar mervarde till deras publik och malgrupp,
det handlar helt enkelt om att inte slésa med manniskors tid. ”

Jerry Silfwer, digital mediestrateg (personlig kommunikation 4 december 2014)
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4.4.1 Planering och strateqi

Att kommunicera effektivt pa sociala medier kraver forberedelser, strategi och planering. For
att na sina mal i sociala medier bor man lagga upp en strategi. Detta gor man pa basta satt
genom att planera sin kommunikation i en detaljerad manadsplan over aktiviteter pa de olika
plattformarna, sé kallad ”Content Plan”. En content plan bor stracka sig ver minst sex
manader och Gvergripande redovisa nar och hur ofta man ska gora inlagg, samt vilka budskap
och teman man fokuserar pa for tillfallet. Planen ar till for att skapa en dverblick éver sina
aktiviteter sa att kommunikationen blir tydlig och foljer ssmma tonalitet (Silfwer, 2014).
Genom att l4gga upp en strategi och planera sitt arbete kan man folja utvecklingen och lattare
uppna sina mal.

Man bor adven forbereda sig genom att gora listor 6ver specifika ord som bor anvéndas
kontinuerligt (exempelvis foretagsnamnet, fraser och slogans) for att organisationen latt ska
sokoptimeras via Google. Man bor dven ha en lista p& hashtags? som man anvénder
kontinuerligt for att samla sitt innehall (Silfwer, 2014).

4.4.2 Innehall

Nar organisationer skapar innehall bér man fundera éver vad for varde och nytta innehallet
har for lasaren. Varje inldgg bor dven ha ett ”Call-to-action”, som besvarar vad organisationen
vill att malgruppen ska gora. Vad dr malet med inlagget? Ett call-to-action kan exempelvis
vara att kommentera, gilla eller dela (S. Larsson Bernhardt, personlig kommunikation, 14
november 2014).

Man bor dven ifragasatta sitt innehall utifran fem parametrar; om innehallet ar efterfragat,
relevant, trovardigt, lattiligangligt och anvandbart for malgruppen. Nar man sedan forpackar
sitt innehall bor man &ven tanka pa att det ska vara forpackat pa ett intressant, spannande,
unikt eller underhallande satt. Ju mer genomténkt och bearbetat innehallet ar, utifran dessa
parametrar, desto storre chans har man till aktivitet och spridning (S. Larsson Bernhardt,
personlig kommunikation, 14 november 2014).

Statistik har visat att om man postar meddelanden och innehall automatiskt pa alla sina
sociala medier samtidigt sjunker interaktionen med nastan 70 procent. Darfor bor man skapa
innehall specifikt for en kanal och en viss malgrupp. Man bor undvika att sprida samma
budskap pa alla sociala plattformar (Saravanakumar & Sugantha Lakshmi, 2012).

Nagot annat man bor tanka pa nar man skapar innehall, speciellt pa Facebook, ar de
algoritmer som styr vad foljare ser och inte. Genom att lagra data om vad vi som
privatpersoner gillar och vilka personer och sidor vi interagerar med skapar Facebook
personliga floden for oss som styr vilka inlagg och kommentarer vi ser. Detta system &r
uppbyggt pa koder och algoritmer som Facebook kallar EdgeRank. EdgeRank utgar fran hur
aktiv séndaren och mottagaren varit med varandra, vilken tid meddelandet publiceras samt
hur meddelandet &r utformat (Kaun, & Stiernstedt, 2014). Algoritmerna och reglerna
forandras standigt och det ar viktigt att vara uppdaterad for att veta hur man pa bésta satt nar
sin malgrupp, da utformningen av ett inlagg kan paverka hur brett det sprids. Ett inlagg som
gjorde succé en dag, kan nasta dag vara en flopp (S. Larsson Bernhardt, personlig
kommunikation, 14 november 2014).

2 Hashtags ar en digital markning med nummertecken (#) framfor ett ord. Tecknet anvénds for att
kategorisera amnen pa sociala medier, exempelvis Twitter, Facebook och Instagram (Gruvo).
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Det finns en mojlighet for organisationer att betala for komma runt EdgeRank och fa storre
spridning pa sina inldgg. Det kan vara strategiskt ratt att betala for inlagg som organisationen
tycker ar viktiga. Samt rikta dessa inlagg till en specifik malgrupp. Dock bor inte alla inlagg
sponsras, da detta blir ekonomiskt ineffektivt (J. Silfwer, personlig kommunikation 4
december 2014).

4.4.3 Mal

For att kunna avgora sina framgangar pa sociala medier bor organisationer satta upp matbara
mal som ar integrerade med organisationens évriga mal. De bor undvika att satta upp mal i
form av forsaljning eller omsattning, da dessa ar svara att koppla till sociala medier (Silfwer,
2014). Istallet ska malen i sociala medier underlatta for den dvriga organisationen. Exempel
pa sadana mal kan vara minskad tid for telefonsupport, farre reklamationer eller kundernas
uppfattning av organisationen.

Som namnt ovan bor aven varije inlagg ha ett call-to-action och uppsatta mal. Detta kan métas
genom Key Performance Indicators (KP1) (Silfwer, 2014). Det finns manga satt att mata KP1 i
sociala medier. Ett satt ar att rakna aktivitet ar i form av likes, kommentarer och delningar pa
olika inlagg (S. Larsson Bernhardt, personlig kommunikation 14 november 2014).
Organisationer bor undvika att mata sin framgang i hur manga foljare en viss kanal har, da det
ar viktigare att na ratt malgrupp an den stora massan (J. Silfwer, personlig kommunikation 4
december 2014).

4.5 Nar bor man vara tillganglig pa sociala medier?

Nér organisationen har bestamt sig for att kommunicera i sociala medier ar det viktigt att
alltid vara tillganglig. Att bara vara aktiv ibland kan skapa irritation hos féljarna. Det ar
betydelsefullt att man inte ser sociala medier som en vardagsaktivitet som ar ineffektiv under
helger och kvallar, utan att man alltid finns tillganglig for att besvara fragor och hindra att
eventuell kritik sprider sig utan organisationens vetskap (S. Larsson Bernhardt, personlig
kommunikation 14 november 2014).

Néar det kommer till att gora inlagga bor dessa goras kontinuerligt. Hur ofta man gor inlagg
varierar beroende pa malgrupp och kanal. Rekommendationerna ar fem inldgg i veckan pa
Facebook, tre Instagrambilder och pa Twitter finns det knappt ndgot stopp for hur aktiv man
kan vara (S. Larsson Bernhardt, personlig kommunikation 14 november 2014). Det finns aven
vissa tider som funkar battre an andra, exempelvis ar sondagar en bra dag att interagera med
sina foljare, da manga vid denna tid ar uppkopplade till sociala medier, men fa foretag som
gor inlagg (S. Larsson Bernhardt, personlig kommunikation 14 november 2014). Vilken tid pa
dagen man bor gora inlagg varierar beroende pa malgrupp, men kvallar och tidig morgon ar
ofta en bra tidpunkt att gora inlagg, eftersom de flesta ar aktiva pa sociala medier da.
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Vem?
Bér alla finnas pa
sociala medier?

Uppnér organisationen sina mal genom att vara aktiv pd sociala medier?
Har organisationen resurser for att vara aktiva pa sociala medier?

Finns mélgruppen organisationen vill nd pa sociala medier?

Uppfyller organisationen ett behov hos malgruppen?

YV V VYV

Var?
Attvilja kanal

Y

Var finns organisationens malgrupp?
Hur beter de sig pa sociala medier?
Vilka kommunikativa behov har de?
» Vilka mal har organisationen?
» Vilken strategi har man for att nd dessa mal?
» Vilka resurser har organisationen?

Hur? Planering och strategi:
Att bete sig »  Hur ska arbetet struktureras?
Hur ofta ska man gora inlagg?
Vilken tonalitet ska man ha?

» Finns det en content plan for hur arbetet ser ut framdver?

» Vilken avdelning inom organisationen har ansvar for sociala medier?

» Vem dr ansvarig for kommunikationen och dialogen?

» Vem dr ansvarig for innehallet?

Innehall:
» Har innehallet viarde och nytta for malgruppen?
> Ar innehéallet efterfragat, relevant, trovérdigt, littillgingligt och anvéindbart for
maélgruppen?
> Arinnehallet forpackat pa ett intressant, spinnande, unikt eller underhillande
satt?

> Arinligget i ritt utifran de tillfilliga algoritmerna i EdgeRank?

» Har organisationen uppsatta mal for varje digital kanal?

> Ar de digitala malen integrerade med organisationens dvergripande mal?

» Har varje inldgg ett call-to-action och hur méts det?
Nar? » Finns det ndgon i organisationen som §vervakar sociala medier?
Hur ofta och ndr ska »  Gor organisationen kontinuerligt inldgg?
organisationer vara »  Gor organisationen inligg utifrén nir malgruppen ér aktiv?
aktiva?
Varfor? » Kan organisationen stirka sitt varumarke genom sin nérvaro pa sociala medier?
Varfor ska »  Stirker organisationen relationen med sin malgrupp genom att kommunicera pa
organisationer sociala medier
ﬁ"’:ﬁs l;d sociala » Nar organisationen sina mal genom att finnas pé sociala medier?
medier:

Figur 2: Sammanfattning av grundrecept. For att skapa en sa tydlig bild som mojligt av medieexperternas syn pa
sociala medier har vi hdr sammanstéllt en tabell éver grundreceptet.
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5. Analys och Resultat

| detta kapitel kommer resultat och analys av empirin att redovisas. Kapitlet ar uppdelat i tva
delar i enlighet med de uppstéllda fragestéllningarna. Forsta delen handlar om vilken typ av
oversattning som har skett i de olika organisationerna samt vilka likheter och skillnader vi
kunnat se. | den andra delen tittar vi pa varfor saker har skett och vilka faktorer som har
paverkat dversattningsprocessen och hur detta skiljer sig i de olika organisationerna. Resultat
och analys kommer att presenteras tillsammans, da vi anser att detta blir mer pedagogiskt och
enklare for lasaren att folja.

5.1 Anvandningen av olika 6versattningsmodus

| denna del redovisar vi vilka olika 6versattningsmodus vi har sett i de olika organisationerna.
Vi har i var analys jamfort organisationernas svar mot grundreceptet for att pa sa satt kunna se
vilket dversattningsmodus som anvants. Vi har undersokt vilka gemensamma ndmnare samt
vilka skillnader som finns mellan organisationerna som gjort att versattningen av grund-
receptet skett pa liknande, eller olika, satt. Kapitlet ar uppdelat efter de fyra huvudreglerna for
att kunna se vilka organisationer som har kopierat, adderat, subtraherat eller omvandlat
receptet. Detta for att lasaren skall fa en 6vergripande blick av hur och nar olika
dversattningsmodus har anvéants.

Nér vi har analyserat resultatet av intervjuerna har vi varit tvungna att ta hansyn till att
grundreceptet ar relativt flytande och “Gppet for tolkning”. Detta da det &r utformat for att
fungera for olika typer av organisationer. FOr de organisationer som har analyserat och
besvarat grundreceptets fragor (vem, var, nar, hur och varfor?) har vi utgatt fran att
oversattningen har skett utifran det reproducerande moduset. | de fall dar man har tagit bort
eller lagt till relevanta delar i receptet har vi utgatt fran att de modifierande moduset har
anvands i dversattningen. Om organisationen gjort nagot helt eget av de sociala medierna
tolkas detta som en omvandling. Som ndmns i teorikapitlet behdver ett visst Gversattnings-
modus inte vara battre an ett annat. Det beror helt pa hur receptet passar in i organisationen.
Vi har darfor i var analys inte gjort ndgon vardering i hur organisationen har dversatt receptet,
det som &r intressant ar vad som har skett och varfor.

5.1.1 Kopiering som huvudregel

Vi har sett tecken pd att en kopiering av grundreceptet har skett hos fyra organisationer. De &r
av olika organisationstyper men har 6versatt grundreceptet pa ett liknande satt. Den
organisation som skiljer sig nagot i den kopierande gruppen &r den aktiva utbildnings-
organisationen.

De organisationer som i hog grad har liknat varandra i en kopiering av receptet ar de bada
aktiva organisationerna inom livsmedel/restaurang samt den aktiva fackforeningen.
Gemensamt for dessa tre ar att de ar stora organisationer som har mycket resurser att lagga pa
marknadsforing och da ingar sociala medier. | dessa organisationer finns det minst en person
som arbetar heltid med sociala medier. Denna person har ofta bade kunskap och erfarenhet
om hur de digitala natverken fungerar. Da dessa tre organisationer liknar varandra i hog grad
presenteras de tillsammans. Vi kommer langre ner diskutera hur den aktiva utbildnings-
organisationens kopiering utskiljer sig i gruppen.
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Enligt grundreceptet kraver sociala medier forberedelser, strategi och planering for att
kommunikationen skall ske effektivt. En organisation bor darfor pa forhand gora klart over
hur deras narvaro och aktivitet pa sociala medier ska se ut. | var undersokning har vi sett att
det forsta steget ut pa sociala medier dock inte alltid varit s& noggrant planerat. En av de
aktiva livsmedel/restaurang organisationerna sticker ut har genom att den pa foérhand
undersokt vilken nytta sociala medier kunde ha for organisationen samt hur de skulle bete sig
dar innan nagra konton startades upp.

“Vi var relativt sena om man jimfér med andra féretag, men det var vi av en anledning. Vi
ville séikerstdlla att vi gick med av rdtt anledning och pa rdtt sdtt.”

Aktiv livsmedel/restaurang 1

De 6vriga organisationerna som anvant kopierings som huvudregel har inte varit lika
eftertanksamma i sitt beslut att ga med pa sociala medier. Det snabba beslutet har pa sikt inte
paverkat dversattningen och anvandningen av sociala medier da kanalerna har vuxit in och
blivit en del av den dagliga verksamheten. Dock har det tagit langre tid for dessa
organisationer att Gversatta receptet. Framst har kommunikatoren spelat en stor roll i
oversattningen av sociala medier genom att inféra mal och strategi for organisationens
digitala narvaro.

Mal och strategi ar tva essentiella delar av receptet och har har vi sett att det framst ar de
kopierande organisationerna som har bade mal och strategi for sin digitala kommunikation.
Enligt receptet bor malen for sociala medier vara matbara och verka for att underlatta
organisationens arbete. De kopierande organisationerna har i hog grad integrerat malen for
sociala medier med organisationens évriga mal. De sociala medierna anvands for att besvara
fragor, vilket i sin tur kan leda till mindre tid for telefonsupport, farre reklamationer eller att
man forbattrar kundernas uppfattning av organisationen. Denna typ av mal for sociala medier
ar ett starkt tecken pa kopiering.

Grundreceptet foreslar att i de fall ansvarsomradena &r fordelade inom organisationen bor
man lagga upp en policy for hur organisationen ska bete sig pa sociala medier. Uppdelningen
ar viktig for att en organisation skall kunna tala med en rost. Detta har den aktiva fack-
foreningen tagit tillvara pa och har gemensamt utformat en tonalitet.

“Det dr sd att antingen har man starka dsikter och dr vilformulerad eller sd har man
humor eller sa dr man briljant. Vi férsoker vara briljanta eller intressanta och relevanta.
Det dr sdllan vi dr sd hdrda och vi anvdnder inte sd mycket humor.”

Aktiv fackférening

Denna organisation far, i egenskap av fackforening, hdg interaktion nar de har en aggressiv
tonalitet pa sociala medier. Trots det valjer organisationen oftast bort denna typ av innehall da
det inte passar organisationens varumarke. Man tanker langsiktigt och planerar langre fram i
tiden och da blir de “briljanta” inldggen viktigare 4n de aggressiva. Organisationen dr
noggrann med att behalla sin tonalitet 6verlag i sin digitala kommunikation. Denna strategi
kan direkt kopplas till hur sociala medier enligt receptet bor ses som ett verktyg for att bygga
varumérke snarare an att salja en tjanst eller produkt, vilket blir ytterligare ett bevis for att
kopiering har skett.
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En annan viktig aspekt som dessa tre kopierande organisationer tagit i beaktning &r att sociala
medier inte ar en digital anslagstavla, dar man endast kan posta reklam och kampanjer. Malet
med narvaron i sociala medier ar att skapa dialog och starka malgruppens lojalitet till
varumarket. Innehallet pa sociala medier utformas efter vad kunden efterfragar.

“Sd fort det blir marknadsforing och anvinds som en reklampelare blir det fel”
Aktiv livsmedel/restaurang 2

Vi har i var undersokning sett ytterligare ett exempel dar 6versattningen har starka drag av
kopiering, men dar dversattningen skiljer sig ndgot fran de tre organisationerna ovan. Detta ar
den aktiva utbildningsorganisationen som i likhet med foregaende organisationer &r en stor
organisation med en bred malgrupp. Sociala medier infordes i kriskommunikationssyfte men i
dag har kanalen utvecklats till en kommunikationsplattform. Organisationen arbetar till viss
del strukturerat med sociala medier och har mal och strategi for sin digitala narvaro.

Innehallet utformas utefter vad som é&r relevant for malgruppen. Dock moter organisationen
vissa svarigheter i att helt integrera sociala medier i den 6vriga kommunikationen och det ar
hér vi sett en skillnad jamfort med de 6vriga kopierande organisationerna. Problemet med
integration har uppkommit da det saknas nagon med ett dvergripande ansvar for de sociala
kanalerna. Darfor skulle man kunna argumentera for att 6versattningen hittills haft karaktar av
det modifierande moduset med subtrahering som regel. Kommunikatdren uttrycker dock att
de ar mitt i en omstrukturering och pa sa satt kan man se att dversattningsarbetet fortfarande
pagar med en riktning mot det reproducerande moduset med kopiering som huvudregel.

“Jag skulle sdga att vdrt problem dr att det dr lite daligt sammanhdllet, det dr spretigt. Men
vi &r medvetna om det och det ar nagot vi jobbar pa. Att vi exempelvis gor en reklamkampanj
som syns stort i kollektivtrafiken och sa har man inte tankt in sociala medier fran boérjan. Man
tanker att det ar bara nagot som jag ska fixa. Da blir det inte sa bra och det har man bérjat
forsta nu, att man maste borja tanka in sociala medier redan fidn borjan.”

Aktiv utbildning

5.1.2 Addering som huvudregel

Oversattningen har i nastan samtliga aktiva organisationer gjorts med kopiering som huvud-
regel. Det &r endast en av de aktiva organisationerna vi har undersokt som inte huvudsakligen
gjort en kopiering av receptet, ndmligen den aktiva mode/design organisationen. Har har det
modifierande moduset anvants med addering som regel.

Den faktor som framst skiljer denna organisation fran de 6vriga aktiva ar storleken. Da
samtliga aktiva organisationer hittills varit stora ar denna organisation jamforelsevis liten.
Denna organisation har tagit till sig grundreceptet i det hela och har mal for sin narvaro i
sociala medier. Det finns en ansvarig person for de sociala medierna och innehallet utformas
efter vad malgruppen vill ha. Denna organisation &r en av fa som dessutom kunnat se en
direkt koppling mellan forsaljning och aktivitet i sociala medier, nagot som kan bero pa att en
del av verksamheten &r en webbshop.

Vad denna organisation har gjort annorlunda mot de 6vriga aktiva organisationerna &r att de
adderat en extremt hog aktivitet. Till skillnad fran de andra aktiva organisationerna som
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publicerar cirka 16 inlagg per manad pa Facebook, publicerar denna organisation mer &n
dubbelt s manga inlagg pa bade Facebook och Instagram. Receptet foresprakar att en
organisation postar cirka fem inlagg i veckan pa Facebook och tre bilder i veckan pa
Instagram. Har &r det relevant att pAminna lasaren om att ett recept inte ar en Iast idé utan kan
behova fordndras nér den tas i bruk av en organisation. Den hdga aktiviteten uppskattas av
organisationens malgrupp da man visar upp en produkt som féljarna ar intresserade av och
vill se ofta. Detta gor att organisationens inléagg verkar uppskattas av malgruppen snarare an
att uppfattas som spam.

Den hoga aktiviteten samt att organisationen kan satta forsaljningsrelaterade mal for sociala
medier ar de framsta tecknen pa att det modifierande moduset anvénts vid dversattningen med
addering som huvudregel. Dessutom &r organisationen den enda i studien som anvander
sociala medier som sin primara kommunikationskanal.

5.1.3 Subtrahering som huvudregel

De inaktiva organisationerna liknar varandra vid 6versattningen av receptet genom att de i en
varierande grad har anvant sig av subtrahering som huvudregel. Bland de inaktiva
organisationerna har vi inte kunnat se att de liknar varandra i form av storlek. En gemensam
namnare for de inaktiva organisationerna ar snarare att det inte finns ndgon person som ar
anstalld endast for att arbeta med de sociala kanalerna. Ansvaret for organisationens
kommunikation i sociala medier ligger visserligen pa en person, vilket stimmer dverens med
receptet, men sociala medier ligger utéver denna persons ordinarie arbetsuppgifter. Detta
bidrar till att det inte finns tid att satta upp mal och strategi for organisationens narvaro i
sociala medier, denna del av receptet har subtraherats bort. Detta bidrar &ven till att aktiviteten
pa sociala medier sker mer sporadisk och satts inte i rutin, vilket blir ytterligare en
subtrahering fran receptet.

Né&r organisationerna infort sociala medier har beslutet i de flesta fall grundats i argumentet att
alla andra har det” vilket tyder pa isomorfism. Organisationerna har tagit till sig kdrnan av
sociala medier i form av att det finns en medvetenhet i hur sociala medier fungerar och att det
finns en majlighet att skapa en dialog med malgruppen dar. Dock har flera viktiga aspekter av
grundreceptet skalats av. Exempel pa detta &r att organisationerna saknar mal och strategi for
de sociala kanalerna samtidigt som det finns en osakerhet i vem man talar med. Denna
osékerhet &r gemensam for samtliga inaktiva organisationer.

“Facebook dr svart, jag vet inte riktigt hur manga slutkunder vi har som foljer oss ddr. Det
finns nog ndagra inredningsintresserade... jag tror att det dr mycket medarbetare som gillar
vdra inldgg pd Facebook, och som delar dem”

Inaktivt mode/design

Subtraheringen har skett i olika grader av medvetenhet i de inaktiva organisationerna. Den
vanligaste subtraheringen vi sett tecken pa ar en oavsiktlig sadan, vilket betyder att stora delar
av overséttningen skett omedvetet. Detta kan forklaras genom att organisationer inte alltid ar
medvetna om alla aspekter i en idé eller ett recept som varit avgorande for en annan
organisations framgang. Detta visar en likhet med Sahlin-Anderssons observation om
forskningsparker som diskuterades i teorikapitlet.
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Den organisation som sticker ut bland de inaktiva organisationerna &r den inaktiva
mode/design organisationen. Dar har subtraheringen varit en rationell handling.
Organisationen har fran borjan haft en strategi att bara gora ett inlagg i veckan pa Facebook
och har pa sa sétt gjort en medveten subtrahering av grundreceptets delar som ror aktivitet.
Anledningen att de valt en ldgre aktivitet grundas i en riadsla att ”6verposta” sin malgrupp. De
har &ven startar upp LinkedIn enbart i syfte att vara sokbar déar. Denna rationella subtrahering
galler endast delen av receptet som handlar om aktivitet. Andra delar som mal, strategi och
content plan har ocksa subtraherats men detta har skett mer oavsiktligt.

De flesta av de inaktiva organisationerna har kunskap om hur sociala medier fungerar och en
grundforstaelse for vad man skall gora dar. Trots att de forstar att kanalerna bygger pa att man
skapar dialog och inte far anvandas som en anslagstavla agerar organisationerna inte alltid
darefter. Detta tyder pa att det finns ett knowing-doing gap, alltsa en skillnad mellan vad man
vet att man bor gora och vad man faktiskt gor. Detta glapp verkar grundas i vilken
utstrackning organisationen behandlar sitt innehall pa sociala medier som information eller
kommunikation. Det hjélper inte att organisationen vill skapa en dialog med sina féljare om
de endast postar informativa budskap pa sociala medier.

“Facebook kédnns som en naturlig kommunikationskanal. Jag skulle 6nska att det &r en
naturlig kommunikationskanal. Det nationella Facebookkontot vi har blir mer av en
informationskanal dn en kommunikationskanal.”

Inaktiv utbildning

5.1.4 Omvandling som huvudregel

Vi har i var analys haft svart att se att nadgon av organisationerna har gjort en omvandling i
oversattningen. Detta kan bero pa, som namnt i teorikapitlet, att organisationer imiterar
samma framgangssagor och pa sa satt liknar varandra. For att, som organisation, anvanda
sociala medier pa ett nytt satt kraver bade kunskap hos translatorn samt tid. Det ar dven svart
att géra en omvandling da det kravs att man skapar nagot nytt av en redan existerande idé.

5.1.5 Sammanfattning

Genom att titta pa nio organisationer har vi sett att 6versattningen av sociala medier har skett
olika. Den vanligaste huvudregeln bland de aktiva organisationerna har varit kopiering. De
aktiva organisationerna har dversatt grundreceptets samtliga delar och besvarat fragorna om
vem, var, nar, hur och varfor. En av de aktiva organisationerna har gjort en addering i
grundreceptet da de har anpassat sin aktivitet efter sin malgrupp som vill ha manga
uppdateringar.

De flesta inaktiva organisationerna har gjort en oavsiktlig subtrahering av grundreceptet. De
har tagit till sig grundidén med sociala medier och & medvetna om att kanalerna bor anvéndas
for dialog. De delar som har “skalats av” fran grundreceptet dr bland annat mal, strategi och
planering. De inaktiva organisationerna har kunskap men har inte omvandlat den i praktiken
vilket tyder pa ett Knowing-doing gap. Ingen av de undersokta organisationerna har anvant
omvandling som 6versattningsregel.
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Det blir tydligt att organisationens aktivitet kan kopplas till vilken 6versattningsregel man har
anvant. Da karnan i grundreceptet bygger pa att man ar aktiv och lar kanna sin malgrupp. Vi
har inte kunnat se nagra kopplingar mellan organisationstyp och éversattningsmodus, men
som namnt innan kan vi se en koppling mellan storlek och dversattningsmodus. Vi kommer
att diskutera detta ytterligare i del tva av analyskapitlet.

5.2 Faktorer

Vi har stéllt oss fragan varfér dversattningen har gjorts olika i olika organisationer och vilka
faktorer som har paverkat processen. Under studiens gang har vi kunnat se monster pa ett
antal aspekter som har haft inverkan pa dversattningen. Vi kommer nedan att diskutera vilka
faktorer vi har upptackt och hur de har paverkat dversattningsprocessen. De flesta faktorer
kan kopplas till tva kallor; translatorn och interna organisationsstrukturer.

5.2.1 Translatorn

Att translatorn eller kommunikatoren har en stor inverkan pa hur éversattningen gatt till har
blivit tydlig under vart arbete. Faktorer som direkt paverkat translatorns roll for
dversattningen har bland annat varit; utbildning och erfarenhet samt ett privat intresse for
sociala medier.

Utbildning och erfarenhet

Kommunikatdrernas forstaelse for hur sociala medier fungerar varierar i de olika
organisationerna. Vilken forstaelse kommunikatorerna har for sociala medier beror framst pa
fyra faktorer. Den forsta faktorn vi sett som paverkar kommunikatérernas kunskap om sociala
medier &r i vilken utstrdckning de anvander kanalen privat. Utbildning inom kommunikations-
vetenskap eller lang erfarenhet inom yrket ger kommunikatérerna ytterligare kunskap att
kommunicera effektivt pa sociala medier. Vissa av organisationerna har dven tagit extern
hjalp for att lara sig hur man skall anvédnda sociala medier.

Grundkunskapen hos samtliga kommunikatorer baseras pa privat erfarenhet av sociala
medier. Samtliga respondenter anvander Facebook privat och har genom detta lart sig
kanalens grundfunktioner samt sett hur manniskor beter sig pa sociala medier.

Manga av kommunikatérerna har en hdgre utbildning, flera av dem har utbildningar som ar
kopplade till media och kommunikation. Det var endast en kommunikatér som hade en
utbildning med fokus pa sociala medier. Flera av de utbildade kommunikatdrerna uppgav att
fast man nyligen studerade kommunikation var sociala medier en ytterst liten del av
utbildningen. Dock kan vi inte se att utbildning &r en avgoérande faktor for hur
kommunikattrerna 6versatter receptet for sociala medier.

En faktor som har haft storre inverkan pa 6versattningen ar kommunikatorens yrkesméssiga
erfarenhet. De kommunikatorer som har stor erfarenhet av att arbeta med sociala medier har
skapat sig en forstaelse for hur mediet fungerar och kunnat testa sig fram till vad som fungerar
och inte. Har ser vi en tydlig effekt pa hur erfarenhet paverkar kommunikatorens paverkan i
dversattningsprocessen. Ett tydligt exempel pa detta ar den aktiva fackféreningen. Dar har
man under en langre period testat olika typer av aktivitet och olika typer av innehall. Det har
resulterat i att man fatt en forstaelse for vilken typ av inldgg som fungerar pa malgruppen.
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“Vi testar vad som funkar, vilka tidpunkter och vilken typ av inldigg.”
Aktivt fackforbund

Utifran detta kan vi se att en utbildning i kommunikation ar en hjalp for att arbeta strategiskt i
sociala medier. Vi har sett att de kommunikatdrerna som har erfarenhet och kunnat testa sig
fram har pa sa satt blivit mer medvetna i sin 6verséttning och arbetar i storre utstrackning
utifran grundreceptet samt forstar sin digitala malgrupp. Som namns i grundreceptet ar det av
stor vikt att man lar kanna sin malgrupp, sérskilt nar man som organisation vill bygga en
relation med dem.

Ytterligare ett satt att lara sig hur man bor bete sig pa sociala medier &r att ta extern hjalp. Att
anlita konsulter endast for sociala medier &r ovanligt. Som regel har dessa anlitats i andra
sammanhang och sociala medier har da vavts in. Tre av de organisationer vi har traffat har
anlitat extern hjélp for endast sociala medier, det &r den aktiva fackforeningen samt de bada
aktiva livsmedelsforetagen. Dessa &r de storsta organisationerna som deltar i studien. Det &r
tankbart att forklaringen hértill ar att de har haft resurser for att ta in extern hjalp med
inriktning endast for sociala medier. Nér organisationerna anlitar experter far éversattningen
ofta karaktar av kopiering da experterna arbetar utifran grundreceptet. Samtidigt har ett par
kommunikatorer uttryckt problem med att anlita externa aktorer. Problemet grundar sig i de-
kontextualiseringen av sociala medier. Da de konsulterna saknar kunskap om organisationens
kontext, anpassar de inte anvandningen av sociala medier utifran den specifika
organisationen.

“Jag tyckte inte riktigt att det funkade, for han hade inte sa bra koll pd vdr vdrld. Jag tyckte
inte riktigt att vi kunde applicera det som han sa pa var verksamhet. Men det &r svart for vi,
jag och mina kollegor, &r ju i behov av kunskap inom sociala medier. Vi kan var varld och de
kan sociala medier. Vi behdver deras kunskap samtidigt som de inte har full koll pa var
verksamhet.”

Aktiv utbildning

Privat intresse

Kommunikatorens intresse for sociala medier kan paverka hur fragan drivs i organisationen.
En kommunikatér med ett stort intresse for sociala medier &r ofta mer benégen att arbeta for
att fa mer resurser till arbetet med kanalerna samt haller sig uppdaterad pa nyheter inom
amnet. Har ar daven kommunikatéren drivande for att fa upp resten av organisationens dgon
om nyttan med sociala medier. Detta resulterar i en mer aktiv och medveten éverséttning av
grundreceptet.

I andra fall har organisationen hakat pa sociala medier for att “alla andra har det”, isomorfism,
och da har sociala medier hamnat p4 kommunikatorens ansvar som da blir en “oftrivillig
translator”. Oversittningen blir i dessa fall en omedveten subtrahering da man forsokt
efterlikna andra “lyckade” organisationer. Man har dé varit omedveten om viktiga faktorer,
exempelvis resurser, malgrupper och engagemang, som har spelat roll for den organisation
man imiterat. Organisationen har tagit till sig den grundldggande idén men gjort en felaktig
oversattning och darfor inte fatt nagra rutiner i arbetet.

Den intresserade kommunikattren &r ofta drivande inom organisationen nar det kommer till
att starta nya kanaler. Oftast mots den intresserade kommunikatoren av nagon typ av motstand
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fran personer i organisationen som inte &r insatta i de sociala kanalerna. Det &r framst
personer som inte sjalva anvander sociala medier som har svart att forsta hur de sociala
kanalerna kan bygga mervérde for organisationens varumarke.

“Jag upplever att motstandet jag moter kommer ur okunskapen som finns i och med att man
sjalv inte anvander de sociala kanalerna, da forstar man inte att det gar fort och vad man gor
med det.”

Inaktiv Livsmedel/restaurang

Om kommunikatoren lyckas skapa uppmérksamhet i de sociala kanalerna brukar de negativa
personerna snabbt dndra asikt. Detta var fallet med det aktiva mode/design foretaget. VD:n
var dar aningen skeptisk till Instagram men insag snabbt att organisationen hade nytta av
kanalen och andrade da uppfattning om den.

“...sd var VD var lite; testa om du vill men ldgg inte ner for mycket tid pd saker som inte ger
ndgonting och starta inte nagonting som vi sen kommer tycka blir for arbetsamt... men nu
tycker hon att det ar jattebra, nu marker allihop att vi kan fa kunder till butiken samma dag
som vi lagt ut ndgot pd Instagram”

Aktiv mode/design

5.2.2 Interna organisationsstrukturer

Okunskap foder motstand

Det finns tva typer av motstand som kommunikatorerna méter i sitt arbete med sociala medier
som paverkar 6versattningen. Den forsta typen av motstand som beskrivs &r en okunskap i
organisationen om varfor man skall finnas i sociala medier och hur kommunikationen dér kan
framja organisationen. Den andra typen av motstand grundas i en ofdrstaelse for hur mycket
tid det tar att arbeta med sociala medier. Okunskapen och oforstaelsen leder i flera fall till en
oavsiktlig subtrahering av grundreceptet vilket tar sig i uttryck pa flera satt.

Grundreceptet for sociala medier bygger pa att skapa en tvavagskommunikation och att
undvika innehall som mottagaren kan uppfatta som reklam. Detta ar ndgot som
kommunikatorerna i var studie varit medvetna om. Manga beskriver att de har métt en
okunskap inom organisationen fran kollegor och chefer som inte sjalva arbetar med
kommunikation. Dér finns det en okunskap om att sociala medier skiljer sig fran de
traditionella. Att skapa dialog kréaver tid och eftertanke samt en stor kunskap om malgruppen.
De som inte arbetar sjalva med sociala medier vill gérna tro att samma budskap som anvands i
traditionella medier dven fungerar pa de sociala plattformarna. Det ar aven viktigt att man
forstar att det ar fa organisationer som direkt kan 6ka sin forsaljning genom sin narvaro i
sociala medier. Daremot kan man effektivt anvanda kanalen i varumarkesstarkande syfte. Dar
hela organisationen forstar problemstallningen minskar risken att man anvander sociala
medier som en reklampelare och organisationen kan darmed skapa ett mervéarde for sina
foljare.

Okunskapen och synen pa sociala medier som en reklampelare har bidragit till att de flesta
kommunikatorer vid nagot tillfalle kant sig tvungna att gora inldagg pa sociala medier som de
pa forhand vet inte kommer skapa engagemang. Denna press kommer ofta fran kollegor som
garna vill fa ut information i sociala medier men som inte forstar mediets spelregler. Pa fragan
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om varfor man postat ett inlagg som inte kommer skapa engagemang svarade Aktiv
livsmedel/restaurang 2:

“Intern politik och att visa upp att det inte blir bra riickvidd och engagemang pa sadant som
postas som innehaller komplicerade matratter eller som ligger for langt ifran det vi har pa
Facebook.”

Aktiv livsmedel/restaurang 2

Prioritering och resurser

Samtliga kommunikatorer vi har intervjuat, vilka verkar inom de inaktiva organisationerna pa
Facebook, har flera saker gemensamt. For det forsta ar inte Facebook och sociala medier en
for organisationen prioriterad kanal. Man anser att det ar viktigt att finnas pa sociala medier
men det &r inte lika viktigt som dvriga kommunikationskanaler. Denna prioritering leder till
att arbetet med de sociala medierna far relativt lite resurser i form av tid och pengar i
jamforelse med andra kommunikationsinsatser.

”Det motstand jag moter ar en oforstaelse for vad sociala medier kostar i tid och resurser. ”
Aktiv livsmedel/restaurang 2

| de fall kommunikatdrernas tid att arbeta med sociala medier &r begransad leder det direkt
tillbaka till inaktivitet. Mellan de aktiva och inaktiva organisationerna finns det stora
skillnader i hur mycket resurser som laggs pa arbetet med sociala medier. De organisationer
som lagger mest resurser pa sin narvaro i sociala medier har personer som &r anstallda for att
arbeta heltid med digital kommunikation. Dessa organisationer lagger dessutom resurser pa
att sponsra upp inldgg och har i vissa fall extern hjalp med att ta fram innehall.

Nagra kommunikatorer i de inaktiva organisationerna beréattar att det kan ga veckor mellan
inlaggen. Den tid kommunikatdrerna har att arbeta med sociala medier racker inte till for att
arbeta fram nagon plan, strategi eller mal for organisationens digitala kommunikation. Att
organisationen inte har nagon plan eller strategi ar dven direkt kopplat till att man inte har
nagra mal med sin narvaro i sociala medier. Da det inte finns nagon plan eller strategi ar det
latt hant att man tappar bort arbetet med sociala medier i den dagliga verksamheten vilket i sin
tur ocksa leder till inaktivitet.

“Ddr dr problematiken att jag inte dr anstdlld for att géra det. Jag far egentligen inte avsatt
tid for att lagga upp en strategi jag har bara avsatt tid for att jobba med det. Da far det lite
vara sd att jag tdanker till den dagen.”

Inaktivt livsmedel/restaurang

Inaktiviteten gor att det blir svart att lara kanna sin malgrupp digitalt. Att veta vad ens
malgrupp vill ha pa sociala medier ar direkt kopplat till grundreceptet. Organisationer som
inte kanner sin malgrupp tillrackligt val digitalt riskerar att ga ut med fel budskap och pa sa
satt far de lagre engagemang. Idén om sociala medier har tagits in, men inte tagits i bruk. Det
har skett en oavsiktlig subtrahering, alternativt en I6skoppling av idén.

Organisationstyp och bransch
Nér vi har jamfort hur de olika organisationstyperna (marknad, civil samhalle och stat) har
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Oversatt receptet har vi funnit att organisationer inom samma organisationstyp har éversatt
grundreceptet olika. Aven organisationer inom samma bransch har dversatt receptet olika.
Detta pekar pa att organisationstyp och bransch inte ar faktorer som har nagon storre inverkan
pa Oversattningen.

Vi ser dock att storleken pa organisationen paverkar hur dversattningen har skett. De storre
organisationerna ar de som varit mer aktiva pa sociala medier medan de mindre varit inaktiva.
Detta kan ofta kopplas till vilka resurser organisationen har att lagga pa sociala medier. De
organisationer som har mer resurser att lagga pa sociala medier har i hogre grad gjort en
kopiering av grundreceptet.

De som sticker ut ar den aktiva och inaktiva mode/design organisationerna. Den inaktiva
organisationen inom branschen &r en storre organisation. Som ndmnt tidigare ar detta den
enda organisationen som har gjort en avsiktlig subtrahering av grundreceptet genom att ha en
medvetet 1ag aktivitet p& de sociala kanalerna. At andra héllet sticker den aktiva mode/design
organisationen ut. Det &r den enda mindre organisationen i undersokningen som ar aktiv.
Dessutom har denna organisation adderat en extrem narvaro i Oversattningen och &r den som
gor flest inldgg av de undersdkta organisationerna.

Trots dessa tva undantag har vi sett att storlek och resurser har en storre paverkan pa
oversattningen an vad organisationstyp har. Da de flesta stora organisationerna har kopierat
grundreceptet och ar darfor aktiva i sociala medier. Vi ser att aktiva organisationer tittar och
inspireras av varandra, vilket leder till imitation och darfor efterliknar de aktiva
organisationerna varandra.

“Jag hdrmade ju Red Bull och ingen mdrkte det. Det tror jag dr ldttare och det tycker jag att
man ska kunna gora. Men jag tycker inte att man kan kopiera sina konkurrenter.”

Aktiv livsmedel/restaurang 1

5.2.3 Sammanfattning

Som vi ser ovan finns det flera faktorer som paverkar 6versattningsprocessen.
Kommunikatdren har en stor inverkan pa hur organisationen arbetar med sociala medier dar
privat intresse, utbildning och erfarenhet speglas i arbetet. | flera fall har kommunikattren
varit en drivande faktor for inférandet och utvecklandet av sociala medier.

| de fall kommunikat6rerna beskrivit ett motstand for att lagga resurser pa sociala medier har
detta haft sitt ursprung i en okunskap och en ofdrstaelse for hur kanalerna fungerar. | dessa
fall har kommunikatorerna fatt arbeta med att lara kollegor om nyttan med digital
kommunikation for att fa mer resurser.

Resurser ar dven den faktor som till storst del har paverkat vilken typ av 6versattning som
skett. De kommunikatdrer som saknat resurser for att administrera kanalerna har inte kunnat
bygga upp nagon strategi, satta mal eller planera for organisationens digitala narvaro. Detta
har lett till inaktivitet och i vissa fall en 16skoppling av idén. Loskoppling behdver inte vara
negativt, grundreceptet passar inte nédvéandigtvis for alla organisationer. Det finns ingen
mening med att lagga tid och resurser pa en atgard som inte bidrar till att organisationen nar
sina mal. De organisationer som har haft resurser for att arbeta med sociala medier har i hogre
grad varit aktiva och lart kdnna sin malgrupp. Detta har dven paverkat dversattningen till att
likna det reproducerande moduset med kopiering som regel.
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6. Slutsats och Slutdiskussion

Syftet med var studie var att undersoka hur organisationer applicerar grundreceptet for sociala
medier i sin verksamhet samt hur dversattningen paverkats av olika organisationsfaktorer. For
att undersoka syftet stallde vi tva fragestallningar vilka har legat till grund for studiens
resultat.

Det vi har kunnat konstatera ar att det finns en koppling mellan organisationernas aktivitet pa
sociala medier och vilken typ av Oversattning som skett. Detta kan forklaras genom att en
essentiell del i grundreceptet bygger pa att man &r aktiv och lar kanna sin malgrupp. De aktiva
organisationerna har frdmst gjort en kopiering, alternativt en addering av grundreceptet. | de
inaktiva organisationerna har daremot en subtrahering gjorts. | vissa fall har denna
subtrahering varit rationell och i andra har den skett oavsiktligt. Det &r intressant att vi inte
har sett att nagon av organisationerna gjort en omvandling av grundreceptet. Da
organisationer beter sig pa liknande satt och imiterar varandra kan det vara svart for den
enskilda organisationen att bryta sig ut och tanka nytt. Det ar alltid svart att vara fisken som
simmar mot strommen. Nytankande &r alltid svart men nar en ny idé har tagits i bruk blir det
enklare att imitera den.

Hur organisationerna arbetar och tanker om sociala medier kan kopplas till kommunikatoren.
Dennes privata intresse, utbildning och erfarenhet har i htg grad format versattnings-
processen. Kommunikatoren har paverkat hur frdgan om sociala medier drivs och vilken
stallning kanalen har fatt i organisationen. | de organisationer kopiering och addering har
anvands som huvudregel har kommunikatéren fatt tid och resurser for att kunna félja
grundreceptets delar samt satta upp mal och strategi for organisationens digitala narvaro.

De resurser organisationen har kunnat lagga pa sociala medier har haft en stark koppling till
vilken Oversattning som har skett. De kopierande och adderande organisationerna har
anstéllda som primart arbetar med sociala medier och den digitala kommunikationen ar
integrerad med 6vrig kommunikation och marknadsforing. De kopierande organisationerna
har aven utformat mal och strategi for sociala medier. Pa sa satt kan man dra slutsatsen att
sociala medier &r for dessa organisationer en prioriterad kanal. Oavsett pa hur mycket tid och
resurser kommunikatoren har att lagga pa sociala medier uttrycker samtliga att de anda skulle
behdva mer tid for att kunna sétta upp mal och strategi. Detta tyder pa att det inte finns nagon
ovre grans for hur mycket tid sociala medier kan ta i ansprak for en organisation.

Just mal och strategi ar delar som de subtraherande organisationerna har skalat av fran
grundreceptet. Detta kan kopplas till att dessa organisationer inte har avsatt tid eller resurser
for att kunna arbeta utefter grundreceptet. Nar organisationen inte heller har mal eller strategi
for sociala medier sker narvaron dar mer sporadisk och aktiviteten blir darfor lagre. Samtliga
organisationer visar pa en receptmedvetenhet men flera av de subtraherande organisationerna
agerar inte utefter sin kunskap. Detta pekar pa att det finns ett knowing-doing gap vilket
vacker flera fragestallningar som kan vara intressanta att undersoka vidare. Det &r dock
relevant att diskutera huruvida hdg aktivitet i sociala medier ar nddvéndigt for en
organisation. Om organisationen inte uppnar sina mal genom att vara aktiv pa sociala medier
ar det inte nodvandigtvis kostnadseffektivt for organisationen att lagga resurser pa dessa
kanaler. Det finns inget som séger att grundreceptet erbjuder den bésta I6sningen for alla.
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| vilken grad narvaron i sociala medier fyller en funktion for en organisation kan kopplas till
vilket syfte organisationen har valt for att finnas dar. Om organisationen har ett uttalat mal
och strategi for narvaron i sociala medier kan kanalen fylla en funktion oavsett hur aktiv
organisationen véljer att vara. Det ar den osystematiska narvaron pa sociala medier som
riskerar att resultera i en dalig dverséattning eller 16skoppling av idén. En organisation som har
valt strategin att endast finnas i sociala medier for att vara sokbar dar kan uppna det malet
genom att starta upp ett konto. En organisation som har hégre mal med sin narvaro pa sociala
medier kommer dock inte uppfylla det genom att endast skapa ett konto och att osystematiskt
posta inlagg. Det behdvs en strategi for att na dessa mal. Sociala medier far den funktion som
organisationerna valjer att de skall ha. Om organisationen inte vet varfor den finns dar
kommer kanalerna inte heller kunna uppfylla nagon funktion. Det finns inget ratt eller fel satt
att anvanda sociala medier utan huvudsaken &r att det finns en medvetenhet i varfér man
agerar pa ett visst satt.

Sa vad innebér studiens resultat? Férutom att vart resultat vacker fragor till framtida forskning
tycker vi att det &r intressant att se att det finns skillnader mellan vad man vet och vad man
faktiskt gor i sociala medier. Detta tyder pa att ett knowing-doing gap existerar. Vi har dven
kunnat se att flera organisationer ser sociala medier som en enkel och kostnadseffektiv kanal.
Vart resultat pekar dock pa att det krévs resurser, tid och kunskap for att en organisation skall
kunna kommunicera effektivt pa sociala medier.

Nagot som har dverraskat oss &r att organisationstyp och bransch inte haft nadgon inverkan pa
oversattningsprocessen, nagot vi trodde i studiens borjan. Detta resultat kan bero pa en skev
fordelning i vart urval da vi haft “ojamnvikt” i urvalet inom olika organisationstyper. Det kan
aven bero pa att grundreceptet for sociala medier gar att anpassa in i flera olika kontexter och
organisationstyper. For att fa ett tydligare svar pa detta hade det varit onskvart att i studien
inkluderat flera statliga organisationer.

Ett mer balanserat urval &r ndgonting vi hade atgardat om vi hade fétt géra om studien igen.
Vi tror &nda inte att detta har paverkat tillforlitligheten av vart resultat och anser att studien
vacker flera tankvarda aspekter som ar intressanta att forska vidare pa. Vara forslag pa
fortsatta studier skulle vara att gora djupdykningar pa specifika organisationer for att
undersoka ytterligare faktorer och individer i organisationen som paverkar dversattningen.
Det hade &ven varit intressant att undersoka varfor ett knowing-doing gap uppstar i vissa
organisationer och vad detta beror pa.
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8. Bilagor

8.1 Bilaga 1. Intervjuguide

Del 1: Information, asikt, handling

Beratta hur du ser pa sociala medier?

Varfor tror du organisationer finns pa sociala medier?

Beskriv ett optimalt Facebook-konto. ..

Vilka for- och nackdelar har sociala medier? (Bast och samst)

Hur ska en organisation tanka nar man ska valja kanal?

Vad anser du det ar att vara aktiv pa sociala medier?

Hur bor organisationer agera i sociala medier?

Vilken social kanal tror du ar viktigast for organisationer att finnas i?
Del 2: Internt i organisationerna

Beratta lite om organisationens nirvaro pa sociala medier...

Hur mycket tid och resurser laggs pa sociala medier?

Hur/varfor inférde organisationen sociala medier?

Vem tog initiativ till att infora sociala medier som kommunikationskanal?
Fanns det nagot motstand till att infora sociala medier?

Vem &r det som driver fragan om sociala medier i organisationen?

Kan du beratta om nagon annan férandring som har skett inom org.? (Beratta hur det gick
till... Varfor gjordes den forandringen?)

Hur har organisationerna lart sig hur Facebook fungerar?

Vilken malgrupp har organisationen pa sociala medier?
Gor ni olika inlagg beroende pa vilket media ni anvéander?

Finns det en plan eller strategi for arbetet i sociala medier?
Har ni uppsatta mal for sociala medier?

Hur tanker du i skapandet av innehall? (bra/daligt exempel)

Del 3: Extern paverkan
Har ni tagit extern hjélp?

Varifran hamtar du inspiration till inlagg?

Vilka ser ni upp till pa sociala medier? (inom och utanfor den egna branschen)
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