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ABSTRAKT

Allt fler manniskor anvander sig av sociala medier for att uppréatthalla och skapa nya
relationer. Det har medfort att dven organisationer och foretag borjat se mojligheter med
att vara narvarande i de sociala medierna. Studien syftar till att identifiera de framsta
utmaningar och mojligheter fér organisationer aktiva i de sociala medierna nar det galler
kundrelationer. Vart empiriska material har inhamtats via kvalitativa djupintervjuer med
stod fran en enkdtundersdkning med huvudsakligt syfte att generera idéer och
fragestallningar. Intervjuerna genomfordes med flera olika respondenter ansvariga for sitt
foretags medverkan i de sociala medierna. | det insamlade materialet gick det att identifiera
ett antal utmaningar och mojligheter med en organisations kundrelationer i de sociala
medierna. Nagra av de framsta utmaningarna som identifierats for organisationer ar att
fora dialog och skapa engagemang i de sociala medierna. For att lyckas med det visar
studien dven pa vikten av att forsta den egna narvaron och syftet med medverkan i de
sociala medierna samt formulera tydlig policy och riktlinjer. Vidare visar studien pa de
mojligheter som finns ndr en organisation kan hantera de utmaningarna som existerar.
Genom att dppna upp for dialog och skapa engagemang fran organisationens sida i de
sociala medierna finns mojligheten for en nara kundrelation. En nara relation till sina
kunder dar organisationen tar vara pa och lyssnar pa den kunskap som finns kan generera
stort varde. Den relaterade forskningen pavisar ocksad pa betydelsen av att ta hand om
extern kunskap fran kunder for maéjligheter till organisatoriskt larande och affarsutveckling.
Maoijligheten att ta del av ny kunskap fran externa aktérer for utveckling genereras nar
organisationen kan hantera de utmaningar som finns. Studien visar att narvaron i de sociala
medierna handlar om att skapa nara kundrelationer genom en 6ppen dialog som framkallas
via engagemang fran bade kundens och organisationens sida. Lyckas en organisation med
det mojliggors att organisationen kan ta del av idéer och kunskap som bidrar till innovation
och affarsutveckling.
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ABSTRACT

More and more people make use of social media to maintain and create new
relationships. It has also led to that organizations and companies have started to see the
possibilities of being present in the social media. The study aims to identify the main
challenges and opportunities for organizations active in social media in terms of customer
relationships. Our empirical data gathered through qualitative interviews with support from
a survey with the principal aim of generating ideas and questions. The interviews were
conducted with several respondents responsible for their company's involvement in social
media. In the collected material it was possible to identify a number of challenges and
opportunities with an organization's customer relationships in the social media. Some of
the major challenges for an organization that was identified is to create dialogue and
engagement in social media. To do that, the study also shows the importance of
understanding the organizations own presence and purpose of involvement in social media,
and formulate clear policies and guidelines. Furthermore, the study shows the possibilities
that exist when an organization can manage the challenges that exist. By opening up for
dialogue and creating a commitment by the organization in social media it generates the
possibility of a close relationship. A close relationship with the customers in which the
organization uses and listening to the available knowledge can generate significant
value. The related research has also demonstrated the importance of taking care of
external knowledge from customers for organizational learning opportunities and business
development. The ability to take advantage of new knowledge from external actors for
development is generated when the organization can handle the challenges that exist. The
study demonstrates the importance of creating close customer relationships through an
open dialogue generated through the involvement of both the customer and the
organization. The success of an open dialogue and involved customers makes it possible for
the organization to use ideas and knowledge that contribute to innovation and business
development.

KEYWORDS

Social media, organizations, customer relationship, challenges, business development



Sociala medier i organisationer Johansson & Nilsson 2010

FORORD

Vi vill inledningsvis ta tillfallet i akt och tacka alla som pa nagot satt varit delaktiga till att
denna studie har gatt att genomféra under tio veckors tid. Studien har inneburit mycket
hart arbete men aven tillfalle till nya moten och relationer som bidragit med nya kunskaper
och insikter.

Vi vill framforallt tacka alla respondenter for att ni stallt upp med er tid, dven om det ibland
varit med kort varsel. Er vilja att dela med sig av bade kunskap och asikter har varit av stort
varde for oss. Sedan har dven er erfarenhet och kunnande inom omradet bidragit stort till
studien.

Sjalvklart vill vi daven tacka var handledare Mathias Klang som bidragit med stor kunskap och
vardefulla insikter inom omradet, speciellt i inledningsfasen av studien nar svarigheter runt
vagval och inriktning uppdagades.



Sociala medier i organisationer Johansson & Nilsson 2010

INNEHALLSFORTECKNING

L INLEANING oo 1
1.1 Syfte 0Ch frageStalINING ..cccei i e e e e e e e e e e e r e 2
1.2 YNV =4 T 0 a1 o T= - | SO PPPPUPPPPRN 2
13 D11 oo 1Y 1 o] o HPS PP UPTTPPPTN 3

2 Relaterad forskning ... 4
2.1 VBB 2.0 ettt s 4
2.2 Sju former av SOCIala MEIET .....uueeiiii s 5
2.3 AfFArSULVECKIING oo, 7
2.4 Teknologisk optimism och Kritisism........ccooeviiiiiii 8

I |V 1= o To PP ST P PPPT P 10
3.1 Tl FeTo 1V 1 T PSPPSR PPPPPPPPPR 10
3.2 DatainSamling.......cooi i 10
33 U Lo | PP PP T OPPPPPPPPPR 11
3.4 [N =T V8] o1=T £ ol =] PO PPPPTR PP 11
3.5 GENOMTOANAE ...eiiieiieeeeee et e s st e e st e s ssreee e s e 12
3.6 Analys avinsamlad data........cccceeeiiii i 13

N (V1| - | S PP P PP PPPPR 15
4.1 Syfte med att anvanda soCiala MEIEN ........uuuueuei 15

4.1.1 Organisationers syften med att paborja anvandningen .........ccccccevvveeeeeeeeeeccciiveeeeeenn, 15
4.1.2 Organisationernas syften som de ser Ut idag......cceeeeeeieiiiiiiiiiiiicc e 16
4.2 Policy och FiKtliNJer ..o 17
4.3 Betydelsen av dialog och engagemang...........ccoooiiiiiiii 18
4.4 Hantering av en negativ dialog...........cccooeiiii 21

D DISKUSSION .ttt e e s e e st e e st e e e e e e eanes 23
5.1 Organisationens syfte for medverkan i de sociala medierna.........cccccoeeeeiiiiiiiicciiiiiiciceeennn, 23
5.2 Utforma policys och riktlinjer for ndrvaro och kommunikation...............................l 23
5.3 Fora dialog och skapa engagemang ... 24
5.4 Affarsutveckling och innovation............c.c 26

B SIUESALS ..eeieeiiieiee ettt e et e e st e e e s a b et e e e e abe e e e e b et e e s abreee e eanees 28

T REFEIENSEN ettt et e et e e s e e s sttt e e s et e e et e e e e e anes 29

N - 11T V- P PPPUPPPPRS 31



Sociala medier i organisationer Johansson & Nilsson 2010

1 INLEDNING

Under den senare halvan av detta artionde har en férandring skett i hur vi manniskor
anvander oss av informationsteknologi for att interagera med varandra. Tim O’Reilly (2005)
menar att vi gatt fran Web 1.0 till Web 2.0 vilket innebar att Internet férut har varit statiskt
dar nagon publicerar och nagon laser till att Internet har blivit dynamiskt dar alla har
maijlighet att bidra och skapa innehall.

Web 2.0 ar ett uttryck som myntades 2004 av Tim O’Reilly och Dale Dougherty under en
session av brainstorming (O’Reilly, 2005). Web 2.0 har varit anklagat fér att vara
existerande tekniker i ny forpackning (Kaplan & Haenlein, 2010). O’Reilly (2005) menar att
det inte ar teknikerna i sig som ar centrala utan det ar ett flertal idéer eller principer som
ligger till grund for benamningen Web 2.0. De tekniker som brukar namnas tillsammans
med Web 2.0 ar istdllet olika tekniker vilka innehaller de egenskaper O’Reilly presenterade i
sin artikel (Treddinnick, 2006; Anderson, 2007). Paul Anderson (2007) utgick fran de
principerna i sin artikel What is Web 2.0: Ideas, technologies and implications for education.
De principer Anderson kom fram till ar; Individual production and User Generated Content
(UGC), Harness the power of the crowd, Data on an epic scale, Architecture of Participation,
Network Effects och Openness. Dessa principer beskrivs utforligare i kapitel 2.1 (Web 2.0).

| Sverige tredubblades antalet personer som dr medlem pa en community mellan 2007 och
2009 vilket innebar att nastan 4 av 10 svenska Internetanvandare dr medlem pa ett
community (Finndahl, 2009). Allteftersom fler manniskor har borjat anvanda sig av Internet
har daven behovet av att kunna kommunicera, skapa och underhalla relationer pa Internet
Okat. Detta har resulterat i att tjanster utvecklats for att mojliggéra denna interaktion
mellan manniskor. Dessa tjanster kallas for sociala medier och exempel pa sadana ar
Facebook (socialt natverk), YouTube (videodatabas), Flickr (bilddatabas), Wordpress
(bloggmotor) och Twitter (mikroblogg).

Sociala medier har enligt Kaplan & Haenlein (2010) blivit ett begrepp utan klar och tydlig
definition och anser att begreppet sociala medier behover kategoriseras. | sin artikel
beskriver de sex olika typer av sociala medier och férsoker dven vardera hur sociala de olika
formerna ar i relation till varandra. Kollaborativa projekt ar en form som betyder att
anvandarna av tjansten tillsammans skapar innehallet. Bloggar &r ytterligare en form av
sociala medier som kan liknas vid en dagbok i omvand kronologisk ordning med det senaste
inlagget forst. Vidare identifierar de sociala natverk som en form av ett socialt medium.
Denna form mojliggor for anvandarna att skapa relationer med andra anvandare och sedan
underhalla dessa relationer genom att skriva meddelanden till varandra. Ytterligare
beskriver de anvandargenererade databaser som en form av ett socialt medium dar
databasens innehall, till exempel i form av bilder, dr det centrala. Till sist menar de att
virtuella varldar och virtuella spelvarldar ar exempel pa sociala medier. Mikrobloggar ar en
form som Kaplan & Haenlein inte tar upp men som vi anser tillhor de sociala medierna.
Mikrobloggen ar en blogg dar det finns en begransning i hur mycket som kan skrivas per
inlagg vilket exemplifieras av Twitter (Boyd m.fl. 2010). Utférligare beskrivningar pa dessa
begrepp aterfinns i kapitel 2.2 (Sju former av sociala medier).
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Dessa tjanster har tidigare framst utnyttjats av privatpersoner som forsokt skapa eller
underhalla relationer och dela saker med varandra via Internet (Kaplan & Haenlein, 2010).
Eftersom privatpersoners medverkan i de sociala medierna o©kat har féretag och
organisationer en ny arena att verka pa (Kaplan & Haenlein, 2010). Sociala medier kommer
fortsatta att vaxa och darigenom skapas mojligheter for olika organisationer att utnyttja
detta i syfte att skapa varde for den egna organisationen och dess kunder (Kane m.fl. 2009).

En organisations framgang grundar sig pa formagan till utveckling och anpassning efter
forandringar i omvarlden (Overby m.fl. 2006). Organisatorisk utveckling och larande kan
grunda sig pa manga olika aspekter enligt Slater & Narver (1995), en av de viktigaste ar att
ta del av externa aktorers kunskaper och insikter. Det ar av stor betydelse att ta del av och
lyssna pa de synpunkter som organisationens kunder innehar for méjligheten till utveckling
och larande som kan leda till innovation och affarsutveckling menar Laursen & Salter
(2005). Problematiken ar enligt Montgomery & Srinivasen (2002) att det ar svart att
engagera en stor massa for att som organisation kunna ta del av manga kunders kunskap
och asikter sa att det genererar ett varde. Sociala medier skapar idag mojligheten att
komma i kontakt med en stor mangd manniskor som kan generera kundrelationer. Detta
gor att det finns storre forutsattningar an tidigare att som organisation engagera en stor
massa som kan generera varde.

1.1 SYFTE OCH FRAGESTALLNING

Syftet med rapporten ar att identifierar organisationers utmaningar och mojligheter med
sin narvaro i de sociala medierna och da framforallt i deras relation till kunder. Rapporten
syftar dven till att pavisa hur organisationernas narvaro i de sociala medierna kan bidra med
till verksamheten i form av mojligheten till affarsutveckling och innovation. Tidigare
forskning pavisar betydelsen av att nyttja kunderna kunskap fér mojlighet till utveckling,
men att det inte funnits nagon fungerande kanal for detta. Darav formulerade vi var fraga
sa har:

Vilka dr de frdmsta utmaningarna foér en organisation i deras kundrelationer
ndr de vill medverka i de sociala medierna och hur kan det bidra till
affdrsutveckling?

1.2 AVGRANSNINGAR

Vi har valt att endast fokusera pa svenska organisationer som ar verksamma i Vastergéotland
da vi inte hade mdjlighet att genomféra nagra langre resor. Da vi anser att omradet &r
relativt outforskat har vi inte valt att inrikta oss pa en speciell grupp av organisationer i
nagon specifik bransch. Vi har valt att endast undersoka de utmaningar och mdgjligheter
som organisationerna har i sin kommunikation via de sociala medierna med nuvarande och
presumtiva kunder. Studiens fokus ar pa de kundrelationer som &r mdjliga for
organisationer i de sociala medierna. Vi har valt att underséka utmaningar och majligheter
utifran ett affarsutvecklingsperspektiv da det har varit en viktig aterkommande del i var
utbildning. Vi har pa grund av tidsbrist inte fokuserat pa hur man som organisation kan
mata effekterna av sin narvaro i de sociala medierna ur ett ekonomiskt perspektiv.
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1.3 DISPOSITION

| kapitel 2 (Relaterad forskning) beskriver vi den forskning som bedrivits angdende Web 2.0.
Vi beskriver vad vi och flertalet forskare anser vara sociala medier samt exemplifierar detta.
Vidare beskrivs hur organisationer lar sig och blir battre pa att hantera den verklighet som
finns runtomkring dem. | kapitel 3 (Metod) beskriver vi hur vi har gatt till vaga nar vi gjorde
var enkatundersdkning och hur vi genomforde vara intervjuer. Vidare beskrivs hur vi gjorde
urvalet och har aterfinns dven en beskrivning av vara respondenter. | kapitel 4 (Resultat)
redovisas undersékningarnas resultat dar vi beskriver organisationernas utmaningar med
sin narvaro i de sociala medierna. | kapitel 5 (Diskussion) problematiseras och diskuteras de
resultat som beskrivs i det féregdende kapitlet. | kapitel 6 (Slutsats) beskriver vi vad
undersokningens slutsats ar. Avslutningsvis finns det i kapitel 7 (Referenser) en féreteckning
over den litteratur som anvénts. Efter det aterfinns de fragor som stalldes i intervjuerna och
aven i enkaten som bilagor.
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2 RELATERAD FORSKNING

| detta kapitel kommer vi presentera tidigare forskning som relaterar till och beskriver Web
2.0, sociala medier, affarsutveckling genom kundinvolvering samt teknologisk optimism och
kritisism.

2.1 WEB 2.0

Nedan kommer tjanster som kan anses inneha egenskaper vilka kan karaktadriseras som
Web 2.0 exemplifieras. Vidare knyts dessa tjanster till de principer som ar karaktarisiska for
Web 2.0.

ANVANDARGENERERAT INNEHALL (INDIVIDUAL PRODUCTION AND USER
GENERATED CONTENT)

Anderson (2007) menar att barridrerna for att skapa och dela med sig har sankts vilket har
lett till att fler manniskor anvander sin tid till att skapa digitala artefakter och dela med sig
av dessa via Internet. Manniskor delar med sig av sina bilder via Flickr, sina videor via
YouTube och skriver bloggar om sina intressen. Denna utveckling har skett tack vare
billigare teknik (Anderson, 2007), samt att bandbreddskostnaderna minskat och
mojligheterna att koppla upp sig vaxt (Benkler, 2006). Effekterna av den utvecklingen &r
bland annat att etablerade mediekanaler borjat anvanda sig av manniskors skapelser och
iakttagelser som digitaliserats (Anderson, 2007) och &ven att det storsta digitala
uppslagsverket Wikipedia har kunnat skapas med hjélp av anvandarna (O’Reilly, 2005).

NYTT]JA MASSANS KRAFT (HARNESSING THE POWER OF THE CROWD)

Den grundldggande idén med denna prinicp ar att det ska vara mojligt att nyttja den
samlade kunskapen hos manniskor vilket brukar bendamnas Wisdom of Crowds (O’Reilly,
2005). Anderson (2007) menar dock att det uppstar problem da en grupp manniskor som
endast ar sammankopplade via Internet per se inte har intelligens som egenskap. Vidare
anser han att O’Reillys anvandning av Wisdom of Crowds faller inom ramen foér
Crowdsourcing (Anderson, 2007). Anderson (2007) beskriver Crowdsourcing som ett satt att
anvanda sig av manga manniskor for att l6sa en uppgift vilket exemplifieras av honom
genom att foretag presenterar ett problem och later vem som helst |6sa problemet mot en
bel6ning. Benkler (2006) beskriver hur NASA anvande sig av frivilliga manniskor for att hitta
kratrar pa manen vilket kan anses vara en form av Crowdsourcing.

Folksonomies ar ett begrepp som betyder att manniskor satter en eller flera etiketter pa
nagot, till exempel en bild (O’Reilly, 2005; Anderson, 2007). Om bilden ar pa en fotboll som
ligger pa en grasmatta kan etiketterna vara ”“boll” och ”“gras”. Ju fler anvandare som bidrar
med etiketter desto storre blir chansen att anvandare hittar det de soker efter (O’Reilly,
2005).

DATA I EPISK SKALA (DATA ON AN EPIC SCALE)

Att samla och hantera data har blivit en viktig del | Web 2.0 och ett exempel pa féretag som
har lyckats val med detta ar Google (Anderson, 2007). Insamlingen av data om hur
anvandarna anvander de tillhandahallna tjansterna mojliggor for att tjansterna att i viss
man lara sig hur tjdnsterna anvands pa basta satt (Miller, 2005; Anderson, 2007). Den som
dger data har mojlighet att inta en maktposition da de vet mycket om sina anvidndare
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(O’Reilly, 2005; Anderson, 2007). Om data slapps fri ar det istédllet kunskapen om hur man
kan berika data och skapa nya tjanster som blir viktigt (O’Reilly, 2005) vilket till exempel
Amazon varit duktiga pa (Anderson, 2007). Detta genom att kombinera den data som alla
bokforsaljare far om bockerna med anvandarnas data som till exempel recensioner.

ARKITEKTUR FOR DELTAGANDE OCH SAMARBETE (ARCHITECTURE OF
PARTICIPATION)

En tjanst ska fungera sa att ju fler anvandare som anvander tjansten desto battre blir
tjansten (O’Reilly, 2005). Anderson (2007) menar att tjanster ska designas med syftet att
mojliggbra for anvandarna att delta, samarbeta och skapa innehall. Att sedan lata tjansten
som anvands utnyttja den data som genereras via anvandandet bidrar ytterligare till att
forbattra tjansten (Miller, 2005).

NATVERKSEFFEKTER (NETWORK EFFECTS)

Internet ar uppbyggt genom att webbplatser ar lankade till varandra (Anderson, 2007) och
dessa lankar organiseras av sig sjalvt pa ett férutsagbart satt (Benkler, 2006). Anderson
(2007) menar att anvindbarheten av ett natverk hela tiden 6kar ju fler anviandare som har
tillgang till natverket.

Benkler (2006) skriver i sin bok The Wealth of Networks hur webbplatser lankar till
varandra:

“There is a very low probability that any vertex, or node, in the network will be
very highly connected to many others, and a very large probability that a very
large number of nodes will be connected only very loosely, or perhaps not at
all.”

Denna férdelning kallas fér The Long Tail och har beskrivits av Chris Anderson. Anderson
(2006) menar att de traditionella foretagen endast distribuerar det som manga anser vara
populdrt men att det finns en efterfragan pa varor som ar smalare i den mening att farre
manniskor kan tankas kdpa en sadan vara. De féretag som séljer varor pa Internet har inte
samma geografiska begransningar som sina konkurrerande fysiska butiker. En fysik butik
har kunder som befinner sig inom ett specifikt geografiskt omrade men butiken pa Internet
har en teoretisk mojlighet att na alla ménniskor som har tillgang till Internet.

OPPENHET (OPENNESS)

Moijligheten att anvdanda data som ndgon annan har samlat in ar karaktaristiskt for Web 2.0
(Miller, 2005; O’Reilly, 2005; Anderson, 2007) och dven att satta ihop olika kallor for att
skapa ny data (Miller, 2005). Anderson (2007) menar att ytterligare drivkrafter for Web 2.0
ar 6ppenhet genom 6ppna standarder som XML och anvandningen av 6ppen kéllkod.

2.2 SJU FORMER AV SOCIALA MEDIER

Nedan kommer sju olika former av sociala medier att beskrivas. Kaplan och Haenlein (2010)
har definierat sex olika former av sociala medier och forsoker i sin artikel dven vardera hur
sociala dessa ar. Vi beskriver dock en sjunde form av ett socialt medium som kallas for
mikroblogg. Detta gor vi da de organisationer vi har intervjuat anvander sig av mikrobloggar
men aven da vi anvande oss av en mikroblogg for att na ut med var enkdtundersékning.
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COLLABORATIVE PROJECTS (KOLLABORATIVA PROJEKT)

Kollaborativa projekt dr projekt dar anvdandarna tillsammans skapar innehall (Kaplan &
Haenlein, 2010). Exempel pa detta ar Wikipedia vilket ar ett digitalt uppslagsverk dar
medlemmarna bidrar med artiklar inom nagot dmne. Artiklarna publiceras sedan digitalt pa
Wikipedias webbplats dar alla som besdker webbplatsen kan ldasa den. Pusha, Delicious och
Digg ar exempel pa en annan typ av kollaborativ tjanst. Tjansten gar ut pa att anvandarna
rankar lankar tillsammans vilket far effekten att en lank som manga tycker ar intressant far
en hog poang och darigenom en framskjuten placering pa webbplatsens lista 6ver populéra
lankar.

BLOGGAR

Kaplan & Haenlein (2010) beskriver bloggar som en form av webbsida dar det senaste
inldgget ligger hogst upp pa listan. De menar att de tidiga bloggarna oftast var textbaserade
men att tekniken numera tillater flera former av media som till exempel bilder och video
(Kaplan & Haenlein, 2010). Det som differentierar bloggar fran vanliga statiska webbsidor ar
mojligheten att kommentera en artikel eller ett inlagg direkt pa bloggen vilket kan skapa en
diskussion och ett engagemang kring en artikel eller ett inldgg (Anderson, 2007; Cox m.fl.
2008). En blogg mojliggor for en organisation eller en person att snabbt kunna kommentera
aktuella handelser vilket gor att en blogg kan anses komma nara realtidsrapportering
(Benkler, 2006).

SOCIALA NATVERK

Sociala natverk karaktéariseras av att anvandarna skapar profiler dar de berattar vem de ar
och sedan kontaktar de andra anvandare for att skapa en relation for att sedan kunna
kommunicera med varandra via mejl och chattmeddelanden (Boyd m.fl. 2010; Kaplan &
Hanelein, 2010). Det ar ofta relationer som redan existerar som digitaliseras men det finns
dven mojligheter att fa kontakt med manniskor som har liknande intressen fran skilda
geografiska omraden. Exempel pa sociala natverk ar Facebook och Friendster.

ANVANDARGENERERADE INNEHALLSDATABASER (CONTENT COMMUNITIES)

Det centrala i de anvandargenererade innehallsdatabaserna ar det som skapas (Kaplan &
Haenlein, 2010). Mojligheterna for anvandaren att presentera sig sjalv och skapa profiler pa
webbplatsen ar begrdansade i jamforelse med de sociala natverken. Vad det ar som skapas
varierar beroende pa vilken tjanst det &r som anvands. Flickr och Picasa ar exempel pa
bilddatabaser, YouTube dr exempel pa en videodatabas och Slideshare ar en webbplats dar
anvandarna delar med sig av sina digitala presentationer (Kaplan & Haenlein, 2010).

VIRTUELLA SOCIALA VARLDAR OCH VIRTUELLA SPELVARLDAR

Kaplan & Haenlein (2010) menar att bade virtuella varldar som Second Life och spelvarldar
som World of Warcraft ar en form av sociala medier. Dessa virtuella varldar kan av
anvandarna nyttjas for att visa andra anvandare vem man ar eller latsas vara nagon annan.

MIKROBLOGGAR

En mikroblogg ar en form av blogg dar anviandaren &r begransad i det avseendet att
anvandaren inte far skriva hur mycket som helst. Exempel pa denna form av sociala medier
ar Twitter dar anvandarna endast far skriva etthundrafyrtio tecken i sina inlagg (Boyd m.fl.
2010). Mikrobloggarna tillhandahaller anvandaren med majligheten att bidra med en kort
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presentation om sig sjdlv, dock begransade i storre utstrackning an de profiler anvandarna
kan skapa i de sociala natverkstjansterna. Twitter mojliggor aven for anvandaren att tagga
sitt inldgg, det vill sdga att anvandaren kategoriserar inldgget sa att det blir sékbart (Boyd
m.fl. 2010). Det gar dven att ndmna andra anvandare for att dessa ska se vad som skrivits
om eller till dem genom att bifoga "@"” framfér anvandarnamnet (Boyd m.fl. 2010).

2.3 AFFARSUTVECKLING

En aspekt som i manga fall &r avgérande for en organisations framgang ar férmagan till
larande och utveckling, nagot som &r speciellt viktigt i dagens foranderliga samhalle. |
turbulenta miljoer ar det vikigt for organisationer att kunna uppfatta forandringar i
omgivningen och agera darefter, nagot som ar en betydelsefull faktor for ett foretags
framgang (Overby m.fl. 2006). Férfattarna menar att en organisations rorlighet och formaga
att anpassa sig efter férandringar i omgivningen, men dven lyssna pa omvarlden genererar
mojligheten att vara steget fore sina konkurrenter. Férmagan att lara sig fortare an sina
konkurrenter ar den enda hallbara konkurrensfordelen menar dven Slater & Narver (1995).

Avgerou (2001) beskriver hur organisationer bor se innovation utifran ett perspektiv som
omfattar nationella och internationella sammanhang som stracker sig utanfor de
organisatoriska granserna. Forfattaren syftar till att det som paverkar férandring ar
hadndelser styrda av sociala, kulturella och kognitiva krafter som verkar bade inom och
utanfor organisationsgranserna. Overby m.fl. (2006) beskriver att 6kad kunskap rérande
exempelvis kunders och marknadens situation skapar mojligheten att uppfatta nuvarande,
men aven framtida férandringar.

Slater & Narver (1995) pavisar att organisatoriskt larande och utveckling handlar om att ta
del av ny kunskap och insikter och ta till vara pa dessa. Forfattarna beskriver ocksa hur en
organisations forandring grundar sig i stor utstrackning pa antingen kunder, konkurrenter
eller en teknisk utveckling. Férandringar som ar en del av affarsutveckling i form av att
forbattra produkter eller tjanster och i slutdndan 6ka vardet for kunderna. Det ar saledes
avgorande for en organisation att lyssna pa kunder och omvérlden for att skapa majlighet
till innovation och affarsutveckling. Kunderna till en organisation ar alltsa en kélla av stor
betydelse for maojligheter till férandring.

Gibbert m.fl. (2002) diskuterar kundens betydelse ytterligare genom konceptet av CKM
(Customer Knowledge Management) som syftar till att hantera och ta till vara pa kunskap
som kunderna besitter. CKM handlar inte om att fokusera pa kunskap om kunderna utan
det handlar om kunskap fran kunderna. Organisationer borde utveckla en larande relation
med sina kunder for att kunna forstd och forutse vad deras kunder efterfragar (Simonson,
2003). Gibbert m.fl. (2002) pavisar betydelsen av att kanna till vad kunderna vet och deras
kunskap och att smarta foretag idag forstar vikten av kundens kunskap och férsoker s6ka
kunskap via nagon form av direkt kontakt med sina kunder. Simonson (2003) menar att allt
handlar om att kunna fa reda pa vad kunden vill ha, till och med innan de vet om det sjalva.
Forfattaren avser dven likt flera andra, att ge kunden det den vill ha ar en konkurrensférdel
genom att ldra och tillfredstalla en kund vid en given tidpunkt. Woodruff (1997) pavisade
att nasta stora kélla for konkurrensférdel handlar om att ha en mer 6ppen orientering
gentemot kunden. Laursen & Salter (2005) menar dven att férmagan fér en organisation att
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hantera extern kunskap ar en viktig komponent nar det gallet mojligheterna till innovation.
En 6ppen relation och samarbeta med kunder skapar saledes varde och en férdel gentemot
konkurrenter nar det galler innovation, organisatoriskt larande, tillvaxt och néjda kunder.

Aven Montgomery & Srinivasen (2002) syftar till att i slutindan handlar det om att 6ka
vardet for kunden och dven vardet for verksamheten och ser det utifran ett perspektiv av
aktivt larande. Aktivt ldrande for organisationer handlar om att aktivt fraga kunder och
lyssna pa deras svar. Aktivt ldrande kan bidra till stor nytta for en organisation, men
svarigheten ar enligt forfattarna Montgomery & Srinivasen (2002) problemtiken med att
fraga en storre massa och fa stort gensvar eftersom det krdver storre engagemang fran
kunden.

2.4 TEKNOLOGISK OPTIMISM OCH KRITISISM

Den teknologiska utvecklingen som kan bendmnas Web 2.0 har bade féresprakare och
kritiker bakom sig. | korthet menar féresprakarna att ju mer teknologin utvecklas desto
battre blir livet fér manniskorna som nyttjar teknologin. De teknologiska kritikerna, dven
kallade ludditer, menar istéllet att den teknologiska utvecklingen gor att vi manniskor far
ett samre liv genom de socioekonomiska forandringar som sker. Nedan kommer de olika
standpunkterna beskrivas utifran den inverkan dessa har pa Internet och Web 2.0.

Kritiker menar att Web 2.0 och anvdndargenererat innehall kommer férsvara och sla ut de
som professionellt skapar olika typer av innehall. Keen (2007) menar att bloggar som
handlar om nischade @mnen kommer sla ut traditionell media som hanterar dessa amnen
vilket far till foljd att professionella, och darigenom enligt Keen mer kunniga, journalister
kommer forlora jobbet. Det far till foljd amatdrerna endast bidrar med en ytlig observation
av vad som hander utan att fordjupa sig i det intraffade (Keen, 2007). Keen (2007)
argumenterar vidare att den traditionella modellen sdkerstdllde och belénade kvalitet och
talang genom att experter, till exempel skivbolagsdirektorer, bestimmer vilken musik som
ar tillrackligt bra for att séljas. Vidare menar Keen (2007) att da@ man kan vara anonym p3
Internet ar det svart for den som till exempel ldser en artikel pa Wikipedia vem det &r som
har bidragit med artikeln och med vilket syfte artikeln &ar skriven. Han papekar dven att
detta i forlangningen kommer bidra till att Internet endast kommer innehalla amatoérers
verk med kvalitet som inte ar tillrackligt for att rdaknas som professionell kvalitet (Keen,
2007).

Tim O’Reilly (2005) menar att Web 2.0 ar ett forhallningssatt till Internet vilket mojliggor for
anvandare att samarbeta och dar alla har mdjlighet att bade skapa och ldsa innehall.
Anderson (2007) ar ocksa av den mening att Web 2.0 per definition inte &r nya teknologier
utan principer for hur webben kan fungera som bygger pa aldre teknologier. Web 1.0
byggde istéllet pa att nagon publicerade och nagon laste. Mojligheten att samarbeta visar
sig till exempel nar innehall ska klassificeras. Da Internet innehaller ofantliga mangder data
finns det ingen enskild manniska som kan klassificera denna data. Ett annat angreppssatt
som &r enligt principerna for Web 2.0 ar att lata manniskor satta etiketter pa data vilket
kallas for att “tagga” nagot (O’Reilly, 2005). Nar manga manniskor hjalper till att tagga data
kallas detta for en “folksonomi” (O’Reilly, 2005). Detta har enligt O’Reilly (2005) mojliggjort
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att samla den kollektiva intelligensen hos massorna, eller “Wisdom of crowds” som ar
uttrycket han anvander sig av.

Den teknologiska utveckling som har mojliggjort for manniskor att inte bara ldsa utan dven
publicera har tagit sig uttryck i att manniskor publicerar sina asikter om produkter och varor
pa till exempel bloggar och pa sociala natverk. Da sokmotorer som Google har mojliggjort
for oss manniskor att hitta dessa asikter far det effekten att vi som konsumenter kan fa
kunskap om vad andra manniskor tycker om en produkt eller tjanst innan vi koper den
(Anderson, 2004). Anderson (2004) menar att detta &r en stor vinst for anvandarna da det
blir attare for oss som konsumenter att fa reda pa asikter om varor och tjanster.

Lawrence Lessig (2001) menar att Oppenhet och fri tillgdng utan kontroll ar viktiga
facilatorer for innovation. Vidare sager han att Internet och dess participativa design gor att
fler manniskor kan vara med att bidra vilket i sin tur féder innovation. Lessig (2001) sager
ocksa att kontrollerat 4gandeskap inte alltid dr det basta sattet for att skapa varde utan att
gemensamt dgande istadllet kan vara en faktor som ar vardeskapande i sig.
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3 METOD

| detta kapitel presenteras den metod utifran vilken forskningen har genomforts. Vidare
redovisas datainsamlingsmetod, urval av intervjuobjekt och hur materialet sedan har
analyserats.

3.1 METODVAL

Forskningsansatsen till det valda problemomradet som vi valt att anvdnda oss av ar
teoribildning pa empirisk grund “grounded theory”, med i huvudsak en kvalitativ ansats.
Bell (2006) beskriver “grounded theory” som en strategi dar forskningen inte foérlitar sig pa
en i forvag specificerad teori, utan det ar nagot som utvecklas i samband med forskningen.
Eftersom problemomradet i studien ar relativt outforskat och etablerade teorier idag
saknas ar det en metod som ar lamplig. “Grounded theory” bygger pa att en teori genereras
utifran det empiriska materialet, genom att analysera den data som insamlats (Bell, 2006).
Hon beskriver dven hur metoden ska ses som en iterativ process, dar analysen pabdrjas
samtidigt som datainsamlingen istdllet for att vdnta pa att all data blivit insamlad. Det
innebar mojligheten att testa teorier och insikter pa ny data som samlas in, vilket medfér
att de teoretiska insikterna hela tiden kan utvecklas. Bell (2006) menar ocksa till att den
teori som genereras under forskningen kan vara valdigt specifik och ibland endast fungera
pa det géllande fallet. “Grounded theory” ar ett angreppssatt som passar studien val, med
tanke pa den férhallandevis korta tid som funnits till forfogande. Tillvdgagangssattet att
paborja analysen under datainsamlingen och se forskningen som en iterativ process passar
dven den studiens tidsbristaspekt. Ytterligare passar detta angreppssatt studien pa grund av
avsaknaden pa tidigare forskning, vilket medférde att ingangen i studien forekom med stor
ovetskap 6ver vad den skulle resultera i.

3.2 DATAINSAMLING

Da problemomradet var forhallandevis outforskat och nagon egentligt forskning var svar att
identifiera genomfordes initialt en kvantitativ undersékning i form av en enkat. Huvudsyftet
med enkéaten var att identifiera monster och teman som skulle kunna ligga till grund for de
kvalitativa djupintervjuerna. Bell (2006) beskriver bland annat att syftet med en
enkatundersokning kan vara av betydelse for att identifiera teman och fragor som leder till
insikt &ver en vidare respons. Aven Holme, | & Solvang, B (1997) p&visar mojligheterna med
enkater i form av att det kan vara en bra metod for att utveckla uppslag och fragestallningar
for vidare forskning.

Den huvudsakliga datainsamlingen som 13g till grund for resultatet var en kvalitativ ansats,
som valdes for att fokus i undersékningen handlar om manniskor som ar verksamma i
organisationer och deras uppfattningar och erfarenheter. Syftet med kvalitativa
undersokningar ar att skapa en djupare och mer grundlaggande kunskap, med en stravan
att forsdka analysera en helhet (Patel & Davidsson, 1994). Den kvalitativa undersokningen
utgick fran semistrukturerade intervjuer som skapade mdjlighet fér att identifiera
manniskors kunskap, men dven personliga varderingar. Det beror pa menar Holme, | &
Solvang, B. (1997), att en kvalitativ forskningsprocess grundar sig pa narhet till manniskor
som undersokts, vilket innebar en mojlighet till en djupare insikt 6ver personens asikter.

10
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Genom individuella djupintervjuer gar det att forstd manniskors upplevelser och
egenskaper i ett djupare perspektiv. Det ar svart att forstd manniskors varderingar och
tankar genom exempelvis en enkat. Bell (2006) menar att en stor fordel med intervjuer ar
flexibiliteten och mojligheten att utvardera motiv och kanslor som inte gar i en enkéat. Hon
syftar ocksa till att i en intervju gar det att komma med féljdfragor som medfér att svaren
kan utvecklas och skapa en storre insikt. En viktig aspekt i detta ar att infor intervjuerna
komma val forberedd med relevanta forkunskaper. Vid kvalitativa intervjuer ar det viktigt
att géra noggranna forberedelser, dels gallande intervjufragorna men dven nér det géller
den egna forkunskapen inom problemomradet (Patel & Davidsson, 1994). Eftersom vi
initialt anvande oss av en kvantitativ enkat for att skapa en grundlaggande forkunskap,
kunde vi fran den forsta intervjun verkligen fordjupa vara insikter. Genom att vara val
forberedd 6kade mojligheten att under intervjuerna formulera relevanta foljdfragor som
innebar ett stort mervarde for undersékningen. Det innebar dven att det enklare gick att
identifiera viktiga foreteelser som medférde att analysfasen tidigt kunde paborjas parallellt
med datainsamlingen.

3.3 URVAL

Urvalet till enkdten ar en form av tillfallighetsurval som inte hade gatt att anvanda i
resultatet, da den data som uppkommer inte kan sdkerstéllas som representativ fér en
population. Populationen bestod av organisationer som var relativt aktiva pa twitter.
Enkaten formedlades endast till organisationer som varit aktiva under den senaste
manaden. Twitter anvdndes for att det dr en bra kanal for att na ut till en stor mangd
organisationer pa kort tid. Den medvetna problematiken i enkaten ar att populationen i
huvudsak endast bestod av foretag aktiva pa twitter. Om syftet med en kvantitativ
undersokning ar att utveckla idéer och skapa ett underlag for vidare forskning gar det att
valja ut ett fatal enheter som ar enkla att fa tag i (Holme, | & Solvang, B 1997). Nagot som
ocksa var avsikten med den enkat som anvants. Vidare var enkdten en 6ppen enkéat pa
internet, vilket medférde en risk att nagon utanfor populationen kunde svara pa enkéten.
Med tanke pa syftet med enkaten och att den formedlades direkt till olika organisationer
ansags detta problemet ringa, da den genomfordes som en form av omvarldsanalys.

Studiens urval av respondenter vid intervjuerna grundar sig pa manniskor aktiva inom
organisationer som ar delaktiga i sociala medier. Valet var vid fyra av tillfillena
organisationer som férmedlar tjanster eller varor direkt till konsumentmarknaden eller en
organisation som indirekt gor detta men anda har kontakt med konsumenten. Vid en av
intervjuerna var respondenten aktiv inom en organisation som formedlar tjanster till andra
foretag, men vederbérande hade istéllet stor kunskap inom de sociala medierna da de var
just tjanster inom det aktuella omradet som férmedlades. En viktig aspekt vid urvalet var
dven att de skulle inneha ndgon form av ansvarsroll fér organisationens medverkan i social
media. Det genomférdes totalt fem djupintervjuer dar alla hade ett direkt ansvar for
respektive organisations hantering och medverkan i de sociala medierna.

3.4 INTERVJUPERSONER

| detta avsnitt redovisas de respondenter och vederbdrandes organisationer som
intervjuats i studien.

11
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INTERVJUPERSON 1

Kvinna arbetande som social media manager pa ett stort svenskt rederi i Goteborg. Hon
arbetar med att halla ihop strategierna for hur foretaget kommunicerar i de sociala
medierna mellan alla marknader som foretaget ar aktivt pa och internationell PR (Public
Relations). Féretaget har varit aktiva i de sociala medierna sedan november 2009. Intervjun
tog ca 40 minuter.

INTERVJUPERSON 2

Kvinna arbetande som kommunikator och PR ansvarig pa ett svenskt livsmedelsforetag
inom kott och charkindustrin i Skara. Intervjupersonen ar huvudansvarig for foretagets roll i
de sociala medierna. De har varit aktiva i de sociala medierna sedan slutet av november
2009. Intervjun tog drygt 30 minuter.

INTERVJUPERSON 3

Kvinna som ar anstalld pa ett stort hotell i Goteborg som &dven har flera restauranger.
Personen arbetar pa marknadsavdelningen och ar ansvarig for information, PR och ar
webbredaktér, dar sociala medier idag ingar. Foretaget har haft en facebooksida fér en av
restaurangerna under en langre tid, men det ar forst under 2010 som det aktiva arbetet
med de sociala medierna startat ordentligt. Intervjun tog ca 50 minuter.

INTERVJUPERSON 4

Kvinna anstdlld inom offentlig sektor pa ett bibliotek i Go6teborg och arbetar som
projektledare for ett projekt som de kallar for det socialamediaprojektet, men som idag
ingar i den ordinarie verksamheten. Organisationen har haft facebook sedan 2008, men det
var forst i januari 2009 som en storre aktivitet i de sociala medierna startade. Intervjun tog
ca 50 minuter.

INTERVJUPERSON 5

Kvinna vd for en PR-byrd i Goteborg som startade for 13 ar sedan. Hon har jobbat med
reklam, PR och kommunikation i 25 ar. Foretaget ar idag en PR byrd med fokus pa den
sociala webben, vilket ar deras specialomrdde. Foretaget har varit aktiva i de sociala
medierna sedan 2007 och har hjalp kunder inom omradet lika lange. Intervjun tog ca en
timma och tio minuter.

3.5 GENOMFORANDE

Enkaten i studien utvecklades med hjalp av Google Docs for att enkelt mojliggéra en stor
spridning och atkomst. Aven méjligheterna att automatisk generera statistik fran svaren var
en bidragande faktor till anvdndningen av denna kanal. Enkaten férmedlades ut genom
twitter till ca 200 svenska organisationer som var aktiva pa twitter, kravet stélldes att de
skulle ha gjort inldgg under den senaste manaden. Enkaten var 6ppen under en vecka och
genererade 100 svar. Enkaten stdngdes eftersom svarsfrekvensen snabbt sjonk efter nagra
dagar och for att ta fram statistik som inte skulle kunna forandras.

Intervjuerna genomfoérdes individuellt med en respondent per intervjutillfidlle under tre
veckors tid och utfordes uteslutande pa aktuella personers arbetsplats férutom en intervju
som genomfoérdes via telefon. Intervjuerna planerades i forvag till ca en timme, vilket visade
sig vid de flesta tillfallen vara i relativitet med genomforandet. Flertalet av respondenterna
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hade stort intresse for och uppfattning om problemomradet, genom bade erfarenheter och
varderingar. Eftersom upplagget pa intervjuerna var semistrukturerat, fanns maojligheten att
utveckla med relevanta féljdfragor under en pagaende intervju, ndgot som ocksa bidrog till
ett mycket rikt insamlat material.

Dubbla mobiltelefoner anvandes vid de flesta tillfallena for att banda intervjuerna for att
sdkerstalla upptagningen. Enklare anteckningar anvidndes vid nagot tillfdllen for att
memorera kommunikation som inte kunnat aterges i det transkriberade materialet. Den
bandupptagningen som intervjuerna genererade, transkriberades sa fort som mojligt efter
varje tillfalle for att intervjun fortfarande ska vara farsk i minnet. En direkt transkription
efter intervjuerna bidrog till mojligheterna att tidigt kunna pabodrja den analytiska fasen.
Né&r den analytiska fasen paborjas direkt efter en intervju och I6pande, skapar det ofta idéer
om hur arbetet kan vidareutvecklas (Patel & Davidsson, 1994). Genom att vi pabodrjade det
analytiska arbetet parallellt med datainsamlingen kunde den analytiska processen utvecklas
under en langre tidsperiod, vilket medférde att fler nya insikter kunde diskuteras och bidra
till vérde for forskningen.

Genom att pabodrja den analytiska processen parallellt fanns ocksa mojligheten att
genomféra forandringar i intervjuerna, och anpassa de kommande intervjuerna till
omraden som forbisetts. Nagot som dock inte behdvde goras i nagon storre utstrackning da
en stor forkunskap redan existerade efter att tagit del av materialet som enkéaten
genererade, utan det handlade mer om att forandra, tillfora eller ta bort ett fatal fragor.

3.6 ANALYS AV INSAMLAD DATA

Analysarbetet av enkaten borjade efter att den stangts ner och bestod av att utveckla idéer,
fragestallningar, teman och andra foreteelser utifran den statistik som genererades. Det ar
ocksa det huvudsakliga syftet med den enkat som anvants i studien.

Den analytiska processen pabérjades tidigt under den kvalitativa datainsamlingen, vilket
mojliggjorde lang tid for bearbetning av det insamlade materialet. Ett arbetssatt som ar en
vital del i “grounded theory” enligt Bell (2006) ar att den analytiska fasen pabdrjas parallellt
med datainsamlingen i studien. Det utférdes hela tiden en form av enklare dokumentation
under bade datainsamlingen och analysfasen for de teorier och idéer som uppdagades. En
viktig del infér den slutgiltiga analysen ar att hela tiden dokumentera och analysera tankar
som uppkommer rérande problemomradet (Patel & Davidsson, 1994). Ett arbetssatt som
bidrog till att nya monster och teman hela tiden kunde reflekteras over och sattas i ett
sammanhang.

Grunden i analysarbetet handlar om att férsoka bryta ner och bearbeta det material som
framkom vid datainsamlingen. Huvudsyftet med bearbetning genom en kvalitativ ansats ar
att identifiera, monster, teman och riktlinjer i materialet (Patel & Davidsson, 1994). Det &r
den inriktningen vi har utgatt ifran i analysen, att forsoka finna utmaningar i de sociala
medierna och teman som gar att identifiera generellt, men dven avseenden som avviker sig
fran mangden. Analysen har utforts genom att bryta ner materialet i en iterativ process, dar
man hela tiden under forskningen gar tillbaka till bade grundmaterial och ny data som
samlas in for ytterligare reflektion. Bell (2006) menar att en av de viktigare aspekterna i
"grounded theory” ar att forskningen genomférs iterativ. En metod som medfort att vi
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kunnat utveckla nya insikter nar tidigare genomganget material granskats fast med nya
varderingar som bakgrund.
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4 RESULTAT

| detta kapitel redogors resultatet fran den data som samlats in under genomférda
intervjuer i den empiriska studien. Genom att identifiera monster och teman i det empiriska
materialet gick det att finna utmaningar och majligheter for organisationer i de sociala
medierna. De framsta utmaningarna for organisationer i de sociala medierna som
identifierats i det empiriska materialet presenteras under detta kapitel.

Forst presenteras vilka syften organisationerna har for att narvara i de sociala medierna och
hur organisationernas syften utvecklats under tiden de varit narvarande i de sociala
medierna. Efter det kommer en redogorelse angaende organisationernas riklinjer och
policys for hur narvaron i de sociala medierna ska skotas. Vidare beskriver vi hur
organisationerna anser att kommunikationen med de nuvarande och presumtiva kunderna
ska skotas och hur det gar att engagera dessa. Till sist redogor vi for hur organisationerna
hanterar en negativ dialog samt vilka utmaningar och méjligheter det innebar.

4.1 SYFTE MED ATT ANVANDA SOCIALA MEDIER

Detta avsnitt kommer behandla tva delar. Forst kommer de syften som fick
organisationerna att paborja sin medverkan i de sociala medierna redovisas. Sedan
redovisas organisationernas syften som de sag ut vid den aktuella tidpunkten for intervjun.

41.1 ORGANISATIONERS SYFTEN MED ATT PABORJA ANVANDNINGEN

| vara undersokningar har det framkommit att organisationerna framst dar med i de sociala
medierna for att deras kunder finns dar. Den enkdtundersokning som vi genomfért visade
att 89 procent av organisationerna anvande sig av sociala medier i syfte att fora en dialog
med sina kunder. Intervjuperson 1 menar ocksa att den framsta anledningen for
anvandningen av sociala medier var for att deras kunder fanns dar och forde ett samtal om
organisationen:

”[...] det kommer sig sd att vi bérjade anvdnda det for att vi mdrkte att vara
kunder finns ddr.”

Aven intervjuperson 2 menar att detta var ett av deras skél till att bérja anvanda sig av
sociala medier men sdger ocksa att mojligheten att kontrollera det som diskuterades om
foretaget bidrog till beslutet att borja anvanda sociala medier:

”Vi har bevakat mycket vad som sagts ute pd dom sociala medierna innan vi
startade, och det mdrker vi ju att vi har varit med, och synts vid en del tillfdllen,
och da tyckte vi att det dr bdttre att vi har en egen kanal som vi kan samla
frdgorna runt.”

| flera intervjuer som vi genomfort har kontroll av varumarket varit en anledning till att
borja nyttja sociala medier som intervjuperson 2 beskrev ovan. | fbretaget som
intervjuperson 1 arbetar i har denne istéllet upplevt ett motstand gentemot medverkan i de
sociala medierna med anledning av att ledningen upplevde att kontrollen 6ver varumarket
skulle férsvinna. Intervjuperson 1 ifragasatter detta och menar att foretaget i dagslaget inte
har nagon kontroll av sitt eget varumarke utan att det istéllet finns en mojlighet att paverka
hur varumarket uppfattas genom att delta i de sociala medierna:
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“Varan ledningsgrupp skulle sékert séiga att en nackdel dr att man tappar
kontrollen pa varumdrket, mitt svar skulle vara att det har vi redan gjort, sG det
kvittar. Om vi har en fanpage sa har vi stérre méjligheter att styra budskapen
dn om vi inte skulle finnas dér 6verhuvudtaget.”

Ytterligare har mojligheten att ta del av samtalet och dven styra innehallet i samtalet som
forts om organisationen varit en anledning till att vara delaktig i de sociala medierna.
Intervjuperson 3 menar att deras framsta anledning var att forsoka styra vad som
diskuterades om organisationen:

”[...] fran bérjan va det egentligen bara for att styra det [...]”

4.1.2 ORGANISATIONERNAS SYFTEN SOM DE SER UT IDAG

De personer vi har intervjuat beskriver att organisationernas syfte med att medverka i de
sociala medierna har forandrats over tid. Vi har funnit att organisationernas syfte har
utvecklats fran kontroll till att handla om tillganglighet for dialog samt att lyssna pa de som
vill féra en dialog om organisationen eller dess produkter och tjanster. Intervjuperson 1
beskriver sin organisations syfte med narvaron i de sociala medierna som ett forsok att
starka varumarket men dven oka forsaljningen:

”[...] framférallt dr det ju sG hdr att stdrka varat varumdrke, nummer tva dr att
produktutveckla och nummer tre, som egentligen borde vara nummer ett, ér
att det ska bidra till en 6kad férsdljning.”

Intervjuperson 2 beskriver under intervjun att syftet med narvaron i de sociala medierna ar
att snabbt kunna kommentera hindelser som beror organisationen. Personen menar ocksa
att deras huvudsakliga syfte ar att formedla den kunskap de har inom organisationen och
att de ska vara tillgdngliga for att kunna féra en dialog via de sociala medierna:

“Ja, tanken med bloggen dr just att dela med oss av kétt- och charkkunskapen.
Att vi ska ge matinspiration, att vi ska éppna upp fér en dialog.”

Flera av de organisationer som vi har intervjuat har fatt hjalp av andra féretag som till
exempel webbyraer och reklamféretag for att utveckla sin narvaro i de sociala medierna.
Intervjuperson 5 arbetar pa ett féretag som hjalper organisationer att utveckla sin narvaro i
de sociala medierna. Personen menar att de far hjalpa organisationer med att férsta och
formulera vad syftet med sin narvaro i de sociala medierna ska vara ar och hur de ska ga till
vaga:

“Det som vi brukar hjdlpa dom med da, det dr att dels férsta vilka kanaler man
ska anvdnda och vad syftet dr]...]”

Intervjuperson 5 menar ocksa att férebilderna for bloggar ofta ar personer som publicerar
flera inldagg om dagen. Personen papekar istéllet att for organisationer ar det viktigare att
det som publiceras ar relevant for organisationen och malgrupp fér kommunikationen. For
att undvika missférstand menar personen att det syfte organisationen har med sin
kommunikation ska vara tydligt. Sa lange organisationen meddelar vad som ska
kommuniceras och hur ofta det ska kommuniceras sa blir mottagaren inte missnéjd:
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“Vi andra kan anvinda det som publiceringsverktyg och sdga att vi har fyra
uppdateringar om dret och dr tydlig med det i din blogg, [...], men vi har fyra
riktigt bra relevanta bra nyheter om dret sG néjer mottagaren med det, [...], dd
motsvarar dom férvéntningarna det du har sagt liksom.”

4.2 POLICY OCH RIKTLINJER

Nar en organisation tar beslutet att engagera sig i sociala medier har vi funnit att det i flera
fall saknas tydliga riktlinjer for hur de sociala medierna ska anvandas och hur dialogen ska
hanteras gentemot nuvarande och presumtiva kunder. Nar riktlinjer och policys saknas
forekommer det en 6kad risk att manniskor fattar fel beslut nar de kommunicerar via de
sociala medierna vilket intervjuperson 4 bekraftar:

“Men i bérjan [ndr vi inte hade riktlinjer] héinde det ett par gdnger att vi gjorde
saker som vi nog inte skulle ha gjort.”

Personen vi intervjuat har i flera fall istallet hanvisat till organisationens 6vergripande policy
om hur anstdllda ska kommunicera och upptrada i kontakten med nuvarande och
presumtiva kunder. Intervjuperson 3 menar att de riktlinjer och policys vilka varit gallande
innan de sociala medierna boérjade anvandas ocksa gar att anvanda till det andamalet men
att inget formellt beslut tagits:

“Jag tror faktiskt inte vi har lagt nan férdig policy for det dn. Men samma regler
om tystnadsplikt som vi har ndr man jobbar G vem som ska prata med media
och inte, assd alla dom reglerna vi har kan man dven féra éver till Facebook
da.”

Aven intervjuperson 1 férklarar att deras 6évergripande riktlinjer och policys kan anvdndas
for att 16sa situationer som kan uppsta vid negativ kundkontakt:

“[...] alla anstdllda inom [féretaget], vare sig man jobbar ombord eller iland,
har rdtt enligt varan, vdara vdrdering, enligt varan ledningsgrupp, har rdtt att
kompensera gdster.”

Intervjupeson 5 som arbetat pa ett foretag som hjalper organisationer med problematiken
kring de sociala medierna menar att en organisation som bérjar anvanda sig av sociala
medier bor ha ett syfte med narvaron samt att riktlinjer och policys utformas foér nyttjandet.
Personen anser att en brist pa riktlinjer och policys som bestdmmer hur anstéllda ska
anvanda sig av sociala medier i interaktionen med nuvarande och presumtiva kunder kan
vara ett problem:

”[...] det dr det problemet féretagen har dd, dé agerar man [som anstdlld] sjélv
om det inte finns ndgra guidelines eller policys [...]”

Intervjuperson 5 menar att riktlinjer och policys bor utformas sa att de anstéllda vet vad de
ska gora for att hantera situationer som kan uppsta i samtalet som bedrivs inom de sociala
medierna:
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”Dér fér man ha strukturer firdiga sG att man vet precis [vad man ska géra],
som vilken kundsupport som helst.”

[...] det dGr hur man hanterar den dd. SG man har chanser att fixa till det dd, och
det dr ju ddr [och] dd det gdller att ha en checklista, hur man beméter det, hur
man hanterar det.”

Intervjuperson 4 papekar dock att riktlinjerna och de policys som utformats inte blir for
strikta. Personen menar att det finns en risk for att en alltfor strikt hallning kan hdmma
kreativiteten hos de anstdllda som ska kommunicera via de sociala medierna. Ytterligare
anser personen att det kan leda till simre kvalitet och till slut &ven motstand att anvanda
sig av de sociala medierna:

”[...] det tycker jag dr vildigt viktigt, att dom tycker det dr roligt att jobba med
dom hdr kanalerna, fér dd maste man fa ha en kreativ frihet ndr dom jobbar,
att man kdnner att man far lov att géra saker pd eget bevdg sa. Det dr da det
blir bra tror jag.”

4.3 BETYDELSEN AV DIALOG OCH ENGAGEMANG

En av de grundlaggande aspekterna som flera intervjupersoner pavisar ar betydelsen av att
fora dialog i de sociala medierna. Det ar dialogen som organisationen fér med deltagarna
som &r den stora skillnaden i férhallande till traditionell marknadsféring och nyckeln till
framgang. Flera intervjupersoner lyfter fram att det inte gar att massproducera budskap
eller erbjudanden likt traditionell marknadsforing och att envagskommunikation i den
bemarkelsen séllan skapar nagot varde. Det handlar istillet om att forsoka skapa en
kommunikation med manniskorna som resulterar i att de kdnner sig som deltagare.
Intervjuperson 1 betonar vikten av att féra en dialog med sina kunder:

”[...] skillnaden dr att hédr kan man ju inte direkt skrika ut prisnivder eller liksom
kom och kép, utan hellre féra en dialog da och férséka forklara vad, varfér man
ska resa med o0ss.”

Fler intervjuer understryker vikten av att fora en dialog och att de sociala medierna inte ar
en kanal som gar att angripa genom sedvanliga marknadsféringsperspektiv. Aven
intervjuperson 5 betonar att det via de sociala medierna inte gar att formedla budskap pa
samma satt som i de traditionella marknadsféringskanalerna:

”[...] man kan inte hdlla pa liksom sdhdr, flytta in liksom. Har har du megafonen
da som vi flyttar in ddr och séger: 30% pa dom hdr varorna eller 40% pd dom
hér varorna [...]”

Det framkommer att fokus i de sociala medierna ar att forsdka generera en dialog som ger
moijlighet till direkt och personlig kommunikation. Organisationerna vill visa sina kunder att
de har en néra relation till dem genom 6ppenhet. Intervjuperson 2 pavisar ocksa att det &r
dialogen som ar viktig i de sociala mediekanalerna:

“[...] vi ska ha en éppen och proaktiv kommunikation, samt rdtt och snabb, vi
ska personifiera féretaget och mdnniskorna bakom, och ddrfér dé ska det
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baseras pa en personlig dialog, och kunskapen om matinspiration star i fokus
och dd dven kunna svara pa mediedebatter och vara en snabb kanal [...]”

Den dialog som de sociala medierna ger majlighet till, innebar for organisationen att lyssna
pa de manniskor som ar delaktiga. Det tydliggjordes i intervjuerna att man som
organisation maste lyssna pa vad som sags och dven agera darefter for att skapa en form av
viarde for deltagarna. De maste kdnna att organisationen i fraga lyssnar och skapar
mervarde som innebdr att deltagaren kan fa nagonting tillbaka, nagot som intervjuperson 1
betonar:

”[...] alltid bérja med att lyssna pd vad folk séiger. Och ndr vi har gjort det sa
kan vi bérja prata och i tredje steget fyller vi det med ndgot mervdrde. [...] Folk
som dr fan av oss mdste fa ndgonting tillbaka. [...] man blir ju inte ett fan av ett
varumdrke om man inte kdnner att de ér ndgonting hdr som jag far tillbaks.”

De avseenden som flera intervjupersoner pavisar ar mervarde och engagemang, deltagarna
maste kanna ett merviarde av att vara medlem pa exempelvis en organisations
facebooksida eller félja ett twitterflode. Det finns ingen anledning till att vara delaktig i ett
nagot som inte ger personen i fraga en behallning. Det framkommer ocksa i intervjuerna att
de olika organisationerna har svarigheter med att skapa mervarde. Problematiken ar att
skapa mervéarde fran organisationens sida som resulterar i ett engagemang fran nuvarande
eller presumtiva kunder. Flera intervjupersoner betonar betydelsen av lyckas engagera for
att behalla samt 6ka antalet deltagare. Intervjuperson 5 visar hur en organisation kan fa
sina deltagare aktiva och engagerade:

”[...] det mdste andas engagemang, att man vill dela, man vill ha aktiva
medlemmar [...] du mdste gér sGhdr, att veckan innan s@ kan du stdlla frdgan
vad vill ni ha? Vad behéver ni ndsta vecka, kan ni résta pa det eller vad ni vill
ha? Vad har ni behov av? Sen veckan ddrpd kan det komma, vi bestdmde det
hdr. Det dr liksom dialog, man lyssnar, man gor tillgdng och efterfrdgan ganska
snév [...]”

Det ar ett angreppssatt som star i kontrast med traditionell marknadsféring. Att den
presumtiva kunden far mojlighet att skapa ett erbjudande som denne &r intresserad av
istallet for att endast ta del av fardiga erbjudanden, vilket ar ett tillvdgagangssatt som flera
intervjupersoner ar syftar till. En aktiv dialog och ett engagemang fran deltagare utanfor
organisationen innebar en mojlighet att ta del av nya insikter och pa det sattet utvecklas.
Intervjuperson 5 syftar till att det inte bara handlar om den stora massan att locka till sig en
stor mangd deltagare, utan det viktigaste ar att lyckas f& dem engagerad. En méanniska som
ar en passiv deltagare genererar inget varde tillbaka till organisationen:

“Sen dr det vildigt mdnga som mdter antalet medlemmar, men det jag vill att
dom ska mdta dr ju antalet engagemang. Jag menar har du tre stycken som ér
jétteengagerade istdllet for liksom 100 000 som kanske sex stycken av dom dr
det.”
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Intervjupersonen syftar till att manga organisationer idag har nagot fel fokus nar det
handlar om deras perspektiv och instéllning till de sociala medierna. Samtidigt ar flertalet
organisationer medvetna om och ser mojligheterna med att lyckas engagera sina
medlemmar, men idag inte riktigt vet hur det praktiskt kan utforas. Intervjuperson 4
beskriver hur de ar intresserade av asikter fran omgivningen:

“Vi vill ha in, vi vill att folk ska paverka innehdllet i det nya huset, sa att vi
kommer att jobba mycket med sadana grejer ocksd, att omréstningar, vilka
mobler ska vi ha eller vad vi ska képa in och sdnt dér.”

De tycks vara medvetna om den potential som finns i de sociala medierna och de
mojligheter som finns, men att det kan vara svart att fa de aktuella medlemmarna att
engagera sig. Intervjuperson 3 ar ocksa medveten om mojligheterna och har dven idéer hur
det skulle kunna ga att skapa engagemang:

”[...] man kan ju ldgga ut en sddan tévling, att kom med bra tips och idéer och
det bdsta vinner évernattning och middag fér tva eller ndgot.”

Flera intervjupersoner papekar, for att fa ens medlemmar engagerade och generera nagot
tillbaka till verksamheten maste organisationen i fraga erbjuda nagot tillbaka. Det kan vara
att medlemmar kommer med exempelvis forslag och da erbjuds nagon form av férman.
Intervjuperson 5 beskriver ett tydligt exempel pa hur det skulle kunna ga att engagera
manniskor samtidigt som organisationen i fraga ger nagot tillbaka:

”[...Jman utser en gdst som far bo och dta utan, och roa sig helt gratis. Och allt
du behéver géra dr att du skriver i realtid. Man gér sex uppdateringar under
dygnet man dr ddr pa deras blogg.”

Det framgar tydligt att en av de viktigaste aspekterna for en organisation som vill vara
delaktig i de sociala medierna ar att forsoka skapa engagemang, vilket i sin tur kan generera
varde tillbaka till verksamheten. Det kan handla om varde i form av marknadsforing eller
konstruktiva asikter om verksamheten om exempelvis forbattringsmojligheter. Flera
intervjupersoner menar att engagerade medlemmar som ger aktiv feedback till en
organisation ar av mycket stor betydelse och kan bidra till att utveckla en verksamhet.
Intervjuperson 1 beskriver vad som ar vardefullt for en organisation i de sociala medierna:

”[...] folks ska kunna kommentera vdra hotell och destinationer eller vdra
produkter ombord och sa vidare, sd att vi kan fdr en snabb feedback pd vad
folk tycker.”

Det anses av organisationerna som att det idag inte finns ndgot annat medium som ger
samma snabba respons som sociala medier. Det framgar tydligt att mojligheten att
involvera kundernas asikter i utveckling av bade produkter och verksamheten ar av stor
betydelse. Intervjuperson 5 framstaller maojligheten for utveckling:

“[...] det dr ju en hjélp till affdrsutveckling, det dr ju det ddr, egentligen dr det ju
inte marknadsféring utan det dr ju affdrsutveckling i sig. Att man far veta vad
kunderna vill ha innan man ska géra en bestdllning pa produkten till exempel,
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man har tillgang till en riktig fokusgrupp istéllet fér att ha fem samlade, en ur
varje generation runt ett bord och sitta sahdr och kénna efter liksom vad vi vill
ha.”

4.4 HANTERING AV EN NEGATIV DIALOG

Det finns idag en viss rddsla bland en del organisationer som intervjuperson 5 beskriver. Det
som en del organisationer stéller sig negativa till 4r for att de ar radda att det ska uppsta en
negativ dialog i de sociala medierna som skadar verksamheten:

”[...]det dr det dom ¢ér mest rddda fér, dom ér rddda fér att fa kritik. | Sverige dr
vi uppvixta sd, vi tar inte konflikter pG samma, far vi nGgon synpunkt sa dr det
vdldigt farligt.”

Samtidigt finns det ett medvetande om att den negativa kritiken finns dar oavsett om den
formedlas via olika medier eller inte och det viktiga ar hur organisationen hanterar den. Det
viktiga tycks vara att just hantera kritiken oavsett vilken kanal personen i fraga viljer, vilket
ses som en grundférutsattning for att en organisations deltagande i de sociala medierna ska
anses som positiv. Diskussionen pagar i dessa kanaler oavsett om organisationen ar
delaktig, vilket ar annu en anledning till att deltaga och skapa en majlighet att hantera det
menar intervjuperson 1:

”[...] vi hanterar ju det pd precis samma sétt som ndr vi far en person ombord
som inte dr helt néjd med vad vi har levererat. Det har ju ingen betydelse om
jag méter dig i kiosken ombord eller om du ringer in till exempel, eller mejlar in,
utan det dr samma bemétande och samma vdrderingar som vi star for pa
webben. Det dr ingen egentlig skillnad, utan jag ser det mer som en frdga om
att det hdr dr ocksd en kanal ddr vi mdste finnas pd plats. Assé alla
kommentarer positiva eller negativa dr ett sétt for oss att utvecklas.”

Denne ser dven hur bade positiv som negativ kritik skapar mojligheten fér en organisation
att forbattras och utvecklas. Det &r av betydelse att se den potential som dialogen medfér
och ta till sig fran kritiken och utifran den utfora eventuella férandringar som om maijligt
dven kan bidra till en verksamhetsutveckling. Aven intervjuperson 3 syftar till méjligheten
att vanda negativ kritik till ndgot positivt och forbattra en situation, samtidigt som denne
dven framstaller vikten av att dven svara snabbt och pavisa att man som organisation tar till
sig kritiken:

”[...] fGr man kritik sG ska man vara med och svara direkt och absolut inte skylla
utan ta till sig det och lyssna pd dom och be om ursikt och géra det bdttre i
fortséttningen [...]”

Betydelsen av att kunna hantera den negativa dialog som kan uppsta framstélls som mycket
vital for en organisation. Aven intervjuperson 4 syftar till samma resonemang och menar att
exempelvis censur kan leda till varre konsekvenser och gbra an storre skada:

“[...] Idta det std krav och eventuellt skriva en kommentar eller svara pd det pd
samma sdtt ungefdr som vi gor fysiskt om det kommer ndgon och sdger ndgot
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liknande [...] man ska akta sig och ta bort och bara radera saker, bara saddr for
[det] kan ju ofta skapa mera liksom uppstdndelse sa att sdga”

De sociala medierna skiljer sig egentligen inte fran den dialog som kan uppsta i den fysiska
verkligheten ansikte mot ansikte. Intervjuperson 5 syftar till att sociala medier endast ar en
annan kanal att kommunicera, men att samma form av dialog och samma diskussioner
pagar oavsett var den befinner sig:

“Det dr liksom ingen skillnad pa det. Det dr bara olika kommunikationssdtt.
Antingen sitter man sa hdr [ansikte mot ansikte] och pratar eller sa skriver man
till varandra.”

22



Sociala medier i organisationer Johansson & Nilsson 2010

5 DISKUSSION

Nedan kommer de i studien funna utmaningarna organisationer star infor nar de ska
hantera sin narvaro i de sociala medierna diskuteras samt hur de kan utnyttja sin narvaro i
de sociala medierna till att utveckla sin verksamhet.

5.1 ORGANISATIONENS SYFTE FOR MEDVERKAN I DE SOCIALA
MEDIERNA

Organisationerna vi har intervjuat har haft liknande syften med sin narvaro i de sociala
medierna. Syftet for att borja narvara i de sociala medierna har varit att organisationens
malgrupper varit ndrvarande i de sociala medierna och att organisationen darfér velat
finnas tillgangliga for sina malgrupper. Det syftet ar ett bra syfte for att bérja anvanda sig av
de sociala medierna i den mening att de far en ny kanal till sina nuvarande och presumtiva
kunder och dar barridgrerna fér att kommunicera ar laga. Organisationens vilja att
kommunicera med sina malgrupper bygger dock pa att organisationen vill styra eller dga
dialogen som fors om den enskilda organisationen. Viljan att styra kommer fran radslan
Over att forlora kontrollen 6ver organisationens varumarke men som flera respondenter
berdtta har kontrollen redan férsvunnit. Det syftet kan vara bra beroende pa vilket satt
organisationen forséker styra dialogen vilket vi gar igenom mer i avsnitt dialog och
engagemang.

Under var undersokning har vi dven markt att en forandring av organisationernas syften for
att narvara i de sociala medierna har skett. Det har skett da organisationerna har lart sig av
sina egna misstag samt att man inom organisationen har borjat forsta vad man kan uppna
med sin narvaro i de sociala medierna. Undersdkningen visar att organisationerna numera
forsoker starka sitt varumarke, 6ka sin forsaljning och dven utveckla sina produkter. Dessa
syften visar att organisationerna har gatt fran att tanka kortsiktigt till langsiktigt angaende
varfor den egna organisationen ska vara narvarande i de sociala medierna.

Under var undersdkning fann vi att det som organisation ar viktigt att kommunicera ut vad
syftet med narvaron ar. Har behdver vi dock skilja pa det syfte som organisationen har
internt och det syfte organisationen kommunicerar ut. N&r vi sdger att man bor
kommunicera ut vad man har for syfte till malgrupperna sa &r det av anledningen att
malgruppen ska veta vad de kan forvanta sig av organisationens narvaro i en social
mediekanal. Om den kommunikationen brister finns det risk for att det kan uppsta
missforstand och besvikelse. For att undvika att det intréffar bor organisationen darfor
beskriva pa varje social medieplattform vad som kan férvantas i form av
uppdateringsfrekvens och innehall samt hur tillganglig organisationen kan vara for att svara
pa eventuella kommentarer.

5.2 UTFORMA POLICYS OCH RIKTLINJER FOR NARVARO OCH
KOMMUNIKATION

Vart resultat har visat att organisationerna i stor utstrackning saknar policy och riktlinjer for
hur kommunikationen och narvaron pa de sociala medieplattformarna ska skétas. Det kan
forklaras till viss del av att organisationerna inte anvant sig av de sociala medierna under en
langre tid vilket ar de forklaringar vi fatt pa varfor organisationerna inte utformat nagra
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policys an. Att utforma policys och riktlinjer fér de sociala mediekanalerna organisationen
valjer att medverka i ar ytterst viktigt for att organisationen och dess anstallda ska vet hur
de ska hantera olika situationer (Kaplan och Haenlein, 2010). Riskerna med att inte utforma
policys och riktlinjer ar att kommunikationen via de sociala medierna kan bli inkonsekvent i
den mening att det ar olika manniskor som kommunicerar utan en enhetlig plan fér hur den
kommunikationen ska skdtas. Genom att utforma policys och riktlinjer for varje kanal och
olika situationer som kan tdnkas uppsta minimeras riskerna for att kommunikationen blir
felaktig och leder till missforstand.

Organisationerna har antytt att de policys och regler som de utformat for den ovriga
verksamheten ocksa bor galla de sociala medierna. Det har dock inte varit uttalat inom
organisationerna att den vanliga policyn dven géller de sociala medierna vilket har lett till
att negativa handelser har intraffat i de sociala medierna. Sociala medier anses inom flera
organisationer vara en ny foreteelse vilket far som konsekvens att anvandarna inom
organisationen inte har mognat tillrackligt for att kunna ta valévervagda beslut.

5.3 FORA DIALOG OCH SKAPA ENGAGEMANG

De aspekter som framkom i det empiriska materialet som ansags vara av mycket stor
betydelse for organisationer, var att fora dialog och skapa engagemang i de sociala
medierna. Tva avseenden som paverkar och ar beroende av varandra. For att skapa en
dialog kravs det engagemang fran bade kundens och organisationens sida.

Det framgar tydligt i det empiriska materialet att sociala medier inte fungerar ur ett
gammalt marknadsforingsperspektiv, dar det handlar om att sélja produkter eller ”skrika”
ut sitt budskap. Det handlar istallet om att fora dialog och att lyssna pa kunderna och
omvaérlden. Det empiriska materialet pavisar vikten av att skilja pa olika former av sociala
medier, alla kraver inte en dialog dven om mojligheten finns dar. Video - och bildsajter som
exempelvis  Youtube, Flickr och Bambuser kraver inte en dialog eller
tvavagskommunikation. De gar utmarkt att anvanda for organisationer som vill formedla ett
budskap, samtidigt som mojligheten for eventuell feedback finns genom kommentarer.
Skillnaden ar till de sajterna som bygger pa dialog och tvaviagskommunikation. Det ror sig
om exempelvis Facebook, Twitter, men dven bloggar i stor utstrackning. Om man som
organisation finns i de hir medierna med mal att endast foéra kampanjer, finns det battre
medier att anvanda. Det pavisas ocksa i det empiriska materialet av svarigheten att behalla
besokare och medlemmar pa organisationens sidor om kampanjer dr det enda som
formedlas. Utan genom dialog finns mojligheten att bygga relationer med nuvarande och
presumtiva kunder, nagot som skapar bade fortroende och varde fér en organisation. Det
tycks dven 6ka mojligheten att identifiera missnéjda kunder i ett tidigt skede. Genom att
kunden i fraga har en relation till organisationen ar det troligare att de hor av sig direkt,
vilket skapar mojlighet att atgdrda problemet innan personens asikter sprids och skadar
organisationen an mer.

En av svarigheterna i de sociala medierna som framkommit i studien ar att féra en dialog,
eftersom medlemmarna i flera fall inte ar delaktiga. Det tycks finnas manga organisationer
med relativt manga medlemmar pa deras facebooksidor eller manniskor som féljer dem pa
twitter, men att de flesta av dem &r passiva och inte deltar i nagon dialog. Nar det &r svart
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att skapa en dialog kravs det istdllet att forsoka skapa engagemang. Det ar aktiva och
engagerade kunder och medlemmar som kan skapa varde for en organisation. Att folja en
organisation idag genom de sociala medierna ar ett forhallandevis nytt fenomen och manga
har lyckats fa en stor massa som féljer dem, men de som foljer organisationen ser ocksa att
om de inte far nagot tillbaka som medlem forsvinner de. Den grundlaggande utmaningen
som tydligt framgar ar problemtiken att skapa engagemang bland sina medlemmar. En
situation som flera organisationer tycks sta infor ar hur de ska fa sina medlemmar och
kunder engagerade och aktiva. Det finns dven en medvetenhet om att det ar engagerade
manniskor som leder till utveckling och varde for dem, men de vet idag inte hur de ska
gora.

Att skapa engagemang bland kunder och medlemmar innebar att ge nagonting tillbaka, de
ska kdnna att det ar givande att folja organisationen. Det som framkommit i studien ar
begrepp som 6ppenhet och transparens. Begrepp som kan vara svara att definiera, men
nagon form av 6ppenhet dr av betydelse och en madjlighet fér kunderna att kdnna sig
delaktiga. Madngden av 6ppenhet beror givetvis pa vilken typ av organisation det handlar
om, men da ar det viktigt att uttala inom organisationen hur 6ppna de ska vara. For att
generera engagemang bland kunder maste dven de anstallda vara engagerade, nagot som
tycks vara svart for storre organisationer. Det har visat sig enklare att ha anstéllda som ar
engagerade i de sociala medierna i mindre organisationer, dar de redan kanner ett stort
engagemang. Losningen pa det problemet for en stor organisation kan vara att hitta de
entusiaster i organisationen som har stort intresse fér omradet.

Enkla medel som initialt sett tycks vara anvandbara for att skapa engagerade kunder &r tips,
radgivning och nagon form av kundsupport. Genom snabb respons i dessa former kan
kunden i fraga direkt kdnna att organisationen lyssnar pa dem. Vidare visar det sig att det
handlar om att fa kunder och medlemmar att generera nagot av virde tillbaka till
organisationen, som medfor att de bidrar med nagot som engagerar dem. Flera
organisationer har anvant sig av tavlingar, dar kunder exempelvis kan komma med nya
idéer for forbattring. En metod som tycks fungera, men att det kan vara svart att generera
varde under en langre tidsperiod. De har visat sig att det framforallt ar organisationerna
som anser att de vill anvdnda sig av andra medel for att om majligt utvecklas.

Det som ar viktigt i ett langre perspektiv som ocksa ar malet med engagemang och dialog i
de sociala medierna, ar att bygga relationer. Att bygga vardefulla relationer ar en process
som tar tid, darfor ar det viktigt att som organisation ha tadlamod nér det inte genererar
nagot varde inledningsvis. Uppratthalla konstant narvaro och kontakt tillsammans med ett
langsiktigt tankande och skapa engagemang med vetskap 6ver ratt malgrupp tycks vara av
stor betydelse.

Ett mal med att delta i de sociala medierna kan givetvis vara att fa en stor mangd manniskor
som foljer organisationen, som man férmedlar sitt budskap till och som i slutdndan bidrar
till en Okad forsdljning, men det finns en annan stor potential som studien visar.
Engagemang leder till att skapa en vardefull och aktiv dialog med en betydelsefull feedback
som i sin tur kan generera nya insikter och idéer som kan leda till utveckling och innovation.
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5.4 AFFARSUTVECKLING OCH INNOVATION

Det framkom i studien att flera organisationer ar medvetna om mojligheterna med den
dialog som finns i de sociala medierna. De ser bade positiv och negativ dialog som en
mojlighet till att forbattras. Det ar av betydelse att se den potential som dialogen medfor
och ta till sig fran kritik och utifran den utféra eventuella fordndringar som dven kan bidra
till en utveckling for organisationen. Det tycks dven finnas vetskap om att manga bra idéer
finns utanfor organisationens vaggar som ar viktiga att ta tillvara pa. Genom de sociala
medierna finns idag mojlighet att férhallandevis enkelt ta del av och lyssna pa kunders
asikter och kunskap. Det tycks emellertid finnas en del organisationer som &ar negativt
installda till sociala medier av den anledningen att det kan uppsta en negativ dialog och
publicitet. Problemet ar att den dialog och diskussion finns dar oavsett om organisationen i
fraga ar med i den dialog som fors. Istdllet finns maojligheten att se och lyssna pa eventuell
kritik och se det som en forbattringspotential, nagot som flera organisationer dven tycks
vara medvetna om. Gibbert m.fl. (2002) menar att hantera och ta till vara pa den kunskap
som kunderna besitter ar av stor betydelse for att skapa varde.

Ett vidare steg fran att endast lyssna pa den kritik som uppstar ar att aktivt fraga kunderna
vad de ar intresserade av. Ett exempel som pavisats ar att fraga kunderna vad de ér
intresserade av veckorna fére organisationen genomfoér en kampanj, vilket skulle leda till
storre genomslagskraft. Ett steg langre skulle kunna vara att fraga kunderna vilka produkter
och tjanster de ar intresserade av innan man som organisation bestdller hem dessa. De
sociala medierna ger majlighet till en form av fokusgrupp bestdende medlemmar som ar
aktiva och har en asikt. Eftersom det alltid ar kunden som tagit steget att folja en
organisation finns forutsattningarna att de &dven har relevanta asikter. Montgomery &
Srinivasen (2002) beskriver betydelsen av aktivt larande genom att fraga kunden, men att
det varit svart att fa ett stort gensvar eftersom det kraver engagemang fran kundens sida.
De sociala medierna idag underlattar mojligheterna till ett aktiv larande genom enkelheten
att fa direkt kommunikation med kunder. Genom att fraga kunderna har organisationen
redan i viss grad sakerstdllt att de produkter som bestdlls ar nagot som de redan &r
intresserade av och ar bendgna att kdpa. Organisationer bor utveckla en larande relation till
sina kunder for att kunna forutse vad som efterfragas (Simonson, 2003). Det &r dven mojligt
att ta del av den kritik som konkurrenterna far genom de sociala medierna eftersom
innehallet i manga fall ar 6ppet. Att se konkurrenters styrkor och svagheter tycks ocksa vara
en viktig konkurrensfordel, likval som det géller utveckling av produkter.

Ytterligare ett steg ar att involvera kunderna i utveckling av befintliga saval som nya
produkter och tjanster, som en form av 6ppen innovation. Laursen & Salter (2005) menar
att en central aspekt av innovation ar att understka nya idéer fran externa aktorer. Att
anvanda sig av 6ppen innovation och affarsutveckling kraver en viss form av agerande fran
organisationens sida. Oppenhet och transparens tycks vara aspekter som flera
organisationer i studien anser viktiga for att kunderna och medlemmar ska kdnna sig som
deltagare. Genom att fran organisationens sida 6ppna upp sin verksamhet for dialog bidrar
det till kunderna kdnner att nagon lyssnar pa dem, men dven att de kan fa nagot av varde
tillbaka. Laursen & Salter (2005) pavisar att organisationer som ar Oppna externt for ny
kunskap tenderar att vara mer innovativa an organisationer som inte ar det. Att 6ppna upp
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sin verksamhet ar enklare for flexibla organisationer, men det ar en foreteelse som dven ar
mojlig for storforetag. Det viktiga ar att syftet och tydliga riktlinjer kommuniceras internt
over vilken information och delar av verksamheten de kan vara 6ppna med. Det ar mojligt
att det inte passar organisationen att anvanda sig av en 6ppen dialog med sina kunder. Det
kan vara att organisationen har en verksamhet som inte gar att 6ppna upp eller att ens
malgrupp inte gar att finna bland de sociala medierna i den bemaérkelsen som krévs. Det ar
fragor som &r viktiga att undersdka innan organisationen lagger resurser pa omradet.

Det finns aspekter som pavisats i studien som &ar mycket viktiga fér en organisations
deltagande i de sociala medierna. Samma aspekter ar av betydelse for mojligheterna att
involvera kunder i nagon form av utveckling. Gibbert m.fl. (2002) menar att en néra relation
till sina kunder skapar mojligheten till innovation och organisatoriskt larande, vilket leder till
fordelar gentemot konkurrenter och stérre kundndjdhet. Det mest vitala nar kunderna ar
engagerade och vill bidra med nagot ar att uppratthalla en 6ppen dialog. Initialt tycks
kommunikation genom en 6ppen dialog vara grundférutsattning for mojligheterna till
affarsutveckling och innovation. Néasta viktiga faktor som pavisats i studien ar att aktivt
lyssna pa det som férmedlas fran ens kunder och de som foljer en. Sedan skulle nasta steg
kunna vara att analysera den information for att undersdka om det finns nagot varde som
kan bidra till en foréandring eller utveckling av nagon del i verksamheten, for att sedan
agera. Det behover nddvandigtvis inte vara produktutveckling utan det finns maojlighet att
ta del av synpunkter som rér alla delar i verksamheten. De asikter som oftast tycks komma
in via de sociala medierna ar idéer for inkrementell utveckling som ar madjliga genom
mindre férandringar, vilket medfoér att de ar enklare att genomféra.

Det gar att se det hela som en iterativ process som standigt bidrar till utveckling for
organisationen. Genom att kommunicera via en Oppen dialog samt lyssna och sedan
analysera information som kan bidra till ldrande och utveckling av organisationen, for att
sedan kommunicera ut antingen ett forandringsforslag eller en genomford férandring for
att fa feedback och aterigen 6ppna upp for dialog. En process som skapar mojlighet for
iterativ affarsutveckling och innovation dar organisationen kontinuerligt kan fa snabb
feedback pa det som genomfors.
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6 SLUTSATS

Den har studien har visat att organisationers medverkan i de sociala medierna innebar ett
antal utmaningar nar det galler relationer till kunder. De framsta utmaningarna som har
identifierats ar att fora dialog och skapa engagemang i de sociala medierna, nagot som
kraver tydliga riktlinjer och ett medvetet syfte fran organisationen sida. En av de tydligaste
utmaningarna ar att forsoka skapa engagemang bland nuvarande och presumtiva kunder
som leder till en relation mellan kunden och organisationen. Studien visar att engagerade
kunder dr mer benagna att fora en dialog i de sociala medierna och komma med asikter och
idéer som berér organisationen. Tidigare forskning pavisar betydelsen av att uppratthalla
kundrelationer och ta till vara pa kundens kunskap for att utveckla verksamheten, men att
problematiken varit att det inte funnits en bra kanal for detta. Studien visar att sociala
medier ar en kanal som 6ppnar upp for méjligheten att skapa nara relationer med kunder
och ta del av deras kunskap, men att det krdver som organisation att forsta syftet med sin
medverkan och anvanda sig av tydliga riktlinjer. Kan en organisation hantera utmaningarna
med medverkan i de sociala medierna visar studien att en ndra relation och 6ppen dialog
med sina kunder skapar mojligheten till affarsutveckling. Studien konstaterar att det
handlar fraimst om att féra en 6ppen dialog och lyssna pa kundernas idéer som leder till
forbattringsmajligheter och mojligheter till innovation.
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8 BILAGA

INTERVJUFRAGOR

Inledande fragor

- Beskriv verksamheten och din roll?

- Vilka sociala medier anvander ni er av?

- Hur kom ni fram till att anvanda er av just de?
- Hur definierar ni sociala medier?

- Nar borjade ni anvanda er av sociala medier?

- Har ni sett nagon férdandring av de sociala medierna sedan starten?
- Har ni métt nagot motstand inom foretaget?
- Kan ni se nagra nackdelar med att finnas bland de sociala medierna?

- Vad gor ni aktivt for att rekrytera nya medlemmar, followers?
- Huranvander ni er av sociala medier?

- Varfér anvander ni er av sociala medier idag?
- Vadvill ni uppna (férvantningar) genom ert deltagande inom sociala medier?

Strategi

- Vilket mal har ni med eran narvaro i de social medierna?
- Vad har ni for strategi i ert anvandande av sociala medier?
- Ser ni det som ren marknadsféring eller som en form av dialog?

- Kortsiktig, langsiktig strategi?
- Om avsaknad av strategi, varfor?

Hantering av dialog
- Hur hanterar ni den dialog som uppstar pa exempelvis twitter eller facebook?
- Hur hanterar ni negativa aspekter som kritik i dialogen som pagar inom de sociala
medierna?

- Hur definierar ni 6ppenhet och transparens?

- Vad ar den framsta skillnaden mellan traditionell (envagskommunikation)
marknadsforing?

Konsekvenser av deltagande
- Har ni upplevt nagra positiva konsekvenser av er medverkan? Hur?
- Mater ni effekten av att anvdnda sociala medier? Hur?
- Hur stora resurser har ni frigjort for att kunna narvara i de sociala medierna?

- Hur sakerstéller ni att ni far avkastning pa den satsningen? Om det ens gar?

Ansvar
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- Vem ar ansvarig for er medverkan i sociala medier?

- Varfor ser ansvarsfordelningen ut som den gor?

- Vad har de som ar ansvariga fér kommunikationen fér mandat?

- Hur kommer det sig att mandatet ser ut som det gor?

- Vad hander om fragan som behandlas av den som har ansvar for kommunikationen
berdr andra avdelningar?

- Arsociala medier sparrat for “privat bruk”?
- Omjja, isof. Varfor?

- Uppmuntrar ni de anstallda att skriva om foretaget i sin privata roll?
- Hur hanterar ni att de anstallda skriver om foretaget i sin privata roll? Policy?

- Hur ser ni pa er framtid inom de sociala medierna?
- Nagot du skulle vilja tilldgga som inte har tagits upp?

ENKATFRAGOR

- Vilken branschtillhérighet har ni?
- Hur stor @r er organisation?

- Vilka sociala medier anvander ni er av i verksamheten?
- Varfor anvander ni er av sociala medier?
- Vem ar det som har ansvaret for er narvaro av sociala medierna?

- Har ni ndgon medveten strategi for er narvaro i de sociala medierna?
- Om ni svarade "Ja", beskriv kort strategin. Om ni svarade "Nej", forklara varfor ni
inte har nagon strategi.

- Hur upplever ni dialogen i de sociala medierna?

- Hur hanterar ni en negativ dialog?
- Hur har er narvaro i de sociala medierna paverkat er verksamhet?
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