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1 INLEDNING

Sociala medium utsags till ett av trendorden redan ar 2009, men a@mnet nar anda
idag nyhetsrubrikerna aven i andra medier. Det finns en stor mangd olika virtuella
natverk, portaler och forum som gar under samlingsnamnet sociala media. Det
"nya” mediet genomsyrar manga omraden, men detta arbete har marknadsféring-
en som framsta infallsvinkel. Sociala media vacker kénslor och folk dverlag ar of-
tast for eller emot fenomenet, som det ofta benamns. Fa stéller sig likgiltiga till so-
ciala media, vilket gor att amnet &r aktuellt och intressant.

Som namn fér mitt examensarbete har jag valt en rétt vittomfattande rubrik SOCI-
ALA MEDIA | MARKNADSFORINGEN. Vagen fran fenomen till marknadsférings-
verktyg. Syftet med arbetet ar att understka pa vilket satt foretagen anvander sig
av sociala media i sin marknadsféring. Min stravan ar att, om majligt, klargéra nyt-
tan foretagen kan fa av denna typ av marknadsforing. Forskningsfragan jag hop-
pas hitta ett svar pa ar vilken nytta foretagen efterstravar med sin aktivitet i sociala

media i marknadsforingssyfte.

Arbetet ar skrivet ur en allmén synvinkel i och med avsaknaden av uppdragsgiva-
re. Arbetet avgransas sa att privatpersoners anvandning av sociala media begran-
sas till att framst omfatta den del av anvandningen som beror reklamkonsumtion,
samt konsumentbeteende och anvandarens sakerhetsaspekt. Sociala mediers
tekniska l6sningar kommer att behandlas pa den niva som kund och féretag i ge-
men omfattas av, inte bakomliggande programmeringstekniska I6sningar. Fokus
skall ligga pa foretagens marknadsforing, men vissa andra for foretagsvarlden re-

levanta anvandningsomraden kommer att kort behandlas.



Marknadsforing ar kommunikation och kommunikation &r marknadsforing. Férutom
inom marknadsfdringen, anvands sociala media &ven inom den interna och exter-
na foretagskommunikationen. Sociala media har &ven visat sig vara ett viktigt
verktyg for politiker att nd ut med sitt budskap till den stora massan, och mojliggor
en dialog mellan politiskt aktiva och den stora massan. Aven myndigheter kan via

sociala media féra en dialog med kunder eller invanare.

Att anvanda sig av sociala media inom marknadsféringen ar tamligen nytt i och
med att tekniken ar ratt ny. En stark utvecklingsfas ar just nu aktuell och knappast
har ndgon kunnat undgéa att marka att allt flere féretag, pa ett satt eller annat, ut-
nyttjar de nya kommunikationskanalerna som nu finns. En helt ny kommunika-
tionsform haller pa att vaxa fram. Bade i traditionell och i digital reklam syns ofta
symboler eller text som uppmanar kunden att gilla eller félja nagot féretag via na-
gon form av sociala media. Sociala media fungerar som ett forum att kommunicera
med kunderna i, men traditionell marknadsfoéring behdver anpassas for att passa

in detta forum.

Examensarbetet inleds med sociala mediernas korta historia. FoOr att ge arbetet ett
langre perspektiv och balans speglas aven datoriseringens, digitaliseringens och
reklamens historia, for att visa hur utvecklingen lett fram till dagslaget. | kapitel fyra
behandlar jag marknadsforingsformer som jag anser vara relevanta inom sociala
media, samt diskuterar olika satt att méata nyttan som aktivitet i sociala medier kan
ge foretagen. Fordelarna med sociala media ar manga, men det finns &ven risker
som man boér vara medveten om. Den kvalitativa undersékningen gors i form av
personliga intervjuer och kompletteras av en enkat. Arbetet avslutas med en pre-

sentation av undersékningens resultat.

Amnet, anvandningen av sociala medier inom marknadsféringen, anser jag vara
bade intressant och aktuellt. Orsaken till mitt val av examensarbetet ar mitt intres-
se for bade marknadsforing och kommunikation, vilket detta &mne erbjuder en bra

kombination av.



2 FENOMENET SOCIALA MEDIA

En definition av sociala medier ar "aktiviteter som kombinerar teknologi, social in-
teraktion och anvandargenererat innehall” (Wikipedia 2010). Wikipedia, som i sig
ar en typ av socialt medium dar anvandarna sjalva uppdaterar informationen, rak-
nas oftast inte som en giltig teoretisk kalla, men enligt min mening ar definitionen i

detta fall mycket val beskrivande.

Sociala medier kan ocksa beskrivas som en demokratisering av innehall, vilket ar
anpassat efter hur manniskor laser och sprider information. Sociala media funge-
rar som plattformer som tillater anvandarna att skapa innehall som andra kan in-
teragera med. (Brandsma 2010.) Orsaken till att sociala media véaldigt ofta be-

namns som ett fenomen har med den snabba utvecklingstakten att gora.

Sociala media har spelat en stor roll inom handeln, kommunikationen och aven i
politiken den senaste tiden. USA:s nuvarande president Obama var kanske en av
de framsta och mest kanda politikerna, att inse mojligheterna att na manga valjare
genom att anvanda sig av sociala media under presidentvalskampanjen ar 2009.
(Burnes 2009.)

Den kommande generationen som ar uppfédd med internet och sociala media
kommer att bli krdvande vuxna. De kommer att bli vuxna som forstar att stalla krav
pa sin omgivning, allt fran arbetsgivare och foretag till politiker. De anser sig ha
ratt till medinflytande och stéller krav pa fornyade arbetsformer samt nya satt att
samarbeta. Interaktion tar de som en sjalvklarhet. (Stakston 2010, 235.) | riks-
dagsvalet ar 2011 markte jag ratt tydligt att en stor del av valdebatten och diskus-
sionerna fordes Gver internet och manga kandidater hade sidor i t.ex. Facebook
dar valjarna kunde fdlja med information samt diskutera. Sociala media anvands
aven i syfte att bilda opinion, liksom i syfte att sprida nyheter och annan informa-

tion.



En forkortning som anvéands ar SoMe vilket &r en forkortning av sociala media (so-
siaaliset mediat pa finska, eller Social Media pa engelska). SMM, vilket star for

social media marketing, ar en annan forkortning som ofta anvands.

Det ar pa sin plats att papeka att social marketing ar ett utryck som inte bor forvax-
las med social media marketing. Social marketing ar inte kommersiell marknadsfo-
ring, utan star for marknadsforing vars malsattning ar att forbattra den sociala val-
farden i samhallet, t.ex. program som motarbetar fetma eller mobbning, som in-
formerar om vikten av att anvanda bilbalte, eller handlar om manniskoratts- och
miljofragor. Malsattningen med social marknadsféring &r att informera och paver-
ka, samt i vissa fall att se till att lagar och bestammelser efterfoljs. Malgruppen i
social marketing kan vara allmanheten, foretag, organisationer eller beslutsfattare.
(Donovan & Henley 2010, 16-21.)

| bade traditionell och digital reklam syns ofta symboler eller text som uppmanar
kunden till nagon typ av aktivitet i olika typer av internetkanaler eller sociala media.
Kunder uppmanas att "gilla” (félja) nagot foretag i Facebook, eller folja nagons
"tweet” (inlagg) via mikrobloggen Twitter, att dela information eller bestélla sa kal-
lade RSS-feeds (prenumerera pa uppdaterad information). Dessutom syns reklam
nar kunderna soker information p& nagon sokmaskin, t.ex. Google. Sjalva sokor-
den &r inte till salu, men foretag kan kdpa reklamutrymme sa att deras reklam vi-
sas nar ett speciellt sokord anvands. Tusentals foretag har reklam pa Google en-
ligt en farsk undersdkning. (Helsingin Sanomat 2011.) Filmer och fotografier kan
spridas via Youtube, Myspace eller Flickr. Aven sa kallade flashmobs har blivit
populara, d.v.s. korta filmsnuttar av en speciell handelse som for utomstaende kan
verka marklig, som t.ex. folk stelnar till i ett kbpcentrum for en stund, eller utfér en
synbarligen oplanerad dansuppvisning. | syfte att dela information eller marknads-
fora sig kan man aven dela power-point-presentationer via Slideshare. (Salmenkivi
& Nyman 2007, 262-263; Strém 2010, 10-11.)



Sociala media kan ha olika satt att skaffa medel for sin verksamhet, aven malsatt-
ningen kan variera. Finansieringen kan ske genom att varor eller tjanster séljs eller
ges bort i demonstrationssyfte. Vissa sidor har olika serviceavgifter for vissa tjans-
ter, de kan erbjuda produktstod eller mervarde, eller salja virtuella produkter, t.ex.
Habbo. Reklamutrymme kan sdljas till betalande kunder, sidor kan vara sponsore-
rade och vinstdelning mellan flere foretag kan vara andra alternativ. En del sidor
har som malséttning att samla information, t.ex. Google, medan vissa sidor erbju-
der gratis mdjligheter till alla anvandare att gemensamt bygga upp informationsda-
tabaser, t.ex. Wikipedia. Vissa forum kan utan eget vinstintresse, i s.k. non-profit-
anda, efterstrava donationer eller gavor fér nagot andamal. (Salmenkivi & Nyman
2007, 262-263.) Internetférbindelsernas pris har gatt ned och valdigt manga tjans-
ter gar att fa gratis eller valdigt formanligt via natet, men jag kan konstatera att alla
forum och portaler har kostnader for administration och underhall, kostnader som

ofta tacks upp av reklamintakter.

Sociala media anvands mycket inom rekryteringsprocesserna. Foéretagen finns
med i syfte att delge information om lediga platser, men aven med avsikt att gora
foretagen kanda bland de arbetsstkande. Min arbetsgivare har som exempel ing-
en marknadsforing inom sociala media, men val nog en Facebook-sida, som ar
framst tankt att gora foretaget kant for de som soker arbete (Facebook 2011a). De
sociala mediernas roll i rekryteringen haller pa att 6ka. Exempelvis LinkedIn, som
fungerar som natverksskapande forum dar man via sin profil kan informera om sin
utbildning och erfarenhet, har ca 320 000 anvandare i Finland och databasen an-
vands bl.a. av sa kallade head hunters (Pelkonen 2011). Aven myndigheter och
andra instanser medverkar pa Facebook och tidningar, tv- och radiokanaler har

aven hittat sin publik inom sociala media (Facebook 2010 a; Facebook 2010 b).

Inom branscher dar det kravs snabb uppdatering & manga, p.g.a. en tillfallig stor-
ning eller dylikt, har sociala media visat sig vara ett utmarkt verktyg. Under dylika
situationer kan aven manga av kunderna ha fragor att stalla eller nagot de vill
kommentera, vilket aven fungerar bra via sociala media. Resebranschen ar ett bra

exempel pa detta. Jag tror att vi alla i olika media kunde hora eller lasa om effek-



terna av det kaos som uppstod under tiden for det islandska askmolnet i april ar
2010. Under mer &n en vecka var sa gott som all flygtrafik inom Europa avbruten
och tiotusentals resenarer kunde inte resa som planerat. De flesta av flygbolagens
telefonlinjer var 6verbelastade sa information fanns inte att fas annanstans &n fran

internet eller i tidningar och tv. (Thurfjell 2010.)

Finnair 6ppnade sin sida pa Facebook i samma veva som askmolnet ddelade flyg-
trafiken. Det var en bra tidpunkt att agera och togs positivt emot av manga kunder.
Inom nagra dagar hade sidan tusentals foljare. Féretaget kunde informera om
dagslaget och vad kunderna kunde gora med sina biljetter som de inte kunde an-
vanda. Manga kunder stéllde @ven fragor och personalen gjorde sitt basta for att
hinna besvara dem. Kunderna kunde &ven ta lardom av varandras fragor och svar
(Finnair 2010.) Aven Finlands ambassad i Thailand 6ppnade sin Facebook-sida
under radande oroligheter i maj ar 2010, for att kunna dela information och kunna
halla kontakt med finlandska resenarer som befann sig i Bangkok. (Facebook
2011b; Utrikesministeriet 2010.)

Jag har hort historier om resenarer som under tiden for askmolnet via sociala me-
dia (t.ex. Finnairs Facebook-sida) hade sokt kontakt med andra resenérer i sam-
ma situation, for att gemensamt ordna hemtransporten pa annat satt, eftersom
flygen inte trafikerade. Det kan man kalla interaktivitet i allra hogsta grad, nar Fa-
cebook-sidan fungerade inte bara som en kontaktkanal mellan féretag och kund,
utan aven som en bro kunder emellan. | dagslaget fungerar sidan som en kombi-

nation av informations-, diskussions- och marknadsféringskanal.

Man kan konstatera att det ar en viss skillnad mellan informationen pa Finnairs
och ambassadens Facebook-sidor. Ambassadens aktivitet Okar givetvis nar nagot
speciellt hander, men anda ratt oregelbundet. Exempelvis under den senaste ma-
nadens 6versvamningar har uppdateringarna skett i tat takt. Finnair daremot upp-
daterar sin profil mer regelbundet och mer mangsidigt, ibland flere ganger per dag

och ibland nagon gang per vecka. Ingendera har givetvis upphort att anvanda sig



av hemsidan och andra kontaktkanaler, men sociala media &r ett bra komplement.
Exempelvis kan namnas att Finnair informerar om forandringar, nyheter, kampan-
jer, stamkundsprogram, erbjudanden och svarar pa fragor mm. Pa sidan kan aven
hittas lank till artiklar pd hemsidan eller till blogguppdateringar. Aven Flashmob
inslag kan hittas bland inlaggen. Finnair har 6ver 57 000 personer som foljer dem
pa Facebook. Informationen pa ambassadens sida ar mer officiell, vilket den aven
bor vara, och den riktar sig till resenéarer i och pa vag till Thailand. (Finnair 2010;
Facebook 2011b.)

Enligt Salmenkivi och Nyman kan foretag pa ett formanligt satt uppratthalla intres-
set for foretaget och dess produkter. Utmaningen ligger i att vidhalla kundernas
intresse. Push marknadsforing, att narapa tvinga sitt budskap pa kunden, fungerar
inte s& bra inom sociala media och bloggar, som i traditionell marknadsféring. Det
som efterstravas ar Pull marknadsféring, det vill séga att man férsoker locka till sig
kunden och forsoker fa kunden att vilja ha informationen, samt garna delge den
vidare till andra. (Salmenkivi & Nyman 2007, 158-164.)

Forfattarna till boken Uusi kultakausi kallar sociala media for portarnas port, portti-
en portti, eller som en faktor som andrar spelreglerna, en game changer. Sociala
media ar enligt dem ett brev som manniskor sjalva fyller med ord, ett postkontor
dar meddelanden hela tiden strommar in och ut, eller som en konferens utan vag-
gar. Sociala media ar ett medium som tillater nyfiket snokande efter anvandarnas
uppgifter, for anvandning i marknadsféringssyfte. De foretag som kan ta till sig so-
ciala media pa ratt satt kommer enligt forfattarna att bygga nagot som de kallar
den nya guldaldern. (Aitamurto, Heikka, Kilpinen & Posio 2011, 110-111.)



3 DEN DIGITALA UTVECKLINGENS FASER

Sociala media gar varken som teknologi eller som begrepp sardeles langt tillbaka i
historien. Utan datorer och internet kunde inte heller sociala media finnas till, dar-
for borjar mitt arbete med en tillbakablick till tiden innan datorerna. Information
spreds aven vid tiden fore datoriseringen, som signaler via djungeltrumman, skval-
ler fran en person till en annan, eller via sarskilda informatérer som red fran by till
by med sina kungorelser. Dagens transportnat och infrastruktur med vagar, jarn-
vag, och flygtrafik samt valfungerande telefon- och datatrafik, har mojliggjort en
snabbare spridning av information och skapar darmed helt nya mdjligheter till

kommunikation.

3.1 Datorisering, digitalisering och Internet — ett natverk av natverk

Vara forfader kommunicerade med varandra med hjalp enbart av syn, horsel, ljud
och gester. Men snart uppfanns kommunikationsmedel for att gora informationen
enklare och smidigare. Tack var skrivkonsten och laskunnigheten skapades moj-
ligheter fér annan kommunikation &n den muntliga. Att papper och penna upp-
fanns underlattade kommunikationen och efter att elektriciteten uppfanns fanns

det knappt nagon hejd pa utvecklingen.

De verkliga kommunikationsverktygen borjade utvecklas allt eftersom. De férsta
raknemaskinerna kom ar 1840 och halkorten ar 1889, medan de forsta skrivma-
skinerna kom till Sverige ar 1942. Datorn kan forenklat kallas en kombination av
halkort, skriv- och raknemaskin. Ar 1946 togs de forsta allménna datorerna i bruk i

USA. Ar 1962 fanns det 70 datorer i Sverige, ar 1968 var antalet datorer uppe i



540 st. (Hallberg 2007.) Datorer skulle fungera enbart som enskilda enheter ifall
den inte hade kontakt med andra datorer, d.v.s. datakommunikation.

Den forsta telegrafen byggdes ar 1837 i England och ar 1844 sandes det forsta
Morse-meddelandet. Under ar 1875 nar Alexander Graham Bell och Thomas Wat-
son arbetar med att utveckla telegrafen upptacker de ett satt att forflytta inte bara
signaler utan aven ljud och den forsta telefonen ser dagens ljus ar 1876. Telefo-
nins upptackt medforde ett enormt framsteg mot dagens kommunikationssamhal-
le. Telefonen blir mer allmén och telefonnatet byggs for att idag tacka hela varl-
den. (Parker 1994, 10-17.) Radion, som uppfanns av Guglielmo Marconi ca ar
1895, medfor en ny dimension inom kommunikationen. Genom att telefon- och

radiotekniken férenas uppstar mobiltelefontekniken. (Parker 1994, 26-27.)

Man upptéacker att telefonlinjerna kan, férutom telefonsamtal, &ven 6éverféra datain-
formation och bilder. For datorkommunikationen tas telelinjerna i anvandning
framst for att ledningarna redan finns tillgangliga och ar anvandbara for andama-
let. (Berti 1988, 28-29.). Internet fick sitt stora genombrott ar 1994 och World Wide
Web-protokollet skapades, aven kallade www-sidor, vilket medférde att sa sma-
ningom kunde sa gott som vem som helst anvanda och ha tillgang till det enorma
utbudet pa Internet (Dahlgvist & Linde 2002, 7-8). | och med datakommunikatio-
nens upptackt har grundférutsattningen for dagens informationssamhélle skapats.
Datorer och datakommunikation skapade grundforutséattningen for att Internet skall
fungera och Facebook kan inte fungera utan Internet. Facebook ar dock bara ett
exempel pa forum pa natet dar folk kan kommunicera. Forenklat kan man tanka att
datorerna och datakommunikationen ar husgrunden, medan Internet ar sjalva hu-

set och Facebook ar ett av rummen dar folk samlas. (FIGUR 1).
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FIGUR 1. Férhallandet mellan dator, datakommunikation, Internet och forum (for-
fattarens figur)

Telefontrafiken utvecklas fran analog till digital. | och med digitaliseringen blir for-
bindelserna bade snabbare och mer stabila samt gar till och med ned i pris. Tele-
trafiken blir aven mobil, d.v.s. rorlig och tradios. Finland ar ett foregangsland vad
galler mobiltelefonin och hade ar 1998 hogst andel mobiltelefoner per 100 invana-
re i varlden; 42 personer av 100 hade mobiltelefon och dartill uppgav 30 % att de
var aktiva anvandare av internet (High Technology Finland 1999, 53). Nar datorer
finns och datakommunikationen fungerar skapas praktiska forutsattningar for att
bygga natverk och databaser. Men redan sa tidigt som mellan aren 1910 och 1920
skrev H.G. Wells om en varldsomfattande databank (en s.k. world encyclopedia),
som skulle l6sa alla vetenskapens problem och fungera som en global sjal. (Ek-
holm 2001, 26-27). Finlandska foretag som arbetade med mobilitet och media-
kommunikation hade redan ar 1998 visioner om att skapa a true global village som
skulle fungera som ett varldsomfattande mobilt system fér de nya kommunika-
tionsbehov och -mdéjligheter som framtiden kommer att fora med sig (Rajaméaki
1998, 53).

Annu sé sent som i borjan av 1990 reste Ted Nilson varlden runt for att profetera
om en varldsomfattande databank, men d& fanns redan Internet vantande runt

hornet. Neil Postman har kritiserat utvecklingen som han kallar en informationsex-
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plosion dar manniskan far svart att varja sig mot medias ¢vertag. Georg Henrik
von Wright menar att eftersom hjarnans minneskapacitet ar begréansad kan den
snabba tillvaxten stéra manniskans kansloliv och dess utveckling. (Ekholm 2001,
26-27.)

Datoriseringen har skett med expressfart och nu finns datorer dverallt, men man
bor beakta att det for bara 25 ar sedan annu inte fanns sardeles manga datorer i
foretagen. Enligt en undersokning gjord ar 1985 fastslogs att bland finlandska fore-
tagsledare anvande varannan datorn i sitt arbete, pa satt eller annat. | samma un-
dersdkning sade sig var tredje t.o.m. "vaga anvanda datorn sjalv’, medan var sjat-
te person i ledande stéllning sade sig anvanda datorn dven hemma pa sin fritid.
(Kun tietokoneesta tuli kaveri, 2010.) Mycket har hant sedan dess. Sa gott som
alla har en hemdator och @ven sma barn och pensionarer ar vana med att anvan-
da datorer. Datorn har blivit ett verktyg for den stora massan. Det finns, enligt min
mening, knappast langre nagot arbete i vastvarlden dar man kan klara sig utan

datoranvandning i nagon form.

Enligt en undersokning gjord av Eurostat anvande ar 2006 ca 71 % av den euro-
peiska befolkningen dator néstan varje dag, och i Finland har mer &an halften av
hushallen bredbandsanslutning (Statistiska Centralbyran 2010). Ar 2010 finns det
ca 2 miljarder internetanvandare (Internetworldstats 2010). Med beaktande av det
stora antalet datoranvandare sa finns det en stor mangd manniskor som &r poten-

tiella eller verkliga anvandare av sociala media.

Kai Ekholm skrev ar 2001 en bok om de kommande 20 aren i informationssamhal-
let och han konstaterar att informationsméangden som en vanlig manniska mottar
Okar markant och att det hela tiden utvecklas nya kommunikationskanaler. Som
anvandare bor man vara alert och kunna salla mellan viktig information och mindre
viktig. Ingen kan ta till sig allt. Termen sociala media fanns inte d& @nnu, men han
skriver om ett s.k. Dream Society som skulle utvecklas jaAmsides med den veten-

skapliga och teknologiska varlden, som en kommersiell skuggvarld dar beréttelsen
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ar viktigare an teknologin, och det om nagot ar val sociala media i den form vi upp-
lever dem idag. (Ekholm, 2001.)

Nu snart 10 ar efter att Ekholms bok kommit ut kan jag konstatera att de flesta
tekniska I6sningarna han beskriver som nymodigheter, redan ar foraldrade eller
vidareutvecklade for lange sedan. Men géallande de otroliga mangderna data och
information som vi dverskéljs med, dverensstammer hans text mycket bra med hur
vi lever idag. Just p.g.a. detta &r det enligt min mening &nnu viktigare att mark-
nadsforingen och reklamen nar ratt malgrupper for att informationen inte skall

drunkna i informationsflodet.

Den generation som nu vaxer upp har i hela sitt liv haft tillgang till datorer och mo-
biltelefoner, vilket gor att synen pa datoranvandning och sociala media hogst troli-
gen ar helt annorlunda an hos den aldre generationen. Detta skapar nya utma-

ningar och nya mojligheter.

Internet slog igenom pa allvar pa 1990-talet, men som en marknadsforingskanal
vaxte det ratt langsamt. Det var forst mest fraga om en passiv marknadsforing via
natet, utan interaktion med kunderna. | takt med att tekniken utvecklades 6kade
mangden kunder pa internet, och sakta men sakert hittade aven annonsotrer samt
marknadsfoérare till internet. Dock har 6kningen av anvandare i digitala media okat
mer bland kunderna &an bland saljarna. Ett verkligt genombrott i att anvanda digita-
la media i marknadsforingen uppstar forst nar kundrelationen utvecklas sa att den
kan erbjuda en kostnadseffektiv och enkelt tillganglig, personlig och interaktiv

kommunikation. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 15-17.)

Man har undersokt internets betydelse i syfte att s6ka information och gora kdpbe-
slut.Da framkom att 59 % av kunderna gjorde efterforskningar pa foretagens hem-
sidor innan de gjorde ett kdpbeslut, medan 36 % alltid da och da sokte information

pa natet. Detta till trots sa hade ungefar endast halften av de riktigt sma foretagen
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hemsidor, och annu farre fanns med inom sociala media. Ett féretag utan hemsida
uppfattas inte som foértroendeingivande. De foretag som inte finns med pa internet
kan vacka misstankar. Daremot uppfattas foretagssidor som uppratthalls av nagon
annan an foretagets innehavare som annu mer fértroendeingivande och kan ses
som en rekommendation av en anvandare som fungerar som foretagets ambas-

sador. (Leppéanen, J. 2010.)

Den mobila utvecklingen har aven gjort att valdigt manga har internetméjligheter i
sin mobil. Mobilen har man med sig hela tiden och detta skapar nya majligheter for
marknadsférare och annonsorer i olika sociala media. Varlden forandras och vi
med den. (Salmenkivi & Nyman 2007, 29-32.) Tyvérr har en del féretag annu den
installningen att en potentiell kund som tar kontakt digitalt (per e-mail eller via fore-
tagets internetsida) inte ar lika trovardig eller intresserad, som en kund som kon-
taktar pa ett mer traditionellt satt. Inget kunde vara mer felaktigt. Kundernas bete-
ende har andrat och da bor foretagen folja efter. (Merisavo m.fl. 2006, 15-17.)

3.2 De sociala mediernas historia

De sociala mediernas betydelse har Okat lavinartat under 2000-talets forsta de-
cennium. Valdigt manga personer anvander sig idag av nagon typ av socialt medi-
um eller virtuellt natverk, endera i privatlivet eller i arbetet eller bade och. Facebo-
ok uppges vara grundat ar 2004, medan Twitter uppges vara grundat ar 2006. De
sociala mediernas historia gar inte 1angt tillbaka i tiden, men deras utveckling har
varit explosiv. (Facebook 2010c; Twitter 2010.)

Diskussionsforum och portaler sd&som Facebook och LinkedIn rdknas som nagra
av de kommunikationskanaler som anvands dagligen. Anvandarantalet i Facebook

vaxte pa nagra manader till en miljon och med en sndbollseffekt har anvandaran-
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talet véxt konstant (Pomoell 2010). Ar 2010 uppger Facebook att anvéndarantalet
ar 350-400 miljoner (Facebook 2010c) och i borjan pa 2011 uppger man att an-
vandarantalet ar éver 500 miljoner (TABELL 1) (Facebook 2011c.)

En ny social media akt6r bland de som har dykt upp ar 2011 ar Google+. Det ar ett
forum som till mangt och mycket paminner om Facebook, med vankretsar och
mojligheter att dela kommentarer och bilder. Google+ har pa enbart en manad fatt
25 miljoner medlemmar, nagot som det tog 3 ar fér Facebook och 2,5 ar for Twitter
att astadkomma. (FNB Reuters 2011.) Google+ siktade forst in sig pa att locka
privatpersoner, men skapade i november 2011 nya kanaler for foretagsprofiler.

TABELL 1. Antal Facebook-, Twitter- och Google+-anvandare i miljoner (omarbe-
tad Twitter 2010; Facebook 2011c; Twitter 2011; Feber 2011; FNB Reuters 2011)
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Facebooks grundare, Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz och Chris Hughes, pla-
nerade webplatsen for att kunna halla kontakt med sina studiekamrater, men ordet
spred sig snabbt till andra skolor och inom nagra manader var Facebook ett kant
begrepp bland alla studerande i USA. Under sitt forsta verksamhetsar fick Face-
book nastan en miljon anvandare och féljande ar hade man 5,5 miljoner anvanda-

re. Facebook var forst en sluten portal, en sa kallad community, men utvidgades
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ar 2006 till att vara 6ppen for alla. Anvandningen i Finland uppges ha kommit
igang ar 2007 och i och med den finlandska Facebook-sidans lanserande 2008
okade anvandarmangden annu mer. Varen 2009 hade Facebook totalt 200 miljo-
ner anvandare, varav i Finland 6ver en miljon anvandare. (Haasio 2009, 12-13.)

Min egen asikt ar att den storsta styrkan i Facebook ligger i tillgangligheten, an-
vandarvanligheten samt det faktum att manga konsumenter gar med for att "alla
mina vanner finns redan dar”, vilket gor att anvandarantalet kraftigt dkar. Sen ar

det en annan sak om foretagen lyckas dra nytta av sin medverkan i Facebook.

Ensin oli hdmmennys: 'Mita ihmetta tassa nyt hossotetaan?’
Sitten seurasi vahattely: ’Ainahan niita on ollut — ja mennyt —
kaanteentekevia uutuuksia.” Sitten tulivat pelot: 'Me ei tiede-
ta, onko se ystava vai vihollinen. Se voi jyrata meitin.” Taman
jalkeen luja itseluottamus: 'Hei, me otetaan se haltuun ja
tehdaan bisnesta.” (Ekholm 2001, 39.)

Citatet av Siivonen i Ekholms bok syftar pa informationssamhéllet generellt, men
det beskriver aven bra den virtuella varlden och sociala media. Enligt Ekholms bok
har informationssamhallet upplevt fyra utvecklingsfaser: traditionell, automatisk,
hybrid samt digital. Den hybrida fasen ar en kombination av traditionell och auto-
matisk fas. | dag lever vi i den fjarde fasen, i den digitala fasen i det virtuella infor-
mationssamhallet. (Ekholm 2001, 39-40.)

Manniskorna som finns pa internet delas av Salmenkivi och Nyman in i turister och
invanare. Turister &r de som bara vistas pa internet korta stunder, t.ex. for att beta-
la rakningar, medan internet-invanarna ar de som raknar internet som en viktig del
av sin vardag, dvs. de raknar det nastan som sitt hem. De som tillbringar en stor
del av sin tid pa internet kan till och med i bland fa abstinensbesvar ifall de inte har
tillgang till internet. (Salmenkivi & Nyman 2007, 27-28.) Par Strom delar in inter-
netanvandarna i fem grupper: Kreatérer (de som skapar material), kritiker som

recenserar och garna kommenterar, samlare som ar informationssamlare, deltaga-
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re som finns med i manga forum och ar aktiva att agera. Till den sista gruppen
raknas askadare, som ar de som konsumerar informationen men inte sjalva aktivt

tillféor kommentarer eller material. (Strom 2010, 22.)

Internet har utvecklats fran att vara ett teknologiskt verktyg for sékning av informa-
tion till att bli ett socialt och samhalleligt medium foér vanliga ménniskor. Internet ar
latt ndbart och det anvands forutom till informationssokning till tidsfordriv och som
shoppingkanal. Valdigt manga vistas pa natet i nojessyfte och for att traffa vanner.
(FIGUR 2) (Salmenkivi & Nyman 2007, 29-32.).

Pre Web
Tiden fore Internet
Bibliotek

Info Web
Informationsnatverk

Digitalt bibliotek

Commercial Web
Kommersiellt natverk

Kbépcentrum

Participation
Interaktivt natverk Publicera

FIGUR 2. Ett samhalleligt internet (omarbetad Salmenkivi & Nyman 2007)

Salmenkivi och Nyman beskriver internets utvecklingsfaser som ett bibliotek som
utvecklas till kdpcentrum, som vaxer till att bli en hel stad. | och med den fjarde
fasen, mobiliteten, kan man t.o.m. tala om att internet ar en stor stad, en metropol
som erbjuder tjanster allt enligt behov. Mobiliteten gor att tjansterna ar tillgangliga

hela tiden i och med att man oftast har sin mobiltelefon eller béarbara dator med sig
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konstant. Metropolen Internet ar som vilken storstad som helst, med bade fordelar
och problem. (Salmenkivi & Nyman 2007, 29-32.)

"Sociala media ar inte teknik. Sociala media ar inte en generationsfraga. Det ar ett
nytt forhallningssatt till var omgivning” (Stakston 2010). Detta citat leder oss vidare
till nasta kapitel om sociala media som en marknadsforingskanal. Eftersom omgiv-

ningen andrar boér aven marknadsféringen folja med.

3.3 Sociala media utvecklas som en marknadsfdringskanal

Nar man tar en tillbakablick p& marknadsforingens historia finner man att pa 1950-
talet fanns en stark dagspress och popularpress (veckotidningar) samt radio som
de huvudsakliga kommunikationskanalerna. (Jebratt & Lindgren; 1999, 7-10.) Ef-
ter varldskriget fick kunderna ett storre utbud att vélja mellan, och tack vare stor-
drift och industrialisering erbjéds kunderna ett storre urval av varor, som dessutom
blev billigare. Detta skapade en 6kad konkurrens vilket gjorde att féretagen sag sig
tvungna att satsa pa reklam for att kunna salja sina varor. Féretagen blev mer
marknadsorienterade och satsade pa att marknadsféra sig. (Cameron, Ekstrom,
Holmvall & Uhlin 2008, 27.)

| slutet av 50-talet kom tv-apparaterna med ett mycket begransat utbud och liten
kundkrets. Tv och radio blev kommersiella media forst i mitten av 80-talet och bor-
jan av 90-talet. Utomhusreklamen, tillsammans med de traditionella reklammedi-
erna, behdll sin position ratt ohotad under hela 70- och 80-talet, innan den s.k.
elektroniska revolutionen forde med sig mobila och teknologiska nymodigheter
samt internet. (Jebratt & Lindgren 1999, 7—-10.) | dag vet vi att en stor del av mark-

nadsféringen sker 6ver internet och i sociala media.
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Internet ar en snabb och smidig marknadsféringskanal. Facebook med manga
hundra miljoner anvandare &r en kommunikationskanal, dar man snabbt, billigt och
enkelt kan na ut till mdnga kunder. Enligt Kati Sulin ar sociala media ett sa viktigt
forum att det ar "dumt av féretagen att inte anvanda sig av den kanalen” for att na
ut till folk. Enligt en undersokning gjord i november 2009 har manga finlandska
foretagare en negativ bild av t.ex. Facebook och féretagen ser inte férdelarna med
forumet. (Nelonen 2009.) Enligt min asikt har inget foretag rad att stalla sig vid si-

dan om utvecklingen. Foretagen bor finnas dar kunderna finns.

Fordelar med marknadsforing inom sociala media ar tillgangligheten, snabbheten
samt kostnadseffektiviteten. Sociala media kan anvandas som forum for utveckling
av produkter, som kanal for respons eller som en komplettering till kundtjansten.
Man kan vélja att koncentrera sig pa att skapa nya kontakter och bygga upp nat-
verk. Sociala media ger aven mojlighet for att lyfta upp ett varumarke. Skeptiker
menar att det inte gar att fa forséljning via sociala media, medan andra menar att

forsaljning ar en naturlig del av sociala media. (Brandsma 2010.)

For att kunna fa ut stérsta mojliga nytta av marknadsféringen ar det viktigt att veta
kundernas asikter. Bl.a. Social media today har gjort en omfattande undersokning
for att f& fram de 10 viktigaste motivationsfaktorerna for att folja eller gilla ett fore-

tag pa Facebook. (Social media today 2011.)

Undersokningen gjord av Social media today visar att de flesta (40 %) namnde
mojligheten att f& rabatter genom att folja ett foretag. Pa plats tva namndes viljan
att visa att han/hon stoder ett visst foretag eller varumarke (37 %). P& tredje plats
kom de som hoppas kunna f& varuprov, rabattkuponger eller liknande (36 %), me-
dan manga vill halla sig informerade om foretagets aktiviteter. En stor del 6nskar
fa forhandsinformation om kommande produkter eller erbjudanden. Férnojelse och
underhallning kom pa sjunde plats, tillgang till exklusivt innehall pa plats atta, me-
dan nionde plats upptogs av de som séger sig ha blivit rekommenderade att folja

ett visst fOretag, och slutligen ndmns orsaken att vilja lara sig mer om ett visst fore-



19

tag. Nagot overraskande uppger bara 13 % att de vill vara interaktiva och direkt
kommunicera med foretagen. (TABELL 2.) Detta pekar enligt min mening tydligt
pa att farsk information efterlyses, garna om framtida saker, samt att sociala me-

dia passar speciellt bra for marknadsféring av varumarken.

TABELL 2. Vad kunder vill ha ut av att folja féretag inom sociala media (omarbe-
tad Social media today 2010)
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| och med mdjligheterna att interagera med kunderna i sociala media fungerar det
mycket val som ett verktyg i produktutvecklingen. Kunderna kan komma med idéer
och utvecklingsforslag. Exempelvis Pizza Grandiosa har tagit fram en pizzafyllining
som Facebook-anvandare rostat fram och Lego, med nastan 1,3 foljare pa sin Fa-
cebook-profil, har en skapat en sarskild grupp for vuxna Lego-byggare, som testar

produkter och kommer med nya idéer. (Grandiosa 2011; Lego 2011.)
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Marknadsforingen kan historiskt delas in i tre delar: produktkoncentrerad, kundori-
enterad och med orientering mot varumarket. Marknadsféringen har foljt med ut-
vecklingen i samhaéllet, fran industrisamhalle till tjianstesamhalle och informations-
samhalle. Nu ar det dags att ytterligare uppdatera marknaden till version 3.0, det
vill sdga en marknadsforing som tar inte bara kundens planbok, utan aven kun-
dens varderingar och kénslor och kunden som helhet i beaktande. Kotler definierar
marknadsforingen i version 1.0 som produktkoncentrerad, version 2.0 som kund-
orienterad och version 3.0 med fokus pa varderingar. | version 3.0 har sociala me-
dia en stor roll eftersom en del av varderingarna innefattar mdéjligheten att sjalv
delta och vara interaktiv, nagot som den nya teknologin gjort mojligt. (Kotler, Kar-
tajaya & Setiawan 2011.)

Speciellt gallande marknadsféring av tjanster anser Gronroos att konkurrensmo-
dellen bestar av behov, tjansteidé, tillganglighet samt foretags profil. En av skillna-
derna mellan marknadsféring av tjanster och produkter &r att marknadsféringen av
tjanster ar mer internaktiv &n i den traditionella marknadsféringen géllande varor.
Kunden medverkar alltsa sjalv i marknadsforingen. (Gronroos 1996, 54-55.) Socia-

la medier erbjuder ett forum for marknadsforing av bade tjanster och produkter.

| mitt examensarbete har jag valt en kvalitativ undersdkning, i form av en personlig
intervju, som min huvudsakliga understkningsform, men jag ville ytterligare
komplettera med en kort enkat. Man kan kanske tala om en hybridundersoékning,
med forsok att ge en helhetshild av fenomenet sociala media i marknadsféring,
sett ur flere synvinklar. En kvantitativ forfragan i form av enkéat bestar oftast av
manga fragor men kan aven innehalla endast en fraga (Kylén 2004, 8). Den enkat
som jag ratt spontant gjorde bland mina egna Facebook-vanner, hade som mal-

sattning att fa fram vilket forhallande mina vanner har till reklam p& Facebook,

Min forfragan bestod bara av en frdga med 13 olika svarsalternativ av vilka den
svarande fick valja ett alternativ som passade bast in pd hans/hennes fundering

(BILAGA 2). Jag sande ut forfragan den 13.3.2011 via Facebooks e-postsystem till
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mina 133 vanner. Jag dnskade svar inom en vecka och fick 35 svar inom utsatt tid,
vilket ger en svarsprocent pa 26,3 %. Hela populationens aldersspridning ligger
mellan 7 &r och 70 ar, men de som besvarade forfragan lag aldersmassigt mellan
22 och 54 ar. Av de som svarade var 15 man och 20 kvinnor.

| min enkat var det tva svarsalternativ som fick mest understod. Alternativ 1 (Jag
har sett att det finns reklam pa Facebook, men jag bryr mig inte alls om den) fick
understod pa 65 %, d.v.s. 23 personer av totalt 35. Alternativ 2 (Jag brukar ibland
titta narmare pa den reklam som finns, men har @nnu inte bestallt nagot eller gjort
nagra kopbeslut pa basis av reklam i Facebook), fick understod av 6 personer vil-
ket motsvarar 17 %. (TABELL 3) (BILAGA 2). Denna lilla undersodkning visar att
det kan vara en stor utmaning for marknadsforare att lyckas aktivera kunderna via
Facebook, om det ar sa att konsumenterna ser reklamen, men inte reagerar pa
den. | en 6ppen kommentar av en svarande (kvinna, 41 ar) konstateras att hon
inte laser reklamen medvetet, men att den troligen paverkar henne indirekt, trots
att den irriterar henne och att hon lart sig ganska bra att ignorera den. Jag tror att
den asikten kan visa pa ett ratt allmant beteende, men inte bara i sociala media,

utan i media 6verlag.

TABELL 3. Facebook-vanners forhallande till Facebook reklam (BILAGA 2)
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Jag anser att man inom sociala media, likvadl som inom andra mer traditionella
medier, bor kanna sin kund och veta kundernas asikter. Med det i atanke &r det
ratt orovackande att sd manga svaranden sager att de inte bryr sig om reklam pa
Facebook. Det torde betyda att de féretag som ser sociala media som bara en ny
reklamkanal kommer att bli besvikna. De som kommer att lyckas med sin mark-
nadsforing inom sociala media ar de foretag som kan anvanda det nya mediet pa
ett sddant satt att kunden garna tar till sig foretagets budskap och dessutom géarna

formedlar det vidare.

Nar jag inledde detta arbete hade jag redan ett eget Facebook-konto via vilket jag
kunde registrera och beskriva olika handelser och skeenden. Nagra exempel pa
detta finns inforda i texten. Jag anser det var bra att ta med konkreta exempel for
att pa ett tydligt satt kunna beskriva verkligheten i Facebook. Ett Twitter-konto har
jag aven Gppnat i testsyfte, men min aktivitet pa Twitter &r sa pass minimal att jag
inte kan dra nagra slutsatser. F6r mig personligen kandes det inte som om Twitter
var nagot lockande alternativ. Det kan ténkas att Twitter som forum passar battre
for de som anvander internet via mobiltelefonen, vilket jag personligen séllan gor,
eller for de som vill félja med vad exempelvis kdndisar och politiker "twittrar” om.
Den mobila internetanvandningens paverkan pa anvandningen av sociala media

kunde eventuellt utgtra ett amne for nagon annan studerandes undersokning.

Nagra varnande exempel ur Twitter-varlden vill jag anda delge. Dessa har jag
dock inte hittat via Twitter utan p& andra sidor pa internet och andra media. Flyg-
bolaget Qantas visade dalig bedémning nar det via Twitter sande ut en forfragan
gallande vad som gor det bolagets flygningar till extraordinédra, positiva upplevel-
ser. Forfragningen var tankt som en kartlaggning i produktutvecklingssyfte, men
tidpunkten var illa vald, eftersom foretaget bara nagon vecka innan stéllde in sina
flyg utan varsel p.g.a. en strejk. Som svar pa sin forfrdgan fick Qantas en strid
strom av bittra kommentarer av kunder som blivit strandsatta, och man talar om att
detta var den samsta PR-aktiviteten pd mycket lange i Australien. (Svenska Dag-
bladet 2011.) Ett annat exempel fran Qantas gallde en Twitter-bild som publicera-

des for ett tag sedan. Bilden uppfattades av manga som rasistisk och foretaget
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maste be om ursakt for den. (Reuters 2011). Fadaser som dessa visar pa att det
ar viktigt att ha en policy foér hur man kommunicerar, och att det behdvs en krisplan
for vad man gor ifall kommunikationen blir mindre bra (Bakker 2011).

Att hastigheten med vilken informationen sprids i sociala media kan vara en del av
del av hotbilden kan man forsta av Twitter-exemplen ovan. Dock finns det manga
positiva effekter av verksamheten i sociala media, och da raknas manga ganger
hastigheten som en del av styrkan. Avsandaren bér dock alltid noga 6vervaga in-
formationens innehall och formulering samt avvaga om tidpunkten &r den ratta. |
nasta kapitel kommer fordelarna med marknadsforing i sociala media att diskute-

ras.
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4 FORDELAR MED MARKNADSFORING | SOCIALA MEDIA

Marknadsforing &r kommunikation och kommunikation ar marknadsforing. Ordet
kommunikation betyder gemenskap (comunis, latin). "Gemenskap kan man fa om
man &ar minst tva stycken som talar samma sprak (eller atminstone forstar var-
andra) och som dessutom har gemensamma intressen” (Berti 1988, 17). Manni-
skor med samma intressen eller sprak traffas idag ofta pa olika sociala media. De
foretag som vill anvanda sig av ett traditionellt marknadsforingssétt i nya medie-
former, sdsom sociala media, lyckas hogst troligen inte. Marknadsforingen bor
anpassas till det medium som skall anvandas i, samt till de manniskor som anvan-
der sig av detta. Man kan se tydliga sammankopplingar mellan vissa traditionella
marknadsféringsteorier och nya grepp, och vissa teorier helt enkelt har blivit modi-
fierade och uppdaterade for att &ven kunna omfattas av marknadsféring i sociala

media.

4.1 Beskrivning av miljon i Facebook

| ett forsok att tydliggéra marknadsforing inom sociala media bérjar jag med att
beskriva miljon i Facebook. Det finns ett otal andra forum for sociala media, men
eftersom Facebook ar det forum som vaxt snabbast véljer jag att presentera det.
Grundprincipen i de flesta sociala media paminner om varandra, men olika forum

har valt att profilera sig pa lite olika satt.

Som anvandare skapar man sig ett Facebook-konto och matar in grundlaggande
kontaktinformation. Ytterligare information som t.ex. hobby, intressen, arbetsplats,
sprakkunskaper, utbildning, bilder kan aven foras in i profilen. Anvandaren kan

valja vilken information som visas at andra personer, men informationen anvands
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anda for att skapa en kundprofil av anvandaren. Kundprofilen anvands for att olika
foretags reklam skall kunna visas at ratt malgrupp. En kvinnlig anvéandare i 40-
arsaldern kan fa erbjudande om att se annan reklam an en 20-arig manlig anvan-
dare, eftersom foretagen véljer att marknadsféra sig till de kunder som mest troli-
gen &r intresserade av deras produkter. Grundtanken ar att anvandare skall visa,
genom att gilla, de foretag eller produkter de stoder eller féljer med. Anvandare
kan aven fa se vad hans/hennes Facebook vanner gillar. Via Facebook kan an-
vandaren aven dela information vidare till andra. Nedan syns ett exempel pa hur
en Facebook-sida kan se ut for mig som anvandare (FIGUR 3) (Facebook 2011d).
Av sekretesskal ar andra personers namn gverstrukna, men som synes kan jag se
vem av mina vanner som gillar vissa saker och reklamen &r aven tankt att passa

kvinnor i min alder.
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FIGUR 3. Exempel pa Facebook-profil for privatperson (omarbetad Facebook
2011d).

De foretag som gar med i Facebook gor i princip pa samma séatt: skapar grunden
med kontaktuppgifter och allman information. For foretag ar det dock viktigare att
satsa pa en lockande layout och ett innehall som lasarna vill ha. Foretag kan képa
annonsplats inom Facebook eller locka bestkare och foljare till sin sida pa flere

olika satt. De kan marknadsfora sidan via andra kanaler eller genom att synas och



26

vara aktiva pa Facebook. Foretag kan aven fa statistik och uppféljning av handel-
serna pa Facebook-sidan. Manga foretag forsoker locka till sig flere foljare t.ex.

genom att ordna lotterier, tavlingar eller erbjuda varuprov.

Figur 4 visar ett exempel pa en foretagssida i Facebook (FIGUR 4) (Facebook
2011e). Enligt min mening ser sjalva Facebook-sidan inte sa spannande ut, men
foretaget har i sin marknadsforing byggt vidare pa berattelsen om ett Facebook-
inlagg. Det var en privatperson som gjort en sida for de som &ter ketchup till all
mat, utom pannkakor. Felix letade reda pa flickan som skapat sidan och gjorde
egna reklamfilmer om detta och anvande i bade tv-reklam och pa hemsidan, for att
forsoka pavisa att man visst kan ata ketchup aven till pannkakor. Filmerna kom-
menterades till och med i diskussionsprogram pé tv, och numera kan de som vill
gora sin egen Felix-reklam och sénda den till foretaget for publicering pa hemsi-
dan. (Felix 2011.) Det ar ett bra exempel pa satt att ateranvanda sig av och ut-
veckla de inlagg som finns p& Facebook, tycker jag, och pa sa satt medverkar

aven kunden i marknadsforingen

{2 FELIX - Windows Internet Explorer (=13
&) Facetaok.com || B | x| [ PR
Tiedosto  Muckksa Mavts  Suoskit  Tygkallt  Ohje
Goaogle v | 2P Haku ~ v D D G- | @ ea B~ Ap Tarkista - FJ Sanakaannos v 3P N~ Kirjaudu sisasn ~
<l Suosikit e - B = Sy Sunjaus - Tyokalut ~ @@~ =
~
FELIX |5 Gilla
Logg Information Diskussioner Foton Filmkiipp Poll »
Allmn info Skapa en annans
Felix grundades i Esléw 1939 Kontakta fler vinner
Foresld for vanner
Detaljerad information
Med kérlek til mat, familj och wénner Webbplats: hittp:ffamw. fielie, e
vill vi giira det enklare far t Thland vil man légga mycket tid pd matiagning, andra dagar &r det
njuts av livet och vardager battre om det g#r lite snabhare, En dag kanske middagen fAr tvA
du séiga vad du tycker om oss ach extragaster na pisar il stanna, en 2 e eecebonk i
emellanat hitta erbjudanden, pahitt Dela Facebook-upplevelsen
och rabatter som &r unika fér g \:Imakj-‘anne\ .
Facebook. Valk | v ra enkla
Feeneak, vakemmeEn inbjudringsverktyg for att
bérja knyta kontakt.
Information . .
yeke Fler annonser
Kattbullar, pyttipsrna, potatis, pastaratter, soppa, paj, tacoratter,
risgrot, ketchup, dressing, siser, inlagda arénsaker, syit, mos och
mycket mer som passar livet i vardagen.
hitp: //www. Facebaok, com)felix 4 Chatt (=] inloggad) ~
@ mternet sy - Hi00% -

FIGUR 4. Exempel pa foretags Facebook-profil (Facebook 2011e)
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4.2 Viral marknadsféring

Sociala media erbjuder ett forum fér vanliga manniskor att halla kontakten under
fritiden, men foérutom det ar de mycket fordelaktiga arbetsverktyg for féretagen att
anvanda som néatverksbyggare, formedlare av foretagens budskap samt som en
insamlingskanal av kundernas erfarenheter. (Pomoell 2010, 19.) Natverkande
inom olika sociala media kan ha olika inriktningar, men allt gar ut pa att forsoka
aktivera anvandaren sa mycket som mdjligt genom en aktiveringsfraga. Citatet "FB
asks me what I’'m thinking. Twitter asks me what I’'m doing. 4sqgr asks me where |
am > the Internet is my girlfriend” ger exempel pa nagra aktiveringsfragor (Face-
book 2011f). Aktivitet forvantas inte bara av anvandare, utan &ven av den som
marknadsfor. Foretagsprofiler utan fortlépande aktivitet uppfattas som onddiga och
de lockar inte till natverkande eller social aktivitet, de kan till och med ge féretaget
dalig PR.

Viral marknadsforing har smeknamn sadsom djungeltelegrafen, eller skvallerkana-
len. Pa engelska kallas det &ven Buzz Marketing, mouth-to-ear marketing, mouth-
to-mouth marketing, eller word-of-mouth marketing (mun till mun/6ra marknadsfo-
ring). Viral marknadsforing har aven kallats virus marknadsféring p.g.a. att infor-
mationen sprids lika snabbt som ett virus. Viral marknadsféring forekommer framst
pa internet och i sociala media och kan ske helt utan foretagens inverkan. (Myrin-
Wallenberg 2010.)

Foretag kan vélja att annonsera i olika webbforum eftersom deras malgrupp finns
med i forumet. | vissa fall kan foretagsreklam fa gratis utrymme, medan den i vissa
fall kan vara avgiftsbelagd for foretaget, beroende pa vad webbforumets regler
sager. Reklam i form av information som kan vara till nytta for forumets medlem-
mar kan tillatas utan avgift likasa nar anvandare kommenterar olika produkter, dvs.
kunderna ger rad till varandra, aven kallat mouth-to-mouth marketing. (Johansson
2009, 27-28.)
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Ett praktiskt exempel pa hur viral marknadsforing kan fungera i sociala media ar
en av mina unga Facebook-vanners fraga: "Vilken bank e bast?” Bakgrunden var
den att han skulle ansoka om bostadslan. Inom nagra timmar hade 35 kommenta-
rer skrivits in. Forutom asikter om olika bankers for- och nackdelar fick den unga
gossen aven en lektion i hur olika rantesatser raknas ut. Dagen efterat avslutade
ynglingen diskussionen med att beratta namnet pa den bank han valt samt skrev
att han var valdigt n6jd med den banken. Banken behdvde inte betala for denna
typ av gratisreklam, som inte nadde enbart de personer som kommenterade, utan
aven alla hans 341 vanner pa vanlistan, samt sakert en del av deras vanner ock-
sa. (Facebook 2011g.)

4.3 Individuell och berattande marknadsforing

Tack vare att anvandarna av sociala media &ar registrerade har portalens uppréatt-
hallare tillgang till bakgrundsinformation om anvandarna. Detta betyder att det ar
fornallandevis enkelt att utfora kundsegmentering och vélja ratt malgrupp, for att

kunna anpassa marknadsforingen individuellt.

Enligt Facebooks egen annonseringssida ar fordelen med plattformen att man kan
na ut till ratt malgrupp och locka verkliga kunder. Annonsoren far utforlig informa-
tion om hur och nér potentiella kunder bekantar sig med annonssidan, de far direkt
feedback av kunder samt en tydlig profilbild av intressenternas bakgrundsinforma-
tion sdsom kon, alder osv. Annonsdren kan valja mellan att locka in sina potentiel-
la kunder till foretagets egen webbsida, eller till ndgon annan sida, applikation,
grupp eller evenemang pa Facebook och kundprofileringen kan goras valdigt nog-
grant. (Facebook 2010a.)

Marknadsforing innebar att etablera, varda och utveckla
vinstgivande relationer pa ett satt som mojliggér 6msesidig
framgang och I6nsamhet. (Jakobsson 1995, 7.)
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Kommunikationen som sker via internet kan med fog kallas for relationskommuni-
kation. En stor utmaning fér marknadsforare ar just att forsta relationskommunika-
tionen. De foretag som satsar pa marknadsforing pa natet, i vilken form som helst,
bor ha en stor forstaelse for sjalva mediet de arbetar i. De bor ocksa ha vetskap
om kundernas beteende och kanna till de behov kunderna har av information. En
kund som inte finner dnskad informationen gar vidare till nasta foretag, sa lyhord-
het mot kunderna ar ett maste. De foretag som inte lyssnar pa kunden, eller inte
finns dar var kunderna finns, kan riskera daligt rykte aven kallat badwill. "Informa-
tionen maste vara lika med kundens onskan.” skriver Jakobsson i en text fran ar
1995 men aktuell annu idag. Foretagen bor fundera pa de mojligheter som interak-
tiva medier, framfor allt internet, kan erbjuda. Det behdvs kunskap om relations-
marknadsforing for att forstd kopplingen mellan de interaktiva medierna och rela-
tionsbyggandet. (Jakobsson 1995, 23.)

Man kunde tala om kundforing istéllet fér marknadsforing, vilket skulle pavisa att
det ar kundens behov som maste styra foretagets kommunikation (Jebratt & Lind-
gren, 1999, 53). Framtidens marknadsférare har krav pa sig att kunna skota
manga parallella marknadsféringsprocesser och bor vara digitalt driven, socialt
driven, relationsdriven samt framtidsdriven, i och med att marknadsféringen funge-

rar i allt fler kanaler i en snabb forandringstakt. (Jebratt & Lindgren, 1999, 56.)

Philip Kotler skrev ar 1999 att marknadsforingen skulle komma att anpassas till
den elektroniska marknadsforingens tidevarv, ndgot som han kallade cybermark-
nadsforing (Kotler 1999, 245-260). Nya media kraver att foretagsledarna kan
kreativt utnyttja de mdjligheter som erbjuds. Sociala media kan aven anvandas
som ett delverktyg i produktutvecklingen eller i undersdkningssyfte. Detta i och
med att det gar sa enkelt och snabbt att f& hora kundernas kommentarer och dis-
kussioner, vilket i sin tur kan leda till nya upptackter och nya tankar hos foretags-
ledarna. (Pomoell 2010, 16.)
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Webbforum kan anvandas for att samla information och kunskap kring olika am-
nen eller produkter. Det kan vara kund- och anvandarstod samt mojlighet for an-
vandare att fora en dialog och kommunicera sinsemellan, samt med webbforumets
uppratthallare. (Johansson 2009, 11-13.)

Marknadskommunikationens nya roll i nya media gor att foretagens kommunika-
tion far annan fokus, fran att forsoka fa uppmarksamhet, till att uppmarksamma.
Det ar viktigt att tillvarata sina kunder som resurser i utvecklingen av tjanster och
produkter, vilket ger mervarde for kund och foretag, och kunden fungerar som en
ambassador for foretaget. (Jebratt & Lindgren 1999, 147.)

Alla konsumenter ar inte langre mottagliga for reklamens paverkan. Vissa &r
snabba att vélja bort sadant som de anser vara irrelevant innehall, och dit réknas
ofta reklamen. Kunden kan i vissa fall valja om han vill se reklamen eller inte. Tv-
reklamen kan valjas bort tack vare digitaltekniken eller genom att tittaren byter ka-
nal. P& internet kan man anvanda program som blockerar reklam-banners pa in-
ternetsidor, eller genom att man helt enkelt slutar att klicka pa lankar till annonser
pa internet. Det enorma flodet av information medfor att konsumenterna noga val-
jer vad de vill anvanda sin tid till. Intresserar inte reklamen sa struntar man i den,
vilket skapar behov av en ny sorts marknadsforing, sa kallad permission marke-
ting. (Salmenkivi & Nyman 2007, 105.)

Corporate storytelling (storytelling) ar ett ratt nytt begrepp, d&ven om sjalva idén
inte &r sa varst ny, enligt min mening. Som berattelsespridare fungerar internet
och sociala media bra som kommunikationskanal. Beréttelser har alltid forts vidare
fran mun till mun. Enligt Dennisdotter och Axenbrant har storytelling uppkommit
just p.g.a. att folk 6verlag ar trotta pa reklam. Storytelling gar ut pa att foretagen
skapar sin egen historia, som de vill beréatta for kunder och samarbetspartners.
Storyn, berattelsen, ar tankt att skapa just den bild av féretaget som man inom
foretaget vill att kunderna kommer ih&g och tar till sig. En story kan vara en saga,

anekdot, fabel eller berattelse. Storyn kan fungera som en "mjuk resurs” som kan
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komplettera fakta och siffror. Eftersom storyn ar uppbyggd som en riktig berattelse
ar den aven lattare att komma ihdag och beratta vidare. (Dennisdotter & Axenbrant
2008, 8-11.) Storytelling som marknadsforingsgrepp fungerar valdigt bra inom oli-
ka former av digital marknadsféring och sociala media. En kund som laser eller
hor en story kan garna formedla den vidare om den ar tillrackligt attraktiv.

Nar foretagen valjer sin berattelse bor de téanka pa att storyn bor verka trovardig,
aven om den inte nodvéandigtvis behdver vara helt sann. Storyn och varumérket
bor stéda varandra. Aven foretagets varderingar och storyn bér g& hand i hand,
annars motarbetar de varandra och kunderna blir forbryllade. Man bor vara forsik-
tig att valja en upphittad historia, som kan gora att kunderna kanner sig lurade nar
sanningen kommer fram. Vid val av historia kan det vara skal att valja en berattel-
se som gor att man skiljer sig fran konkurrenten och férmedlar en story som vack-
er kanslor och uppmarksamhet. Storytelling kan vara ett kostnadseffektivt satt att
uppna okad kundnojdhet, uppmarksamhet och mervarde. (Dennisdotter & Axenb-
rant 2008, 14-21.) En story som uppfattas fel eller inte tas val emot av kunderna
kan ha helt motsatt verkan an man kanske tankt sig. Nar foretaget sjalvt valjer sin
historia anvands en positiv historia, men det kan enligt min mening aven fore-
komma att kunderna sjalva skapar historier som sprids vidare. Det ar da ofta tyvarr

fraga om icke fordelaktiga historier, som exempelvis anekdoten om rattan i pizzan.

Inom bade den externa och interna marknadsforingen kan storytelling vara ett bra
redskap for att starka varumarken. Dennisdotter och Axenbrant drar paralleller
mellan Buzz Marketing och s.k. Guerilla Marketing eftersom berattelserna kan
spridas snabbt till en lag kostnad, numera oftast i forum i sociala media. Som nag-
ra foretag som lyckats bra med att férmedla sin berattelse namner forfattarna bl.a.
3M, ICA och IKEA. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, 32-44.)

ICA har byggt upp en sarskild websida runt sin historia och dar hittas historien om
hur internet fatt en allt storre betydelse i foretagets marknadsféring. Aven de popu-

lara reklamfilmerna som ICA bygger sin historia kring finns samlade dar. (ICA
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2011.) Ett exempel pa& en nagot negativ storyspridning kan hittas i en filmsnutt dar
ett gang musiker skriver och sprider en sang om hur deras feedback inte togs pa
allvar nar deras gitarrer forstérts ombord pa Uniteds flyg (MTV3 2011).

For att en individuell marknadsforing skall vara mojlig behdvs information om
kundsegmenten samt information om vilket satt tilltdnkta kunder anvander olika
forum. | sociala media ar kundsegmenteringen enkel, vilket jag behandlat i be-
skrivningen av Facebook-miljon, men jag anser att den stora utmaningen kan ligga
I att som foretag sticka ut tillrackligt for att hittas av intresserade, samt att i det
langa loppet lyckas hélla intresset uppe hos kunderna.

4.4 Uppdaterade modeller av marknadsféringsmixen

Den traditionella marknadsforingsmixen, eller 4P-modellen, bestod av fyra konkur-
rensfaktorer sdsom produkt, pris, plats och paverkan. Modellen har sedan byggts
ut med ett P till: personal. Nya konsumtionsmdnster och nya faktorer sdsom inter-
net och sociala media har dock lett till att den traditionella marknadsféringsmixen

bor uppdateras for att passa till den digitala ekonomin.

Produkter och paverkan anpassas till individens behov och 6nskemal, medan pri-
set ar beroende av koparens vardegrund, och férutom personal s& ar aven infor-
mationstekniken av stor vikt. Platsen (och tiden) som kunderna 6nskar betjaning
ar: alltid, overallt, vilket i sig medfér en utmaning for saljaren. (FIGUR 5) (Jebratt &
Lindgren, 1999, 56.)
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*produkt * individspecifikt produkt- och
* plats tjdnstesystem

* pris * alltid 6verallt

* pdverkan * vardebaserat pris

* personal * individspecifik paverkan

* personal och informationstek-
nik.

FIGUR 5. Uppdaterad marknadsféringsmix (omarbetad Jebratt & Lindgren, 1999,
56)

Salmenkivi & Nyman presenterar en affars- och marknadsféringsmetod som byg-
ger pa 4P-teorin. Metoden bygger pa att kombinationen av Collaboration, Revenue
model, Experience och Findability (CREF) ar de viktigaste ingredienserna for att
lyckas med sin marknadsforing pa internet och i sociala media. CREF star for Coll-
laboration, dvs. dubbelsidig marknadsforing, Revenue model, ar en prissattnings-
modell p& hur man kan fortjana in pengar. Experience vilket star for erfarenheten,
och Findability betyder att man bér kunna hittas av kunderna. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 220.) Termen findability ar enligt min mening den del av modellen som
borjar bli allt mer intressant i takt med att informationen 6kar. | 4P-modellen skulle
enligt Salmenkivi och Nyman framlyftande av produkt (promotion), bytas ut till Coll-
laboration, medan pris blir till Revenue model. Produkt skulle erséattas av Experi-
ence medan Findability ersétter den tidigare platsen. (FIGUR 6) (Salmenkivi &
Nyman 2007, 220.)

* Promotion * Collaboration
* Price * Revenue model

* Product * Experience
* Place * Findability

FIGUR 6. Uppdaterad marknadsféringsmix (omarbetad Salmenkivi & Nyman
2007, 220)
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Det finns manga marknadsforingsmetoder som passar in i sociala media, men har
har jag valt de som jag tycker verkar mest relevanta. Sociala media ar globala

media med anvandare varlden over, vilket tar oss vidare till ndsta rubrik.

4.5 Globaliseringens mojligheter och risker

Det finns nagra begrepp som kan vara viktiga att kanna till nar man pratar om
handel lander emellan. Ett nationellt féretag bade saljer och tillverkar pa sin hem-
mamarknad. Internationella foretag fungerar lokalt, men séljer sina varor till flere
lander. Ett multinationellt foretag bade saljer och tillverkar i flere olika lander men
har vanligen ett huvudkontor ndgonstans i varlden. Transnationella foretag, eller
globala foretag, har spritt ut sin verksamhet i olika delar av varlden och darutéver

aven ar agandet och huvudkontoren utspridda. (Cameron m.fl. 2008, 153.)

Nar hemmamarknaden borjar kdnnas for liten kan export vara en naturlig utveck-
ling for foretag som vill utvidga. De foretag, som bestammer sig for att satsa pa
exportmarknaden, boér vara medvetna om att en ny marknad samtidigt betyder
krav pa uppdaterad kunskap; hemmamarknadens valkanda seder och bruk beho-
ver inte nddvandigtvis stamma 6verens med den nya marknadens behov. Andra
fornallanden kan krava annan typ av marknadsféring p.g.a. av annorlunda konsu-
mentbeteende, andra affarsseder, lokala bestammelser, tullar osv. Konkurrensen
fran foretag i andra lander kan dven avvika fran det man ar van vid. Enbart spraket
i sig &r en utmaning, men aven sattet att kommunicera kan vara annorlunda. (Ca-
meron m.fl. 2008, 29.)

Nutidens 6kade utmaningar inom marknadskommunikationen bottnar i det faktum
att nar konkurrensen blir global konkurrerar man med allt flere. De storsta orsa-
kerna till detta ar 6kad gransloshet, 6kad komplexitet, 6kad tillganglighet, en krym-

pande vérld, férandrade kommunikationsmdnster, och en allt mer accelererande
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forandringstakt samt krav pa okad interaktivitet och 1-to-1-kommunikation. (Jebratt
& Lindgren 1999, 7-10.)

"Globaliseringen kombinerad med den nya digitala natverksekonomin gér att kon-
kurrenter till ditt foretag kan dyka upp fran alla hall. Och det handlar om att vaga
och inte stoppa huvudet i sanden” (Brandsma 2010). Handeln har blivit mer gréans-
|6s och avstanden krymper. Detta marks i de flesta branscher dar man numera har
allt mer internationella kontaktnat. Olika sprak och olika kulturer medfor nya upple-
velser, men Okar dven utmaningen i att kunna kommunicera sa att alla forstar,
samt att man ar nabar pa ratt stallen och platser. Sociala media fungerar globalt
och kan vara en bra grogrund som fungerar som gemensam namnare mellan ko-
pare och séljare varlden 6ver. En global marknad innebar bade risker och mojlig-

heter som bor beaktas.

En kombination av tre faktorer, telekommunikation, datorer och fritt kapitalfléde,
har hjalpt till att skapa en 6kning av internationella affarer och foretag. Telekom-
munikationskostnaderna har gatt ned, vilket har mojliggjort att foretag kan halla en
tat kontakt med samarbetspartners och kunder varlden éver. En 6kad datorkapaci-
tet har skapat battre forutsattningar for att foretagen skall ha tillgang till aktuell in-
formation, och det finns elektroniska betalningsmojligheter och farre hinder fér be-
talningar mellan olika lander. Forutom detta har aven transporterna mellan olika
delar av varlden blivit effektivare och formanligare. Forsaljning och tillverkning blir
global och mer effektiv med hjalp av datortekniken. Den s.k. nya ekonomin har fort
med sig att konkurrensen 6kat men kundanpassningen kan ske enklare. (Cameron
m.fl. 2008, 64-71.)

Elektronisk handel, eller e-handel, & handel som sker éver internet. Bestallningen,
faktureringen och betalningen sker 6ver natet, och i vissa fall kan till och med det
man koper levereras over natet, for att sedan nedladdas av kunden. Tack vare e-
handeln far aven mindre foretag tillgang till hela varlden som marknadsomrade.
Inte bara handel mellan féretag och privatkunder utan aven business-to-business
d.v.s. handel mellan féretag (b-to-b), sker via natet. Den elektroniska marknaden

ar gigantiskt stor, men det &r svart att f& fram siffror éver mangderna. Ar 2006
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uppges 36 % av handeln mellan foretag ha skett via e-handel. (Cameron m.fl.
2008, 93-98.)

Jag kan till och med tdnka mig att det kan finnas féretag, som med sin aktivitet
inom sociala medier, tror sig vanda sig enbart till den egna hemmamarknaden,
men eftersom anvandare fran varldens alla horn anvander samma forum kan en
ny mojlig fragestallning bli, ifall foretag nara pa i misstag eller utan att hinna téanka
efter ger sig ut pa frammande marknader? En sadan fiktiv situation kunde fora
bade gott och ont med sig, men sakrast vore det vara att pa forhand tanka sig in i

fragestallningen vilken marknad man egentligen vander sig till.

4.6 Resultatets matbarhet

For att kunna analysera om en marknadsforingsatgard eller en marknadsforings-
kanal |6nar sig att anvanda for foretagen, bor det vara mojligt att mata resultatet.
Detta galler aven marknadsféringen som sker via sociala media. Varje foretag bor
ha en klar malsattning gallande vilket resultat man onskar fa ut av aktiviteten i fra-

ga. Olika foretag kan ha olika malséattningar.

Foretagen stravar till att f& manga foljare eller fans, eller att fa manga kommenta-
rer av kunderna for att f synbarhet. Ett annat satt att fa nytta ar att skapa grupper
som diskuterar och/eller testar foretagets produkter. Kunderna blir en del av pro-
duktutvecklingen. Marknadsforing i social medier & méatbar t.ex. genom uppfolj-
ning pa antal fans, foljare, klickningar, visningar och traffar. En annu viktigare
aspekt ar forstas ifall klickningarna ger 6kad nytta for foretaget, vilket kan vara

svarare att mata.
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Annonsoren kan vélja mellan att betala enligt antal klickningar sidan far, cost per
click (CPC) eller betalning per visning, cost per millennium (CPM) vilket betyder
debitering per var tusende exponering. CPM ar aven debiteringsgrund i Facebook
(Facebook 2010a). Man kan &aven betala enligt kostnad per foljare, cost per fan
(CPF). Kvinnor i aldern 55-65 uppges enligt Webtrends understkning ha den
hogsta frekvensen av klickningar. (Webtrends 2011.)

Nar foretag utvarderar olika mediers for- och nackdelar beaktas mediets kvalitativa
egenskaper samt distributionsalternativen. Det som bor beaktas néar man valjer
media ar att medieformen nar tillrackligt manga inom malgruppen, och mediet bor
aven ha ratt egenskaper for att kunna beréra malgruppen. Distributionsfaktorn kan
aven kallas rackvidd eller hur manga som har mojlighet att se reklamen, opportuni-
ty to see (OTS). Man talar om ett prognosmatt nar man anger hur manga som har
mojlighet att se mediet, och ett effektmatt uppger hur manga som verkligen expo-
neras for reklamen i just det mediet. Kvalitativa egenskaper &r svarare att direkt
namnge eller méata, eftersom det &r fraga om hur malgruppen tar emot och uppfat-
tar reklamen.(Dahlgvist & Linde, 2002, 125-127.)

Jag har markt att foretag ofta gor marknadsforingsmatningar for att fa fram hur
ndjda kunderna ar med deras service eller produkter. De vill garna veta vad de gor
bra, men de forsoker aven ta reda pa vad de annu kunde forbattra. Kundlojalite-
tens betydelse verkar 6ka och det ar viktigt att forsoka behalla nuvarande kunder,
eftersom det ar formanligare att uppratthalla befintliga kundrelationer, an att skaffa
nya. | ett forsok att binda kunder till foretag skapas ofta olika stamkundsprogram,
nagot som vi sa gott som dagligen stéter pa i annonser och affarer. Att skapa ex-
empelvis Facebook-grupper fér stamkunderna kunde vara ett satt att ytterligare

starka ett varumarke, kan jag tanka mig.

Kommunikationsbyrd 30 Fingrar sammanfattar sociala media som relationsska-
pande och kostnadseffektiva mojligheter till dialog och bevakning av omvarlden.

Man menar aven att, for att na maximal nytta bor foretaget sjalv skota om kommu-
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nikationen i sociala media, nagot som kan medféra en 6ppenhet gentemot verk-
samheten och kunderna. Men for att skapa engagemang b6ér man vara medveten
om hur kommunikationen i sociala medier fungerar. (30 Fingrar 2011; Facebook
2011h.)

Internet som ett natverk av natverk innehaller mangder av sidor och annonser som
ar sammankopplade med varandra. Pa en global marknad och i ett granslost me-
dium som sociala media kan man inte vara helt séker pa att alla aktorer ar seriosa,

vilket tar oss vidare till nasta rubrik: Sakerheten pa internet.
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5 SAKERHETEN PA INTERNET

Allméant sett ar sakerhetsfragor sddana som de flesta foretag och privatforetag tar
pa stort allvar nar det galler att skydda fysik egendom. Ingen lamnar sin bostad
eller bil utan att 1asa dorren. Inte heller anvander man en bil som inte ar forsakrad.
Gallande icke fysiska tillgangar, sasom t.ex. information, tas sakerhetsfragorna
inte alltid pa lika fullt allvar, men i dagens digitala och virtuella varld borde de ha
allt storre vikt.

5.1 Riktlinjer for anvandare och personal

Av svenska foretag ar det bara sju procent som har uppgjort en policy for hur
medarbetarna far anvanda sociala media pa arbetstid. Om man jamfér med resten
av varlden ar det 20 procent. Detta har Manpower kommit fram till efter en under-
sokning bland 34 000 arbetsgivare varlden dver. De som uppger att de har en po-
licy lyfter framst fram produktionshéjande aspekt, men det finns flere infallsvinklar.
Manpower anser att en bra policy kan gora att de anstallda bland annat blir mer
engagerade och metoderna att samarbeta kan utvecklas. Som den framsta nyttan
namns varumarkesbyggande och stdd vid rekrytering. (Marknadsbarometer 2010.)
Manga anvandare och foretagare efterlyser riktlinjer och regler fér hur sociala me-
dia skall anvandas och far anvandas. En annan aspekt ar sedan hur bra reglerna

skulle efterfdljas och kunna kontrolleras.

| min undersokning ville jag forsoka ta reda pa om foretagen i nejden har uppgjor-
da strategier for pa vilket satt personalen far anvanda foretagets datorer och data-
nat. Jag var aven intresserad av att undersoka ifall féretagen har gjort upp en skild

strategi Over nar, var och hur uppdateringar sker inom sociala media, samt om det
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ar klart bestamt vem som skéter om vissa saker. Det skulle &ven vara intressant
att veta ifall kommunikationsstilen var pa férhand bestamd och genomtéankt. En
annan intressant synvinkel & om gransdragningen mellan arbete och fritid suddas
ut alltfor mycket inom sociala media? Ar man van p& Facebook med sin arbets-
kamrat, sin larare eller sin chef, blir det da inte svart att fa vara sig sjalv nar man ar
ledig? Detta verkar dock vara infallsvinklar som ar svara att fa att rymmas in i ett
arbete av denna omfattning, men ar fragestallningar som kunde undersdkas nar-
mare. Det finns handelser dar nagon forlorat sitt arbete p.g.a. ogenomtankta
kommentarer pa Facebook. Kommentaren i ett fall kunde tolkas som ett hot mot
personalens sakerhet och foretaget sag sig skyldigt att ta hotet pa allvar och agera
darefter. (Carlsson 2011.) Jag tror inte att nagot foretag gar till s& drastiska atgar-
der utan att ha en orsak till det. Folk 6verlag borde vara pa det klara med att skri-

benten bor kunna sta for vad han skriver pa internet, anser jag.

All kommunikation &r marknadsforing. Foretagets varumarke, mission och vision
bor synas i marknadskommunikationen i sociala media. Det ar skal att komma
dverens om foretagets kommunikationsstil, sa att all kommunikation foljer gemen-
samt uppgjorda riktlinjer enligt féretagets vision och varderingar. Vissa anstéllda
kanske kommunicerar endast inom egna ansvarsomraden, som de &r expert pa,

for att undvika att felaktig eller bristfallig information utges.

Nya marknadsforingskanaler och uppdaterade kommunikationssatt staller nya
krav p& marknadsforarna. Inom vissa foretag kan detta betyda nyrekryteringar om
resurser eller kompetens inte finns inom féretaget. Exempelvis Svarvars travaru-
handel annonserade i april 2011 att de stker en PR- och medieansvarig person
for att skota foretagets aktivitet inom sociala media eftersom man vill 6ka synlighe-
ten i synnerhet i sociala medier. "For detta behdver vi utdka vart team med en so-
cial och driven person, med stort intresse for sociala medier och stark formaga att
natverka.” (Svarvars 2011.) Hur rekryteringen utfoll har jag ingen information om,
men jag kan tanka mig att det kan vara ratt svart att hitta en person som ar bade
kunnig och bra pé att sélja travaror, och samtidigt valdigt bra pa att kommunicera

professionellt.
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Nya tjanster och nya arbetsmojligheter kan uppsta inom kort, och inom foretagen
bor kommunikationsformagan samt formagan att vara interaktiv betonas annu
mera, nar man rekryterar till tjanster var det kan bli aktuellt att kommunicera. Re-
dan vid rekryteringen stalls nya krav pa den som intervjuar och den som soker
jobb, och inom féretagen bér man ha en plan for hur 6évervakning och véagledning
av personalen skall skotas nar det galler kommunikationen. Detta &r en sak som
aktualiserats, eftersom det numera &r sa enkelt for vem som helst att publicera
text och bilder.

5.2 Hotbilder och sédkerhetsrisker

Ett utdrag ur svensk standard géllande informationssékerhet beskriver informa-

tionssékerhet pa foljande satt:

Information &r en tillgdng som, liksom andra tillgangar i en
organisation, har ett varde for en organisation, och som foljd-
aktligen maste fa ett lampligt skydd. Informationssakerhet
syftar till att skydda information mot en mangd olika hot for
att sakerstalla verksamhetens kontinuitet, minska skador pa
verksamheten, maximera avkastningen pa investerat kapital
samt sakerstalla affarsmojligheterna. (Mitrovic 2005, 33.)

Det finns manga hot som man inom féretagen bor beakta gallande tekniken och
dataférbindelserna. Det kan rora sig om fysiska hot (stdld, vandalisering, kompo-
nentfel, datorfel), logiska hot sdsom obehoriga eller oférsiktiga anvandare, samt
manskliga hot (daliga rutiner eller inga rutiner, oklar ansvarsfordelning eller otill-
racklig kunskap). Faktorer som bor beaktas nar man planerar en saker IT-miljé ar
sekretess, integritet och tillganglighet. Sekretess ar att inte avsldja intern informa-
tion till ndgon icke-auktoriserad, varken avsiktligt eller oavsiktligt. Integritet star for

att informationen inte skall kunna modifieras av nagot icke-auktoriserat objekt eller
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pa ett icke-auktoriserat satt. Tillganglighet star for palitighet och atkomst for beho-
riga anvandare. (Mitrovic 2005, 34.)

Alla datoranvandare bor vara aktsamma och inte 6ppna filer eller bilagor som ver-
kar misstankta pa nagot satt, och man skall inte ladda ned innehall som ser miss-
tankt ut. Man bor aven se till att man har fungerande virusskydd och tar séker-
hetskopior, samt ser till att natverket som anvands ar skyddat sa att andra inte kan
anvanda det. Anvandare 6verlag bor ha en latt skeptisk instélining och anvanda
sunt fornuft, hellre &n att vara for godtrogen. (Folk kunde vara lite mer paranoida
2011.)

Datasakerhet ar ett amne som man bade pa anvandar- och foretagsniva kunde ta
pa lite storre allvar, anser jag. Medvetenheten gallande sakerhetsfragor har okat,
men allt emellanat hér man nyheter om stora organisationer vars hemsidor har
blivit utsatta for dataintrang, eller kunder vars konton blivit tomda efter att de med-
delat sina kreditkortsuppgifter till nagot som visade sig vara en mottagaradress
med forfalskat namn. Tyvarr verkar det som om en d6kad anvandning av sociala
media aven kan oka riskerna. Den alltfor laga medvetenhet om riskerna, samt den
snabba spridningen ar enligt min uppfattning stora delorsaker till detta. Pa natet far
man inte vara for naiv. Mitt rattesnore ar att man tyvarr i detta fall bor tro det varsta

om sadana som man inte kanner tillrackligt val.

Sakerhetsrisker kan te sig pa flere olika satt. Virus kan spridas via olika sidor, lan-
kar eller meddelanden. Skadliga program kan smyginstalleras for att spionera eller
kapa information och identiteter eller avlyssna l6senord. Viktig, hemlig, information
kan saljas vidare till oseritésa kopare. Vilseledande eller bristféallig information kan
aven vara en risk. S.k. anvandardumhet ar en risk som bor tas pa allvar nar sa-

kerhetskrav gérs upp inom organisationen.
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Pa Facebook har det figurerat falska sidor och arbetet med att utveckla system for
att kunna upptacka och eliminera falska sidor pagar. T.ex. pa en sida om IKEA
lockas folk att visa sitt gillande for IKEA och aven locka med alla sina virtuella
vanner, for att sedan slussas vidare till en internetsida déar de uppmanas mata in
sina personuppgifter och efter det skulle ett 1 000 dollars presentkort erhallas. Si-
dan tillhor dock inte IKEA och inga presentkort delas heller ut. Detta var en bluff
gjord av hackers, som lanat IKEA:s identitet for att locka till sig of6rsiktiga kunders
personuppgifter. Detta for att sedan kunna stjéla identiteten eller hacka in sig i
kundernas datorer. Under en enda dag, fredagen 9.4.2010, hade 40 000 personer
anslutit sig till sidan, som sag ratt trovardig ut. (Computer Sweden 2010.)

Det finns andra exempel: lotterier som ser ut att tillhéra Prisma, men i verkligheten
ar det inte fraga om nagot annat an fiskande efter kontaktuppgifter, s.k. Phishing.
For att delta i lotteriet borde man uppge sitt personnummer, vilket borde ha véackt
misstanksamheten hos de flesta. And& hade manga tusen anslutit sig till sidan och
dessutom delat informationen vidare med sina vanner pa Facebook. (Taloussa-
nomat 2010.)

Dessa ar nagra exempel som visar att risker och sakerhetsfragor borde tas pa
stort allvar. Anvandaren och hans/hennes vardsloshet, obetanksamhet eller slarv,
kan tyvarr ofta vara de storsta sakerhetsriskerna. Férutom den tekniska och eko-
nomiska risken detta kan medfora, forsamras aven ryktet for foretaget i fraga, trots
att foretagen i detta fall inte hade nagot med saken att géra. En aningslés kund,

likval som ett foretag, kan alltsd hamna i en svar situation.
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5.3 Delning och spridning - bade malsattning och risk

For att kunna bli Facebook-anvandare bor man godkanna Facebooks regler. Hu-
vudprincipen &ar att anvandaren sjalv har ratt att besluta om sin egen information
och att anvandaren far tillgang till den information som andra delar med sig av.
Facebook samlar in viss information om sina medlemmar och kan &ven delge en
del av informationen till en tredje part. Annonsorer och marknadsforare &r intresse-
rade av att veta hur manga medlemmar som kan vara potentiella kunder just for
deras produkter, baserat pa anvandarens alder, kon, bostadsort, intressen osv.
Tack vare Facebooks profilinformation ar det sedan for marknadsférare majligt att
valja ratt kundsegment. (Haasio 67; Facebook 2010c.) Personligen anser jag att
man skall lamna ut sa lite information som majligt om sig sjalv pa natet, eftersom
man inte kan vara saker pa vart informationen sedan gar vidare och vad den an-

vands till.

Det ligger i de sociala mediernas intresse att sa manga som mdjligt delar med sig
av den information som finns och den aktivitet som anvandaren utfér. Delningen &r
ett satt att fa snabb spridning. Snabb spridning galler tyvarr aven olika virus eller
spam-meddelanden. Nar en anvandares vanlista kan innehalla hundratals kontak-
ter och varje kontakt i sin tur har hundratals kontakter pa sina vanlistor kan det bl
som ett dominospel dar foljderna kan vara katastrofala om nagot virus tar sig in till
en anvandare. Darfor ar det viktigt att man ar noga med vem man lagger till som
van pa sin vanlista, samt vilka sakerhetsinstéllningar man har i sin egen profil. |
figur 7 finns en schematisk bild pa hur delning kan ske till valdigt manga. | detta
fall antas att alla har 100 vanner var och alla delar informationen vidare till alla

sina vanner.
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Exempel pa delning av information

‘ 1.000.000 vanners

vanners vanner,
som var och en
‘10.000 vanners har 100 vénner,
vanner, som var osv
och en har 100
vanner

100 vanner, som
var och en har 100
vanner

1 anvandare med 100 vanner

FIGUR 7. Forfattarens modell av delning eller spridning av information

Facebook i sig ar gratis och kommer sa att forbli, enligt egen utsago. Till sidan
kopplas dock en hel del applikationer, av vilka en del ar Facebooks egna och en
del fristdende uppratthdllares sidor. Vissa sidor kan darfor krava skild inloggning
och man anvander virtuella pengar som betalningsmedel. Vanligt ar att applika-
tioner finansieras av reklamintakter. (Haasio 2009, 55-58; Facebook 2010c.) Click
scam kallas det nar internetannonser plotsligt far mycket fler klickningar an vanligt.
Vissa klickningar tillkommer mdjligen av en dator, robot eller konkurrent som klick-

ar pa annonser for att 6ka kostnaderna for foretaget. (Google 2011).

Nagot som jag markt ar att det ibland kan vara lite oklart vem som uppratthaller
vilka sidor, och information om avgifter kan i vissa fall vara ratt dolt. Som konsu-
ment bor man vara uppmarksam pa att det finns en hel del applikationer (spel,
tester och tavlingar) som ar avgiftsbelagda med riktiga pengar som betalningsme-
del. Betalningen kan ske genom att kreditkortsuppgifter efterfragas, men avgiften
kan aven debiteras via mobiltelefonfakturan, pa basis av det mobiltelefonnummer

som man uppmanas att skriva in. | vissa annonser ar avgiften tyvarr skriven med
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valdigt liten text och kunden kan latt missa den informationen. Det galler att lasa
det finstilta och inte godkanna villkor som man inte last igenom.

Ett exempel pa missvisande och vilseledande marknadsforing ar t.ex. en synbarli-
gen vanlig Facebook-sida med en text som uppmanar kunder att klicka pa en lank
for mojligheten att fa se ett intressant fotografi. Den som klickade pa lanken kom
till nasta steg dar mobiltelefonnummer efterfrdgades. Den som inte ont anande
fylide i sitt mobiltelefonnummer fick en 19 euros 6verraskningsdebitering pa sin
mobiltelefonfaktura. Man hade inte last det finstilta. Konsumentombudsmannen
har domt foretaget i fraga att kreditera avgifterna samt att ta bort annonsen. (Kon-
sumentverket 2010.)

Facebook i sig innebéar inga storre sékerhetsrisker &n internet dverlag. Ett bra tips
ar att se till att vanlistan innehaller riktiga vanner, d.v.s. folk man aven kanner pa
riktigt. Ar man oférsiktig kan man raka ut for identitetsstold och ens privata liv ar
inte langre privat. PA manga arbetsplatser har man infort forbud mot att anvanda
sociala media, med motiveringen att arbetstiden anvands fel och att anvandandet
medfor en 6kad sakerhetsrisk. (Haasio 2009, 69-72.)

Genom internet har skapats majligheter att halla kontakt med manga som grupp
och enskilt. Kommunikationen i sig kostar egentligen inget och ingen kan heller
styra eller hindra oss att kommunicera, och det ar inte heller enkelt att straffa na-
gon som gor fel eller sager fel saker. Manniskan fungerar ratt Iangt som ett flock-
djur och den flocken (samhallet) befinner sig nu i sociala media. Flockledarens roll
har férsvagats och att stoppa kommunikationen ar inte langre mojligt. (Amnéus
2011, 25.) Amnéus’ text later, enligt min mening, nagot tillspetsad, men klart &r att
det ar narapa omojligt att kontrollera vad som skrivs om ett foretag pa internet,

men just darfor ar det viktigt med riktlinjer och regler.
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6 UNDERSOKNING

Forskning, eller understkning, kan ses som en del av processen att skapa battre
beslutsunderlag och ar en standigt pagaende process i féretag och organisationer,
for att utvardera t.ex. vad forandringar, nya marknader eller nya produkter kan
medféra. Empirin, som star for datainsamling ur verkligheten, kompletteras med
teori om amnet. Datainsamlingen ligger som grund fér bildandet av modeller och
teorier, vilka gors upp for att underlatta analysen. Bra forsknings- eller undersok-
ningsprojekt bor vara intressanta, trovardiga och begripliga Man utfor forskning for
att forsOka beskriva en handelse eller ett skeende, alternativt syftar man till att for-
klara, forsta eller forutsaga dem. (Eriksson & Wiedersheim-Paul 2011, 9-57.) For-
utom med intervjuer och enkater kan man aven forska med observationer av han-
delser, samt genom att lasa dokument, med malsattningen att fa fram kvantitativt
eller kvantitativt material i amnet. Beroende pa arbetets malsattning véaljer man typ

av undersokning.

6.1 Kvalitativa och kvantitativa undersékningsmetoder

Forskning innebar att séka ny kunskap. Man formar olika hypoteser som man s6-
ker svar pa. Dessa hypoteser kan efter undersokning endera verifieras eller falsifi-
eras, det vill saga konstateras stamma eller inte. Intressant nog anser manga fors-
kare att det ar viktigare att kunna falsifiera hypoteser, eftersom sadan information i
omvéand betydelse kan vara mer vardefull for undersékningen (Astrand 1989, 45.)

Forskningsmetoderna delas in i kvalitativa och kvantitativa. Till kvalitativ forskning

raknas forutom intervjuer aven observationer, analys av text eller dokument samt
bruk av olika visuella media till kvalitativa undersékningar. (Ryen 2004, 14). Tuomi

och Sarajarvi menar att det inte finns nadgon metod som skulle klara av att ta fram
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hela sanningen och som déarmed skulle vara dverlagsen alla andra metoder (Tuo-
mi & Sarajarvi 2002, 75).

Det mest centrala arbetet inom forskning &r momenten for insamling och analys av
data. | en forskning bor insamlingen och analysen vara systematisk och man bor
redogora for hur man har gatt tillvaga. Nar man samlar in data for en undersékning
finns det tva huvudsakliga metoder att valja mellan: enkéat och intervju. Dessa me-
toder kan anvéndas var och en for sig eller i kombination, som exempelvis besoks-
intervjuer, telefonintervjuer, internetenkater eller frageformular som skickas till de
svarande per post eller delas ut. Man far vaga fordelarna mot nackdelarna och
givetvis paverkas valet av metod av de resurser man har att tillga, d.v.s. tid och
pengar. (Eriksson & Wiedersheim-Paul 2011, 87-95.)

Nar materialet ar insamlat borjar arbetet med att analysera och tolka insamlade
data. Fran analyserna och tolkningarna forsoker man dra slutsatser av undersok-
ningen och ge problemlésningsforslag. Den viktigaste kunskapen hos en forskare
ar just formagan att analysera, tolka och reflektera. (Eriksson & Wiedersheim-Paul
2011, 59-61.) Nar man analyserar informationen forsdker man skapa en innebérd
av den. Informationen komprimeras och sammanstéllas till en meningsfull berat-
telse, passande for den lasare man tankt sig. Undersokningens fragestallning bor

man aterga till hela tiden under arbetets gang. (Merriam 1998, 142-143.)
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~\
e Hypotes, problem eller fragestallning
e Resurser ->val av metod och urval )

_ A

¢ Insamling av data

Neuelins ® Analys och tolkning av data, reflektioner )
e Sammanstallning av rapporteringsdokument
e Slutdiskussion )

FIGUR 8. Undersokningsprocess (forfattarens tolkning)

| figur 8 har jag gjort ett forsok att dskadliggéra undersokningens arbetsfaser. Un-
dersokningen inleds med att man i startskedet formulerar sin forskningsfraga eller
problemstallning, eller s& har man en hypotes att forska kring. Tillgangliga resurser
bor klargéras och utgdende fran dem valjer man metod och urval for undersok-
ningen. Undersokningens grovarbete avhandlas i mittskedet av processen med
insamling av data, samt analysering, tolkning och reflektioner av data som insam-
lats. | avslutningsfasen sammanstalls materialet i sddan form som undersokningen

ar tankt att presenteras i, och slutdiskussionen fardigstalls. (FIGUR 8.)

Internet kan ge nya mdjligheter och @aven nya behov av att ompréva beprévade
undersokningsmetoder. | takt med att utvecklingen gar mot mer digitalt innehall
bor aven undersékningsmetoderna ses 6ver och uppdateras. Gamla metoder kan
anvandas pa nya satt och helt nya satt att forska kan utvecklas. Hybridundersok-
ningar, d.v.s. kombinationer av olika understkningsmetoder, kan bli vanligare och
eventuellt kan de aven tillféra undersékningar mer tillforlitligt material. De etiska
fragestallningarna bor man dock inte tumma pa, trots att forumet flyttar dver till en

annan kanal. (Sveningsson, Lovheim & Bergquist 2003, 213-222.)
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Vad galler data sa skiljer man mellan primar- och sekundardata. Primardata ar det
man sjalv samlar in (ny information), och sekundéardata star for befintlig informa-
tion. Vid datainsamling bér man stélla kostnader, kvalitetskrav och tillganglighet
mot varandra, for att kunna bedéma vilket alternativ som passar bast. Sitt sa kal-
lade "narbibliotek” bor forskaren utnyttja i forsta hand. Det vill sdga att det man
redan kan eller vet, egna kurs- och handbécker som man redan last, egna person-
kontakter samt internet kan anvandas. Internet kan anvandas mangsidigt, allt fran
e-postkonversation, nyhetsgrupper, sociala media, internetsidor, och portaler, till
bloggar, elektroniska dokument och sokmaskiner kan vara anvandbara datakallor.
(Eriksson & Wiedersheim-Paul 2011, 87-95.)

De vanligaste understkningsmetoderna kommer nu att beskrivas lite narmare.
Oberoende av vilken metod som véljs bér man gora ett urval for att fa fram vem
man skall intervjua, sanda forfragan till eller vad man skall observera. Det finns
bland annat slumpvalsmetoder, bekvamlighetsurval eller urval dar man plockar ut
en specifik grupp av intressanta undersokningsobjekt eller ett visst antal i propor-
tion till en helhet av mojliga svarande. Bekvamlighetsurval passar bra nar det ar
attityder och asikter som efterfragas, snarare an matbarhet och strikt vetenskap-
lighet. (Andersson, Jansson, Nilsson & Pihlsgard 2005, 92-93.)

Syftet med en kvalitativ undersokning ar att skaffa kvalitativa beskrivningar av den
intervjuades syn pa saken, for att forsoka tolka dess mening. En kvalitativ intervju
kan vara strukturerad och styrd, eller halvstrukturerad. | en halvstrukturerad inter-
vju finns olika teman och forslag pa relevanta fragor, men fragorna kan omformu-
leras eller ordningsfdljden kan andras om diskussionen det kraver. Kvale skriver
att en halvstrukturerad intervju ar en "specifik form av manskligt samspel dar kun-
skap utvecklas genom en dialog”. (Kvale 1997, 117-119.) En personlig intervju,
gjord enligt halvstrukturerad metod, passar bra nar det ar asikter och tankar som

efterlyses och nar konkreta fakta inte efterstravas (Ryen 2004, 14).
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Intervjuer kan vara av olika langd, enskilda eller i grupp, endera styrda eller 6ppna.
Syftet med intervjuer kan vara kartlaggning, problemlésning, forhor eller vittnes-
mal, faktasokning, att underhalla eller fa fram kanslor. Strukturerade eller styrda
intervjuer blir som regel kortare, medan en Oppen, halvstrukturerad intervju ofta tar
langre tid. | en 6ppen intervju kan den inledande fragestallningen vara nagot vaga-
re, sa att intervjupersonen far svara pa det satt han dénskar, men sedan styr inter-
vjuaren samtalet in pa de fragestallningar som ar relevanta for undersokningen. |
hart styrda, strukturerade intervjuer finns ett antal frdgor som intervjuaren ser till
att fa svar pa. (Kylén 2004, 18-19)

Etiskt korrekt ar att pa forhand beratta vad intervjun gar ut pa och vad materialet
skall anvandas till. P4 forhand dverenskommes om néar, var och hur en intervju
gors. Det ar aven att rekommendera att intervjupersonen far fragorna pa férhand

for att kunna forbereda sig. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 75.)

Dokumentundersokning, eller fallstudier, ar exempel pa en annan form av forsk-
ning. Fokuseringen ligger pa att beskriva och analysera innehallet i ett budskap,
att uppmata olikhet och frekvens av dokumentens olika budskap samt att forsoka
bekrafta hypoteser och teorier. (Merriam 1998, 127-128.)

Vid dokumentundersdkning réknas dokument som en skriftlig kalla som kan an-
vandas i forskningen. Dokument insamlas med den information som existerar om
amnet innan forskningen paborjats. Forskare granskar tv-program, brev, doku-
ment, journalistiska redogorelser, foremal eller konstverk som kalla fér information.
Nar det galler vissa samhalleliga handelser kan officiell information sasom tv, radio
och film, tidningar, serier och fotografier vara bra informationskéllor. Vid valet av
information bor man férsdka beakta att dokumentet kommer att ge upphov till batt-
re eller mer information, eller atminstone till ett lagre pris &n om man skulle anvan-
da andra metoder. Dokument &r sa till vida bra att de kostar ingenting och de tillfor
information som skulle vara arbets- och tidsdryg att samla in sjalv. (Merriam 1998,
117-123))
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Observation ar ett annat satt att samla in data. Handelser, beteenden, frekvenser,
floden, ord och kontaktmonster kan observeras. Den som observerar ser en han-
delse med egna 6gon och det betyder att beroende pa observatérens varderingar
och intressen kan resultatet variera enligt vad observatdren véljer att notera. Nar
man i forvag bestamt att observering skall ske, och aven hur den skall registreras,
talar man om planerad observation, men observation kan &ven ske oplanerat. Ob-
servationer delas aven in i strukturerade och ostrukturerade, och vilkendera som
passar bast har givetvis att géra med vilket syfte undersékningen har och hurudan
observatoren &r som person. | alla typer av observation bér man géra anteckning-
ar eller fora en observationsdagbok. Observatoren kan vara endera deltagande
eller utomstaende i situationen som observeras. Med en s.k. fri observation avses
mattlig styrning och det som &r relevant redovisas med fri text. (Kylén 2004, 97-
101.)

Enkater eller forfragningar ar en ofta anvand form av undersoékning. Nar vi vill veta
nagot om vad en manniska tanker eller varfor hon gér som hon gor, fragar vi helt
enkelt henne. Vi kan fraga genom att intervjua eller stalla fragor i form av en enkét.
Det ar inte fornuftigt att dra en alltfor skarp skiljelinje mellan en enkat och en inter-
vju. Skillnaden ligger i hur informationen samlas in, muntligt och via anteckningar i
en personlig intervju, eller skriftligen i en enkat. Svagheten hos en enkét ar att den
som samlar informationen inte kan tydliggora nagot for den som fyller i enkéaten,
och kan inte heller paverka om den tillfragade kan eller vill svara. Fragorna bor
dock vara utformade sa att det inte gar att gora feltolkningar i en enkat. Utgangs-
laget ar att den svarande kan lasa, skriva och ta till sig och tolka skriven informa-
tion. En personlig intervju ar mer flexibel i det hanseendet. Intervjuaren kan disku-
tera och fortydliga, korrigera missforstand, eller stalla tillaggsfragor vid behov.
(Tuomi & Sarajarvi 2002.)

En fallstudie, eller case studie, stravar till att forklara hur ett problem har uppstatt,
eller visa p& bakgrunden till en viss situation, beratta vad som hande och varfor.
Kvalitativa fallstudier stravar till att ge en helhetsbild av en féreteelse och informa-

tionen presenteras mangsidigt. (Merriam 1998, 28.)
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Forskarens varderingar paverkar underékningen och gér att den inte kan bli helt
objektiv. Undersokningen kan uppna tillracklig objektivitet och relevans genom att
ha ett tydligt budskap, och resultatet bér &ven ha en hog grad av trovardighet, vil-
ket kan uppnas om materialet analyseras ur en neutral synvinkel. Arbetet far ba-
lans néar det betraktas ur manga perspektiv. Med validitet menas att matinstrumen-
tet man valt verkligen méater just det som man amnat mata. Validitet ar den vikti-
gaste faktorn i undersokningar, och som ett ytterligare krav stalls reliabiliteten,
d.v.s. undersokningens tillforlitighet. Ord och siffror anvands for att forklara under-
sokningens resultat och ibland kan siffror tolkas som mer exakta svar, vilket inte
alltid ar fallet. (Eriksson & Wiedersheim-Paul 2011, 59-61.)

Under hela arbetet samlas information in och analyseras. Detta skede kan paga
hur lange som helst, eftersom det dyker upp nya saker som man kunde ta med i
arbetet, t.ex. ndgon ny handelse eller ndgot dokument att observera eller nagon
person man kunde intervjua. Forskaren bor sjalv fatta beslutet att avsluta arbetet
och organisera materialet for att kunna hitta den specifika informationen. (Merriam
1998, 138-139). Till storsta delen gar tolkning av data ut pa att anvanda sunt for-
nuft. Data maste tolkas eftersom de aldrig talar for sig sjéalva, vare sig man ut-
trycker sig med siffror eller ord. (Eriksson & Wiedersheim-Paul 2011, 133; 44.)

Validitet kan aven beskrivas som vardet de uppgifter vi har samlat in har fér den
aktuella undersokningen. Det som beaktas ar om uppgifterna ar relevanta for un-
dersokningen, att man far tag pa de uppgifter som behdvs samt att fokuseringen
ar den ratta sa att onodiga uppgifter inte insamlas. Reliabiliteten visar pa hur san-
na uppgifterna ar, men det ar ett relativt begrepp vad som ar sant eller inte. San-
ningshalten kan variera beroende pa ur vems synvinkel man ser pa en fragestall-
ning. Uppgifterna som samlas in kan besta av harda data (siffror) eller mjuka data
(asikter, upplevelser, kanslor). Mjuka data kan ofta variera mycket, men kan anda
visa pa en stabilitet ifall data pekar & samma hall. Aven om uppgifter ar sanna
forblir de ointressanta for undersékningen ifall de inte ar relevanta.(Kylén 2004,
12-13.)
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En fragestalining som varje forskare i nagot skede stéller sig ar, nar ar den insam-
lade materialmangden tillrackligt omfattande? Det ar en frdga som dyker upp, obe-
roende av om man gor en kvantitativ eller kvalitativ undersdkning. Svaret kan dock
variera beroende pa vad undersokningen galler, for vem den gors och sa vidare.
Det avgorande ar dock inte materialets omfattning, utan tolkningens tillracklighet.
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 87.)

6.2 Undersokningens planering och genomférande

Som huvudsaklig undersékningsmetod har jag valt att anvéanda mig av en kvalitativ
intervjuform av typen temaintervju, en s.k. halv- eller semistrukturerad intervju. Mitt
val foll pa halvstrukturerad intervju eftersom min malsattning var att fa fram féreta-
garnas egna asikter och tankar, vilket framkommer béast i personliga diskussioner
enligt en fragemall. Att gora enbart en kvantitativ undersokning i form av enkat

skulle i det hanseendet inte gett arbetet nagot mervarde, anser jag.

En halvstrukturerad intervju ger méjlighet till en 6ppen diskussion mellan intervju-
person och intervjuare. Fragemodellen &r tankt att styra diskussionen, men fragor-
na behdver inte stallas ordagrant eller i ratt ordningsfoljd. Som intervjuare stravar
jag till att stalla mina fragor utav intresse och en vilja att forsta den svarandes asik-

ter, utan att strikt behdva félja intervjuguiden, som finns med som Bilaga 1.

Minst sex intervjuer behévdes for undersdkningen och jag stravade till att varje
intervju skulle vara mellan 20 och 30 minuter lang. Intervjuguiden hade en layout
som likande en blankett, men den var inte tankt som enkét &t kunden att fylla i pa
forhand. Eftersom intervjupersonen hade fatt frageguiden pa forhand hade vissa
av dem anda gjort vissa anteckningar, vilket var bra. Sjalv anvande jag blanketten

som ett diskussionsunderlag och som stéd for minnet, samt fér att géra mina an-
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teckningar pa. Intervjuerna har spelats in pa bandspelare och texten har transkri-
berats. Fyra av intervjuerna blev gjorda i intervjupersonens arbetsrum, eller konfe-
rensrum pa foretaget, medan tva av intervjuerna blev gjorda under en massa.
Trots att intervjuerna blev gjorda under lite olika omstandigheter verkade alla sva-

randen intresserade av @mnet och de svarade géarna pa de flesta av mina fragor.

Intervjuernas urvalsmetod som jag valt att anvdnda kan mest beskrivas som be-
kvamlighetsurval. | ett bekvamlighetsurval véljer man att intervjua de personer el-
ler foretag som man rakar ha kontakt med vid ett specifikt tillfalle. Aven med tanke
pa intervjuernas begransade omfattning och arbetets tidsramar, samt intervjuarens
och intervjupersonernas tillgangliga tidsresurser, anser jag att ett bekvamlighets-
urval ar befogat. Intervjupersonenar stravade jag till att vélja sa att bade sma och

lite storre foretag finns representerade.

Min forsta tanke var att medvetet vélja nagra foretag som verkade vara val insatta
i amnet sociala media, samt nagra féretag som inte alls var intresserade. Redan i
den forsta intervjun med ett foretag som inte alls hade aktivitet pa internet, visade
det sig att svaren blev sa kortfattade att ingen diskussion uppstod. Darfor avstod
jag fran den tanken, &ven om det skulle ha varit intressant att fa svar av nagon
stor motstandare till social media. Jag valde helt enkelt att intervjua de foretagsre-
presentanter som jag av en eller annan orsak rakade ha kontakt med och som gav
lov till intervjun. Fran tidigare var jag bekant med de flesta som intervjuades, eller
de foretag som de representerade. Tva av foretagen var lite mer okanda for mig

fran forut, Foretagshuset Dynamo och Maxmo Hembageri.

Tidtabellen for examensarbetet har dragit ut pa tiden mer an planerat. Jag inledde
arbetet med den inledande rapporten varen 2010 och mellanrapporten presente-
rades i januari 2011. Min malsattning var att presentera examensarbetet under
varvintern 2011, men den tidtabellen holl tyvarr inte. Det blev i mitt fall ontdigt
langa och manga avbrott i arbetsprocessen p.g.a. tids- och resursbrist, och darfor

upplevde jag att jag tappade den roda traden och blev tvungen att 6dsla tid pa att
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forsoka hitta den igen. Med facit i hand inser jag att det hade varit battre att géra
intervjuerna i ett mycket tidigare skede i arbetsprocessen. Hade jag dessutom
kunnat arbeta med detta i en mer komprimerad arbetsprocess hade arbetet blivit
snabbare klart, och mdjligen aven battre kvalitativt. Men eftersom jag inte hade
mojlighet att minska pa forvarvs- och andra arbeten for att koncentrera mig pa ex-
amensarbetet, drog fardigstallandet av arbetet tyvéarr ut pa tiden mer an énskat.

Arbetsprocessens plan var att samla material och skriva teoridelen, for att sedan
gora intervjuerna och analysera materialet och sammanstalla allt till en helhet. |
princip har genomférandet gatt enligt planen, men med manga avbrott i proces-
sen. Insamlingen av material och intryck har fortgatt under hela arbetsprocessen.
Intervjuerna blev renskrivna sa gott som genast efterat, men jag borde ha gjort
tydligare sammandrag av mina anteckningar genast for att kunna analysera mate-
rialet mer tidseffektivt. Den pa forhand gjorda temaindelningen var dock till stor
hjalp for analyseringen.

Jag har last mycket bdcker, tidningar och internetinformation medan jag arbetat
med detta examensarbete, mycket mer &n vad som varit mojligt att referera i tex-
ten. Det var relativt latt att hitta kallor, tycker jag. En del kallor var ratt gamla, men
jag ansag att vissa var tillrackligt relevanta aldern till trots, ifall innehallet anda var
intressant for arbetet. Vissa kallor ar riktigt nya och farska, mycket beroende pa att
amnet ar sa pass nytt att ny litteratur publiceras konstant. Kallor pa finska, svens-
ka och engelska har anvants. | dagstidningar, tidskrifter, tv och radio har det aven
funnits inslag som beror amnet, pa satt eller annat, och en del av det har jag tagit

med i arbetet, medan vissa saker stannat pa funderings- eller reflektionsstadiet.

| mitt arbete har jag anvant mig av en hel del internetkallor, vilket jag i detta arbete
anser vara befogat. Internet ar en del av allas var vardag och mojligheterna att
anvanda internet vid materialinsamling och undersdkningar kunde tas ett steg
langre. Information fran internet eller nya kontaktkanaler kan vara lika tillforlitlig

och relevant som den som hittas i tryckta bocker eller personliga intervjuer. Obe-
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roende av metod bor man alltid kritiskt granska kallmaterialet, samt ta etiska fragor

i beaktande.

Aven om reflektionerna gjorda om Facebook och minienkaten inte helt uppfyller de
krav som undersokningsmetoderna foreskriver, a min personliga asikt att de var
behovliga for att forankra arbetet i verkligheten och for att fa en liten fingervisning
om konsumenternas uppfattning om marknadsforingens betydelse inom sociala
media. Den korta kvantitativa undersokningens resultat har presenterats i kapitel
3.3 samt mina reflektioner om olika Facebook-sidor fanns inférda i arbetets I6pan-
de text. Dessa i kombination med de personliga intervjuerna utgjorde enligt min
mening en fungerande helhet, tillsammans med de teorier som presenterats i ar-
betet. (FIGUR 9).

Facebook
reflek-
tioner

FIGUR 9. Examensarbetets uppbyggnad (férfattarens figur)
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7 RESULTAT OCH DISKUSSION

| detta kapitel kommer jag att behandla och analysera det som framkommit i de
personliga intervjuerna. Jag gor sammanfattningar temavis, samt hanvisar till di-
rekta citat fran intervjuerna. Detta kapitel avslutas med en SWOT-analys samt
slutdiskussion.

7.1 Tema 1 Bakgrundsinformation

Alla intervjuade foretag finns i Osterbotten, trots att min ursprungliga plan varit att
valja nagra stora foretag fran huvudstadsregionen, men den planen andrade och
urvalet kan definieras som ett bekvamlighetsurval. De intervjuade foretagen har
varierande personalmangd, med personal fran O till 65 anstallda, och féretagen ar
grundade under olika ar, med en stor spridning fran ar 1887 till &r 2010. Ett av de
intervjuade foretagen 6nskar vara anonymt. Av de intervjuade ar tre man och tre

kvinnor. Foretagens uppgifter framgar av Tabell 4.

| sammanstallningen av undersokningsresultatet beaktas sex stycken intervjuer av
totalt sju intervjuer som gjordes. En intervju togs inte med i sammanstaliningen
eftersom intervjun blev for kort. Intervjuerna har gjorts under tiden mellan
24.3.2011 och 3.5.2011. De flesta intervjupersonerna fick intervjuguiden pa for-
hand for att kunna bekanta sig med frdgorna. Detta gallde dock inte de tva foretag
(Foretagshuset Dynamo och Maxmo Hembageri) vilkas representanter jag traffade
pa Osterbottens méssa i Vasa, dar de spontant stallde upp pa intervju. De 6vriga

intervjuerna ar gjorda i respektive foretags utrymmen.
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1. Recreo Monica Lindvall 2010 1 (ingen anstalld)
Design, formgivning Formgivare
2. Foretagshuset Dynamo | Jonas Harald 1992 15
Naringslivsorganisation Foretagsradgivare
3. Maxmo Hembageri Maria Norrlin-Asplund 1994 2 (ingen anstélld)
Bageri Marknadsféringskonsult
4. Oy Valioravinto Ab Janne Grahn 1960 20
Tillverkare av naturproduk- | Marknadsforingschef
ter och lakemedel
5. Bergwalls Bageri Anette Bergwall- 1966 20
Livsmedelsproduktion Fagerstrém

VD
6. Anonymt Anonym 1887 65

7.2 Tema 2, digitala kontaktkanaler

Alla intervjupersoner svarade att begreppet sociala media var bekant fran forut
(FIGUR 10). De var aven alla intresserade av amnet, endera fér eget bruk eller for
foretagets anvandning, eller bade och. Diskussionen i intervjuerna gallde olika
block som fanns i intervjuguiden, och de flesta intervjupersonerna var valdigt 6pp-

na med att kommentera och diskutera de flesta amnen.

Av sex foretag hade dock alla utom ett en egen hemsida. Fem av féretagen fanns
redan med pa Facebook, medan ett foretag precis holl pa att aktivera sin Facebo-
ok-profil. Ett av féretagen hade t.o.m. tre egna bloggar, medan ett féretag hade
smaskalig bloggverksamhet i samarbete med en PR-konsult men skulle i framti-
den ev. skapa en egen. Twitter-konto hade ett av dessa foretag, medan en av de
svarande hade ett personligt Linkedin-konto. Tva av foretagen hade anvant sig av

betald reklam via sociala media, medan ett av bolagen idkade internethandel.
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Marknadsforing per e-post anvande ett av féretagen men da enbart till foretags-
kunderna. (TABELL 5).

Begreppet sociala Begreppet sociala
media ar inte media ar bekant
bekant fran tidigare sedan tidigare

Foretag 1, 2

Foretag 3,4

FIGUR 10. Begreppet sociala media bekant fran tidigare

Att fem foretag av sex hade egen hemsida, kom inte som nagon storre dverrask-
ning for mig. Alla hade aven Facebook-profil, men Facebooks stora popularitet
bland de svarande var inte heller speciellt 6verraskande, med tanke pa att Face-
book for tillfallet ar det storsta forumet med flest anvandare. Att Facebook skulle
vara det mest anvanda alternativet framgar bl.a. ur ett citat av respondenten som

representerar foretag 2:

Det ar for att vi riktar oss till féretag och konsumenter i Osterbotten
och ser man péa sociala medier som anvands i Osterbotten s& raknar
vi med att det & Facebook som &r det aktuella. Det finns twittrare och
liknande, men forhallandevis inte s& manga (Foretag 2, 2011.)
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TABELL 5. Digital marknadsforingsaktivitet
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| denna undersokning verkar foretagets alder inte ha nagon direkt inverkan pa
graden av aktivitet inom sociala media. Eftersom det &ar ett nytt fenomen kan man
felaktigt mojligen téanka att det ar endast nya, moderna foretag som ar mest aktiva
med att anamma en ny trend. Som synes av Tabell 6 var det egentligen helt tvart-
om i denna undersokning. Det féretag som var aldst (féretag 6, grundat 1887 med
en alder pa 124 ar) har flest olika typer av aktiviteter, medan det foretag som var
yngst hade lagst antal aktiviteter. (TABELL 6.)

Eftersom sociala media inte funnits sd varst manga ar kan jag dra den slutsatsen
att det inte torde finnas stora variationer i hur lange de olika féretagen haft aktivite-
ter inom sociala media. Exakt hur lange féretagen varit aktiva inom sociala media

framkom dock inte i undersékningen.
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TABELL 6. Aktiviteter i sociala medier vs foretagets verksamhetsar
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Storleken pa foretaget, d.v.s. personalmangden, paverkar nodvandigtvis inte akti-
vitetsgraden i sociala media i lika stor grad, men resursmassigt kan ett storre fore-
tag givetvis ha storre mojligheter att vara aktiva, jamfért med en ensam foretagare.
| Tabell 7 kan man se att Foretag 6 med flest anstallda har flest aktiviteter inom
sociala media, medan exempelvis Foretag 3 med en personalstyrka pa tva perso-

ner har lika manga aktiviteter som Foretag 2 med 15 personer. (TABELL 7.)

Notera att i Tabell 6 och 7 har jag anvant mig av personalstyrka som jamforelse,
inte antal anstallda. Mitt eget antagande ar att graden av aktivitet i sociala medier
till en stor del har att géra med foretagarens eget intresse, men ocksa till en del
branschens eller produkternas lamplighet fér denna typ av aktivitet - det vill sédga

till vilken malgrupp foretaget vander sig.
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TABELL 7. Aktiviteter i social medier vs personalméangd
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Ifall antalet anhangare pa en foretagssida kan séaga nagot om graden av nytta for
foretaget ar kanske svart att pavisa, men eftersom en av tankarna bakom sociala
medier ar att informationen férmedlas vidare och sprids, sa har foljaktligen foretag

battre majligheter att fa ut sitt budskap, ju flere foljare de har.

| Tabell 8 har jag sammanstéllt de intervjuade foretagens antal foljare i bérjan av
november 2011. Foretag 3, med O anstallda, hade hela 899 féljare, medan foretag
4 hade 20 anstéllda och flest foljare: 978. Foretag 2:s foretagsprofil gick tyvéarr inte
att 6ppna for tillfallet, men ett delprojekt (Matfesten) hade egen sida och de siffror-
na med 515 foljare representerar foretaget i statistiken nedan. Foretag 6 kom pa
flfarde plats med antalet 152 fdljare och 65 anstallda, medan Foretag 5 hade 98
foljare. och Foéretag 1, med 0 anstadllda, hade 38 personer som féljde profi-
len.(TABELL 8.) (Facebook 2011i.)

Nagon korrelation mellan manga féljare och manga anstallda verkar inte finnas,
utan baserat pa detta behover inte foretagets personalmangd betyda storre antal
foljare. Efter en titt pad uppdateringsintervallet och graden av intressanta bilder och

inlagg kan jag konstatera att jag val forstar varfor dessa tva foretag (Féretag 3 och
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4) hade det storsta foljarantalet. Foretagens produkter ar sadana att kunder garna
foljer med vad som uppdateras och kommunikationssattet verkade aven tilltalan-
de. Foretag 2 marknadsforde en tillstallining och i det avseendet &r sociala medier
en ypperlig kanal i och med att det gar enkelt att na ut till manga. Deltagare kan
anmala sig via en Facebook sida samt stalla fragor och kommentera. Mitt eget
antagande ar att foretag 6 hade endast 152 foljare beroende pa att det riktar sig till
manga olika malgrupper, varav en grupp bestar av foretag och en annan av aldre
personer. Malgruppen som bestar av yngre personer som anvander Facebook har
tydligen inte &nnu lockats att folja foretaget.

TABELL 8. Antal foljare av Facebook profil vs antal anstéllda

978
M Anstéllda

M FB-gillare

/

-200 0 200 400 600 800 1000 1200

Att skapa en foretagsprofil skall enligt Facebook sjalva vara valdigt enkelt att gora,
vilket det aven kan vara. Trots det verkar konsultering anvandas, och hjalp efterly-
sas. Enligt en intervjuperson ar det svart att veta vad man far och inte far gora pa
Facebook, eftersom reglerna andrar och bara finns pa engelska (Foretag 4, 2011).
Facebook har heller ingen som man kan kontakta for att fraga rad. Det som tva av
intervjupersonerna efterlyste var mer konkret hjalp med att géra upp fungerande

och lockande Facebook-sidor (Féretag 1 och 4, 2011). Ovriga utmaningar ar ris-



65

ken att man inte kan producera tillrackligt intressant innehall, tillrackligt ofta (FI-
GUR 11))

Tillrackligt
intressant
Uppdaterings- IMELE

intervall

Utmaningar med att kommai gang

med sociala medier

FIGUR 11. Utmaningar att komma igdng med sociala medier

Starten, att komma igang med sociala medier pa ratt satt, lyfte tva av intervjuper-
sonerna fram som en utmaning (Foéretag 1 och 4,2011). De efterlyste nagon typ av
mer konkret handledning och hjalp med att t.ex. tolka Facebooks regler vad géller
tavlingar, lotterier och dylikt. P& basis av denna undersdknings begransade om-
fattning ar det inte mojligt att dra slutsatser att detta skulle vara ett allmant pro-
blem, men min tro ar att det finns en hel del féretagare som garna skulle ta emot
hjalp i a@mnet. Det kan darmed medfora att nya arbetsmojligheter skapas for de

som beharskar dessa saker, t.ex. for utbildare och reklambyraer.
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7.3 Tema 3, sociala medier i marknadsforingssyfte

Orsakerna till att foretagen valt att vara med inom sociala medier var manga, men
kan sammanfattas med orden tillgangligheten, att det ar formanligt, det ar relativt
enkelt och nar andad manga. Mdjligheten att fa foretaget kant var viktig for alla,
men for Foretag 5 var det absolut viktigaste att varumarket, samt produkterna
kunde lyftas fram.

Int kommer man ifran att det ar ocksa en kostnadssak..all traditionell
annonsering & sant ar ju for dyrt s man kan ju inte lagga ut all sma-
nyheter. dar &r ju Facebook och webben i sig en mycket mindre kost-
nad, men vi nar ju int ut till alla (Foretag 6, 2011.)

Att vara med pa sociala media i egenskap av foretag ar en kost-
nad..en kostnad i tid och det maste man rékna med..tid och intres-
se..har du inte tid eller kan gora det sjalv sa maste du anstalla nan
som har tid (Féretag 2, 2011.)

| dagens lage sa efterfragar konsumenten att det finns ett ansikte
bakom produkten och att det finns en identitet och for det andamalet
ar sociala media helt outstanding (Foretag 2, 2011).

Vi funderade jattelange fore..om vi vagar borja pa med Facebook,,...
vaga i den bemarkelsen...vem ska klara av att félja med allt vad som
hander pa Facebook? (Foretag 6, 2011.)

Delvis att kunna gora féretagsnamnet kant och sen att kunna visa upp
vad man har gjort tidigare och vad man har for stil. Om man tanker pa
inredning sa ar framtida kunder intresserade av att se vad man gjort
tidigare, for att kunna se om man ar ratt fér dem. (Foretag 1, 2011.)

Framsta orsaken att vi for med var nog att finnas dar var malgruppen
finns, kort och gott (Féretag 6, 2011.)
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Varumarkes Foretags Kostnads

Narvaro profilering profilering effektivitet

FIGUR 12. Faktorer som talar for aktivitet inom sociala medier

Intervjupersonernas asikter gallande vilka faktorer som gor aktivitet pa sociala
medier attraktivt, kan sammanfattas i orden narvaro, varumarkes- och féretagspro-
filering samt kostnadseffektivitet. FOoretagen bor finnas dar kunderna finns for att
fora fram information om varumarken och foretag, och detta kan géras utan storre

kostnader via sociala medier. (FIGUR 12.)

7.4 Tema 4, sociala medier tillrackligt?

| intervjuerna diskuterades till vem man riktar sig med sin marknadsféring inom
sociala media. Endast ett foretag ansag att man lika val kan marknadsfora sig till
konsumenter som till foretag via sociala medier. Denna installning ar nagot som
jag antar kommer att &ndra om nagra ar, i och med att flere och flere foretag finns

med pa sociala medier.

Facebook i sig sjalv tilltalar nog mera b-to-c, konsument kunder.,...
men att anvand som kanal for foretag? Det kdanns atminstone idag lite
frammande ...men vem som int sku kuna va pa facebook sa....jag veit
int... men om man e p& Facebook bara for att vara pa Facebook sa
kan man lika garna vara bort.... Nan aktivitet mast man nog ha. (Fore-
tag 6, 2011.)
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Jag menar att Facebook ar nutidens kafferep eller syforening, he e sa
man kommunicerar (Foretag 2, 2011).

Du maste tanka efter vem nar jag och vad vill jag saga till de som jag
nar i detta media (Foretag 2, 2011).

En kombination av olika medier foresprakas av sa gott som alla foretag, utom ett
av foretagen som anser att det kunde vara tillrackligt med enbart marknadsféring
pa Facebook (FIGUR 13). Orsakerna till att flere medier behovs ar att alla mal-

grupper annu inte ar nabara via sociala medier.

Enbart sociala medier kan Det behovs en kombination

racka som av‘pl_lka
marknadsféringskanal marknadsforingskanaler

FOretag 2

Féretag 3,4

Foretag 1

Foretag 5, 6

FIGUR 13. Tillracklighet med enbart sociala medier

D& vi har kampanjer sa ar det oftast tva eller tre olika format, for det
mesta, sa ar det social media, internet och printmedia (Foretag 4,
2011).
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Det som vi valt att gbra ar att vi har hemsidor och Facebook..Det som
vi ser pa i framtiden ar det har med bloggar..att om vi har endera egna
bloggare eller vi ar med via PR byran konstant pa olika bloggar som
normal PR-funktion (Féretag 4, 2011.)

jag ser nog hela social media och internetmarknadsforing som en del
av marknadsforingspaletten (Foretag 4, 2011.)

7.5 Tema 5, nyttan

Nyttan med att finnas pa sociala media hade de flesta av intervjupersonerna inte
konkret méatt, men deras uppfattning var att nyttan finns. Ett direkt svar pa denna
fraga tycker jag mig inte ha fatt fram. Nyttan &r givetvis beroende av den malsatt-
ning foretaget hade med aktiviteten inom sociala media. Ett av féretagen sag en
ytterst stor tillvaxt inom en specifik produktgrupp efter att bloggar tagits i bruk.

| denna fragestallning marker jag efterat att jag borde ha varit mer tydlig med vad
jag menar med matbarhet, men jag har kdnslan av att intervjupersonerna uppfat-
tade matbarhet som en matning i siffror eller pengar, vilket kanske &ar det forsta

som kommer i atanke.

Nytta kan dock aven matas mer "verbalt” genom att namna de egenskaper som
man uppskattar; t.ex. inbesparing i tid och pengar, produktutveckling och direkt

kontakt/feedback som sociala media mojliggor. (FIGUR 14)
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FIGUR 14. Matbarhet av nyttan verbalt

L

Basta saken med sociala media ar att du far direkt respons. Lagger du
ut en annons eller sticker ett blad i handen pa nan pa en massa sa far
du ingen respons. (Féretag 2, 2011.)

Nej i princip har vi inte matt, bara vad vi har konstaterat att det har va-
rit stor nytta. Och att det har varit latt att vidareutveckla vissa produk-
ter, hon far valdigt bra feedback av kunderna och jo att t.ex. har vi
fragat var de sku vilja att vara produkter salufors sa fick vi ca 40 svar..
(Foretag 4, 2011.)

nar jag skickar tillbaka sa har jag lagt med lanken till bloggen & he gor
att nar de ringer eller vill fraga mer sa ar de mer forberedd sa sjalva
bestallningstiden eller att forr s& kom mamman och bruden hit och he
tog galant en timme av mig men de goér nu det férberedande arbetet
sjalv..jag sparar in tid. ... dessutom kan man sag att vi 6kade var for-
saljning pa brollopskakor ifiol med Gver hundra procent. (Foretag 5,
2011.)

7.6 Tema 6, strategi

Att gOra upp strategier och planera ar viktigt, men i mindre féretag har man inte en

sa tydligt uttalad policy om hur, var och nar kommunikationen skall ske. Detta blir
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viktigare i lite storre foretag. | tva av foretagen namndes att de anvander utomsta-
ende hjalp, konsulter, vad géller marknadsféringens planering och utférande. Des-
sa var aven inkopplade pa aktiviteterna inom sociala media. Alla respondenter
hade nagon typ av plan for sin marknadsféring, medan strategitéankandet for socia-
la media inte var lika tydligt uttalat, eller helt enkelt ansags vara en del av mark-
nadsforingen som helhet. (FIGUR 15.)

Marknadsforings- och
sociala media strategi ar
densamma

Tror inte att strategier
(annu) behovs

FGretag 2

Féretag 3,4

Foretag 1

Fc'iretag 5,6

FIGUR 15. Strategier fér marknadsforing och aktivitet i social medier

Jag tror att de foretag som valjer att vara pa en Facebook sida bor
verkligen ga igenom dehar sakerna och komma Gverens om vem som
svarar pa vad for det finns stora mojligheter att géra bort sig ordentlig.
(Foretag 1, 2011).

... eller marknadsfdéringsplan egentligen, att man gér upp en plan for
marknadsforingen. Manga smaforetag sa kor ju bara pa, de satter sig
ju inte ner och tanker hur ska vi se ut om ett halvt ar eller sa.... (Fore-
tag 3, 2011.)
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Malsattningen med vilken effekt man 6nskar sig av en aktivitet bér man fundera ut
pa foérhand. For att man ska lyckas med sin aktivitet inom sociala media bér man
ta i beaktande att man bor vara aktiv och personlig i sin kommunikation.

Om du borjar med en Facebook sida i egenskap av ett aktiebolag sa
kommer du att misslyckas, men bérjar du med en Facebook sida som
ar skapad av individen som driver ett foretag som man brinner for, sa
da kan man lyckas (Foretag 2, 2011).

Vi har en konsult som vi haft mangarigt samarbete med henne just for
den skull att man har int tid, man har int resursser. A he e sama sak
med bloggen, he far int vara for arbetsdryg for att ta orkar man int
lagg in inlagg, & utan inlagg sa ar det en dod blogg och da ar det plus-
minus-noll,,,s& he mast leva hela tiden. (Foretag 5, 2011.)

Jo, de soOker information och de soker bilder, de kan maila in en bild
av en tarta i England, men en tarta som ar helt omojlig att laga, men
har man da ett satt att séag att sadar gor vi ..att forklara da att en eng-
elsk brollopstarta ar ju i princip en torrkaka med glasyr pa.. men om
man tar ner det till 6sterbottnisk mark sa kommer vi ganska nara anda
(Foretag 5, 2011.)

Gallande detta och foljande tema, personalfragor och sakerheten, markte jag att
dessa block var de som respondenterna kanske fann mest ointressanta. Det var
saker som de oftast inte hade tankt pa — men fragor som eventuellt kan bli aktuella

i framtiden.

7.7 Tema 7, personalfragor

Min tanke var att det kan behovas riktlinjer bade vad personalen far kommentera (i
eget namn pa arbetstid och fritid), men aven vad som forvantas av den personal
som skoter foretagskommunikationen inom sociala media. | alla foretag var det
endast en eller ett par personer som skotte om féretagets kommunikation via soci-
ala media. | foretag 5 skoétte en person om kommunikationen, medan resten av

personalen inte ens hade tillgang till datorer under arbetstiden, vilket ju gor att



73

denna fragestallning inte ar sa aktuell. Endast ett av foretagen hade gjort upp rikt-
linjer for personalens privata anvandning av sociala media pa arbetstid, men inter-
vjupersonen var av den asikten att riklinjerna kanske inte efterfoljs av personalen.
Han sag anda inget storre problem med detta (Foretag 6). De foretag som inte
hade nagra anstallda, foretag 1 och 3, behovde i dagslaget inte grubbla pa detta,
men intervjuperson 1 menade att hon nog skulle gora upp regler ifall hon anstéllde
nagon, eftersom foretagaren inte vill betala for att den anstéllda gor privata saker
pa betald arbetstid.(FIGUR 16.)

Anser inte att personalen
behover riktlinjer for
anvandning av sociala

media

Har gjort upp riktlinjer for
personalens anvandning
av sociala media

Foretag 3,4

F6retag 6 Féretag 5

FIGUR 16. Riktlinjer for anvandare

En hypotetisk problemsituation, att en anstalld skulle missbruka sin stéllning ge-
nom att skriva nagot opassande i sociala medier (endera pa fritid eller under ar-
betstid), tyckte intervjupersonerna inte var relevant att fundera over i dagslaget.
Mojligen kan intervjupersonerna ha uppfattat fragan om riktlinjer for personalen
som nagot kanslig. Som foretag vill man garna visa att man litar pa sin personal,
men i verkligheten kan det sékert finnas skal att fundera 6ver denna fragestallning,

om det inte ar aktuellt just nu, sa kanske i framtiden.
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7.8 Tema 8, sakerhetsfragor

Grundlaggande sunt fornuft sade sig alla foretagen anvanda sig av, bade nar det
géllde personal- och sakerhetsfragorna. Man anvander sig av sakerhetskopior,
brandvaggar och I6senord. Eventuellt var det ett strategiskt beslut, i nagot fall, att
inte besvara dessa fragor speciellt omfattande. Inget av foretagen sade sig ha ra-
kat ut for trkigheter p.g.a. bristande sakerhetsrutiner och de sade sig inte heller
vara sarskilt oroliga for dylikt. (FIGUR 17.) Sakerhetsriskerna verkade man priori-
tera ratt 1agt i en del foretag, vilket jag kan se som lite skrammande i och med att

sakerhetsriskerna i verkligheten kan vara, eller bli, ratt stora.

Har stott pa Har inte stott pa
sakerhetsproblem sakerhetsproblem

Foretag 1,2

Foretag 3,4

FOretag 5

FIGUR 17. Sakerhetsproblem pa sociala medier

Alla foretagen verkade vara av den asikten att sakerhetsfragorna ar en sjalvklar
sak, sa det behtver man inte speciellt géra upp anvisningar for. Ett av foretagens
svar blev nagot svavande och svartolkat, s& det raknades inte med. (FIGUR 16.)
Eftersom de flesta respondenterna representerade ratt sma organisationer verka-

de man tycka att sakerhet ar en sak som skoéter sig sjalvt, alternativt ville man inte
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tala om saken. Inte nagot av foretagen hade vidtagit atgarden att sparra tillgangen
till vissa internetsidor. Inte heller hade man sett sig tvungen att utféra konkret
Overvakning av natverk och de internetsidor som anvands av personalen. Jag kan

tycka att har skulle det finnas rum for forbattringar inom alla foretagen.

Det som jag har haft som tumregel, ska vi séag, och som jag har berat-
tat at alla, ar att vi satter inte ut nat pa sociala media eller websidorna
som kan stora oss. Vi ska rakna med pa forhand att det har vi skriver
kan hamna i fel hander (Foretag 4, 2011).

| foljande kapitel stravar jag till att gora ett sammandrag av hela undersdkningens
resultat, forst i form av en SWOT analys och sedan som slutdiskussion.

7.9 SWOT

For att lattare kunna avvaga om foretagen skall borja med aktiviteter i social medi-
er eller inte, kan man gora en s.k. SWOT-analys. Ordet SWOT éar en forkortning av
de engelska orden strengths (styrkor), weaknesses (svagheter), opportunities
(mojligheter) och threats (hot). | en SWOT-analys vager man férdelar mot nackde-
lar och kan pa sa satt fa ett battre beslutsunderlag, nar man pa forhand tankt ige-
nom olika scenarier, i hanseende till foretagets interna atgarder, samt med tanke
pa yttre, externa saker som kan paverka beslutsfattandet. Analysen ar min tolk-

ning pa de asikter som framkommit i intervjuerna och rapporten. (TABELL 9.)



TABELL 9. SWOT-analys

Enkelt att borja

Resurskravande (arbetstid och ratt personal)

Inga eller Iaga investeringskostnader

Kravs att foretag har intressant budskap att
dela med sig av

Snabbhet

Latt att gbra misstag med stor och snabb spridning

Kostnadseffektivt

Matbarheten en utmaning

Produktutvecklingsmojligheter tillsammans med
kunden

Okar nédvandigtvis inte forsiljningen direkt genom
konkret orderflode

Majlighet att finnas dar kunderna finns

Nar inte ut till alla kundgrupper

Ge och fa direkt feedback

Risk att info drunknar i informationsflodet

Tydligare kundsegmentering

Varumarkesprofiliering

Global marknad - storre marknader

Global marknad - okanda marker, risk for kultur-
krock

Folja med kunders, samarbetspartners och
konkurrenters verksamhet och asikter

Kunderna byter till andra forum

Samkora uppdateringar till flere olika forum

Forum blir avgiftsbelagda for kunder

Na nya kundgrupper, nya samarbetskonstellationer

Eventuellt 6kade sakerhetsrisker pa grund av snabb
spridning

| Tabell 9 sammanfattas nagra av de asikter som framkommit tidigare under inter-
vjuerna, kompletterade med egna funderingar. Globala marknader namndes
egentligen inte nastan alls i intervjuerna, men det ar en sak som jag anser bor be-
aktas. Jamfoért med traditionella marknadsforingssatt anser jag att snabbheten,
kostnadseffektiviteten och mdjligheten till tydlig kundsegmentering och snabb
feedback, var de styrkor som framst skiljer marknadsforingen i sociala media fran
den traditionella. Vad géller svagheterna géller samma faktorer for marknadsforing
i saval traditionella media som i sociala media, men dar vill jag framst lyfta fram
hastigheten med vilken ett litet misstag kan spridas valdigt snabbt. | SWOT-
analysen kan konstateras att mycket mer talar for att finnas med pa sociala media,

an vad som talar emot.

Sammanfattningsvis kan jag konstatera att intervjupersonerna ger en valdigt posi-
tiv bild av verkningarna av aktiviteten inom sociala medier, och i dessa fall framst

Facebook och bloggar.
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Jag anser ju att smaforetag har ju oftast begransade tillgangar till re-
klam och genom att lyft upp ett féretag via sociala media slipper du
valdigt férmanligt undan (Féretag 4, 2011).

He e helt klart att man kommer narmare kunden, och att man kan ha
en kommunikation med kunden. Positivt, men ocksa negativt, mast
man kunna lyft fram och kunna svara pa. (Féretag 5, 2011.)

Ja he faktiskt sa att he ar relativt billig och du kommer ut... lite som
djungeltrumman.., gilla gilla gilla... (Foretag 5, 2011.)

Undersokningen var intressant att géra, men urvalet ar dock for litet for att man
skall kunna dra nagra direkta slutsatser eller se tydliga trender. Sammanfattnings-
vis kan man atminstone anta att Facebook, precis som jag anade innan undersok-
ningen, verkar vara det sociala medium, som ar mest i anvandning bland foretag i

Osterbotten, atminstone for tillfallet.

De undersokta foretagens asikter och tankar kan kopplas till de marknadsforings-
metoder, som jag behandlat i tidigare kapitel. Féretagarna inser att individualiteten
spelar en stor roll (Individuell marknadsforing, 1-tol marketing). Kommunikationen
gar inte bara en vag, utan ar dubbelriktad, vilket mojliggor en direkt dialog mellan
foretag och kunder. Kommunikationen har en central roll och bér vara formulerad
sa att den passar den tilltankta kunden, och kommunikationsstilen bor vara per-
sonlig och arlig (Relationsmarknadsforing). Innehallet bor vara sa intressant att
kunder vill sprida det vidare (Viral marknadsféring, Story telling) (FIGUR 18). Det
ar anda sist och slutligen relationer som det hela tiden handlar om, och som en av
intervjupersonerna formulerade sig sa ar det "oberoende om man séaljer en penna
for en euro eller en bat for en halv miljon ar det individer som gor kdpbesluten”
(Foretag 2, 2011).
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FIGUR 18. Patagliga marknadsforingsdrag inom sociala medier

Det stora kravet pa en tat aktivitetsfrekvens ar méjligen det som gor att foretag
overlag tvekar att ga med i sociala media. Vi finlandare ar inte kanda for att vara
nagra mastare pa small talk och konversation, men for att klara oss pa den globala
marknaden bor vi hitta satt att l1ara oss féra en battre marknadskommunikation.
Foretagen bor lara sig att kommunicera sa att reklam inte uppfattas som reklam,
som kunderna stanger bade 6gon och oron for. Foretagen bor forsoka bjuda pa
den informationen som kunderna vill ha. Med tanke pa kommande generation som
vaxt upp med sociala media kan vi rékna med att foretagens synbarhet inom soci-
ala media bor oka ytterligare. Ur kundens synvinkel ar det mojligen sa att man vill
ha mojligheten till att vara interaktiv, kunna kommentera, fraga, ifragasatta, disku-
tera - men sen ar det i slutandan en annan sak ifall kunderna faktiskt anvander sig

av den mojligheten.
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7.10 Slutdiskussion och konklusion

Sociala medier ar en del av marknadsforingspaletten, och Facebook verkar pa
basis av denna undersodkning vara ett av de sociala media som anvands mest av
bade anvandare och foretag i Osterbotten. Darmed verkar det ratt naturligt att f6-
retagen ar aktiva just dar. Férutom en Facebook-sida med regelbunden aktivitet ar
det viktigt att ha en valfungerande hemsida. Bloggarnas popularitet 0kar, medan
det verkar som om t.ex. Twitter inte annu har vuxit sig stark i dessa trakter. Att
kombinera olika sociala medier och samkdra uppdateringar verkar vara ett tids-
och resurssparande satt som speciellt mindre foretag kan dra nytta av. Jag tanker
mig kommunikationsmodellen i sociala media som sadan att allt som sker ar fraga
om kommunikation; men ingen kommunikation kan ske utan relationer, och rela-
tionerna halls inte vid liv utan intressant innehall. Sociala media fungerar lite som
en skvallerkanal: utan intressanta nyheter dor skvallret ut. Darmed &r dessa tre
faktorer beroende av varandra, da ma forumet vara Facebook, en blogg eller na-
got annat. (FIGUR 19.)

Intressant
nnehall

Relationer

Kommunikation

FIGUR 19. Kommunikationsmodell i sociala medier

Undersokningars validitet och reliabilitet tillsammans star for undersokningens pa-
litlighet. Reliabilitet star for tillforlitigheten i matningen, vilken kan ses som tillrack-
lig i detta fall, eftersom det ar frdga om sadan information som man inte kan for-

vanta sig vara den samma oberoende av vem eller vad, néar och hur man unders6-
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ker en sak. Validiteten betyder att undersokningen mater det vad den &r tankt att
mata. | detta fall efterlystes foretagens asikter, vilka jag anser att jag fatt fram ratt
bra. Intervjuerna har varit tillrackligt manga och tillrackigt omfattande, och jag lyck-
ades aven fa tag pa de personer som inom féretagen i fraga hanterar denna typ av
fragestallningar.

Sociala media &ar ett tacksamt amne att diskutera, fundera och forska kring, efter-
som det finns mycket material att forska i. Detta &r ett aktuellt &mne som verkar
engagera manga, medan det anda finns ett ratt utbrett motstand mot sociala me-
dia. | mitt arbete har jag medvetet forsokt halla ett ratt langt perspektiv, d.v.s. se
tillbaka ratt Iangt i tiden, for att kunna varja mig mot kommentarer av typen "det dar
ar anda bara nymodigheter”. Jag tycker att tankeséattet med sociala media inte ar
nytt — det ar bara tekniken som ar ny. Jag vill féorankra fenomenet sociala media i
den verklighet som vi lever i och forsoka pavisa att sociala media inte ar nagot helt
nytt pafund. Det &r ett uppdaterat arbetsredskap att arbeta med, tillsammans med
andra verktyg, inom kommunikationen och marknadsféringen, nagot som jag an-

ser aven intervjupersonerna kunde halla med om.

Med eller utan sociala media ar vi manniskor i dagens samhalle sa gott som hela
tiden online eller nabara pa satt eller annat. Vi skapar anvandarprofiler till manga-
handa kundprofiler, loggar in, &ndrar status, chattar, sdnder sms-meddelanden,
ringer, kommenterar, bloggar, uppdaterar. Aldrig ndgonsin har det varit s enkelt
att fa ut sitt budskap till s& manga, sa snabbt. Detta ar vissa foretag inte sena att
nappa pa, medan man i andra foretag forsoker streta emot, sa lange det gar. Men
aldrig nagonsin har det heller varit sa svart att hitta ratt information, tack vare den
enorma informationsméangden och snabbheten i uppdateringen. Darfér bér man
vara medveten om att kundernas intresse latt kan mattas av och det blir allt svara-

re att skilja sig ur mangden. Detta gor utmaningen att lyckas annu stérre.

Mitt personliga antagande ar att bade foretag och kunder kunde dra nytta av att

foretagen skulle inse vidden av att utveckla sin kundbetjining med hjalp av sociala
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medier. De foretag som tanker sig sociala medier enbart som en reklam- och
marknadsforingskanal kan helt klart ha svarigheter att dra nytta av aktiviteten, ifall
de inte har ett mycket intressant koncept for sin marknadsféring. Kundbetjaning &r
ofta en flaskhals i de foretag som kommunicerar direkt med konsumenterna. | fore-
tagen skulle aktiviteten inom sociala medier kunna utvecklas till att vara ett bra
komplement till den personliga kundbetjaningen. Detta kunde forslagsvis ske ge-
nom att informera om olika anvandningssatt av produkter eller tjanster, ge instruk-
tioner och tips, informera om tillgangliga tider for tjanster som kréver tidsbestall-
ning, att besvara fragor och kommentarer fran enskilda kunder pa sadant satt att
aven andra kunder kan dra nytta av svaren, o.s.v. Genom att erbjuda flere kon-
taktkanaler for kunderna kunde vissa foretag sakert rationalisera sitt eget arbete

och darigenom fa nytta av verksamheten inom sociala media.

Trots att amnet jag valt att skriva om ar valdigt vidstrackt och mina avgransningar
ar fa, tycker jag mig anda i slutskedet kunna se en viss helhet i arbetet, som en
presentation av fenomenet sociala media, med inriktning pa marknadsforingen. En
tydligare avgransning till nagot eller nagra delomraden skulle jag ha valt ifall jag
idag skulle inleda mitt examensarbete. Vid inledandet av detta arbete hade jag
svart att se vilken avgransning jag skulle vélja, och i slutskedet tyckte jag anda inte
att det var I6nt att &ndra pa& upplagget. A andra sidan ligger det i min natur att alltid
forsoka se saker och ting ur manga synvinklar, s& en snav rubricering skulle inte
nodvandigtvis passa for mitt arbetssatt. Amnet ar sd omfattande att det finns
mangder av infallsvinklar for andra studerandens vidareforskning i amnet. Gallan-
de undersokningen kunde det t.ex. vara intressant att koncentrera intervjuerna till

endast foretag inom en viss bransch eller bara foretag i en viss storleksklass.

Inom foretagen anvands tekniska medel fér kommunikationen mer och mer, och
att jamstalla diskussioner per e-post, chat, diskussionsforum, videosamtal eller
internetenkater, med datainsamling via traditionella blanketter, telefonsamtal eller
personligt samtal kunde vara en naturlig utveckling aven inom undervisningen.
Speciellt gallande insamling av understkningsmaterial kan ny teknik erbjuda tids-

och energisparande metoder, for bade forskare, handledare och intervjuperson.
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| dagslaget marker jag att det ar tid att satta punkt, eftersom amnet ar sadant att
det hela tiden sker nya saker, och hela tiden dyker det upp intressant material, nya
synvinklar och nya intryck, vilka kan forvilla den ursprungliga tanken med arbetet.
Min forsta tanke var inte att undersdka Facebook mest av de sociala medier som
finns, men det foll sig under processens gang som mest naturligt eftersom det ar
det storsta forumet, som bade foretag och anvandare har i nejden verkar anvanda
mest av allt. Helt sakert kommer det inom kort att dyka upp nya typer av forum pa
internet och férandringar sker ibland med blixtens hastighet.

Amnet sociala media ar mycket intressant enligt min mening, eftersom det praglar
hela omgivningen, inte bara foretagsvarlden och politiken. Sociala media beror pa
manga plan manga manniskors vardag. Jag tycker att jag har lart mig valdigt
mycket under arbetsprocessen, bade om omgivningen och amnet i sig, och om
mig sjalv. Min forhoppning &r att du, som lasare, skall finna examensarbetet las-

vart.
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8 SAMMANFATTNING

Forskningsfragan gallande den nytta foretagen ansag sig uppna av att medverka i
sociala media, var ingen latt n6t att kndcka. Tiden ar inte &nnu mogen for att man
skall kunna ge ett entydigt svar pa den fragan, eftersom det &r réatt svart att konkret
kunna mata nyttan pa ett meningsfullt satt. Férst bor man avgora vilken typ av
matning man i sa fall vill gora; vilka numeriska varden det & som ger vardefull in-
formation till foretaget, eller kan s.k. mjuka varden, baserade pa kansla och verbal
input, anses som tillrackliga. Eftersom malsattningen med social medier varierar
fran foretag till foretag, bor matningen anpassas sa att man mater ratt saker. Det
ar annu valdigt fa foretag forunnat att klara sig med enbart marknadsforing inom
sociala media, darfor blir det oftast en kombination av flere olika marknadsfo-
ringsmedia, vilket gor métbarheten till en stérre utmaning. Man kan dock konstate-
ra att konsumenter tilloringar mer och mer av sin tid pa internet och da &r sociala

media en marknadsplats att rdkna med, for det ar dar kunderna finns.

For att kunna avgtra om en satsning ar bra eller dalig bor man forst veta vad man
vill uppna med den. For all verksamhet, aven den i sociala media, bor ha en utta-
lad malsattning. Féretagen bor vara medvetna om att uppdateringar bor ske kon-
stant i sociala media. Har foretaget inte tillréckligt med resurser, eller inte tillrack-
ligt med kreativa idéer och innehall for att halla sidan levande, ar det skal att valja

ett annat forum.

De mest patagliga fordelarna med marknadsféring inom sociala media kunde moj-
ligtvis sammanfattas i orden kostnadseffektivitet, stor nabarhet, direkt kontakt och
snabb spridning. Snabb spridning kan vara nack- eller fordel, beroende pa inne-
hallet. Som alltid nar man inom foretag valjer atgarder och metoder bér man vaga
fordelar mot nackdelarna, och min asikt just nu ar att det kan lona sig att vara
med, inte minst for att inte hamna pa efterkalken och inte hanga med i diskussio-

nerna. Tillvagagangssattet bor i varje fall valjas med eftertanke.
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SOCIALA MEDIA | MARKNADSFORINGEN INTERVJU GUIDE

Jag &r vuxenstuderande i Mellersta Osterbottens yrkeshdgskola i Jakobstad och studerar till tradenom med
inriktningen internationell handel. Denna intervju gors som en del av mitt slutarbete och amnet behandlar
sociala medias betydelse inom marknadsféringen.

Syftet med intervjun ar att fa fram vilken nytta féretag anser sig ha av att vara aktiva i sociala media. Minst
sex kvalitativa intervjuer kommer att géras med representanter for olika foretag. Intervjuerna énskar jag fa
spela in om magjligt. Namnet pa den intervjuade och det foretag som representeras kan, om sa onskas, férbli
anonyma i slutrapportens sammanstallning av resultatet. All information som framkommer under intervjun
behandlas konfidentiellt.

Intervjun kommer att utféras som en temaintervju med ratt fria fragor som mer fungerar som en stomme
for diskussionen.

MELLERSTA OSTERBOTTENS YRKESHOGSKOLA
Eivor Lindvall
Telefon +358 44 784 7241

1. Bakgrundsinformation
a) Namn:

b) Foretag:

c) Personens position i foretaget:
d) Antal anstéllda i foretaget:

e) Foretaget grundat ar:

2. Allmant om digitala kontaktkanaler
a) Ar begreppet sociala media bekant fér er?
b) Vilket/vilka av nedanstaende kontaktkanaler anvdnder sig ert féretag av?

) egen hemsida

) diskussionsforum pa hemsida

) diskussionsform pa annan portal i samarbete med andra foretag
) blogg

) Facebook-profil

) Twitter konto

) Linkedid konto

) konto pa web forum, vilket?
) textmeddelande marknadsforing

) e-post marknadsforing

) e-business (forséljning eller bestéllningsmottagning pa natet)
) e-business inkl betalningsfunktioner via natet

) annan typ av digital kontaktform, vilken?
) betald reklam inom sociala media

) ingen internet/mobil-relaterad kontaktkanal anvinds 6verhuvudtaget

o~~~ o~~~ o~ —

3. Ar ert foretag aktivt inom sociala media i marknadsforingssyfte?
e a)omja:

1) Vilka olika forum anvander ni? Om flera: vilket ar viktigast av dessa?

2) Anvands olika forum pa olika satt?

3) Ar det i ert fall viktigt med en kombination av olika media och olika kontaktkanaler?
e b)om nej:

1) Ar det ett medvetet val att inte vara aktiva inom sociala media, och isf varfér?

2) Har ni planer pa att bérja anvianda sociala media inom marknadsféringen?
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4. Anser ni att det i ert fall kunde vara tillrdckligt att anvanda sig av enbart sociala media i mark-
nadsforingen? Skulle det vara magjligt att inte anvanda andra traditionella eller digitala marknads-
foringskanaler? Motivera ert svar.

5. Nytta
a) Vilken typ av nytta soker féretaget genom sin aktivitet inom sociala media?
b) Uppnas den nyttan man stravar efter?
c) Gardetiert fall att mata nyttan eller direkt géra aterkoppling till “gjorda affarer”?
d) Foljer ni pa ert foretag med era konkurrenter via sociala media? Motivera ert svar.
e) Vad anser ni vara det simsta/basta egenskapen med marknadsféring via sociala media?
f) Vilka ev. nackdelar finns det med marknadsféring via sociala media?
g) Anser ni att det finns vissa typer av féretag/produkter vars marknadsforing inte alls passar att
marknadsforas i sociala media. Eller finns det foretag/produkter var det passar sarskilt bra?

6. Strategi

a) finns det inom foretaget en strategi gdllande marknadsforing (generellt)?

b) Finns det uppgjort en strategi for anvandning av sociala media?

e om ja, kan du beratta vad den gar ut pa (anstélldas privata anvandning respektive foretagets offici-
ella deltagande i diskussioner)

e om nej— varfor finns det ingen, eller varfor anser ni att det inte behovs?

7. Personalfragor

a) Vilken strategi finns gallande vem som skéter den officiella uppdateringen pa sociala media
och finns det en specifik uppgjord arbetsférdelning?

b) Om endast vissa personer skoter kommunikation via sociala media — hur viljs dessa personer
ut?

c) Forvantas alla anstéllda delta i diskussionerna pa sociala media? (som anstéalld men dven som
privatperson)

d) Gar det enligt er att skilja pa rollen som privatperson och anstélld inom sociala media?

e) Vad kunde handa ifall ndgon anstalld missbrukar sin stallning via sociala media?

f) Vad kunde hdanda om nagon anstalld vagrar delta (arbetsrelaterade drenden) i diskussionerna
pa sociala media?

8. Sdkerhetsfragor

a) Har niinom foretaget stott pa sdkerhetsproblem i samband med internet och/eller sociala
media? Om ja: vilken typ av problem har uppstatt?

b) Har foretaget en uttalad datasakerhetspolicy? Om ja: kdnner personalen tillrdckligt bra till den
och efterfoljer den?

c) Hur 6vervakar man inom foretaget att datorer och natverk inte anvands felaktigt av de an-
stéllda? Har foretaget sparrat tillgang till vissa sidor?

d) Hur stéller sig foretaget till att anstallda anvander sig av t.ex. Facebook (privat anvandning) pa
foretagets datorer och/eller pa arbetstiden? Motivera.

9. Finns det dnnu nagot som ni vill tilligga gédllande marknadsfdring i sociala media?

Ett stort tack for intervjun!
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Forfragan sand till mina Facebook-vanner via Facebooks e-post. Antal mottagare: 133 personer. Forfragan
sdnd den 13.3.2011.

Hej!
Jag vill gora en undersodkning om vilka asikter mina Facebook-vanner har géllande reklamen i Facebook.

Forfragningen ar kort; bara en fraga och du valjer ett av 13 svarsalternativ som du tycker passar bast in med
dina egna asikter. Du kan svara genom att besvara detta meddelande och skriva in ditt svarsalternativ, tack.
Vanligen svara senast den 18.3.2011.

Vilket av nedanstaende pastaenden passar bast in pa dig? Vilj ett svarsalternativ.

1. Jag har sett att det finns reklam pa Facebook, men jag bryr mig inte alls om den.

2. Jag brukar ibland titta narmare pa den reklam som finns, men har dnnu inte bestallt nagot eller gjort
nagra kopbeslut pa basen av reklam i Facebook.

3. Jag irriterar mig pa reklamen och laser inte alls nagon typ av reklam som finns pa Facebook
4. Jag har ibland fatt bra tips efter att jag sett reklam pa Facebook

5. Jag klickar ofta pa linkar och laser mer om den reklam som visas pa min sida, eftersom den mesta rekla-
men som visas ar intressant for mig.

6. Jag har gjort bra kdpbeslut, efter att jag fatt tips om produkter i Facebook reklam
7. Jag har bestallt varor pga reklam pa Facebook, men lycker att jag har blivit lurad
8. Jag tycker att reklam inte borde finnas pa Facebook. Jag skulle hellre betala for att slippa reklamen.

9. Jag tycker att reklam inte borde finnas pa Facebook, men jag ar inte heller beredd att betala nagot for att
anvanda Facebook.

10 Jag har forstatt att det ar reklamen som betalar anvandningen av Facebook for oss vanliga anvandare.

11. J ag tycker att reklamen &r intressant och att det &r bra att den finns pa Facebook.

12. Jag far de basta tipsen och rekommendationerna av mina Facebook vanner, inte av reklamen.
13. Inget av ovanstdende passar in. Jag tycker att..... (skriv egna kommentarer)

TACK for ditt svar!



