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1. INLEDNING

I inledningskapitlet introduceras Idsarna till sociala mediers bakgrund samt
uppdragsgivarens roll i studien. Vidare beskrivs uppsatsens syfte som ddrefter mynnar ut i
en problemformulering. Avslutningsvis behandlar kapitlet de avgrdnsningar som gjorts i
studien.

I och med internets utveckling har sociala medier fatt enorm genomslagskraft i
samhillet under de senaste aren (Lindstrom & Silelinna, 2009). Ar 2009 publicerades
en forskningsrapport fran Microsoft Advertising som visar att anviandandet av sociala
medier i form av bloggar samt sociala natverk tilltagit. Detta samtidigt som begreppet
fortsatter att vaxa och bli alltmer betydelsefullt. (Microsoft Advertising, 2009). Genom
att publicera innehall pa webben kan foretagen fa en sjalvvald och 6nskvard dialog med
konsumenterna (Carlsson, 2009). Madnga foretag har uppmarksammat mojligheten att
na ut via sociala medier, som idag involverar en stor mangd manniskor. Detta ar en ny
sorts kommunikationsvag for olika organisationer, vilket gor att bade sma och stora
samt nya och gamla verksamheter star infor samma utmaning - att lyckas na ut via
sociala medier (Kotler & Caslione, 2009). Den franska filosofen Descartes valkinda
mening "jag tanker, alltsa finns jag” ar ett citat som kan ha inspirerat dagens "jag syns,
alltsa finns jag”. Dock ar synligheten bara en del av kommunikationen som sker via
sociala medier - det ligger mer bakom.

Utbyte av information, erfarenheter samt rekommendationer av produkter har pagatt
sedan en lidng tid tillbaka. I takt med teknikens utveckling har kontaktndten for
manniskan blivit storre och umgangeskretsarna ar idag inte lika geografiskt begransade
som de var forut (Carlsson, 2009). Manniskans tidiga stravan efter socialisation borjar
redan hos nyfédda och med tiden 6vergar detta till en samverkan mellan olika individer
(Gripsrud, 2002).

"Konsumtionen av massmedia dr inte minst ett tecken pd vdrt behov av socialt liv, en
ldngtan efter att kdnna att vi till hor ett stérre sammanhang. Vi lever inte ldngre i
storfamiljer i stabila och éverskddliga smdsamhdllen.” (Jostein Gripsrud, 2002)

Sedan internets uppkomst har det funnits tendenser av att man kollektiviserar sig aven i
de interaktiva miljoerna (Jenkins, 2006). Detta ar nagot som forstarkts i samband med
att internet komprimerar bade tid och rum, vilket ocksa bidragit till att fler manniskor
kan kommunicera med varandra (Wellman & Gulia, 1997). I detta sammanhang valjer
Jenkins att beskriva och framhava vikten av kollektiv intelligens, som innebar att alla
bidrar med sin kunskap for att skapa ett innehall pa webben. Detta ar ett alternativ till
traditionell medias makt pa internet och redan ar 2006 skrev Jenkins féljande i boken
Convergence Culture:



"Right now, we are mostly using this collective power through our recreational life, but
soon we will be deploying those skills for more “serious” purposes.” (Henry Jenkins, 2006)

Som Jenkins skrev har utvecklingen f6ljt hans forutspadda riktning och natt det vi i
dagslaget kan observera och star infor. Exempelvis askadliggor en studie som gjorts av
Sveriges informationsférening 2010 att 56 % av respondenterna menar att
kommunikation via sociala medier kommer fa ett genombrott i deras organisation under
det kommande aret (Informationsindex, 2010).

1.1.1 VATTENFALL PA SOCIALA MEDIER

Studien har gjorts i samarbete med Vattenfall som &r ett statligt svenskt bolag inom
energisektorn och dar omvarldens asikter ar betydelsefulla for foretagets framtid. Den
bransch Vattenfall agerar inom &ar bevakad och darfor blir organisationen ofta
uppmdrksammad i mediala sammanhang. Detta bidrar dven till relevansen av att
underhdlla kontakten med omgivningen. Vattenfall har som mal att skapa trovardighet
genom att initiera och uppratthdlla en Omsesidig relation till allmadnheten. For
organisationen ar det darfor betydelsefullt att strava efter en forstaelse och tillit mellan
bada parter.

Initiativet  till Vattenfalls narvaro pa sociala medier uppstod wur ett
marknadsforingsperspektiv och behovet av denna dialog uppkom genom en intern samt
extern paverkan. Sedan tva ar tillbaka har man, i viss utstrackning, anvant sociala
medier som ett verktyg i enskilda kampanjer.

Pa det sociala natverket Facebook har foretaget en sida vid namn "Vattenfall Nordic
Jobs”, vilket ar ett konto som HR-avdelningen anvander sig av for att annonsera ett urval
av de tjanster som foretaget soker. Pa filmdelningssajten YouTube har organisationen en
anvandarprofil men namnet "Vattenfall”. P4 denna sida har foretaget laddat upp narmre
100 filmklipp (2010-05-06) som beror verksamheten pa olika satt. Exempel pa material
som presenteras dar ar filmer med information om olika energikallor, men dven projekt
som Vattenfall genomfor. Vidare ar "Vattenfall Group” och "Vattenfall SE” tvd av de
konton som foretaget anvander sig av pa mikrobloggen Twitter. Mestadels formedlas
lankar till langre artiklar som nyligen publicerats pa Vattenfall.se eftersom kanalens
struktur endast ger utrymme for 140 tecken.

"Twitter is a simple tool that helps connect businesses more meningfully with the right
audience at the right time”. (Twitter, 2010)

Vattenfall har aven en blogg vid namn "Cop15”, vilket ar en temablogg som startades i
samband med klimatmoétet i Kopenhamn under hosten 2009. Utover denna har foretaget
ytterligare en blogg som de valt att kalla "Energibloggen”. Har skriver anstallda tips
kring elférbrukning och andra vardagliga amnen som relaterar till energi som beror
privatpersoner. Forutom ovanniamnda plattformar ar foretaget verksamt pa tva
ytterligare sociala medier. De anvinder sig av Flickr, vilket ar ett socialt medie for
delning av bilder, dar Vattenfall publicerar foton fran projekt av diverse karaktér.



FriendFeed ar ett ytterligare natverk pa webben, vilket utgor ett 6vergripande verktyg
som i realtid sammanfogar information fran flera olika sociala medier. Aven i denna
arena har Vattenfall en aktivitet i och med kontot "Vattenfall”.

Var studie dmnar att kvalitativt utreda hur ett foretag, ur en yngre malgrupps
perspektiv, kan ga tillvaga for att nd ut via sociala medier. Syftet med uppsatsen ar dven
att exemplifiera vilka mojligheter samt utmaningar ett foretag stélls infor vid
kommunikation pa sociala medier.

Fragestallningen ar generaliserad till foretag och Vattenfall kommer att utgora det case
som huvudsakligen utreds i denna uppsats. Tanken med att diskutera den generella
fragan, som inte specifikt grundar sig i Vattenfalls verksamhet, ar att man pa sa vis kan
fora en diskussion i uppsatsen mot bakgrund av hur foretag generellt bor ga tillvaga. Vi
tror att det for Vattenfalls del finns en nytta i att studien har behandlat foéretag mer
allmangiltigt och att detta da kan medfora en 6kad forstaelse pa omradet.

I studien kommer vi att fordjupa oss i Vattenfalls kommunikation pa olika sociala
medier. Vart syfte ar att utreda hur informationen som sdnds ut diar uppfattas av
respondenter fran malgruppen 18-25 ar samt finna forbattringsforslag pa hur den kan
anpassas till det sociala mediet. Den yngre malgruppen ar vital for Vattenfall eftersom
den, utover allmanhet och konsumenter, innefattar potentiellt anstidllda inom koncernen
under kommande ar.

Var problemformulering bestdr av en huvudfragestdllning samt tvd understdende
delfragor. Genom att besvara dessa delfragor kan vi faststdlla den del av uppsatsens
syfte som beror foretag generellt. Huvudfragestillningen besvaras istéllet utifran det
perspektiv som beroér Vattenfalls verksamhet. Samtliga fragestdllningar avser att
besvaras foretradelsevis utifran malgruppen perspektiv.

1.3.1 HUVUDFRAGESTALLNING

* Hur kan Vattenfall géra fér att nd ut via sociala medier?

1.3.2 DELFRAGOR
* Hur kan ett féretag utnyttja de digitala kanalerna?

* Hur kan ett féretag uttrycka sig pa sociala medier?



I denna studie kommer de digitala kanalerna avgransas till fyra av sex sociala medier
som Vattenfall i dagslaget anvander sig utav.

De utvalda medierna ar foljande: Facebook, Twitter, YouTube och blogg. Syftet med att
valja just dessa fyra ar att Vattenfalls aktivitet ar hogst dar samt att det ar de sociala
medier som flest anvandare ror sig pa. Avgransningar har gjorts for att vi pa sa vis ska
kunna skapa ett djup i resultatet. Vart mal ar att via diskussioner i fokusgrupp samt
genomforande av intervjuer fa en mer distinkt inblick i de utvalda kanalerna.

Ytterligare en avgransning i denna studie ar malgruppens alder som har preciserats
mellan 18 och 25 ar. Anledningen till det givna dldersspannet ar en f6ljd av Vattenfalls
onskemal. De vill utvardera sin roll hos myndiga ungdomar dar flertalet fortfarande ar
nyblivna konsumenter i energibranschen. I var studie ligger alltsa fokus pa att ta reda pa
vad den yngre generationen anser vara viktigt vid anvandandet av sociala medier. Ofta
ar nyttjandet av sociala medier inte granskat ur en yngre malgrupps perspektiv
(Ekstrom, 2010) och féorhoppningen med att avgransa sig till denna malgrupp ar darfor
att ett nytt synsatt ska bli uppmarksammat. Dessutom har vi valt att aktivt involvera
malgruppen for att pa sa vis sakerstalla att deras dsikter utgor en stor del av studien.
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2. TEORETISK BAKGRUND

I teorikapitlet presenteras teorier, vilka senare kommer anvdndas fér att analysera
insamlat material i uppsatsens resultatdel.

Till en borjan fanns ett behov av att lokalisera sig inom det valda uppsatsamnet. For att
gora en relevant bedéomning av vad teorikapitlet bor innefatta genomfoérde vi darfor
nagra informella intervjuer. For dessa traffade vi Therese Reutersward (Digital
Communications Manager, Electrolux), Bjorn Hedin (Universitetsadjunkt, KTH), Minna
Laurell (Webbredaktor, Vattenfall) och Robin Hjelte (Coordinator of Social Media
Steering Committee, Vattenfall). Dessutom gjordes en bredare sokning av litteratur.
Forhoppningen var att fa en inblick i dmnet och pd sd vis kunna gora smalare
selekteringar efterhand. En annan del av litteraturstudien bestod av att bearbeta icke-
vetenskapligt material sdsom exempelvis tidningsartiklar via webben och relevanta
diskussioner som pagar kring sociala medier. Eftersom delar av omradet ar relativt nytt
och vetenskapen inte sa befast upplever vi att de icke-vetenskapliga kédllorna kan vara
ett bra komplement till den 6vriga litteraturen. Dessutom dr omradet foranderligt, vilket
gor att man maste tillgd nyskrivet material och stindigt ta del av nya uppdateringar.
Idag finns mycket information om sociala medier pa internet och delar av detta ar
irrelevant fakta, vilket gor att det for oss har varit viktigt att sdlla kallkritiskt i
informationsflodet for att pa sa vis ta till vara pa det mest palitliga och relevanta
materialet.

Webben ar en ny distributionskanal dar vem som helst kan lagga upp egenproducerat
material och pa sa satt fa sin rost hord (Jenkins, 2006). I sin bok fran 2009 skriver Johan
Ronnestam att webben gor att tid och rum komprimeras och att man darfor kan sprida
sitt budskap med en helt annan hastighet an féorut (Ronnestam, 2009). Forut gjordes alla
nya produkter genom produktutveckling av experter, men detta ar ndgot som har
forandrats (Jenkins, 2006).

Grasrotsmetoden uppkom innan man boérjade prata om Web 2.0, sociala medier och
olika metoder for marknadsforing genom med den nya kommunikationen (férklaras
senare i kapitlet). Begreppet ar ndgot som redan i borjan av 2000-talet anvandes inom
film- och spelindustrin och innebar att man tar hjdlp av sina fans for att exempel
regissera slutet pa en film eller for att designa ett datorspel. Till en 1dg kostnad kunde
man da producera material som man dessutom visste att konsumenterna skulle tycka
om (Jenkins, 2006). Grasrotsmetoden, fast i en nagot mer komplex form, ar precis vad
Dell och andra stora foretag som Starbucks anvander sig av idag. De vander sig till sina
fans och fragar oppet vad de ska gora harniast (Ronnestam, 2009). I kapitel 2.6.1
beskrivs hur Dell tilldmpar en utvecklad form av grasrotsmetoden.

11



Termen Web 2.0 anvandes ar 2004 pa en konferens med titeln "O’Reilly Media Web 2.0”
och fick darefter sin spridning (Westerholm, 2009). Tim O’Reilly (2005) menar att
foretag som anvander sig av det forhallningssatt som utmarker Web 2.0 utnyttjar den
kollektiva intelligensen da de valjer att utveckla tillsammans med sina anvdndare
(O’Reilly, 2005). Kannetecknande for Web 2.0 ar att en modern webbteknik anvands
samt att anvandarna har mdjlighet till paverkan av tjdnsten (Lewan, 2008). Idag finns
det ocksa en vdxande trend av den dppenhet som Web 2.0 ger, vilket representerar
nagot nytt pa internet som inte tidigare funnits. O’'Reilly (2005) menar att denna
oppenhet ger individen mojlighet att kontrollera datan som konsumeras (O’Reilly,
2005). Aven Carlsson (2009) instimmer i O'Reillys resonemang kring att en anvindare
sjalv ska kunna kontrollera sin information samt bidra till det innehall som bygger upp
sajten. Hon beskriver ocksa att Web 2.0 ibland kallas for den sociala webben, da
anvandarna ges mojlighet till bade samarbete och interaktivitet (Carlsson, 2009).
Anledningen att Web 2.0 ger sd manga mojligheter och uppvisar stor potential menar
Cormode och Krishnamurthy (2008) ar den 6kade utvecklingen av tekniska hjalpmedel.
De har i sin studie "Key differences between Web 1.0 and Web 2.0” &ven
uppmarksammat den storsta skillnaden mellan Web 1.0 och Web 2.0. De menar att
anvandarna av internet i Web 1.0 var passiva individer och agerade som konsumenter
av innehdllet och att dessa i Web 2.0 har 6kat i antal samt blivit en del av innehallets
skapande (Cormode & Krishnamurthy, 2008). Avslutningsvis innebar skillnaden mellan
Web 1.0 och Web 2.0 en utveckling fran ett statiskt till ett kommunikativt internet
(Nationalencyklopedin, 2010).

Sociala medier ar ett samlingsbegrepp for kanaler som mojliggér direktkommunikation
mellan anvandare. Utformningen av sociala medier uppkommer ofta genom bidrag fran
olika webbtjanster dar foretag ar agare av en server som erbjuder tjanster och lagring av
information. Exempel pa foretagsigda webbtjanster ar: MySpace, Twitter, Facebook
samt YouTube. Har genereras innehdllet av anviandarna som dven ges mojlighet att
kommunicera via plattformen. (Nationalencyklopedin, 2010)

Pa de sociala medierna kan kommunikation mellan manga parter ske genom exempelvis
text, bild eller ljud. Detta gor att de sociala medierna skiljer sig fran massmedia som
traditionellt satt grundas pa en enviagskommunikation. Denna kommunikation utgors av
att en sandare formedlar sitt budskap till flertalet mottagare, vilka inte har majligheten
att besvara budskapet i samma kanal. Dock har detta forandrats genom den
tvavagskommunikation som de sociala medierna 6ppnat upp for, dar alla enskilda
mottagare sidnder pa lika villkor. I dagsldget finns det manga nya webbtjanster som
mojliggor funktioner for anvandargenererat innehall och direktkommunikation. Detta ar
daven nagot som bidragit till att en storre del av internets bestandsdel kategoriseras som
sociala medier. (Nationalencyklopedin, 2010)
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Sociala medier representerar en stor forandring for hur méanniskor kommunicerar med
varandra (Karjaluoto, 2008). Dave Evans definierar i boken "Social Media Marketing: an
hour a day” vad sociala medier handlar om:

"Social media involves a natural, genuine conversation between people about something of
mutual interest, a conversation built on the thoughts and experiences of the participants. It
is about sharing and arriving at a collective point, often for the purpose of making a better
or more-informed choice.” (Dave Evans, 2008)

[ boken "Marketing the Social Web” skriver om Larry Weber sin syn pa hur den sociala
webben kommer att anvandas:

"The social web will become the primary center of activity for whatever you do when you
shop, plan, learn, or communicate. It may not take over your entire life, but it will be the
first place you turn for news, information, entertainment, diversion - all of the things that
the older media supplied.” (Larry Weber, 2009)

De sociala medierna kan ses som en plattform for bade privatpersoner och
organisationer. Denna plattform pd webben utgoér grunden for motet mellan parterna
och ar platsen dar interaktionen kan ske (Bjornram & Lindholm, 2009). Genom sociala
medier presenteras nya kanaler och metoder for foretag att na ut till sina konsumenter.
Detta gor att de sociala medierna blir av intresse for olika verksamheter (Karjaluoto,
2008). En forhoppning for manga foretag ar att de genom sociala medier far mojligheten
till en battre marknadsforing av sina produkter samtidigt som kundkontakten stirks
(Leijonhufvud, 2010). Marknadsforing via sociala medier kan vara av reklam- och
sdljkaraktar, dven om den inte stindigt behdver vara det (Carlsson, 2009).
Marknadsforingen kan exempelvis bestd av att ge varumarket en ndrvaro genom ett
aktivt deltagande pa Twitter, bloggar eller andra sociala natverk dar samverkar med
kunderna sker (Naslund, 2010). Aven allt frdn samhillsinformation till
internkommunikation dr mojligheter som de sociala medierna 6ppnar upp féor menar
Carlsson (2009). Relevant att notera ar aven att aktiviteten pa de sociala medierna ska
gynna foretagen och pa nagot sitt vara till nytta for verksamheten. Ett foretags
anledning till att finnas pa sociala medier kan darfor inte grunda sig pa att andra foretag
finns dar eller att de sociala medierna ar ndgot som verkar roligt (Carlsson, 2009).

Johan Arndts definition fran 1967 av mun till mun eller engelskans "word of mouth” ar
reciterad av Georgi (2007) i boken "The Age of Conversation” enligt féljande:

"Oral, person-to-person communication between a receiver and a communicator whom the
receiver perceives as non-commercial, concerning a brand, a product or a service. “ (Cedric
Georgi, 2007)

Aven Greg Nyilasy (2005) véljer att recitera Johan Arndt och menar att ett budskap som
framfors av en person, utan att specifika avsikter ligger bakom, férmodligen kommer
upplevas som mer trovardigt.
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Den person som berattar kan ha manga olika skal, tankar och orsaker till varfor den vill
fora fram ett budskap, men meningen ar att den som lyssnar ska uppfatta budskapet
som tips, rad, hjdlp med mera (Greg Nyilasy, 2005). Man kan exempelvis vilja att
jamfora olika priser pa natet och darefter diskutera med vanner vilka foretag och
varumarken som anses bra istdllet for att kontakta en forsdljare. Denna typ av
diskussion bidrar ocksa till att konversationer kring vilka varumérken som anses
mindre bra kan uppkomma. Om en konsument dr missnéjd med nagot den kopt eller har
negativa erfarenheter av ett varumarke kommer detta ha en destruktiv paverkan. Mun
till mun-metoden ger oss mojligheten att sprida vara egna upplevelser och erfarenheter
till andra manniskor. Detta galler inte bara konversationer som sker 6ga mot 6ga utan
ocksa via plattformar pa internet, sdsom social medier, dar folk kommunicerar (Hast &
Ossiansson, 2008).

I och med mun till mun-metodens framvaxt pa webben ser man ett monster dar vikten
av att na ut till "ratt” sorts manniskor ar aterkommande och relevant. Dessa méanniskor
utmarker sig beteendemdssigt genom att anvdanda sig av sociala medier pa ett
genomtrangande och obehindrat satt vid formedling av egna tankar. Foljaktligen kan det
finnas ett varde i att nd ut till dessa tongivande anvdndare for att pa sa vis fa en
maximerad spridning av sitt budskap (Microsoft Advertising, 2009).

Sammanfattningsvis gar marknadsforing via mun till mun-metoden ut pa att det ska
finnas en anledning for konsumenterna att prata med varandra samt att konversationen
mellan dem ska vara enkel (Sernovitz, 2009). Att genomfora marknadsforing pa detta
satt ar positivt eftersom effektiviteten ar hog dd man nar ut till manga konsumenter via
internet (Nyilasy, 2005).

Viral marknadsféring ar ett begrepp som anvinds foér att beskriva den typ av
marknadsforing som pa egen hand sprider sig. Detta ar exempelvis ndgot som kan ske
genom mun till mun-metoden (Burney, 2008). Spridningen av informationen sker
mellan anvandarna och att ga tillviga pa detta satt vid informationsformedling ar en
vaxande trend pa internet (Westerholm, 2009). Nar viral marknadsféring uppstod var e-
mail det enda tillvigagangssattet for att starta en kampanj. Idag har formerna for viral
marknadsforing utvecklats och darmed finns det betydligt fler metoder att tillaimpa
(Burney, 2008). Genom teknikens utveckling har kunder pa marknaden gatt fran att vara
overksamma mottagare till aktiva sdndare. Det betyder att internet ger dem méjlighet
att paverka konsumtionen bade for sin egen och andras del, oavsett om manniskorna ar
bekanta eller obekanta (Hast & Ossiansson, 2008). Sammanfattningsvis beskriver
Microsoft att syftet med viral marknadsféring utgors av att personen som tagit emot
informationen ska fa lust att sinda den vidare till andra individer (Microsoft
Advertising, 2009). Sernovitz (2009) vidareutvecklar detta och understryker vardet som
viral marknadsféring kan medféra for en organisation:
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“Happy costumers are your best advertisers. If people like you and like what you do, they
will tell their friends”. (Andy Sernovitz, 2009)

For att lusten till att dela med sig av informationen ska vackas bor foretagen tanka pa att
ge sina konsumenter nya losningar. Som en naturlig foljd ar det darfor viktigt att man
som foretagare hela tiden tinker i nya banor. Anledningen till att detta utgoér en
betydelsefull komponent for viral marknadsforing ar att internetanvandare, speciellt
frekventa, latt sdllar bort information som inte tilltalar dem. (Microsoft Advertising,
2009)

Att anvanda sig av viral marknadsforing ar ett bra tillvigagangssatt da syftet ar att oka
medvetenheten kring ett varumarke (Burney, 2008). Dock ska man inte glomma bort att
det finns ett problem som utgors av att kopplingen till varumarket ofta kan bli svag. Idag
valjer manga foretag att exempelvis ldgga ut filmklipp regelbundet pa internet. De
konsumenter som sedan tar del av klippen fokuserar ofta pa andra aspekter dn vem
avsandaren ar, vilket bidrar till att lanken till varumarket blir otydlig. Det ar ocksa
vanligt att klippen inte ens uppmarksammas av manniskor som ror sig pa internet. Dock
skadas inte varumarket av det. Detta eftersom kostanden for att publicera klippet ar
lagt, samt att varumarket inte drabbas negativt av ett klipp som fa anvandare har sett.
(Levin, 2009)

Ett annat centralt begrepp pa omradet dr anvandarmedverkan, vilket nedan beskrivs av
Larry Weber (2009):

“Individuals and companies are becoming media. As you produce content, you become a
4

medium. Now user-generated content - a key aspect of the social web - is bridging media.’
(Larry Weber, 2009)

Genom innovation i ett samarbete mellan foretag och privatpersoner uppstar nya
produkter och méjligheter, vilket Jenkins som forfattat boken "Convergence Culture”
menar ar en del av den férandring som sker (Jenkins, 2006).

2.6.1 CROWD SOURCING

Crowdsourcing ar ett begrepp, myntat av Jeff Howe, som sedan dess uppkomst blivit en
av de storsta succérna inom anvindarmedverkan pa webben. Metoden vander sig till
den stora massan och innebar ett samarbete mellan manniskor som utfor uppgifter pa
webben (Larsson, 2008). Howe skrev en artikel ar 2006 i Wired Magazine dar han bland
annat forklarade hur gemenskap pa natet kan nyttjas av foretag (Westerholm, 2009).
Hans egen definition av begreppet lyder:

“Crowdsourcing is the act of taking a job traditionally performed by a designated agent
(usually an employee) and outsourcing it to an undefined, generally large group of people
in the form of an open call.” (Jeff Howe, 2010)
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Litteraturstudien har visat att flera forfattare av bocker, som behandlar social media,
menar att Dell ar ett utmarkt exempel pa foretag som anvént sig av crowdsourcing.
Genom att lansera siten IdeaStorm har Dell 1dtit allmanheten delta i sin produkt- och
service utveckling (Hartley, 2010). Hartley (2010) beskriver att besokaren ges maojlighet
till féljande vid vistelse pa IdeaStorm:

- View all posted ideas by community (by category)
- postideas for Dell products and services

- vote to promote or demote ideas (ideas get rated by the community to help the
moderator and the Dell community prioritize recommendations)

- seeideasin action

- follow IdeaStorm on Twitter (another example of multiple channel
implementation)

- and additionally users can see the status of an idea in a variety of ways.

Resultatet ar att Dell fatt ta del av nya ideér och mojliga lI6sningar pa komplexa problem
(Hartley, 2010). Vad Dell gor ar att de anammar social media pa ett satt som ar till
foretagets fordel genom att dven med hog frekvens och pa ett positivt sitt delta i
konversationer online (Weber, 2009). Weber (2009) beskriver Dells kommunikation
saval pa Twitter och bloggar som pa andra varumarkesrelaterade webbplatser:

"These contacts aren't directly sales-related - but they will help Dell start or keep
conversations going with customers. Just as important, customers will have more
opportunities to share information with each other and Dell.” (Larry Weber, 2009)

Internet har idag kommit att bli en sjalvklar del av ungdomars vardag dar de i allt yngre
aldrar blir introducerade till ny teknik (Ekstrom, 2010). Att exempelvis chatta, fora
diskussioner pa natforum samt kontakta vanner via Facebook ar ndgot de har god vana i
(Thoresson, 2008: Ekstrom, 2010). Ekstrom (2010) menar att internetanvandningen
idag skiljer sig at mellan generationer eftersom olika sorters aktiviteter utfors.
Ungdomar anvander internet for att fordjupa sig inom olika intresseomraden men
huvudsakligen som en arena att kommunicera pad. Darfor beskriver Ekstrom (2010)
internet som en, for den yngre generationen, “digital skolgard” (Ekstréom, 2010).
Ungdomarna har vaxt upp i ett samhdlle dar kommunikationslosningarna ar mycket
effektiva och darfor stélls det nya krav pa att yrkeslivet ska kunna erbjuda samma goda
effektivitet nar den yngre generationen tar steget dit. En arbetsgivare bor darfér ansvara
for att ett foretag gar hand i hand med teknikens utveckling och att denna blir en
naturlig del av de processer som sker inom foretagets verksamhet (Thoresson, 2008).
Kotler och Caslione (2009) menar likt Thoresson (2008) att kundernas &dndrade
beteende och mojligheten som uppstatt till kommunikation och samarbete via webben
kraver en forandring aven fran foretagens sida. Vidare anser Kotler och Caslione (2009)
att ledande foretag bor se pa kundens 6kande involvering som en tillgdng snarare dn en
risk. Dock tror de att organisationer med langt tillbakagaende traditioner troligtvis
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kommer att ha svarast for att anpassa sitt arbete till den nya fasen med snabb utveckling
inom teknologi och sociala forandringar. Trots detta framhaver de vikten av att foretag,
oavsett storlek, anpassar sin verksamhet tidigt for att mojliggora en lyckad langsiktig
forandring (Kotler & Caslione, 2009). European Interactive Advertising Association
(EIAA) pavisar i en rapport 2010 att kunderna blir mer och mer motiverade att
formulera och kommunicera sina dsikter om olika varumarken online. Detta menar EIAA
(2010) i sin tur understryker vardet av att pa ett effektivt satt engagera sig i sin publik
online och darigenom skydda sitt varumarke (EIAA, 2010). Kimball och Rheingold
(2003) konstaterar ocksa att det nu ar extra viktigt for organisationer att gora en stark
kommunikationsstrategi for att undvika misstag som far negativa langsiktiga foljder
(Kimball & Rheingold, 2003).

2.7.1 SOCIALA MEDIER

Utvecklingen av nya marknadsforingsstrategier har tagit fart dd manga sociala medier
uppkommit i dagens samhalle. Dessa strategier behandlar framst hur olika foretag och
organisationer ska forbattra kommunikationen med sin publik och fa denna sd bra som
mojligt. Om man vill lyckas med en forbattring av marknadsforing och kommunikation
via sociala medier ar det relevant att nya och gamla teorier pda omradet sammanlédnkas.
Detta eftersom de sociala medierna ar under standig utveckling (Bjornram & Lindholm,
2009). Carlsson (2009) menar att ett strategiarbete for sociala medier bor laggas upp
samt att det finns relevans i att anpassa bdde arbetssitt och omfang till foretagets
forutsattningar. Detta strategiarbete rorande sociala medier boér resultera i att
verksamheten har mal uppsatta samt att det finns en rimlig plan fér hur man ska na dit.
Detta for att anvandningen ska bli bade effektiv och planmassig (Carlsson, 2009).

"Marketing has to wrap around the social web, because what is truly changing in the social
web is media, and marketing has always had to shape itself around media.” (Larry Weber,
2009)

Ett tillvigagangssatt for marknadsforing via sociala medier, som i dagslaget ar ohallbart,
ar att forst bygga upp ett innehall och darefter invanta publiken. Anledningen till dess
ohallbarhet ar att det finns for manga kanaler och valmojligheter for att manniskor ska
komma over det digitala materialet av en slump. Darfor galler det att ta reda pa vem
man riktar sig till och samtidigt undersoka vilka manniskor som ingar i ens publik.
Dessutom ar det ytterst relevant att veta var dessa manniskor ror sig pa internet och var
de samlas. Man maste hela tiden anpassa sitt digitala material efter var malgruppen
befinner sig s att de kan ta del av informationen (Penn, 2010).

“Companies first need to listen in order to accurately analyze how, where, and when to
participate”. (Brian Solis, 2010)

Solis (2010) menar alltsa att foretag maste titta utat pa de sociala medierna for att hitta
de konversationer som ar aktivt viktiga for organisationen och dess relationer. Detta i
sin tur kraver ett deltagande fran flera discipliner i verksamheten for att stodet och
informationen ska bli meningsfull. Det handlar inte om forsdljning eller
meddelandetjdanster, utan om kundtjdnst pd en helt ny socialmedveten niva. (Solis,
2010)
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3. METOD

Metod betyder i den ursprungliga grekiskan "en vig som leder till mdlet” (Kvale, 1997). 1
metodkapitlet beskrivs hur forskningen har gatt till viga och vad som gjorts for att uppnd
studiens resultat.

Vi har valt att anvdnda oss av kvalitativa metoder i denna undersokning. Enligt
Nationalencyklopedin definieras kvalitativ metod f6ljande:

"Kvalitativ metod, inom samhdllsvetenskaperna ett samlingsbegrepp for olika arbetssdtt
som férenas av att forskaren sjdlv befinner sig i den sociala verklighet som analyseras, att
datainsamling och analys sker samtidigt och i vixelverkan samt att forskaren soker fanga
savdl mdnniskors handlingar som dessa handlingars innebérder. Kvalitativa metoder
omfattar  oftast mindre  populationer  dn  kvantitativa  undersékningar”
(Nationalencyklopedin, 2010)

Var uppsats grundar sig i tva kvalitativa metoder. Vi har genomfort fokusgrupper med
respondenter ur malgruppen 18-25 ar samt intervjuer med kunniga personer inom det
valda amnesomradet. I denna studie har fokusgrupperna med ungdomar utgjort kdrnan
for resultatet, framst eftersom uppsatsen syftar till att fordjupa sig i den yngre
malgruppens perspektiv. Metodkombinationen syftar till att fa ett expertutldtande som
kan komplettera resultatet fran fokusgrupperna. Intervjuerna har genomforts for att
pavisa vilka likheter samt skillnader som gar att konstatera i relation till
fokusgruppernas resultat. Obert och Forsell (2000) menar att fokusgrupper mycket val
kan kompletteras med andra metoder for att pa sa vis skapa en allsidig bild samt finna
traffsdkra dtgarder och forandringar (Obert & Forsell, 2000).

En kvalitativ metod lampar sig battre dn en kvantitativ metod om man har i uppgift att
undersoka och forstd manniskors reaktioner, resonemang eller handlingsmonster
(Trost, 2001). Valet av kvalitativa metoder lampade sig bast for var studie da vart mal
var att fa en fordjupad forstaelse. En kvantitativ undersokning hade begrdnsat vara
mojligheter till att stilla foljdfragor och skapa diskussion bade i fokusgrupper och i
intervjuer. Denna studie syftar alltsd till att vara kvalitativ och diarmed snarare
exemplifierande dn generaliserande.

Valet att utfora fokusgrupper som kvalitativ metod grundar sig bland annat i att fa en
relativt bred bild av den yngre malgruppens anviandande och asikter om sociala medier.
Ett alternativ till fokusgrupp som val av kvalitativ metod ar enskilda intervjuer med
ungdomar fran malgruppen. Fordelen med att utfora fokusgrupper framfor enskilda
intervjuer ar att arbetet blir mer effektivt da fler respondenter kan involveras samtidigt
som deltagarna ges mojligheten att interagera.
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”I fokusgrupperna har deltagarna mdéjlighet att diskutera med varandra och pd detta sdtt
préva sina idéer och erfarenheter och i vissa fall gemensamt resonera sig fram till nya
forslag.” (Statens offentliga utredningar - SOU, 2004)

Vidare var var forhoppning med expertintervjuerna att fa en inblick i deras synsatt samt
att utifran fokusgruppernas resultat, som ar det primara i denna studie, kunna gora en
relevant bedémning och analys. Detta eftersom sammanstallningen av fokusgruppernas
diskussion ligger till grund for att uppfylla det som studien syftar till. Avslutningsvis
menar Trost att det ar relevant att projektets syfte ligger till grund for valet av metod
(Trost, 2001), vilket vi 1atit utgéra grundtanken for vart metodval.

En fokusgrupp kan liknas vid en gruppintervju. Vid denna intervju diskuterar ett mindre
antal deltagare kring givna samtalsimnen och diskussionen sker ofta under
strukturerade former. En moderator utses for att halla diskussionen inom de givna
ramarna. (SOU, 2004)

“Fokusgruppen dr en enkel och snabb metod som skapar delaktighet. Fokusgruppsmetoden
kan anvindas som ett kartldggningsverktyg ddr man utgdr frdn gruppens bedémning om
vad som dr viktigast i en viss frdga.” (Women to the top, 2010)

3.2.1 GENOMFORANDE

Fokusgrupper genomférdes med sammanlagt 15 respondenter ur malgruppen fordelat
pa tre olika grupper. For att erhadlla ett storre djup i diskussionen bor fokusgruppen
samtala i minst 60 minuter (Gudjonsdottir, 2010). Darfor togs beslutet att lata
deltagarnas diskussion paga i cirka 90 minuter. For att leda gruppen valde en av oss att
inta rollen som moderator medan den andra fick i uppgift att anteckna. Sysslorna for
denna bestod av att anteckna respondenternas diskussion samt uppméarksamma
detaljer som exempelvis medhall i form av nickningar fran andra respondenter. Utdver
detta valde vi att spela in diskussionen for att i efterhand ha méjlighet att ga tillbaka och
transkribera citat. Gruppmoten bor inledas med en presentation av moderatorn,
antecknaren och diskussionens syfte (Obert & Forsell, 2000). Vi valde darfor att inleda
med detta samt att dven informera respondenterna om antecknarens och moderatorns
stallning. Dessutom gav vi en kort forklaring for deltagarna kring hur de skulle agera
gentemot varandra inom gruppen.

Efter fokusgruppens inledning delades en kortfattad enkat ut. En tanke med denna var
att vi skulle fa en fa en 6vergripande blick kring vilka sociala natverk som deltagarna i
fokusgrupperna anvander sig utav samt fa uppfattning om vilka utav dessa som anvands
mest. Dessutom ville vi ta reda pa hur regelbundet besoken sker och darmed kartlagga
hur ofta respondenterna valjer att befinna sig pa de utvalda webbplatserna. Kvantitativa
metoder bor anvandas om man vill ange frekvenser av olika slag (Trost, 2001), varfor
denna enkat valde att tillverkas. En forfragan rorande Vattenfalls engagemang pa sociala
medier fanns ocksd med pa enkiten for att pa sa vis erhdlla information om vilka
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anvandare som hade patraffat foretaget i de kanaler som anvands i dagslaget. Dock var
det huvudsakliga syftet med enkdterna att fa en forstdelse for deltagarnas bakgrund i
anvandandet av de sociala medier som diskuterades under fokusgruppen. Detta for att
kunna gora en relevant analys av respondenternas diskussion.

Infor fokusgrupperna hade en frageguide skapats. Syftet med denna var att sakerstalla
ett resultat som bidrar till att uppsatsens fragestillning kunde besvaras. Frageguiden
bestod av dtta &mnesomraden att behandla och pa varje omrade stélldes delfragor som
ledde till en férdjupad diskussion. Vid ndgra av amnesomradena i frageguiden valde vi
att presentera exempel i form av filmklipp och skarmdumpar som tagits fram. Tanken
med detta material var att gruppen skulle fa se hur tre utvalda foretag valt att anvdnda
sig av sociala medier for att pa sa vis ge dem mojligheten att relatera till omgivningen.
Dessutom ville vi att deltagarna skulle fa en inblick i hur Vattenfall i dagslaget véljer att
uttrycka sig och sidnda ut sitt budskap pa nagra utvalda sociala kanaler, varfor
skdarmdumpar visades daven pa detta. Som en naturlig fo6ljd pa presentationen av dessa
exempel diskuterades sedan det framtagna materialet. Ett annat av de atta
amnesomraden som behandlades under varje fokusgrupp utgjordes av en
budskapsovning. [ denna delades elva kort vardera ut till samtliga respondenter i
fokusgrupperna. Pa dessa kort fanns sammanlagt elva olika forslag skrivna pa vad
foretag kan kommunicera via sociala medier. Vi valde dven att dela ut ett tomt kort for
att ge deltagarna mojligheten att komma med egna idéer och tankar pa ytterligare
budskap. Pa budskapskorten som delades ut vid fokusgrupperna fanns mojlighet for
respondenterna att fylla i ett eget budskap som de ansag relevant att formedla via
sociala medier. Dock valde endast en av femton respondenter att utnyttja detta
alternativ, vilket kan tolkas som att sammansattningen av valda budskap av deltagarna
upplevdes som fullstdndig. Syftet med korten var att initialt skapa en diskussion bland
respondenterna Kkring vilka budskap som anses bast lampade pa sociala medier. Vidare
var var tanke att denna 6vning dven skulle bidra till ett samtal om huruvida budskapen
bor skilja sig beroende pa vilket medium det publiceras i.

Det ar betydande att sitta realistiska mal kring vad man vill f& ut i en
fokusgruppdiskussion (Obert & Forsell, 2000). Darfor har var frageguide utokats med en
viktning av fragornas relevans for uppsatsen, vilken 1ag till grund for att frdgor med hog
prioritet skulle hinna féormedlas till gruppen. Vissa omrdden i frageguiden fick da en
lagre prioritet och anvdndes i den man tid fanns eller vid tillfillen da en diskussion
behovde aterupptas. Osdkerheten lag annars i att man inte fa ut det dnskade resultatet
av motet.

Man bor undvika att en eller flera personer dominerar diskussionen eftersom detta
leder till att enbart dessa respondenters asikter kommer fram (Andersson, 1994).
Utifran det Andersson (1994) sdager blir en av slutsatserna att moderatorns
huvudsakliga uppgift ar att leda diskussionen. Det ar viktigt att moderatorn ser till att
alla kommer till tals och far chans att gora sin asikt hord. Detta starks av SOU (2004)
som anser att allas adsikter ska uppmairksammas vid utférandet av fokusgrupp. De
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framhaver ocksd relevansen av att lyssna pa gruppmedlemmarnas tankar och
varderingar kring ett &mne for att nd djupet och bredden pa fragorna som stélls (SOU,
2004). Obert och Forsell menar i boken "Fokusgrupp - ett enkelt satt att mata kvalitet”
(2000) att deltagarna i fokusgruppen bor undvika att kritisera varandra. Detta for att
hindra att storre konflikter uppstar vid oenighet kring en fraga (Obert & Forsell, 2000). I
motsats till detta menar Wibeck i sin bok fran ar 2000 att kritik faktiskt bor vara tillatet
och att meningsskiljaktigheter bor uppmarksammas for att nd ett mer rattvisade
resultat (Wibeck, 2000). Vi valde att till storsta del ga pa Wibecks spar och informerade
deltagarna i fokusgrupperna om detta. Dock valde vi att samtidigt ndmna relevansen av
att halla en god ton inom gruppen.

3.2.2 URVAL

Urvalet respondenter till fokusgrupperna representerar malgruppen for studien, vilket
ar ungdomar i dldern 18-25 ar. Vi valde att soka deltagare till fokusgrupperna via skolor
samt annonsering pa ett socialt natverk for att &ven na de ungdomar som inte studerar.
Valet av sokmetod baserades pa forhoppningen om att fa ett representativt urval fran
malgruppen. Detta ledde till att vi dels annonserade pa gymnasieskolor for att fa tag pa
den yngre delen av malgruppen (18-20 4ar). Sammanlagt kontaktade vi 15
gymnasieskolor for publicering av annonsen. Vi valde daven att hora av oss till fyra
hogskolor/universitet i Stockholmsomradet for att pa sa satt komma i kontakt med den
dldre delen av malgruppen (20-25 ar). For ett varierat urval studenter valde vi att rikta
oss till olika linjer pa gymnasiet samt hogskolestudenter med olika inriktning.
Annonseringen pa natet skedde via Facebook didr en annons skapades och
distribuerades via privatpersoner samt dven pa Vattenfalls jobbsida. Da annonseringen
pagatt knappt tva veckor hade vi inte natt det forvantade antalet anmalningar fran den
yngre delen av malgruppen. Detta gav anledning till ett intensifierat sokande efter
gymnasieelever i form av besok pa skolor. Tre gymnasier besoktes dar forfragan stalldes
muntligt, vilket foljaktligen resulterade i ett 6kat antal anmalningar.

Totalt anmalde sig 19 personer till tre olika fokusgrupper och med ett bortfall pa fyra
personer deltog slutligen 15 respondenter i tre olika fokusgrupper. Av de 15
respondenterna var fem gymnasieelever dar bade det samhallsvetenskapliga samt det
naturvetenskapliga programmet representerades. De Ovriga tio deltagarna hade
antingen en eftergymnasial utbildning eller studerade for tillfillet pa hogskola. Bland
hogskolestudenterna studerade tva respondenterna till civilingenjor i Industriell
Ekonomi och resterande sju till civilingenjor i Medieteknik.

Vid medverkande i fokusgrupperna stilldes inga krav pa djupare kdnnedom om
Vattenfall som foretag. Detta eftersom delar av diskussionen skulle behandla hur stora
foretag kan uttrycka sig pa sociala medier samt vilka digitala kanaler som bor anvandas
inte kravde den typen av forkunskap. Den del av diskussionen som berérde Vattenfall
valde vi darfor att ge deltagarna en introduktion till. Daremot har vi valt att avgransa de
medverkande i fokusgrupperna till personer som har vana i att anvdnda sig av sociala
medier.
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De 15 respondenterna sattes samman i en kombination av tre grupper dar tva av dessa
inneholl hogskolestudenter samt icke-studerande. I den tredje gruppen var antalet
gymnasieelever 6vervigande. Detta for att framst skapa en trygg situation fér de yngre
deltagarna och pa sa vis fa en mer aktiv diskussion. Andersson (1994) menar att
sammansattningen av deltagare i grupper ar viktigt. Deltagarna ska kdnna sig bekvama
och alla ska visa respekt infor varandra. Det finns alltid en risk att somliga manniskor ar
radda for att uttrycka sig i grupp och pa sd vis gar man miste om deras asikter
(Andersson, 1994).

3.2.3 ANALYS

For att kunna analysera diskussionens innehadll bor gruppdiskussionen dokumenteras
och det mest relevanta att fokusera pd ar sammanstallningen av gruppens gemensamma
tankar (SOU, 2004). Analysen av materialet som fokusgrupperna gav upphov till har
bearbetats utifran nagra olika perspektiv for att fa ett sd nyanserat och rattvisande
resultat som mojligt:

- Diskussion som varit av liknande karaktar i mer @n en fokusgrupp
- Svar som varit vdl underbyggda och motiverade
- Asikter som utmarkt sig och gett upphov till vidare diskussion bland 6vriga

deltagare

Innebdrden av samtalsintervjuer som gors i forskningssammanhang ar “ett samtal som
har ett mdl och ett syfte” (Kvale, 1997). Fragorna stills ur den ogonblickliga samt
naturliga kontexten och ger darfor upphov till ett relevant urval av samtalsamnen
(Patton, 2002). Metoden ar lamplig for undersokning av ett viss strategiskt tankande,
redan intriffade handelser eller for att narmre studera samband (Ekstrom & Larsson,
2000). Samtalsintervjuer utfordes for att ge oss mojligheten att behandla hur sociala
medier kan anvandas ur ett foretagsperspektiv. Dessutom ar experternas asikter kring
vad ungdomar lockas av intressanta da dessa kan bidra till ett kompletterande
perspektiv utover det fokusgrupperna ger.

"Fordelen med éppna frdgor dr att man till exempel inte styr eller begrdnsar
intervjupersonen till i férvig bestdmda svar och att man ger utrymme for intervjupersonen
att ge ett utforligt och nyanserat svar.” (Andersson, 1994)

Nackdelen med att stilla 6ppna fragor ar att svaren kan bli svartolkade, vilket leder till
att det kan bli problematiskt att jamféra svaren med andra intervjusvar (Andersson,
1994).

For denna studies del var en 6ppen fraga: "Hur ser du pa regler och férhallningssatt till
foretags strategier i en foranderlig kommunikationsvarld?”
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For denna studies del ar detta exempel pa en hur sluten fraga sag ut: "Bor eller bor man
inte nischa sitt innehall pa olika sociala medier?”

Foljden av att datainsamling och analys sker vaxelvis blir att en kvalitativ underséknings
mal inte sdkert ar faststéllt i forskningens boérjan, utan vigen dit ar kantad av
oforutsedda handelser (Jarlbro, 2000). Detta ar nagot som kraver flexibilitet hos den
som forskar (Jarlbro, 2000). Vid skapandet av intervjuguiden, som anvandes vid
samtalsintervjuerna, valde vi att lata fokusgruppernas resultat ligga till grund denna.
Anledningen till detta var att analysen skulle kunna goras vaxelvis och pa sa satt skapa
ett mer intressant resultat dd empirin synkroniserats. Vi valde darfor att genomfora
intervjuerna efter fokusgrupperna for att pa sa vis fa mojlighet till en analys av
resultatet innan intervjuguiden skapades. Vid intervjuerna spelades samtalet in, vilket
sedan transkriberades. Detta for att ha mojlighet att ga tillbaka till intervjun och citera
korrekt, men ocksa for att undvika misstolkningar.

Urvalet av experter har till storsta del skett genom rekommendationer. De intervjuade
har stor kunskap pda omrddet sociala medier och digital kommunikation.
Intervjupersonerna har dven valts ut for att kunna representera tva olika infallsvinklar,
vilket vi tror kan bidra till ett varierat resultat. Karin Nilsson Malmén jobbar inom
Vattenfalls koncern som pressekreterare samt med uppgifter som beror sociala medier.
Innan tjdnsten pa Vattenfall arbetade hon med marknadsforing och trademarketing. Hon
har dven en bakgrund inom miljovetenskap och har tidigare arbetat som
informationschef. Johan Ronnestam arbetar i motsats till Karin Nilsson Malmén inte pa
Vattenfall. Han ar foreldsare inom modern kommunikation och sociala medier. Idag
driver han bland annat bloggen Ronnestam.com samt arbetar som senior konsult pa
omradet.

Validitet eller giltighet ar ett matt pA om metoden mater det den ar avsedd for (Trost,
2001: Andersson, 1994). Var studie representerar ej den stora massan som malgruppen
18-25 ar innebar. Det kan exempelvis finnas asikter som inte uppmarksammats under
fokusgrupperna. Ett tydligt exempel pd detta ar att studien begransats geografiskt till
Stockholms lan, vilket ar en faktor som troligtvis kan ha haft en inverkan pa resultatet.
Dock begrdansades var studie redan i syftet till att exemplifiera vilka mojligheter samt
utmaningar ett foretag stélls infor vid kommunikation pa sociala medier, nagot som vi
anser bidrar till att en kvalitativ studie ar motiverad. Gallande validitet anser vi att
kombinationen av studiens metoder medfort att vi dstadkommit en relativt hog sadan.
Detta eftersom en noggrann avvagning av studiens resultat och diskussion gjorts
kontinuerligt i forhallande till syfte och problemformulering.

Reliabiliteten kan vara lag eller hog beroende pa hur kanslig metoden ar for
slumpinflytelser. Med en lag reliabilitet far man olika resultat vid olika tillfallen, inte for
att respondenterna dndrar sig utan for att "matningarna” inte ger ett exakt resultat
(Andersson, 1994). Med en hog reliabilitet eller tillforlitlighet anses undersékningen
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vara stabil. Darfor ar det viktigt att tdnka pa omstandigheter som att fragor bor stillas
pa samma satt och att situationen ska vara densamma vid alla tillfdllen - standardiserad
(Trost, 2001). Vi genomforde flertalet fokusgrupper da syftet var att erhdlla ett brett
resultat som kunde leda till en hog reliabilitet. Mot bakgrund av hur mycket likheter som
fanns i dessa fokusgrupper har vi kunnat bekrafta en hog reliabilitet. Vi kunde se att det
fanns skilda asikter individuellt inom grupperna, men da det 6vergripande resultatet
sammanstdlldes kunde likheter pavisas. Analys av det framtagna resultatet pekade pa
ett dterupprepat monster inom grupperna. Genom att ta till vara pa detta monster har
amnet kunnat diskuteras vidare utifrdn en hog reliabilitet for studien. En ytterligare
faktor som vidtagits for att starka studiens reliabilitet ar utformningen av fokusgrupper
samt intervjuers genomfdorande. Som Trost (2001) menar ar det viktigt med en
standardisering av metodens upplagg, vilket ledde till att vi bland annat utformade en
gemensam frageguide for samtliga fokusgrupper. Vikt lades dven vid andra kontextuella
faktorer sdsom att antalet deltagare i grupperna var lika samt att genomfoérandet av
fokusgrupperna skedde i identisk miljo. Intervjuguiden som utformades efter
fokusgruppens resultat och som utgjorde underlaget for expertintervjuerna var av
liknande karaktir vid bada tillfillena. Aven detta med avsikten att uppnd en hog
reliabilitet.
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4. RESULTAT

I resultatkapitlet presenteras empiri i form av resonemang frdn fokusgrupperna och
intervjuer. Empirin presenteras med en tematisk disposition.

Upplagget i detta kapitel kommer dels grundas pa de diskussioner som fordes i
fokusgrupper med malgruppen. Dessutom kommer de tva intervjuerna med ndmnda
experter pa admnesomradet utgoéra en del av resultatkapitlet. Vi har valt att
sammanldnka materialet fran fokusgrupper och expertintervjuer for att pa sa satt kunna
bidra med ett analyserat resultat till lasarna. Genom detta skapas en sammanhdngande
text dar experternas svar integreras med deltagarna ur malgruppens.

De intervjuade experterna ar:
- Karin Nilsson Malmén
- Johan Ronnestam

En utforligare beskrivning av ovanstaende personer aterfinns i metodkapitlet (se 3.3).

Deltagarna i fokusgrupperna utgar framforallt fran sig sjdlva, men drar aven paralleller
och reflekterar kring andra i dldersgruppen 18-25 ar.

Respondenter i fokusgrupperna menar att tva relevanta fragor bor besvaras vid valet av
kanal. Dessa ar foljande: vad vill man sdga och vem vill man saga det till?

"Man mdste anpassa val av medier efter meddelandena.” (Respondent fokusgupp 1)

Det ar betydelsefullt att verksamheten kan motivera sina val utifrdn ett
omvarldsperspektiv och att kunskapen ar god om de kanaler man Overviger att
anvanda, menar fokusgrupperna. Ronnestam ar av liknande uppfattning. Exempelvis
drar han parallellen att man som kund ofta valjer att anvanda sig av Google vid
problemorienterade fragor kring el. Den avgorande faktorn ar da placeringen i listan av
sokresultat. Hur synlig man blir vid s6kning av olika nyckelord paverkas bade av
foretagets narvaro samt aktivitet pa internet och darfér menar Ronnestam att det ar
intressant att bli omnamnd pa bloggar med mera. Sammanfattningsvis ar han av
foljande asikt:

"Man mdste finnas ddr det dr mest relevant fér det man hdller pd med.” (Intervju - Johan
Ronnestam)

Vid intervjun med Nilsson Malmén berattar hon att det handlar om att utga fran vem
kunden ar och var den befinner sig. Hon menar att om man vet att kunderna ror sig i en
viss kanal bor man finnas dar.

Nar Ronnestam fortsatter beskriva var man bor finnas pa internet forklarar han vardet
av att borja i ratt ande. Han menar att det ar vanligt att foretag borjar med valet av arena
istallet for att undersoka var malgruppen finns. Detta tror han kan bero pa att man véljer
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de sociala natverk dar flest anvandare befinner sig nar man istdllet bor fokusera pa
budskapets dndamal och var det passar in. Darfér menar Ronnestam att valen pa
internet bor goras med samma logik som vid kampanjplacering utanfér webben. Vidare
namner Nilsson Malmén att marknadsundersokningar oftast inte tittar pa var kunderna
finns i de digitala kanalerna men tror samtidigt att detta dr nagot som haller pa att
forandras. Det betyder att man som foretag i dagsldget far bilda sin egen uppfattning om
var kunden befinner sig och anpassa sig efter det. Avslutningsvis anser Ronnestam att
dagens foretag har i uppgift att internt ansvara for sin egen synlighet pad sociala medier.
Aven han &r alltsd av liknande 4sikt som Nilsson Malmén.

Nilsson Malmén beskriver att en organisations arbetssitt och uppgifter oftast inte gar
att dandra pa men att man daremot kan dndra sitt satt att beratta om det som utfors inom
verksamheten. Fokusgrupperna pratar om liknande dmnen och exemplifierar med
asikter kring hur text bor anpassas till sociala mediet. De menar att man exempelvis via
Twitter bor presentera sitt innehall med skrivsprdk av lattare karaktar. Nilsson Malmén
tar vid detta med beskrivning av att hon i vissa fall kan se hur Vattenfalls budskap borde
sandas ut i de olika kanalerna, men pdpekar samtidigt att det ar en process som ska
genomgas for att kommunikationen pa de sociala medierna ska kunna forandras.

Genomgdende i samtliga fokusgrupper anser man att foretag ska anpassa sitt
uttryckssatt efter det sociala mediet de valt att kommunicera via. Dessutom papekar
respondenterna att bade valet av medie samt anpassning av innehdllet ska baseras pa
det meddelande som ska sdndas ut. Vidare forklarar respondenterna att kunskaperna
bor vara goda kring den kanal som foretaget valjer att anvanda. De menar att det ar
viktigt att ha stor forstaelse for hur det radande klimatet ser ut pa varje kanal eftersom
det finns skillnader mellan dessa. De anser dven att allt fran kampanjer till skapande av
text och filmklipp pa sociala medier kraver sarskild utformning beroende pa kanalen det
publiceras i. Darfor har vi latit respondenternas tankar kring damnet ligga till grund for
foljande underrubriker:

- Aktiv narvaro

- Kommentarsfunktion

- God kvalitet

- Nischa sina aktiviteter?

- Anonymisera avsdandaren?

- Vattenfall pa sociala medier

4.2.1 AKTIV NARVARO

Respondenter i den tredje fokusgruppen var 6verens om att foretag inte behdéver vara
standigt aktiva pa ett socialt medie. En respondent forklarar att det kan vara tillrackligt
att publicera ett inldgg dagligen. Deltagarna i grupp tre var dven eniga om att aktivitet ar
en relevant komponent vid kommunikation pa sociala medier och att denna exempelvis
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ar for 1ag pa Vattenfalls Facebooksida "Vattenfall Nordic Jobs”. I fall likt detta borde man
overvaga att avsluta sitt medlemskap om aktiviteten inte blir hogre sager deltagarna. De
anser foljaktligen att det dr mindre meningsfullt med ett konto dar det valdigt sallan
publiceras nya inlagg. Avslutningsvis sager de att regelbunden uppdatering ar en viktig
komponent att ta hansyn till oavsett vald kanal. Ronnestam fyller darefter i med att
besokare ofta valjer att komma tillbaka om aktiviteten pa en kanal ar hog, vilket Nilsson
Malmén instammer med da hon sdger att man tjanar pa att inom rimliga ramar vara sa
aktiv som mdjligt. Tillsist véljer Ronnestam att dessutom papeka att man ur
sokordsperspektiv far fler antal traffar ju hogre ens aktivitet ar.

4.2.2 KOMMENTARSFUNKTION

Respondenter i fokusgrupp ett samtycker i att ett kommentarsfalt alltid bor finnas pa
sociala medier och passar samtidigt pa att betona vikten av att kommentarerna
besvaras. Om detta inte gors ger ignoransen en negativ effekt for hela
kommentarsfunktionen menar de. Nilsson Malmén podngterar likt fokusgrupperna att
det finns ett stort varde i att svara. Detta knyter hon an till att man som kund férvantar
sig respons fran ett foretaget man valt att kontakta. Vidare sammanfattar hon detta med
att det borde vara en sjalvklarhet for alla foretag att besvara sina kunder. Ronnestam
menar att en del av kommunikationen pa sociala medier handlar om olika
relationsbyggande former som bland annat kan innefatta just respons pa kommentarer.
Han drar paralleller till verkligheten och later forstd att pd samma sdtt som man
underhdller en kundrelation dar bor detta goras oOver internet. Dessutom anser
deltagarna i fokusgruppen att det ar en tillgang for privatpersoner om foretag finns pa
manga sociala medier.

For deltagarna presenterades ett utvalt exempel pa hur ett foretag valt att kontakta en
kund som uttryckt sitt missnéje via Twitter. Detta exempel visualiserades med hjalp av
skairmdumpar samt en kortare beskrivning av handelsen. Foljande resultat ar en
sammanfattning av fokusgruppernas resonemang utifran detta.

Flertalet respondenter menar att det ar positivt om foretag valjer att kommunicera med
sina kunder via Twitter. Deltagarna ar eniga om att ett bemotande av fragor, som
exempelvis stallts till Vattenfall pa det sociala mediet, medfor ndgot som i dagslaget ar
relativt unikt i Sverige. Daremot var asikterna skiljda kring huruvida ett féretag ska ta
initiativ till kontakt med privatpersoner via Twitter. Eftersom kanalens utformning
moijliggor for denna typ av aktivitet blev foljande diskussion i fokusgrupperna relevant.
Merparten respondenter anser att kommunikation med initiativtagande karaktar fran
foretagens sida ar positivt samtidigt som nagra visar sin skepsis. De menar dels att
tillvidgagangssattet kan uppfattas som patrangande, men framfor allt att det kan bidra till
problem om man inte andrar beteende gentemot alla kunder. Exempelvis kan
tillvigagangssattet uppfattas som en strategi enbart for att synas om endast ett fatal
personer far respons pa sitt inldgg menar fokusgrupperna. Detta grundar de i att
responsen pa ett speciellt utvalt inldgg kan upplevas som iscensatt. De respondenter
som sdger sig uppskatta tillvigagangssattet framhaver de positiva effekterna av att
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foretagen bemoter kundens kritik oavsett om problemet inte gar att atgarda. De menar
respons i form av en ursakt ar mycket battre dn inget svar alls, eftersom kritiken da har
besvarats.

4.2.3 GOD KVALITET

Majoriteten respondenter dr eniga om att material som publiceras pa sociala medier ska
vara kreativt och nyskapande. Kravet pa att innehallet ska vara av god kvalitet ar ocksa
nagot som deltagarna ar 6verens om. De menar att sociala medier kraver hog kvalitet pa
det som publiceras eftersom anvdndaren sjalv har stor makt 6ver mediet. Exempelvis
berattade flertalet deltagare att dem ofta valjer att klicka bort information i diverse
kanaler pa grund av att innehallet har for stora brister.

4.2.4 NISCHA SINA AKTIVITETER?

Nilsson Malmén ar av uppfattningen att det kan vara ett varde i att publicera samma sak
i manga kanaler men att det ocksa kan vara bra att anvianda skiljda kanaler for olika
andamal. Ronnestam vidareutvecklar detta och beskriver pa vilket satt det kan finnas ett
varde i att publicera samma material pa olika platser. Exempelvis kan identiska klipp pa
YouTube respektive Vimeo genereras av skilda s6kord, vilket dirmed leder till att filmen
synliggors desto mer. Nilsson Malmén valjer ocksa att framhdava relevansen i att man pa
stora foretag ar medveten om varandras aktiviteter. Precis som all annan press- samt
marknadsaktivitet mdste det finnas en samordning avslutar hon. Fokusgrupperna
samtycker i att det kan finnas ett varde i att publicera materialet med en nischad
infallsvinkel och diskuterar exempel pa hur Vattenfall skulle kunna ga tillviga. En
deltagare ur den tredje fokusgruppen kom bland annat med en idé pa hur Vattenfall kan
nischa uppstarten av en ny blogg. Respondenten berattar att det exempelvis skulle
kunna rora sig om ett antal kunniga och intressanta karaktarer som dker runt i Sverige i
en elbil med malsittningen att gora samhaillet mer hallbart ur energi- samt
miljosynpunkt. Detta skulle vara nagot karaktdrerna fick blogga om och som kunde
foljas av lasarna. Respondenten menar att denna idé skulle kunna vacka
uppmarksamhet och spridas via webben. Ur samma fokusgrupp kom ocksa forslag om
att Vattenfall skulle kunna anstélla ett antal studenter som har goda kunskaper och
intresse for energifragor. Dessa skulle i sa fall kunna ansvara for innehallet samt fora
diskussioner kring relevanta dmnen for att pa sa satt bidra till att besdkarna far ta del av
nagot nytt fran Vattenfalls verksamhet. Respondenten betonar dock att det ar ytterst
relevant att dessa studenter valjs med omsorg for att sidkerstdlla ett resultat av hog
kvalitet. Aven Ronnestam gav under intervjun exempel pd hur Vattenfall kan nischa sig
genom att agera pa ett flexibelt satt om oférutsdgbara situationer uppstar. Istéllet for att
skriva en kort notis pa Vattenfall.se angdende en elprishojning som sker menar han att
man exempelvis skulle kunna lansera en tillfillig sajt vid namn ”"prischocken.se”. Pa
sidan foreslar han att man kan lagga upp filmer, bilder och en blogg dar Vattenfall
berattar om hur de arbetar for att forbattra situationen.
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4.2.5 ANONYMISERA AVSANDAREN?

Deltagare i fokusgrupp ett menar att det ar relevant att avsandaren bakom ett foretags
aktiviteter pa sociala medier synliggérs. Om texterna inte skrivs pa ett personligt satt
dar det finns en tydlig avsandare uppfattar man istadllet denna som ett helt foretag, vilket
dessa respondenter anser negativt. Fokusgrupp ett fortsatter sitt resonemang med att
de ofta upplever foretag som radda for personlighet pd sociala medier medan de
samtidigt upplyser om att det ar det personliga man vill se som ung anvandare. Nilsson
Malmén vidareutvecklar detta resonemang med f6ljande beskrivning:

"Jag tror att mdnga stora organisationer dr kvar i ett pressrelease-sdtt att skriva som dr
vdldigt byrdkratiskt och pd en blogg férvintar man sig jag-form samt ndgon sorts
personlig touch pa det.” (Intervju - Karin Nilsson Malmén)

Hon forklarar att det personliga som oftast forvantas i en blogg kan vara svart att fa till
fran foretagets sida da det 4&r manga parametrar maste vagas in.

Den forsta fokusgruppen har vidare resonerat kring avsandarens roll. De menar att det
ar av stor vikt att personen som skriver ska vara latt for ungdomar att relatera till men
att det dven kan vara av intresse att vid vissa tillfallen fa ta del av nagot som Vattenfalls
VD skriver i exempelvis ett blogginlagg. Dock anser de att inlagget som skrivs bor ha en
personlig karaktdr eftersom likheten med en nyhetsartikel annars blir for stor. I
fokusgrupp tre var deltagarna av en motsatt uppfattning. Dar tycker respondenterna att
en VD inte bor publicera personliga inldgg pa sociala medier. Detta eftersom man anser
att en denne person ska engagera sig i andra uppgifter pa foretaget. Samma
respondenter ger istdllet forslaget om att man borde anstédlla personer vars enda
arbetsuppgift bestar av att regelbundet skota aktiviteter for Vattenfall pa sociala medier.

Avslutningsvis anser Nilsson Malmén att fragan kring en icke anonym avsandare ar svar
och hon understryker dven att denna blir extra komplicerad om foretaget befinner sig i
en utsatt position. Det kan i sin tur leda till att organisationens anstallda, av personliga
skal, inte vill utge sig som avsandare da fragorna ofta ar omfattande och engagerar
manga manniskor menar hon. Tillsist sammanfattar Nilsson Malmén att det uppstar en
komplicerad situation om ndgon anstalld ska axla ansvaret som avsandare.

4.2.6 VATTENFALL PA SOCIALA MEDIER

Fokusgrupperna fick i uppgift att analysera nagra sociala medier utifran skarmdumpar
pa Vattenfalls specifika aktiviteter dar. Dessa skarmdumpar visar de fyra sociala medier
som verksamheten i dagsldget anvander sig utav och som studien avgransats till (se
Inledning 1.4). I f6ljande stycken ger fokusgrupperna exempel pa deras egen tolkning av
tonen pa utvalda sociala medier samt beskriver hur Vattenfall skulle kunna gora for att
anpassa sig till dessa.
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4.2.6.1 FACEBOOK (VATTENFALL NORDIC JOBS)

Deltagarna i samtliga fokusgrupper ar vana anviandare av Facebook. Av femton
respondenter uppgav tio att de anvander detta sociala natverket dagligen, fyra att de
anvander det mindre frekvent medan endast en person inte ar medlem.

Vid presentation av skdrmdumpar visar fokusgrupperna ett intresse av att se
information som ar mer Kreativt presenterat dn i dagslaget och foreslar darefter att
Vattenfall bor publicera fler bilder pa sin Facebooksida. Forslaget om fler bilder grundar
respondenterna pa att budskapet med hjilp av detta medel kan synliggoras extra pa
Facebook. Tva respondenter fran skiljda grupper har dven asikter kring Vattenfalls
logotyp och menar att denna borde goras betydligt storre. Senare uppkommer dven en
diskussion kring att namnet pa gruppen bidrar till anvdndarens helhetsintryck och en
fokusgrupp exemplifierar med att ett underhdllande namn kan utgéra en
intressevackande komponent. En respondent sammanfattar det hela med féljande citat:

"Facebook dr fel forum fér att presentera trdkiga nyheter.” (Respondent, fokusgrupp)

Citatet ovan ar nagot som manga instimmer med. Respondenterna anser att det ar
relevant att man som foretag ar tydlig, personlig och har ett definierat syfte och
malgrupp, varfor ocksa ett forslag om en ny grupp pa Facebook uppkom. Deltagarna
menar att man forslagsvis skulle kunna driva en klimatfraga och darmed ta standpunkt i
nagot. Respondenterna tycker sammanfattningsvis att Vattenfall ska ta initiativ till nagot
nytt och skapa ett engagemang istillet for att delta i ett projekt som ndgon annan redan
startat upp, som exempelvis Earth Hour.

4.2.6.2 TWITTER (VATTENFALLGROUP)

Tio av de femton respondenterna ir inte aktiva pd Twitter. Ovriga respondenter
anvander Twitter med olika frekvens och endast en av dem ar aktiv pa kanalen dagligen.
De deltagare som inte anvander Twitter fick en kortare introduktion i hur natverket
fungerar for att darefter kunna delta aktivt i diskussionen.

Respondenter fran forsta fokusgruppen samtycker i att bilderna med tillhérande text pa
Vattenfalls Twittersida ar bra eftersom man som anvandare uppskattar att se vilka som
ansvarar for informationsflodet. Dock papekar respondenter ur en annan grupp att de
fyra personerna pa bilderna ar svara att relatera till Twitterflodet. Detta eftersom
meddelandena saknar avsidndare samt skrivs pa ett anonymt siatt. Samma deltagare ar
overens om att Vattenfalls konto pa Twitter kan upplevas vilseledande eftersom de har
svarigheter att se en foretagskoppling. Sammanfattningsvis upplever éverviagande antal
respondenter fran de tre fokusgrupperna att innehdllet ar formellt, opersonligt,
automatgenererat och de menar darfor att Vattenfalls Twitterkonto bor utformas pa
annat satt for att na ut till ungdomar.

Tva respondenter ger forslaget om att Vattenfall skulle kunna twittra om miljéfragor. En
annan menar att nyheter kring produkter och tjdnster ar intressant information som
platsar i kanalen. Att twittra om handelser pa foretaget som moten och dylikt anser ett
par deltagare ar intressant. Dock valjer dessa betona vikten av att avsdndaren inte
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behover vara en specifik person. En av fokusgrupperna presenterar dven ytterligare
forslag pa vilken typ av information som kan kommuniceras:

“Cop 15-konferensen dr verkligen ndgot som hade varit kanon att twittra om! Vinkeln som
man skulle kunde lagt dr att det man skriver kommer inifrdn. Om budskapet presenteras
som att det dr hemligt och unikt lockar det Idsare.” (Respondent, fokusgrupp)

Ronnestam berdttar i intervjun om ett foretag han anser anvdnda en god
marknadsforingstaktik via Twitter.

"Ett bra exempel dr Dell som har en outlet, det vill sdga ddr de rear ut produkter. Denna
kan IT-chefer fér stora bolag félja pd Twitter och pa sd vis bli uppdaterade infér eventuella
upphandlingar av produkter frdn Dell.” (Intervju - Johan Ronnestam)

Ronnestam ger aven forbattringsforslag pa hur Vattenfall skulle kunna fordndra sin
aktivitet i kanalen, vilket eventuellt kan bidra till att fler personer valjer att folja
foretaget. Genom att Vattenfall tar initiativ till att sjalva folja fler anvdndare, exempelvis
journalister, kommer synligheten for organisationen att 6ka och i sin tur leda till att fler
antal anvandare valjer att folja Vattenfall tillbaka sammanfattar Ronnestam.

4.2.6.3 YOUTUBE (VATTENFALL)
Atta respondenter besoker YouTube dagligen medan de 6vriga sju anvinder kanalen
minst ndgra ganger per manad.

Vid diskussion kring YouTube var deltagarna i fokusgrupp nummer tva éverens om att
ett klipp med fler visningar bidar till att anvandarens intresse vacks. De berattar aven
att filmer pa YouTube ar av stor betydelse vid bland annat skolarbete. Exempelvis
anvands kanalen for att infor klasskamrater visualisera ndgot man fordjupat sig i.
Samtliga deltagare, av dem som fortfarande gar gymnasiet, menar att de uppskattar om
ett foretag publicerar informativa filmklipp som kan bidra med nagot extra till &mnet
man utforskar. Vid intervjun med Karin Nilsson Malmén, da vi berittade om
respondenternas anvandning av YouTube, foreslog hon att man exempelvis skulle kunna
producera material som kan visa kretslopp vid energiframstallning.

4.2.6.4 BLOGGAR (CoP15)

Eftersom enkdten som fylldes i av respondenterna visade att ingen av deltagarna
patraffat Vattenfall i sociala medier hade alltsa ingen heller besokt Cop 15-bloggen. Nar
skiarmdumpar pa denna visades var ett éverviagande antal respondenter eniga om att
Cop15-bloggen inte ar utformad enligt deras referensramar for hur en blogg bor se ut.
Asikten kring detta grundar de pa att man som anvindare har svart att se att det faktiskt
ar en blogg man besoker. Det som skrivs pa bloggen anser deltagarna vara snarlikt den
information som kan hittas pd hemsidan (Vattenfall.se). Innehallet pa bloggen tilltalar
inte och for att forbattra detta menar fokusgrupperna att fler bilder samt beskrivningar
over vad Vattenfall har gjort i olika projekt skulle kunna bidra till en férbattring. Vidare
berattar de att en regelbunden uppdatering av inldgg skulle gora ett battre intryck hos
besokaren eftersom detta bevisar att det finns en pagdende aktivitet.
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Ronnestam ser bloggfragan ur ett annat perspektiv dn respondenterna och
exemplifierar gillande foretag:

“80 % handlar om hur man konfigurerar bloggen.” (Intervju - Johan Ronnestam)

Han menar att det till exempel ar relevant att tagga bilder ratt, att sakerstdlla att man
sokordsoptimerat, att pinga ratt bloggmotorer, att veta vilka verktyg som ska vara
aktiverade samt underhdlla och mata allt sd att man hela tiden vet vad som bor
forbattras.

Respondenterna diskuterade crowdsourcing utifrin exempel pa stora foretag som
anvant sig av denna metod. Det férslag som respondenterna analyserade och hade mest
asikter kring var Dells genomforande av siten Ideastorm (se Teori 2.6.1).
Fokusgrupperna samtycker i att det ar positivt att konsumenterna far chans att géra sin
asikt hord samtidigt som Dell dd kan ha direktkontakt med sina Kkunder.
Respondenterna menar dven att mojligheten for kunden att sdga vad den vill ha 6ppnar
upp for tillverkning av battre produkter med starkt kvalitet.

"Ur féretagsperspektivet dr detta tillvdgagdngssdtt genialt.” (Respondent, fokusgrupp)

Ovanstdende citat instimde samtliga gruppmedlemmar med och diskussionen fortsatte
med fokus pa fler positiva aspekter for foretaget. Att lata efterfragan styra pa detta satt
via sociala medier anser ett dvervdgande antal respondenter som mycket positivt.
Deltagare i olika fokusgrupper valde att papeka vikten av att man som foretag tar
kundernas idéer pa allvar och darfor ser till att forslag faktiskt forverkligas. Vidare
menar man ocksa att det ar ytterst relevant att foretaget kan halla det som utlovats till
deltagarna och att projekt av denna typ slutférs pa korrekt satt. Slutsatsen som
deltagarna drar ar att man tjanar pa crowdsourcing i denna form, bade ur ett kund- samt
foretagsperspektiv.

Foljande sammanstallning beskriver hur respondenterna i fokusgrupperna ser pa olika
typer av innehdll samt hur detta material bor utformas pa sociala medier medier
(utforandet beskrivs vidare i 3.2.1). Vi har valt att kategorisera detta som en
budskapsovning da det ar rimligt att anta att foretagets budskap kan formedlas genom
innehallet och dess utformning pa sociala medier. Varje budskap har tilldelats femton
belopp som darefter har adderats till en slutlig summa. Vidare kommer beloppen av
budskapets placering. Ju mer onskvart ett budskap ar att ldasa om pa sociala medier,
desto hogre podng har det tilldelats. En forstaplacering ger elva poiang medan en
placering sist endast ger ett poang. Daremellan minskar podngsumman ett poang per
placering. Ovningen har endast utférts med respondenter i fokusgrupperna, varfor detta
stycke resulterat i ett 6verviagande malgruppsperspektiv.
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Placering | Podng | Budskap
1 118 p | Informativt grafiskt material (exempelvis filmklipp och foto)
2 112 p | Mdnniskan och klimatfrdgor
3 111 p | Information om priser pd el och avtal
3 111 p | Energitips for privatpersoner
5 105 p | Vattenfalls respons pd nyheter som blossat upp i media
Sponsring och kampanjer (exempelvis tdvlingar, energitips frdn
5 105p . .
kéndisar)
7 99 p | Nya projekt (exempelvis en ny vindkraftpark)
8 82 p | Jobberbjudanden
Se Vattenfall inifrdn (exempelvis anstdllda som bloggar om hur de
9 63p o
har det pd arbetsplatsen)
10 52 p | Strategiska frdgor (exempelvis framtidsmadl for Vattenfall)
11 32 p | Ekonomiska rapporter

Figur 1 — Tabell 6ver poangsummorna vid budskapsévningen

Som tabellen (Figur 1) visar ar informativt grafiskt material det som respondenterna
anser mest intressant att ta del av via sociala medier. Merparten av dessa anser att
grafiskt material ar lattare att ta till sig pa sociala medier. Av just den anledningen tycks
det grafiska materialet mest lampligt. Vidare vill de dven att informationen man soker
ska vara bade enkel och snabb att tillgodogora sig. Avslutningsvis véljer en respondent
att sammanfatta det hela:

“Grafiskt material passar helt enkelt pa sociala medier. ” (Respondent, fokusgrupp 1)

Manniskan och klimatfragor ar ett alternativ som genomgaende far en placering strax
over medel da respondenterna rangordnar budskapen. Det hoga snittet fran samtliga
fokusgrupper bidrar till dess hoga placering. I en av fokusgrupperna diskuterade man
fragan specifikt, vilket ledde till att ett forslag pa hur man ska formedla detta budskap
via sociala medier uppkom. Forslaget grundar sig pa att man vill veta vilka
forbattringsbehov som finns. Dessutom menar respondenterna att det ar viktigt att man
i forhallande till dessa far reda pa vad man sjalv kan bidra med som privatperson. Att
man som konsument ges konkreta uppslag pa tillvigagangssatt for att forandra sitt
beteende och dirmed bidra med sitt engagemang ar nadgot som intressera dem.

Respondenterna anser vidare att priser pa el och avtal samt energitips var lika relevanta
och darfor hamnade de bada pa en gemensam tredjeplats. Diskussionen resulterade i
styrkan, hos publicering av energitips, ligger i att det berér manga personer.
Respondenter fran fokusgrupp ett menar att energitips ar av intresse eftersom dessa
kan riktas till individen personligen. Den direkta foljden blir da att tipsen paverkar
individens handlande. Aven en tydlig motsats kunde pavisas fran en deltagare ur samma
grupp. Denne menar att information i form av energitips borjar bli trottsamt eftersom
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amnet varit mycket omskrivet under de senaste aren. Trots att tredjeplaceringen var
delad med ”"priser pa el och avtal” kretsade diskussionen mestadels kring dmnet
energitips.

I samtliga tre fokusgrupper syntes ett klart monster. Det framgick bade i diskussion
samt i budskapsévningen att de flesta deltagarna anser ekonomiska rapporter som
mindre passande pad sociala medier. En sammanstidllning av respondenternas
rangordnade budskap visar att 80 % placerat de ekonomiska rapporterna som det mest
irrelevanta materialet pa sociala medier. Vidare visar sammanstallningen att intresset ar
lagt kring budskap som ror strategiska fragor samt information om hur ett féretag ser ut
inifrdn. Dock aterkommer deltagarnas diskussion upprepade ganger till att samtala om
ekonomiska rapporter, vilket ledde till att fokus forflyttades fran de andra tva
budskapen som placerats liangst ner. Respondenternas gemensamma asikt kring de
ekonomiska rapporterna ar att de ar tunga och svaroverblickbara. Nagra av deltagarna
menar ocksa att information om ekonomiska rapporter kanske snarare riktar sig till
foretag an till privatpersoner. En annan diskussion som uppkom gillde relevansen av att
publicera material som redan finns tillgangligt pa foretags hemsidor. Deltagarna menar
att man, speciellt ur deras malgrupps perspektiv, har en sd pass stor kunskap om
informationsinhamtning via internet att budskap av denna sort ar mindre relevant att
publicera pa sociala medier.

Vid intervjun med Ronnestam da vi berdttade om diskussionen som pagatt i
fokusgrupperna talar han om vikten av att separera relationsbyggande aktiviteter och
enbart spridning av innehadll. Exempelvis menar han att spridningen av innehall som
endast ar relevanta for ett fatal personer kan vara meningsfulla att publicera. Detta
styrks sedan av en diskussion som uppkom bland respondenterna, dar féljande citat tog
plats:

"Ekonomiska rapporter kan man Idsa om man dr intresserad och ddrfor rdcker det med en
ldnk som gdr vidare. Man behover inte tvunget utesluta detta material”. (Respondent,
fokusgrupp)

Syftet behover enligt Ronnestam inte alltid vara att sprida budskapet till s manga som
mojligt. Det kan ocksd vara att na ut till ett fatal personer som kan tillgodogora sig
informationen och har ett intresse for den. Eftersom anvandning av sociala medier inte
medfor ndgra kostnader gor det inget att informationen bara sprids till en minoritet av
intressenter. Sett ur ett ekonomiskt perspektiv paverkas alltsd inte verksamheten
negativt av att endast ett fatal anvandare tagit del av informationen, avslutar han.
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5. DISKUSSION OCH SLUTSATS

I detta kapitel diskuteras och analyseras det samlade innehdllet frdn resultatet samt den
litteraturstudie som foregicks for att félja upp syftet och ge svar pd vdr
problemformulering. Diskussionen och slutsatserna dr vdrt eget resonemang men det bor
understrykas att vi anvdnt teori och empiri fér att skapa en trovirdighet i vdra
reflektioner och tankar.

Idag ar det relevant for foretag att vara medvetna om att det pagar ett skifte till
tvavagskommunikation menar Thoresson (2008). Denna kommunikation innefattar en
dynamisk webb dar allt fler individer vajer att framtrada och dar féretag erbjuds en
kreativ plattform for dialog. Detta medfor enligt Kotler och Caslione (2009) att foretag
bor gora ett stillningstagande kring huruvida sociala medier ska bli en del av
verksamheten eller inte. Vattenfall ar ett exempel pa en stor svensk organisation som
valt att engagera sig pa sociala medier och Karin Nilsson Malmén forklarade vid
intervjun hur deras nuvarande situation ser ut.

"Vattenfall dr mitt i ett paradigmskifte mellan ‘old school PR’ och det nya ‘snabba’ som
handlar om dialog, internaktivitet och att férséka hitta tonen och hastigheten.” (Intervju -
Karin Nilsson Malmén)

Tanken med att formedla ovanstdende resonemang ar att ldsaren redan i detta tidiga
skede av diskussionen ges mojlighet att skapa en forstdelse for var Vattenfall befinner
sig i dagslaget.

5.1.1 VAR DAR KUNDEN AR

Kring frdgan om var man som foretag ska befinna sig pa sociala medier har vi sett en
tydlig tendens. Saval svar fran respondenter i fokusgrupper, intervjuade experter samt
litteraturstudien pekar i samma riktning. Respondenter framhavde vikten av att foretag
omsorgsfullt valjer vilka sociala medier de ska anvanda sig av samt att detta gors utifran
ett omvarldsperspektiv med utgangspunkt i det man vill formedla. Solis (2009) klargor
att omvarldsperspektivet handlar om att man aktivt bor lyssna i de sociala medierna for
att pa sa vis bilda sig en uppfattning om var man ska finnas. Intervjuer med Ronnestam
och Nilsson Malmén visar att foretag bor se till att fora aktiviteter i de sociala medier
som 4r mest relevanta for deras verksamhet. Aven Penn (2010) understryker att man
bor befinna sig dar malgruppen ar for att denna ska kunna ta del av informationen.
Alternativet vore enligt honom att bygga upp ett innehall pa sociala medier och sedan
invinta publiken, ndgot som han dock menar dr ohallbart i dagslaget. Ronnestam var
ocksa inne pa detta spar och beskrev att man i sa fall bor se till att fa folk intresserade
forst innan man satter upp kanalen. Ovanstaende diskussion kan sammanfattas som att
organisationer bor vara mdna om att pa sociala medier finna kunden och utga fran detta
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vid val av kanal. Resonemang fran bade empiri och teori pekar dessutom pa att foretag
bor lagga storre vikt vid att utveckla sina strategier angdende aktivitet pa sociala
medier. Ronnestam anser till exempel att manga foretag borde ga tillbaka och
affarsutveckla eller se o6ver hela kommunikationsstrategin. Foljaktligen papekade
respondenter i fokusgrupperna vid upprepade tillfillen att det syns tydligt om ett
foretag inte har en val utarbetad tanke och malsadttning om hur deras aktiviteter ska se
ut. En tydlig strategi skulle dessutom kunna behandla det Nilsson Malmén lade vikt vid,
namligen samordning av den nya kommunikationen avdelningar emellan.
Avslutningsvis skriver Kimball och Rheingold (2003) att det ar essentiellt att forma en
val utarbetad kommunikationsstrategi, vilket langsiktigt kan bidra till en minskad
tillkomst av negativa foljder.

5.1.2 TVAVAGSKOMMUNIKATIONEN MEDFOR OKAT ANVANDARINFLYTANDE

Respondenter menar att en kommentarsfunktion pa sociala medier ar relevant och att
man som konsument vill ha ett svar da man valt att kommenterat. De forklarade dven att
ignoransen av en kommentar bidrar med negativ effekt for hela kommentarsfunktionen.
Det kan tolkas som att Nilsson Malmén dr av samma asikt da hon anser att det borde
vara en sjalvklarhet for alla kunder att fa ett svar. Dessutom papekade Ronnestam att
delar av kommunikationen pa sociala medier innefattar relationsbyggande aktiviteter.
Utover detta understryker Naslund (2009) att foretag bor satsa mer pa att anstilla
manniskor som bade tar initiativ och samarbetar med kunderna pa olika sociala natverk.
Kort sagt kan man alltsa klargora att kommunikationen mellan foretag och konsumenter
pa sociala medier ar relevant och att bada parter maste vara medvetna om att det
handlar om en tvaviagskommunikation. Denna tvavagskommunikation bygger bland
annat pa att det finns en forvantning hos anvindarna om att fa respons, vilket gor att det
blir ytterst relevant for féretagen att svara.

Anvandarmedverkan i form av crowdsourcing diskuterades i fokusgrupperna och dar
Dells genomférande av siten Ideastorm fick sta i centrum for samtalet kring begreppet.
Respondenterna menar att bade foretaget och kunderna tjanar pa att tillampa
crowdsourcing som utformas pa detta vis. Vidare forklarade de att konsumenterna
harigenom far chans att gora sin asikt hord samtidigt som Dell kan uppratthalla en
direktkontakt med sina kunder. De menar dven att kvalitén pa produkterna kan starkas
pa detta satt, da anvandarna sjalva far mojlighet att sdga vad de vill ha. Weber (2009)
anser att Dell anammar social media pa ett sitt som ar positivt for foretaget da de aktivt
deltar i konversationer online och en respondent ur fokusgrupperna sammanfattade
darefter tillvigagangssattet som genialiskt ur ett foretagsperspektiv. Avslutningsvis
forklarar Karjaluto (2008) att de sociala medierna kort sagt oppnar upp for nya
tillvagagangssatt for foretagen att na ut till sina kunder. Av ovanstdende forda
resonemang fran samtliga inblandade skapas en forstaelse for att foretag far en helt ny
chans till konversation med sina kunder genom sociala medier samt att det kan ligga ett
stort varde i att involvera sina kunder i produktutvecklingen. Detta for att en lyckad
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integration mellan foretag och konsumenter kan bidra till att bada parter tjanar pa
processen.

5.1.3 INGET AR BESTAENDE

Vid samtalsimnen rorande framtiden pa webben menar respondenter ur
fokusgrupperna att anvandandet av sociala medier samt vilka kanaler man ror sig pa
framover inte kommer likna den situation vi befinner oss i idag. Exempelvis berattade
respondenterna om tankarna de har kring Facebook och YouTubes kommande tid och
var da overens om att dessa sociala natverk tillsist kommer att dé ut. Att spekulera i
sociala mediers framtid kan vara svart eftersom ingen har ett egentligt svar pa var
utvecklingen kommer fora webben och dess innehall. Dock kan man av fokusgruppens
resonemang utgd fran att ingenting ar bestdende och att den stdndigt pdgdende
utvecklingen bidrar till att gammalt och nytt avléser varandra. Nilsson Malmén valde vid
intervjun att betona vikten av att skapa sig en forstdelse for olika digitala kanaler trots
att nadgon aktivitet inte har paborjats. Ronnestam vidareutvecklade detta resonemang
med beskrivning i att man har ett forsprang om man redan upprattat en aktivitet pa ett
potentiellt vixande socialt ndtverk da andra ar pa vag att do ut. Detta eftersom man da
har mojlighet att snabbt starta upp sin nya aktivitet och pa ett tidigt stadium vara
tongivande i kanalen. Slutligen ar det enkelt att samtycka med ovanstdende resonemang
da detta tillvigagangssitt ar skarpsint om man vill ha chans att komma fore sina
konkurrenter pa marknaden.

5.2.1 VAL AV UTTRYCKSSATT PAVERKAR INTRESSET

Vid en 6vning som genomfordes under fokusgrupperna visade det sig att den samlade
asikten ar att budskap mestadels bor presenteras genom "informativt grafiskt material”.
Ndgot fokusgrupperna enas om ar att grafiskt material gar snabbt att ta till sig pa sociala
medier och darfor anser dem detta som lampligt. Vid aterkommande tillfallen framhaver
respondenter dessutom betydelsen av att 6ka mangden av ndmnda material i Vattenfalls
aktiviteter pa sociala medier. Microsoft Advertising (2009) menar att man bor vara
medveten att det finns en hog risk for att frekventa anvandare sallar bort information
som inte tilltalar dem. Mot bakgrund av den snabba forflyttning malgruppen gér mellan
olika platser pa webben finns det darfor troligtvis stor anledning att vara man om pa
vilket satt budskapet presenteras. Dels for att primart fa sina besokare att stanna kvar
och ta del av informationen men dven for att sekundart fa besokarna att komma tillbaka.
Vidare forklarade fokusgrupperna bland annat vikten av att inkludera bilder pa bloggar
och understryker virdet av att ha manga bilder relaterade till en text som i sin tur ska
skrivas pa ett forvantat satt.
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Som en naturlig foljd detta diskuterades dven en annan aspekt av utseendet pa foretags
aktiviteter i de sociala medierna, namligen hur texter ska skrivas. Respondenter menar
att budskap sdasom "manniskan och klimatfragor" ar intressant att ldsa om och gav
darfor forslag pa hur man ska formedla detta via sociala medier. Idén grundades pa att
man som privatperson vill veta vilka forbattringsbehov som finns samt att man i
forhallande till dessa vill fa konkreta uppslag pa hur man sjilv kan bidra genom att
forandra sitt beteende. I en annan diskussion rérande budskap angdende energitips
framhéver respondenter liknande att individen fir méjlighet att st i centrum. Aven har
menar deltagare i fokusgrupper att budskap av denna karaktar paverkar individernas
handlande. Av diskussionen som uppkom kring dessa budskap kan man forsta att den
unga malgruppen ser en mening med att buskapet via sociala medier riktas till
mottagaren. Individuellt riktade budskap, till exempel i form av forslag pa hur
privatpersonen kan forbattra miljon, skulle kunna bidra till aktivt deltagande lasare och
darmed ett 6kat engagemang.

En annan aspekt pa hur sociala medier ska anvdndas ar hur synlig avsandaren bor vara i
texter. Respondenterna menar att det ar betydelsefullt att separera uttryckssattet pa
sociala medier fran till exempel det uttryckssiatt som anvands vid nyhetsrapportering
for att nd ut till malgruppen. De beskrev exempelvis Vattenfalls aktivitet pa Twitter som
opersonlig samt formell och menar att den bor utformas pa annat satt for att
malgruppen ska tilltalas. Nilsson Malmén tror att manga stora foretag pa sociala medier
skriver med ett byrakratiskt sprak som inte alltid mottagarna forvantar sig dar. Det ar
mojligt att tolka denna tveksambhet till férandring som en del av det paradigmskifte
mellan tva satt att kommunicera. Det kan dven konstateras att merparten respondenter
uppmanar Vattenfall att istdllet skriva mer personligt och lata avsandaren lysa igenom.
Deltagarna framhaller dven att avsdndaren girna far vara en person som malgruppen
kan relatera till.

Resonemanget som fokusgrupper och Nilsson Malmén for pekar pa att en forandring
och anpassning av uttryckssatt ar presumtivt. Thoresson (2008) menar att ungdomar
har vaxt upp i ett samhadlle dar de ar vana vid effektiva kommunikationslésningar och
har pa sa vis fran borjan lart sig kommunicera enligt den nya principen. Troligtvis ar det
darfor annu viktigare att anpassa sattet att kommunicera via sociala medier nar man vill
formedla budskap till malgruppen. Det kan antas att en dldre malgrupp liksom foretagen
ar tvungna att genomga ett skifte for att anpassa sig till den nya kommunikationen.
Detta i motsats till ungdomar dar denna kommunikation redan ar en sjalvklarhet.

5.2.2 NA UT TILL DE TONGIVANDE ANVANDARNA

Hast och Ossiansson (2008) forklarar att mun till mun-metoden ger oss mojligheten att
sprida vara egna upplevelser och erfarenheter till andra manniskor. I Microsoft
Advertising (2009) valjer man att betona att mun till mun-metodens framvaxt pa
internet har bidragit till vikten av att nd ut till "ratt” sorts anvdndare. Vidare skriver
Microsoft att dessa anvandare har ett genomtrangande och tongivande satt att formedla
sina tankar via sociala medier, vilket gor att budskapen de sander ut uppmarksammas.
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Deltagare i forsta fokusgruppen berattade att de ofta valjer att lyssna pa asikter och ta
del av material fran personer som de har intresse av att folja pa natet. Detta kan
exempelvis vara vanner som de har kontakt med pa olika sociala ndtverk. De menar
bland annat att det finns ett intresse i att underséka om personen har ndgot nytt att dela
med sig av. Vidare var respondenter i fokusgrupp nummer tva eniga om att man som
konsument ofta ar mottaglig for reckommendationer fran bekanta och att Facebook ar ett
bra verktyg for detta. Respondenterna i samtliga fokusgrupper menar darav att
personliga rekommendationer har stor inverkan pa valen man gér som konsument. Till
sist avslutar Sernovitz (2009) med att ett foretag som gor sina kunder néjda far den
basta spridningen av budskapet, da kunden agerar som omedveten annonsor. Nar man
darefter reflekterar over genomslagskraften med mun till mun-metoden som bade Hast
och Ossiansson (2008) samt Microsoft Advertising (2009) beskriver, ar det latt att
samtycka med Sernovitz (2009) om att en n6jd konsument dr en viktig annonsoér for
foretaget. Vidare kan man ocksa reflektera dver att foretag standigt borde strava efter
att tillgodose kundens behov. Detta eftersom verksamheter i dagens samhalle kan vinna
mycket pa att konsumenter sjilva valjer att pratar gott om dem.

5.2.3 NYTT, UNDERHALLANDE OCH KREATIVT

Burney (2009) skriver att marknadsfoéring av viral typ ar den sorts marknadsforing som
pa egen hand sprider sig. [ Microsoft Advertising (2009) forklarar man vidare att viral
marknadsforing bygger pa att personen som tagit emot informationen ska fa lust att
sprida den vidare till andra. Respondenter fran fokusgrupp tre beskriv att reklam av
olika slag ar exempel pa material som de sillan valjer att skriva och formedIa till andra.
Majoriteten av respondenterna i samtliga grupper var dven eniga om att materialet pa
sociala medier ska vara bade kreativt och nyskapande. Darfér kan man aven spekulera i
om denna typ av material dr nagot som foretag borde satsa dnnu mer pa? Dels for att
lyckas fanga ungdomars intresse och samtidigt 0ka deras lust att sprida foretagets
budskap vidare genom viral marknadsféring. Respondenter menar dven att materialet
da inte bara har chans till att viacka intresse utan ocksa vara nagot unikt som sarskiljer
sig fran hur andra foretag har gatt tillvidga. Av Microsoft Advertisings forklaring forstar
man att ett budskap maste vacka lusten hos konsumenterna att vilja sprida vidare till
andra for att den virala marknadsforingen ska bli lyckad och diarmed fa stor
genomslagskraft samt uppmarksamhet. Respondenter i fokusgrupperna talade bland
annat om modjligheten hos foretag att idag lansera en mobilapplikation. Denna
applikation skulle for Vattenfalls del kunna innehdlla ett verktyg for kunder att
overblicka sin elférbrukning samt hur denna paverkar miljon. En satsning pa en idé av
denna karaktar skulle darfér kunna ses som en mdojlighet att formedla flera av féretagets
strategiska mal samtidigt som man tar ett steg framat i organisationens tekniska
utveckling. Utifran ovanstaende diskussion kan riktlinjen dras att foretag kanske borde
satsa mer pa bade kreativt och nyskapande material for att na ut till malgruppen.

Respondenterna valde att betona vikten av att det rddande klimatet pa madnga sociala
natverk ar underhdllande. Darmed skulle fundersamheten kring om allt material lampar
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sig pd sociala medier kunna uppstd. Ar det man vill publicera ndgot roligt som
malgruppen vill ta del av och har intresse for? Svaret kan grundas pa att mycket handlar
om hur man valjer att framstalla budskapet och informationen. Darmed blir alltsa sattet
att presentera budskapet pd en avgorande faktor for om det framstills som
underhallande eller ej. Aven Karin Nilsson Malméns resonemang kan tinkas styrka detta
da hon beskrev att ett foretag alltid kan dndra sitt satt att formedla och beratta.

5.2.4 VARDET | ATT FORMEDLA BUDSKAP TILL EN MINORITET

Ronnestam berdttade att syftet med informationsférmedling pa sociala medier inte alltid
behover vara att na ut till flest anvandare. Han forklarade att det aven ligger ett varde i
att formedla budskap till personer som har intresse for informationen och kan
tillgodogora sig denna, trots att dessa kan vara fa till antalet. Levin (2009) fortsatter
beskriva att det ar vanligt med informativt material pa internet som aldrig blir
uppmarksammat. Exempelvis skriver han att manga filmklipp som publiceras pa
webben har laga siffror pa anvindare som sett dem. Av sina forda resonemang
overensstimmer bade Ronnestam och Levin (2009) i att material som publiceras pa
sociala medier, och som endast uppmarksammats av ett fatal anvandare, inte bidrar
ekonomiskt negativt for verksamheten. Detta eftersom publicering av information pa
sociala medier inte medfor nagra hoga kostnader. Dessutom understryker Levin (2009)
att ett foretag, sett ur varumarkesperspektiv, inte skadas pa grund av att fa konsumenter
tagit del av materialet. Av det Levin (2009) och Ronnestam berattar far man insikt i att
sociala medier inte medfor nagra storre ekonomiska risker for foretag som viljer att
kommunicera via dessa. Utifran detta kan man ga vidare i sitt eget resonemang och
forsta att foretag, till en ldg kostnad, har tillgang till en enorm arena diar manga
manniskor ror sig. Darfor ar det relevant att uppmarksamma att det faktiskt finns chans
till ekonomiska vinster for foretagen i de fall dem lyckas na manga med sitt budskap.

Som kapitlets inledande citat beskrev menar Nilsson Malmén att Vattenfall befinner sig i
ett paradigmskifte mellan en gammal form av PR och den nya mer snabba formen av
kommunikation som bland annat rader pa sociala medier. Detta gor att man far
forstaelse for att det kan ta tid for bade Vattenfall samt manga andra foretag att anpassa
sig till det nya klimat som rader i dagens kanaler. Kravet pa snabbhet och interaktivitet
som ofta stills pa samtliga sociala medier kan darfor vara komplicerade for
organisationer att ratta sig efter. Man kan dven fundera pa om paradigmskiftet ligger till
grund for svarigheten att fa en hel organisation med sig, dd manga har vana i ett
arbetssdtt som grundats pa klimatet fore sociala medier. Resultatet av de stora
forandringar som skett har bidragit till att kraven pa kommunikation ser helt
annorlunda ut och det man kan spekulera i 4r om detta kan vara svart for manniskor att
anpassa sig till och andra sitt arbetssatt efter. Darfér kan man dven reflektera 6ver ifall
samtliga som tvekar pa sociala medier borde fa chans att inspireras och dvertygas av
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andra som har goda kunskaper pa omradet. Detta for att ocksd minska eventuell ovana
samt bristande kunskap kring sociala medier som i vissa fall kan utgora ett hinder och
ddarmed hamma manniskor i deras utveckling pa omradet.

[ de fall foretag likt Vattenfall valjer att anvidnda sig utav sociala medier borde stravan
efter forandring vara nagot som stdr i fokus och darfor inga i malsattningen. Detta just
for att kunna anpassa sig till det klimat som respondenter i samtliga fokusgrupper
beskrivit. Vid motet med Johan Ronnestam forklarade han virdet av att finnas dar
kunden finns och att detta borde ligga till grund for valet av kanal. Detta kan man pa
egen hand vidareutveckla och darfor ocksa foresla att foretag som regel borde fundera
over da initiativet till anvandning av sociala medier gors. Dock géller det att man som
foretag kan anpassa sin kommunikation pa kanalen sa att malgruppen nas. Att endast
vara dar kunden befinner sig racker inte, det ar bara ett forsta steg. Detta bevisas
exempelvis av moten med fokusgrupperna dir manga av deltagarna var dagliga
anvandare av Facebook, Twitter och YouTube. Dock hade inte en enda av samtliga
ungdomar patraffat Vattenfall i ndgon utav kanalerna, vilket skulle kunna vara ett tecken
pa att kommunikationen utat fran Vattenfalls sida har brustit och inte natt hela viagen
fram till malgruppen. Darav ar det relevant for foretagen att forsta vardet i att anpassa
sin kommunikation sa att malgruppen kan uppmarksamma denna.

Genom moten med samtliga fokusgrupper har det blivit uppenbart att ungdomar anser
att det finns en viss radande ton pa sociala medier som de dessutom tar for givet. Dock
ar det inte lika sjalvklart for Vattenfall samt manga andra organisationer att denna ton
tillimpas. Aven om valet till att bruka sociala medier har gjorts kan det vara svart att
inse att man faktiskt maste valja ett uttryckssatt som smaélter in med 6vriga anvandares
satt att kommunicera. Detta gor ocksa att det kan wuppstd glapp i
tvavagskommunikationen som gor att det blir svarare for foretagen och ungdomarna att
motas. Den yngre malgruppens behov kan i vissa fall inte tillgodogoras av foretagen pa
grund av att dessa inte fatt insikt i vad den yngre malgruppen forvantar sig och anser
sjalvklart. Det galler darfor att foretagen skapar en forstdelse for hur den yngre
generationen har vaxt upp och inser att teknikens fortlopande utveckling har format
dem. Exempelvis visar empirin pa att det hoga tempot pa informationsflodet ar nagot
som ungdomar handskas med dagligdags och darfor uppstar dven ett krav pa att
information och budskap som sidnds ut ska uppdateras regelbundet. Dock maste man
inse att betydelsen och definitionen av regelbundet kan se helt olika ut fér den yngre
malgruppen och foretag. Darfor kan uppfattningen av samma aktivitet, information eller
budskap dnda vara helt skiljd for bada parter. Darmed aterkommer resonemanget till att
bristande kunskap om forvantningar, sjilvklarheter och intressen hos malgruppen kan
sta i vagen for foretaget att skapa en bra kommunikation utat.

For Vattenfalls verksamhet borde stravan efter att kopplas samman med el- och
energifragor ligga i fokus for kommunikation via webben. Ett sitt ar att exempelvis
sokordsoptimera bloggar och pa sa satt framstda som aktiv och narvarande pa olika
sokmotorer. Man skulle dven kunna se till att foretagets aktivitet pa sociala medier ar en
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av topptraffarna vid sokning pa relevanta nyckelord. Det ar en fordel om konsumenter
pa marknaden gor en koppling till Vattenfall da el- och energifragor behandlas, vilket
aven bor utgora ett mal for organisationens narvaro inom digital kommunikation. Om
man lyckas sammanldnka det som exempelvis beror el och energi med organisationen i
den digitala miljon kan det i slutdndan i basta fall bidra till att far en stark position pa
webben. Relevant att notera ar att detta mal inte sdkert kan uppnas, men for att standigt
ha ndgot att efterstrava kan det dnda vara en rimlig malsattning.

Studien har pavisat att kvalitet dr en styrande faktor for att lyckas nu ut via sociala
medier. Genom att uppmarksamma tre bestandsdelar som tillsammans kan utgéra en
helhet for vad god kvalitet innebar ar forhoppningen att detta kan bidra som underlag
till en social mediestrategi. Valet av kanal, hur man véljer att uttrycka sig pa kanalen
samt en god ndrvaro pa de sociala medierna ar tre viktiga komponenter att ta hdansyn
till. Dels ar det relevant att kombinera de tre komponenterna med en genomtdnkt
strategi samt att det finns en stark motivering bakom varje beslut. Den nya typen av
kommunikation stéller hoga krav pa hur foretagen agerar pa sociala medier. Att leverera
hog kvalitet ar vitalt for att lyckas na ut via webben. Kundernas férandrade beteende,
dar de sallar i informationsflodet pa ett nytt satt och agerar mer snabbrorligt, har visat
sig frambringa detta stora krav pa hog kvalitet.

Utgar man fran Nilsson Malméns teori om att Vattenfall befinner sig i ett paradigmskifte
far man ocksa forstdelse for att delar av fokusgruppens resultat ligger en bit fram i tiden.
Det vill sdga att processen till att genomféra och anpassa budskapet fér en yngre
malgrupp kan vara ndgot som kan komma paga under en langre tid. Dock ar det relevant
att se vardet i att fokusgruppernas resonemang, asikter och tankar kan 6éppna upp for
ett nytt tankesitt till Vattenfalls verksamhet. Aven om man i dagslédget inte har mojlighet
att genomfora allt ar forhoppningen att inspiration och en forstdelse for den yngre
malgruppen ska infinna sig. Dessutom finns mojligheten att man med hjilp av
ungdomars perspektiv pa sociala medier kan se andra fragor inom organisationen pa ett
nytt satt och dirmed anpassa dess l6sningar till dagens rddande kultur. Kort sagt finns
ett hopp om att Vattenfall ska kunna tillgodogora sig av att komma till insikt med vad
ungdomar vill se och hora pa sociala medier.
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6. FORSLAG TILL VIDARE STUDIER

En mojlig vidareutveckling av denna studie skulle kunna vara att genomféra en liknande
undersokning fast med en kvantitativ infallsvinkel. Detta for att bekrafta ifall denna
studies resultat dven kan ses ur ett mer generellt perspektiv da fler dsikter i malgruppen
hérsammas.

Ytterligare ett forslag pa vidare forskning ar att lagga storre vikt vid att jamfora
traditionell PR med den nya typen av kommunikation. Denna studie skulle dven kunna
innefatta en granskning av andra relevanta paradigmskiften, vilka det sedan kan dras
paralleller till.
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