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1 Inledning

Det finns inget foretag som inte pa nagot sétt har ett behov av att, utover de faktiska
produkter och tjanster man producerar, paverka sina kunder att konsumera mer och oftare.
Verktygen tillgangliga for att sanda ut reklambudskap har lange byggt pa de traditionella
medieformerna: tryck, TV- och Radio. Denna sorts marknadsforing, som bygger pa
annonsering, har namngetts interruption marketing da den gar ut pa att avbryta en aktivitet,
t.ex. TV-tittande, med ett enkelriktat reklambudskap (Carlsson 2010).

Med Internets framvaxt som en plattform med miljontals potentiella kunder har
ytterligare portar 6ppnats for foretag att na ut i bade stor och liten skala. En av dessa portar
ar sociala medier. “Alla sociala medier bygger pd eller leder till nétverkande mellan
mdnniskor”. Sa beskriver Lena Carlsson sociala medier i boken "Marknadsforing och
kommunikation i Sociala Medier” (2010). Carlsson listar sedan nagra gemensamma
namnare for sociala medier dar nagra viktiga punkter handlar om att “skapa innehdll, delta
i konversation, dela med sig av information” samt "ta del av andras information”. Detta ar
inte ndgon strikt definition men Carlsson behandlar de sociala medierna ur ett
marknadsforingsperspektiv vilket gor beskrivningen relevant i sammanhanget.

1.1 Den nya marknadsforingen

| takt med utvecklingen av de manga sociala medier vi idag anvander har en ny form av
marknadsforing vaxt fram dar man drar nytta av dessa punkter och de massiva hopléankade
natverk som de sociala medierna utgér. David Meerman Scott presenterar i sin bok ”The
New Rules of Marketing and PR de regler som tidigare gallde for reklam och PR (2007).
De atta regler, som han kallar de gamla marknadsforingsreglerna, handlar omannonsering
och hur den innebar en distansering mellan foretag och kund. Scott menar att den
traditionella marknadsforingen bygger pa envagskommunikation och hade som fokus att
tilltala massorna. De nya reglerna &r enligt Scott:

1. Marknadsféring &r mer &n bara reklam och annonsering.

2. PR ér inte bara kommunikation med media och journalister.

3. Manniskor vill ha dkta engagemang och delaktighet,
inte propaganda.

4. Med bra innehall online far foretag kunder.

5. Det handlar inte langre omatt avbryta folk, utan istallet leverera anpassat innehall i just det
dgonblick publiken vill ha det.

6. Det viktiga ar inte att foretagets reklambyra ska vinna priser utan att foretaget ska vinna affarer.

7. Internet har gjort public relations ”publika” igen, efter dratals fokus pa ko mmunikation med
journalister och media.

8. Bloggar(*), podcasts, e-bdcker, nyhetsmeddelanden och andra typer av onlineinnehall gor det
md jligt for foretag att kommunicera direkt med kunderna pa ett satt de sjalva dnskar.

9. P& webben suddas gransen mellan reklam och PR ut.



Vilken ér da den stora skillnaden? Uppenbart ar att Scott uppmanar foretagen att utnyttja
Internet och till viss del Web 2.0-verktyg®™ for att f& direkt kontakt med sin kundkrets. |
punkt atta utgar han ifran att detta ar 6nskvart aven ur ett kundperspektiv. Det Scott talar
om &r emellertid den nya marknadsforingen ur ett brett perspektiv. Vad ar egentligen
innebdrden av den direkta kontakten mellan féretag och kund som méjliggjorts av Internet
och sociala medier? Dar Scott enbart fokuserar pa vad foretagen har att vinna pa den nya
ordning som inforts med vart Internetbeteende ar det minst lika intresserant att beakta
kundens upplevelse.

1.1.1 Spridningen av budskapet

Ett mal med den nya marknadsforingen ar att skapa ambassadorer for varumarket. Man vill
ha kunder som inte bara kdper produkter utan som kan rekommendera och diskutera dessa
produkter med sin omvarld. Har landar vi i nasta steg av den nya marknadsforingen —
spridningen. Skillnaden mellan det traditionella sattet att sprida reklam och det man
populart valt att kalla Reklam 2.0 (Wikipedia 2010) ligger inte i vilket medium det sprids
utan i vem somsprider det (Kajrup 2009). Traditionell reklam sprids fran foretag till
konsument och den nya reklamen, Reklam 2.0, sprids fran konsument till konsument.
Resultatet blir, i framgangsrika fall, att reklamen uppfattas som mer trovardig och
foljaktligen blir mer slagkraftig. Villkoret for detta ar att vi litar mer pa varandra som
konsumenter &n pa foretagen, en teori som stods av en undersokning publicerad 2009 av
Nielsenwire.

I denna undersokning, dér 25 000 Internetanvandare tillfragats, framgar det tydligt att vi
litar mest, till 90 %, p& ménniskor vi kanner. An mer intressant ar att vi till 70 % litar pa
andra s.k. virtuella framlingar, ett fortroende nastan 10 % hdgre an det for TV-reklam.
Detta maste betyda att sociala medier och den dialog de tillater mellan manniskor, som for
varandra kan klassas som virtuella framlingar, blir hogst avgorande for féretagen och deras
marknadsforing. Hur kan man som foretag ga tillvaga for att styra dialogen mellan
manniskor som kanner varandra och inte minst virtuella framlingar? Ett satt att angripa
detta problem, och vad vi undersoker i denna uppsats, &r vad vikallar for uppsdkande
kundkontakt.

1.1.2 Den uppsdkande kundkontakten

Uppsokande kundkontakt gar ut pa att foretag, med hjalp av omvarldsbevakning, kan
urskilja asikter kring dess varumarke, produkter etc. och se kéllan bakom dessa asikter for
att sedan ga vidare och ta kontakt med personen bakom asikterna. Kontakten kan vara en
respons pa att missndje kring varumarket sprids™™t? likval som att berom eller andra &sikter
rérande foretagets verksamhet uppmarksammas.

[ Exempel pa hur Telia utnyttjar uppsékande kundkontakt for att bembta kritik:
http://www.hejaabbe.com/2009/06/ men-for-he lvete-telia.html

21 Ytterligare exempel pa hur Telia utnyttjar uppsokande kundkontakt:
http://wtfdcom.blogspot.com/2009/03/telia-lagre-ar-g localnet.html



1.2 Problemstallning

Mot bakgrunden att framforallt smaforetag i storre utstrackning utnyttjar bloggar,
Facebook och Twitter i marknadsforingssyfte (Nitea 2010) &r det intressant att se vilken
liten uppmérksamhet det far att foretag dgnar sig at uppsékande kundkontakt via dessa
kanaler. | vilket syfte detta gérs och hur det mottas av de som kontaktas &r &ven det
outforskat omrade. David Meerman Scott (2007) lyfter med sin uppdelning av de gamla
och nya marknadsforingsreglerna fram det gynnsamma i att foretaget ar tillgangligt for
kunden i en hogre utstrackning an forr men ar detta &ven kundens uppfattning eller upplevs
det som att det & kunden som &r tillganglig for foretaget? En annan aspekt &r att det ror sig
om ett forhallandevis nytt omrade som stora delar av allménheten inte upplevt eller hort
talas om. Kan den uppsdkande kundkontaktens fokus komma att forandras i takt med att
fler personer blir medvetna om dess existens?

1.3 Syfte och problemformulering

Amnets outforskade natur gor att vara upptackter blir intressanta pa manga satt. Var
forhoppning &r att undersékningen ska vara en fingervisning infor framtiden och avsioja
vilken potential som kan finnas for denna nisch inom marknadsforing och sociala medier.
Det kan pa sa sétt vara av nytta for foretagen i deras framtida satsningar att avsloja vilka
reaktioner man kan forvanta sig fran sin kundkrets nar man bedriver uppsokande
kundkontakt.

Det finns till dags dato ingen specifik undersdkning inom omradet vilket &r ett tecken pa
att det ror sig omett relativt nytt fenomen. Detta kan vara nagot orovackande med tanke pa
den takt i vilken utvecklingen gar men somtidigare namnts garanterar detta att resultatet av
undersokningen ar intressant ur minst ndgon aspekt. Problemet handlar i detta fall omen
brist pa kunskap: kunskap om den kontaktade privatpersonens upplevelse, kunskap om hur
processen for kundkontakten ser ut, kunskap om hur foretagen prioriterar sin kontakt, och
pa vilka grunder man gor detta, samt kunskap om en mojlig framtid.

Undersokningens syfte ar att fylla dessa kunskapsluckor. Vi vill undersdka hur det gar
till nar svenska foretag kontaktar privatpersoner via sociala medier, med fokus pa
Facebook, Twitter och bloggverktyg. Vi vill dven ta reda pa hur den kontaktade reagerar pa
detta. Viar intresserade av att titta pa den halvan av respektive plattform som ar kundens
dar kunden, som privatperson, valjer att dela nagot som foretaget sedan valjer att
kommentera i motsats till att en privatperson lamnar kritik pa t.ex. en Facebook-grupp.
Med andra ord vill vibesvara foljande fragor:

e Hur gar foretagen tillvaga i sin uppsokande kundkontakt?
o Skiljer sig processen at mellan foretagen eller finns det likheter?
o Hursker urvalet bland kunderna man kontaktar? Hur valjer man vem man
ska kontakta och pa vilka grunder?
e Vad ar syftet med kontakten?
e Hur reagerar den kontaktade privatpersonen?
e Vilka framtidsvisioner har foretagen for detta?



2 Teorl

I denna del av uppsatsen definieras centrala begrepp och annan teoretisk bakgrund som
bedoms relevant for forstaelsen av uppsatsens 6vriga delar.

2.1 Vad ar Web 2.0?

Begreppet Web 2.0 populariserades av O’Reilly Media sedan de i oktober 2004 anordnade
den forsta av sina konferenser i dmnet (O’Reilly 2005). Det har sedan dess gett upphov till
en mangd olika tolkningar och enighet kring en tydlig definition finns till dags dato inte att
tillga. Vi har valt att anvinda O’Reilly’s egen forklaring av begreppet eftersom att han till
stor del ar ansvarig for kopplingen mellan Web 2.0 och manga av de idéer vi idag
forknippar med begreppet.

Enligt O’Reilly ligger det i fenomenets natur att sakna tydliga granser och istéllet bygger
det (fritt Oversatt fran kalla) pa “en sammanbindande kéirna som knyter samman konceptets
alla principer” (2005). Begreppet ar centralt for amnet da det beskriver det spelrum inom
vilket marknadsforing via sociala medier genomfors.

2.1.1 Kriterier

O’Reilly har tagit fram en serie kriterier som i nigon man bor uppfyllas for att ett foretag
ska ségas vara Web 2.0, dar han tydligt podngterar att samtliga kriterier inte &r nédvéndiga
for att ett foretag ska klassas som Web 2.0, utan att “stor framgdng inom ett av omrdadena
kan sdga mer om foretaget i detta sammanhang dn mindre framgangar inom samtliga”™
(2005). De sju kriterierna kan sammanfattas som foljande:

1. Fokus pa tjanster, ej paketerad mjukvara.

2. Kontroll 6ver unika datastrukturer som berikas i takt med att fler
manniskor anvander dem.

3. Anfortror anvandare med samutveckling.

4. Utnyttjar s.k. collective intelligence: anvandarna bygger tillsammans upp
innehallet.

5. Utnyttjar hela webbens innehall vilket stodjer sjalvbetjaning for dess kunder.

Mijukvara anpassad for mer an en apparat eller typ av hardvara.

7. Léttviktiga anvandargranssnitt, utvecklingsmodeller och affarsmodeller.

o

Denna undersdkning behandlar tre medier som uppfyller mer eller mindre samtliga av
dessa kriterier; Facebook, Twitter och bloggen. Kriterier 2-4 har gjorts fetstilta da vi anser
dem vara essentiella for att en tjanst i sig kan bedémas som en anvandbar plattform for
viral marknadsforing. Detta eftersom dessa kriterier, om de uppfylls, innebar

webbapp likationer vars utformning tillater privatpersoner att sjélva skapa, sprida och ta del
av digitalt material. Lena Carlsson menar att det centrala f6r Web 2.0, som hon namnger
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“den sociala webben”, &r just interaktion och samarbete mellan anvandare (2010) vilket &r
precis vad kriterier 2-4 asyftar.

2.1.2 Plats inom marknadsforing

Resultatet av att foretag i hogre grad anvander sig av Web 2.0-applikationer har uppmatts
som positivt ur ett flertal aspekter (MarketingProfs 2011). Enligt en studie utford av ”The
McKinsey Global Institute” uppger tva tredjedelar av de 3 249 tillfrigade foretagsledarna
att de anvander Web 2.0-applikationer isin verksamhet. Av dessa uppger 63 % en mer
effektiv marknadsforing, 50 % Okad kundtillfredsstéllelse, 45 % minskade
marknadsforingskostnader och 25 % Okade intakter (MarketingProfs 2011).

2.2 Word of mouth och viral marknadsforing

Det 6kande anvandandet av Web 2.0-applikationer hos foretag som uppmatts
(MarketingProfs 2011) har resulterat i nya marknadsforingsstrategier som utnyttjar den
tvavagskommunikation som Web 2.0 erbjuder. Manga av dessa strategier faller under
begreppet word of mouth marketing.

Word of mouth marketing association (WOMMA) definierar word of mouth som
“handlingen att konsumenter forser andra konsumenter med information” (2007). Word of
mouth marketing ar en marknadsforingsfilosofi som bygger pa att foretaget ger kunden en
anledning att diskutera dess produkter/tjanster och sedan underlattar for kunden att sprida
detta budskap vidare till personer i dennes kontaktnat genom word of mouth ( WOMMA
2007). Malet med detta ar att det skapar en kedjereaktion dar budskapet nar ut till atskilliga
fler &n de som varit i direkt kontakt med budskapets ursprung. Detta kan liknas med
spridningen av ett virus, varfor man i vissa sammanhang aven kallar fenomenet for viral
marknadsforing eller virusmarknadsforing (Carlsson 2010).

Som marknadsforingsstrategi handlar viral marknadsforing inte enbart omatt forlita sig pa
kundens férmaga att sprida ett positivt rykte om foretaget utan att skapa denna effekt med
ett tydligt mal. Man kan dven underlatta for kunden i spridningen genom att erbjuda
genvégar till denna kommunikation vars anvandning kan uppmuntras genom olika
beloningar (WOMMA 2007).

Lena Carlsson sammanfattar konceptet med viral marknadsforing somatt “allt gar ut pa
att gora ett budskap, foretag eller en produkt sa intressant att manniskor, pa eget initiativ,
vill sprida information”” (2007). Resultatet av att lyckas med detta menar hon ar
“ambassadorer som pd eget initiativ och utan incitament sprider goda omdémen om
foretaget och dess produkter [...] ”. En ambassador ar alltsa en person som skapar och
sprider material omett foretag (Holmstrom & Wikberg 2010).

Denna typ av spridning av reklam har populart kommit att kallas for Reklam 2.0 (eng.
Advertising 2.0) (Evans 2006). Leif Kajrup forklarar i sin blogg begreppet Reklam 2.0 som
“anvindargenererad reklam” (2009). Begreppet diskuteras dven av Holmstrémoch
Wikberg som kallar det for ”Consumer to Consumer-marknadsféring” eller C2C, i motsats
till B2C som &r ”Business to Consumer” (2010). Man kan se det hela som en process dar
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malet &r att den kontaktade personen ska starta en viral marknadsforing. Reklam 2.0 ar
alltsa den reklam som anvéandare sjalva véljer, medvetet eller gj, att sprida (Kajrup 2009).
Enligt Andy Sernovitz kan den virala marknadsforingen beskrivas som ”Business to
Consumer to Consumer” (2006), dar den forsta delen av kedjan (B2C2C) &r den regelrétta
marknadsforingen och den andra delen (B2C2C) ar vad vi kallar Reklam 2.0.

2.2.1 Reklam 2.0 och sociala medier

Den del sociala medier har kommit att spela i den virala marknadsféringen och Reklam 2.0
ar stor. Dels for att alla sociala medier bygger pa en gemenskap av anvandare men aven for
att datastrukturerna som utgor dessa medier enkelt gar att granska och soka igenom med
hjalp av s.k. omvérldsbevakning som diskuteras senare i kapitlet. De sociala medierna
bildar en perfekt plattform for Reklam 2.0 och inte minst uppsdkande kundkontakt.
Holmstrom och Wikberg kallar sociala medier for “word of mouth upphdjt i tva” och
forklarar det med att man i manga sociala sammanhang endast nar ett fatal personer medan
man med hjélp av en Facebook-uppdatering kan na flera hundra vanner (2010). Sociala
medier ar kort och gott ett hjalpmedel for att uppna viral marknadsforing. ”Reklam 2.0 cir
alltsa konversationen mellan individer och sociala medier ar verktygen/hjalpmedlet for att
lyckas” (Kajrup 2009).

2.3 Sociala medier

Sociala medier beskriver de medieplattformar som, genom att kombinera onlineverktyg
och kommunikationshjalpmedel, mdjliggér social interaktion mellan anvandare. Kontakten
kan ske direkt via t.ex. ljud, bild eller text och kontakten tar oftast vid pa Internet via olika
webbtjanster. Medan webbtjansterna ags av foretag, bygger platsens innehall pa
anvandargenererat material fran anvandare som aven har mgjlighet att kommunicera med
varandra. Vanliga format pa sociala medier ar bl.a. sociala natverk, bloggar och forum.
Facebook, MySpace, Youtube och Twitter ar exempel pa sociala natverk och webbtjanster
soméags av foretag (Nationalencyklopedin 2011).

Till skillnad fran traditionella massmedier bygger sociala medier mycket pa den
interaktion som uppstar mellan anvandare. De traditionella massmedierna bygger snarare
pa envagskommunikation (Nationalencyklopedin 2011). En annan aspekt av sociala medier
ar att bade sandare och mottagare vara upphovsman till sidans innehall (iCrossing 2007).

2.4 Omvarldsbevakning

Omvarldsbevakning syftar till den verksamhet dar ett foretag eller en organisation bevakar
sinomvarld efter information om t.ex. nya trender, lagandringar, politiska beslut eller
marknadsforandringar. Denna typ av bevakning hjalper foretaget att forsta sin relation till
och plats i omvérlden med hansyn till den sortens bevakning man utfor.
Omvarldsbevakning gar ut pa att man kartlagger sin omvarld utifran vilket behov man har.
Dérefter identifierar man de kdllor man vill bevaka. Bevakningen ger upphov till
information som sedan bearbetas pa olika sétt innan den analyseras (Lerdell Investigations
2010). Omvarldsbevakning underlattar for foretag att forutspa kommande problemoch
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forandringar (Redaktionen 2010). Man kan analysera sin omgivning pa ett flertal satt men
ocksa ur en rad olika perspektiv. Foretaget kan gora en bedomning av vilka foreteelser som
ar varda att bevaka samt ur vilken aspekt man ska analysera informationen (Hoppe 2009).

2.4.1 Bevakning i sociala medier

| och med en vaxande anvandning av sociala medier, vidgas foretagens mojligheter att
bevaka och analysera anvandarkritik. Sociala medier har blivit en viktig del av
omvarldshbevakningen eftersom de mojliggor for foretagen att identifiera kritik och bemota
den, t.ex. med den uppsdkande kundkontakt som denna uppsats undersoker.

Ett exempel pa ett verktyg anpassat for bevakning av den svenska marknaden ar
SocialAgent!®!. P4 hemsidan beskriver man hur verktyget tillater foretag att valja vad de
vill bevaka och fa dessa data kontinuerligt i form av trendgrafer. Verktyget tilliter &ven en
mer djupgdende granskning av sociala medier dar man bl.a. kan fa information om hur
manga som gillar ett specifikt inligg pa Facebook eller information om anvandare pa
Twitter. SocialAgent ar en kostnadsbelagd tjanst. Andra exempel pa omvérldsbevakande
verktyg ar Notified®!, Social Mention'® och Who’s Talkin!®'.

Notified ar, likt SocialAgent, ett kostnadsbelagt verktyg och beskrivs pa hemsidan pa ett
liknande satt som SocialAgent. Den som anvander verktyget bestammer alltsa vad som &r
intressant att bevaka och far sedan kontinuerligt data pa detta.

Social Mention och Who’s Talkin dr tva onlinebaserade sékverktyg som visar inlagg i
sociala medier dar det valda sokordet dyker upp. Bada dessa verktyg ar gratis och tillater
filtrering pa specifika sociala medier. Social Mention erbjuder nagot fler funktioner som
t.ex. viss sentimentanalys av inlagg, om sokordet omskrivs i ett positivt eller negativt
sammanhang, samt vilka nyckelord som kan urskiljas i de inlagg som behandlar s6kordet.
En sokning pé Electrolux skulle t.ex. kunna lista vacuum” som ett mojligt nyckelord.

Bl httpi//socialagent.se/
Uhttp:/inotified.conV
[S]http:/lwww.socialmention.co m/
Ihttp://www. whostalkin.com/
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3 Metod

| detta avsnitt beskrivs och motiveras de metoder som legat till grund for den empiriska
undersokningen. Har forklarar vi vad vivill fa ut av de olika metoderna, vilken malgrupp
vi riktat in oss pa samt hur vikonkret gatt tillvaga.

3.1 Forstudie

Nar projektidén tagits fram genomfordes en forstudie. Ett av malen med forstudien var att
hamta in s mycket information och kunskap som mdjligt inom damnets ramar. Detta for att
skapa en sa bred teoretisk forstaelse som mojligt av amnet i syfte att kunna stélla viktiga
och sakliga fragor i undersokningens intervjuer. Genom detta hoppades vi erhalla sa
kvalitativa svar som mdjligt (Kvale 1997).

3.2 Intervjuer

3.2.1 Syfte

Syftet med att intervjua foretagsrepresentanter var att skapa en vetskap om hur initiativet
till direktkontakt med privatpersoner tas, hur det gar till nar man véljer vem som ska
kontaktas och hur kontaktprocessen sedan ser ut. Vi ville dven fa svar pa foretagets vision
infor framtiden inom denna marknadsforingsnisch.

3.2.2 Genomforande

Den kvalitativa forskningsintervjun beskrivs av Kvale som en intervju vars syfte ar att
erhalla beskrivningar av den intervjuades livsvarld i avsikt att tolka de beskrivna
fenomenens mening” (1997). Temat i frdga talde att exploateras och planen var darfor att
belysa amnet ur olika perspektiv och aterge klarhet i det. For att uppna detta kravdes det att
vi granskade de olika parternas personliga och foretagliga syn och upplevelser kring &mnet
baserat pa uppsokande kundkontakt ur olika dimensioner och forhallningssatt. Baserat pa
denna typ av kvalitativ fragestallning kunde vi darfor anta att intervjuer skulle vara ett
lampligt val av metod for var undersokning (Kvale 1997).

Amnets explorativa natur motiverade valet av en kvalitativ intervjuundersdkning som var
Oppen enligt en semistrukturerad modell. Den 16st strukturerade intervjun foljer inte den
specifika fragemallen slaviskt utan tillater intervjuaren att stalla oplanerade foljdfragor om
denne ser en mdjlighet att fa ny information somkan ge upphov till &nnu en infallsvinkel
pa temat (Kvale 1997). Vi ansag att ett utrymme for foljdfragor och utsvavningar kring
amnet kan ge vardefull information som ar vérd att ta med i den slutgiltiga tolkningen.
Anteckningar fordes under alla intervjuer men i syfte att det skulle bli lattare att tolka
materialet spelade vi &ven in intervjun med en diktafon. Detta hjalpte oss mot
anteckningsmissar men gav 0ss ocksa en storre forsakring pa att intervjupersonens svar
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inte skulle vara paverkade da det konstanta antecknandet kan upplevas som ett
storningsmoment for denne (Andersson 1994). En negativ effekt av detta kan dock vara att
personen i fraga blir mer aktsam isina uttalanden da vissa upplever ett visst obehag med
att fa sina ord inspelade (Andersson 1994), ndgot vi hade i atanke.

3.2.3 Motivation

Den tidsliga vinningen som skulle erhallas genom att skicka ut enkater till de
representerade sag vi inte som ndgon avgorande faktor da enkater framst lampar sig for
fragestallningar som ger upphov till kvantitativa svar (Kvale 1997). En enkét bidrar inte till
den personliga kontakt som uppstar vid en intervju som sker pa plats. En bra intervjuare
kan skapa en séker och harmonisk miljé som leder till att den intervjuade k&nner sig trygg
med att dela personliga erfarenheter och asikter och detta kan i sin tur leda till givande och
uttommande svar (Kvale 1997). Risken att utebli fran sddana motiverade svar pa
kvalitativa fragor ar storre vid en enkat &n vid en intervju och detta &r en stor nackdel nar
vi arbetar enligt en problemformulering som kraver kvalitativa svar. Den fordelaktiga
personliga kontakten som uppstar vid en intervju kan dven leda till en viss insyn i
intervjupersonens tonfall, uttryck och kroppssprak vilket kan ge en 6kad och mer lattolkad
forstaelse for den intervjuades utliggningar (Andersson 1994).

En negativ omstandighet vid en intervju ar dock att intervjuaren kan borja identifiera sig
med sitt intervjuoffer och tappar darfor den kritiska och objektiva bedémningen av det som
ségs (Kvale 1997). En annan negativ faktor ar att en ok&nd miljo eller en inte nog
fortroendeingivande intervjuare kan paverka intervjupersonens beteende och darmed
kvalitén pa svaren (Andersson 1994).

3.2.4 Malgrupp

Vi intervjuade sammanlagt tre stycken representanter fran tre olika foretag av varierande
storlek och marknad. Samtliga foretag kontaktades under premissen att de agnar sig at
uppsokande kundkontakt. Malet var, som namns i syftet, att fa inblick i processen for
uppsokande kundkontakt, varfor vi hoppades fa kontakt med fler &ntre foretag for att pa sa
vis fa en mer varierad bild av fenomenet. Vikontaktade elva foretag med
intervjuforfragningar men sju av dessa avbdjde eller ignorerade var forfragan och ett av
foretagen hade inte tid att stalla upp pa en intervju vid tiden for undersokningen.

3.3 Enkater

3.3.1 Syfte

Enkatens plats i undersokningen var att ge oss en helhetsbild 6ver vad var specifika
malgrupp hade for uppfattning om uppsdkande kundkontakt via sociala medier samt vad de
tyckte om denna form av kontakt. Enligt mer kvalitativa grunder ville vi ta reda pa vad
somdriver folk till att ta kontakt med foretagen och varfor manniskor véljer att dela med
sig av asikter om produkter och tjanster pa sociala medier.

15



3.3.2 Genomforande

Med hansyn till vart syfte ar enkatutskick en lamplig metod da vi i grunden vill fora en
attitydundersokning dar vi tittar pA manniskors installning till foretagens uppsokande
kundkontakt (Andersson 1994).

For att locka deltagare och underlatta for vara svaranden utformade vienkéaten pa ett sa
enkelt och tydligt satt som var utforbart med hansyn till vara fragor. Omenkéten ar rorig
och lang finns det en risk att potentiella deltagare drar sig for att svara (Andersson 1994).
Vianstrangde oss for att halla enkaten kort samt utformade enkatinstruktionen pa ett sa
tydligt satt vi formadde. Detta &r viktigt dd om nagonting faller oklart for den svarande
finns det ingen mojlighet att forklara de oklara punkterna for deltagaren (Andersson 1994).

For att pa ett sa smidigt satt forklara fenomenet om uppsokande kundkontakt for vara
deltagare, presenterade vi ett antal olika scenarion som de svarande fick forhalla sig till.
Dessa scenarion ansag vi skulle hjalpa deltagarna att satta sig in problemet och forsta
fenomenet pa ett battre satt. Vitog med i berdkningarna att svaren nodvandigtvis inte
behover skildra hur deltagaren faktiskt handlar i sitt vardagliga liv da manga yttre faktorer
och medverkande krafter paverkar hur manniskor faktiskt agerar (Andersson 1994).

For att locka deltagare ur den téankta undersokningsgruppen hade deltagarna mdjlighet att
vinna trisslotter da detta kan starka motivationen att svara. De bortfall som vi i enkaten
hade raknat med, kan ibland forklaras av det faktum att manga upplever att de inte far
nagonting tillbaka efter att ha svarat pa enkaten (Andersson 1994).

3.3.3 Motivation

Anledningen till att vi valde enkdtundersokning framfor t.ex. fokusgrupper beror till storsta
del pa att vi vill forsoka hitta attityder kring fenomenet hos den stora massan och da kravs
det ett stdrre urval (Kvale 1997). Att planera och genomfdra proportionerligt lika manga
fokusgrupper ar bade tidsodande och svaranalyserat. Genomatt anvanda oss av
enkatundersokning som metod sparade vi ocksa tid da analys av en e nkatundersékning i
regel gar snabbare an vid intervjuundersékningar. Fokusgrupper har som nackdel att kunna
bli svarstyrda dar intervjuarens kontroll minskar och datainsamlingen blir kaotisk och detta
problem undviker vi genomatt anvanda en enkatundersokning (Kvale 1997). Nagot vi
ocksa garderar oss mot ar risken att deltagare paverkar varandras svar. Vid en fokusgrupp
kan starka personligheter skapa obalans i gruppen och paverka andra vilket leder til |
manipulerade resultat (Saffer 2010).

Eventuella nackdelar med en enkatundersokning ar den brist pa motivation som deltagaren
kan uppleva med att svara pa 6ppna och personliga fragor at en anonym avsandare
(Andersson 1994). En enkét tenderar till att bli hogst opersonlig och risken finns darfor att
uttdommande svar pa 6ppna fragor kan utebli. En enkat ar ocksa strikt strukturerad vilket
leder till mindre spontana och utlaggande svar (Andersson 1994). | regel finns det mer
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information att hamta vid en intervju pga. personlig kontakt och den intervjuades tillfor lit
gentemot intervjuaren.

3.3.4 Urval

Var malgrupp for enkatundersokningen var valdigt 6ppen da vi, i enlighet med vart syfte,
ville fa en sa bred uppfattning som majligt. For att 6ka spridningen bade geografiskt och
aldersmassigt m.m., valde vi att skicka ut enkéten till de 20 storsta staderna i Sverige dar
dessa stader fick representera den totala populationen. Valet av antalet utskick baserar vi
pa teorin om den felmarginal eller osakerhet som uppstar vid ett urval. Felmarginalen kan
berdknas och ger en uppskattning pa hur mycket vara egentliga resultat kan skilja sig fran
resultatet av den totala population sett (Statistiska Centraloyran 2011).

Viskickade sammanlagt ut 1000 enkater jamnt fordelat 6 ver staderna. Vid ett urval sa stort
som 1000 ansag vi att felmarginalen var sa pass liten att resultatet skulle skilja sig ytterst
lite vid ett urval storre &n vart. Viansag aven att 1000 personer skulle vara ett sa pass hogt
tal att det, efter forvantat bortfall, &nda skulle ge oss ett hogt antal svar. Enkéaterna
skickades ut via Facebook till slumpméssigt valda personer i varje stad. For att fa en sa stor
slumpmassig faktor som mojligt i vald undersokningsgrupp valde vi ut personer genom att
skapa en ny profil pa Facebook. Genom att sedan anvanda oss av det inbyggda verktyget
vansokaren kunde vi fa framen lista 6ver slumpmaéssigt valda personer, filtrerade efter
bostadsort. Enkaterna skickades sedan ut via ett personligt meddelande pa Facebook.
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4 Resultat

Har presenteras resultatet av var empiriska undersokning. Forst presenteras de tre
intervjuer som utforts med personer inom branschen for marknadsforing med koppling till
sociala medier. Darefter presenteras en enkatundersokning som besvarats av manniskor
som anvander sig av sociala medier.

4.1 Intervjuer

Intervjuresultatet har disponerats efter de 5 teman som varje intervju bygger pa; Sociala
mediers plats i foretaget, Syfte, Tillvagagangssatt, Etisk aspekt, Framtid. Férst kommer en
kort presentation av varje intervjupersons professionella bakgrund foljt av att resultatet av
varje intervju presenteras parallellt utifran respektive tema.

4.1.1 Bakgrund

Therese Reuterswird - Internet marketing Professional

Therese driver konsultbyran True Consulting dar hon specialiserar sig pa digital PR,
Customer Relationship Management och sociala medier. Tidigare har hon arbetat som
projektledare pa konsultforetaget Get Updated, ett foretag inriktat pa att hjalpa andra
foretag med deras Internetnarvaro, samt som Digital Communications Manager pa
Electrolux. Hon slutade sitt jobb pa Electrolux manaden innan denna intervju utférdes men
endel av fragorna beror hennes tidigare anstallning och arbete dar.

Louise Broberg - Marketing Coordinator, Estate Europe

Louise arbetar som Marketing Coordinator pa Estate Europe, ett holdingbolag for tre
varumarken; ABC-gruppen, Nordic Traditions och Zipperall. Tidigare har hon bland annat
arbetat pa PR-byran 42West samt som marknadskoordinator for Stockholms filmfestival.

Niklas Bergh - Creative Director, Zound Industries

Niklas var med och grundade féretaget Zound Industries dar han arbetar med
produktutveckling, att skapa varumarken samt kommunikation. Han har tidigare drivit en
designstudio och arbetat med grafisk design at Nokia, Scott USA och SVT.

4.1.2 Sociala mediers plats i foretaget

Therese Reuterswiard

Therese berattar att det pa ett stort foretag ar svart att fa kundtjanst att engagera sig i
sociala medier och att det &r just kundtjanst som faktiskt borde jobba med sociala medier.
Hon tycker att det ar synd att det enda som syns isociala medier &r kampanjer och reklam
medan kundserviceavdelningen inte alls syns i lika htg grad.
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Enligt hennes erfarenhet anvander sig manga foretag av utarbetade strategier for sociala
medier men hennes personliga asikt ar att dessa strategier ofta ar dverflodiga och inte
behdvs. ~Det kravs egentligen ett par punkter bara dar man vet vad man vill fa ut av det.
Inom sex manader vill vi kunna ha hittat, l6st och tillfredsstallt 50 kunders uttryckta
missnoje, nar de uttryckt det i sociala medier”.

Ca 60 % av alla Sveriges foretag har, enligt Therese, nagon sorts narvaro isociala
medier men narvaron kan se ut pa olika satt, dar alla inte nodvandigtvis agnar sig at
uppsokande kundkontakt.

Therese har enbart stott pa positiva reaktioner fran kunder som kontaktats i de sociala
medierna. Detta har foretaget kunnat se genom positiva svar bade direkt fran dem de hjélpt
men dven fran andra som har uppméarksammat hjalpen foretaget erbjudit den kontaktade
personen och kommenterat detta positivt. Hon forklarar det som tacksamt men att det
kanske beror pa att det ar relativt nytt for foretag att agera pa detta satt.

Electrolux, som foretag i stort, sag inte pa uppsokande kundkontakt via sociala medier
som marknadsforing men Therese personligen jobbade for att den uppfattningen skulle
antas. "Den vardagliga dialogen, att hantera rykten som kanske florerar eller att géra
kunderna nojda [ ...] dr i slutdndan marknadsféring, for det innebdr att den personen
kommer att rekommendera for sina vanner att kopa saker fran oss for att vi hade sa bra
kundtjcinst”. Hon berattar att kunduppsokning fungerar bade som marknadsforing och
kundtjanst.

Louise Broberg

Estate Europe maste vara valdigt aktiva pa Internet for att inte riskera att forlora sina
kunder. De har en primar malgrupp ungefar ialdrarna 18-25 for de olika varumarkena och
det dr personer som &r véldigt aktiva pa Internet. ”’[...] Alla har varsin blogg och alla har
varsitt Twitter-konto och alla har varsitt Facebook-konto och de &r valdigt, valdigt vana
vid att fd direktkontakt via Internet . Estate Europe har ocksa andra malgrupper som aven
de &r aktiva pa Internet, och deras narvaro i sociala medier riktar sig inte bara till de yngre.
Louise beréattar att foretaget har en policy for sociala medier men att det ar tacksamt att
prova nya saker eftersom man far sadan snabb respons pa sina handlingar. T.ex. skulle man
kunna fraga sin kundkrets om asikter om befintliga produkter eller om ndgot saknas i
produktvag och fa snabba, arliga svar pa detta.

Estate Europe har inte specifika mal for sociala medier i sig utan har snarare generella
mal och man anvander sociala medier om det hjalper dematt nd de malen. Hon séger att
hon hoppas att sociala medier &r nagot som véaxer bland svenska foretag. ”Det handlar om
en grundlaggande respekt for kunden - att man mdste vara ddr de dr ndagonstans”.

Enligt Louise ar sociala medier valdigt tacksamt att arbeta med nédr det géller just
feedback fran kunden. ”Facebook och alla [...] medier ar véldigt bra om man jobbar med
en marknad for att man far en valdigt direkt feedback [...] och de skriver exakt vad de
tycker och da blir det inte vinklat och man far verkligen deras arliga asikt [...] oavsett om
de vet att man liser eller inte”. Hon sager att det & manga som inte forstar att foretag
faktiskt kan l&sa deras bloggar.
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Niklas Bergh

Zound Industries ar i viss man aktivt i sociala medier. Enav foretagets grundlaggande
tankar ar att skapa ett modernt varuméarke som kommunicerar med kunden genom hela
processen. ’Man later dem vara delaktiga sa mycket som majligt i forhoppningen om att de
ska k&nna sig som en del av det man gor”. Foretaget har bl.a. efterfragat asikter via
Facebook om fargen pa ett par horlurar under utveckling. Man ar mana om att visa alla
sina produkter iolika sociala medier for potentiella kunder att titta pa och tycka till om.

Niklas forklarar att foretaget inte har en klar strategi for deras arbete isociala medier
men sager att fenomenet ar s pass nytt att det inte finns nagra sanningar om vad som &r
ratt och fel och darfor heller inga standarder for hur man ska bedriva sitt arbete. Han tror
dock att sociala medier &r nagot som alla foretag maste anpassa sig efter. ”Det handlar ju
ocksa om att det blir transparens i allt man gor, sa fort man gér nagonting daligt sa blir
man ju uthangd. Det gar ju inte att inte vara aktiv pa sociala medier”.

Niklas ser absolut den uppstkande kundkontakten som en sorts marknadsforing. Han
forklarar att en viktig del ér den s.k. eftermarknaden dar man tar hand om reklamationer
och klagomal fran kunder i syfte att ”skapa ringar pa vattnet” och “fa folk att forsoka
prata om sina och vdra produkter”, ndgot som kan bidra till en viral marknadsforing.

4.1.3 Syfte

Therese Reuterswird

Therese sager att det absolut viktigaste ett foretag kan gora i sociala medier &r kundtjanst.
Det bakomliggande syftet bakom kundtjanst behdver inte nédvandigtvis handla om
marknadsforing.

Louise Broberg

Estate Europe anvander sociala medier till kundtjanst for att vara latta att na och kunna
svara inom tjugofyra timmar och pa marknadssidan for att ta reda pa vad som sigs om
foretaget och hur man betraktas.

Niklas Bergh

Niklas forklarar att denna typ av gratis marknadsforing, som han beskriver det, skapar
otroligt manga bra effekter pa sa satt att det goda ordet om foretaget sprids manniskor
mellan. Enligt honom vill man hela tiden paminna méanniskor om att foretaget finns och att
det ar darfor man gor det har.

4.1.4 Tillvagagangssatt

Therese Reuterswird

Therese jobb pa Electrolux bestod i grunden av mycket teamarbete. Hon var anstalld av
Internetavdelningen, samarbetade med PR men stimde av med kundserviceavdelningen.
Innan hon besvarade en kunds forfragningar eller klagomal, vidarebefordrade s arendet till
kundtjanst varpa hon fick tillbaka direktiv for hur hon skulle besvara kunden.
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Det finns en mangd omvarldsbevakande Internetbaserade stkverktyg som tillater en att
sOka upp intressanta kundfall. De avgiftsbelagda sokverktygen besitter algoritmer for
identifiering av sprak och semantiska drag vilket innebér att man kan avgransa sokningarna
till ett visst sprak men dven kontrollera om sokordet antraffats i ett positivt eller negativt
sammanhang. De har dven en formaga att soka sig djupare ner i forum, bloggar och andra
natverk pa ett satt som gratisverktyg inte kan. Therese har isitt jobb pa Electrolux, endast
anvant sig av gratisverktyg.

Nar man hittat ett intressant fall maste man vara snabb. ”Det maste ske ganska snabbt.
P& Twitter t.ex. har man inte svarat inom tio minuter har man inte kundens fokus och pa en
blogg kanske i alla fall inom ett dygn”. Vid ett mer kritiskt fall som skulle krava en mer
utdragen kontaktprocess &r det béttre att ta kontakt med kunden pa det mer privata planet,
t.ex. telefon- eller brevkontakt. Hon forklarar att nagot som ar véldigt viktigt nar man hittat
missndje i t.ex. ett blogginlagg och bestammer sig for att ringa personen som star bakom
detta, &r “att limna ett avtryck i den kanalen ddr missndjet var Krivet att man har
agerat”. Hon menar att det ar viktigt att andra kan se detta om arendet skulle fA mycket
upp mérksamhet.

Louise Broberg

Louise &r ansvarig for 6 vervakningen av allt som hénder i sociala medier men
vidarebefordrar ofta &renden som ror t.ex. missndjda kunder till kundtjanst. Mycket av
hennes arbete med sociala medier bygger pa ett samarbete med foretagets kundtjanst. Den
mesta av foretagets kundtjanst skots via Facebook och samtidigt som det dven gar att ringa
till foretagets kundtjénst, sa skoter man runt 25 % av arendena pa Facebook.

Louise forklarar att foretagets storlek till stor del bestammer hur mycket energi som
laggs ned pd omvarldsbevakning och att man &n sa lange klarar av att hantera detta pa egen
hand med de gratisverktyg som finns online.

Louise kan hitta en blogg dar nagon tar upp sitt missndje, varpa hon vidarebefordrar
detta till kundtjanst som hittar bloggaren i kundregistret och kan ringa upp. Hon séger att
man brukar lamna ett avtryck pa den plats dar man upptackt kundens missndje och
forklarar att man ser allvarligt pa det hela och kommer att gora allt for att I6sa problemet.
”Om man har tur sa bloggar de igen och skriver [t.ex.] att jag fick jdttebra hjdlp av den
har personen sa jag ar glad igen”. Enligt Louise ska alla reaktioner uppmarksammas och
man ska sjalvklart svara om man ser att nagon berémmer foretaget. Det hander ocksa att
man fragar om tillatelse att anvanda en bild som en kund lagt upp pa t.ex. sinblogg.

Niklas Bergh

Niklas klargor att Zound Industries inte har en speciell avdelning som tar hand om den
kundkontakt som sker i sociala medier. Istallet ar alla pa foretaget mer eller mindre aktiva.
De inte har en fast kundtjanst som tar hand om klagomal och dylikt utan detta skots av
lokala distributérer med undantag for e-handeln dar de sjalva tar hand om detta.

Enligt Niklas &r det viktigt att ta del av vad som skrivs om foretaget i sociala medier och
pa Internet i allméanhet och att man darfor anvander sig av kostnadsbelagda
omvarldsbevakande verktyg for att halla koll pa just detta men dven av andra anledningar.
”[...] Dar kollar vi ocksa upp varakonkurrenter och ser vad de far for media och inte”.
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4.1.5 Prioritering av kontakt

Therese Reuterswiard

Precis som med vanlig kundservice &r det enskilda fallets natur som avgor prioriteten. Om
nagot galler for traditionell kundservice sa ska detsamma sjalvklart gélla i sociala medier.
Manga foretag valjer att prioritera kandisar forst nar det kommer till missndje i sociala
medier. A/t den personen behover gora dr att skrika lite pa Twitter sd for de hjdlp direkt
[...] for att de har manga foljare, det dr kanske lite oforsvarbart . FOretag bor aldrig
prioritera sina kunder efter t.ex. antalet foljare de har pa sinblogg. “Du kan aldrig veta
vilken spridning ett sdnt ddr utspel kommer fa”.

Therese tycker inte att det ar svart att avgora vad man far gora i sin kontakt med en
privatperson via sociala medier. ”Nej, det kan ju komma att fordndras [men] till 99 % av
fallen sa blir folk néjda och glada av att bli kontaktade forutsatt att du har bra
intentioner”. Det som satter granserna ar “sunt fornuft [och] virdegrunden i foretaget”.

Louise Broberg

Louise forklarar att man prioriterar alla fall av missngjda kunder lika hdgt i sitt jobb med
sociala medier. Om nagon upplever att de har problem med en produkt sa forsoker man att
hjalpa den personen innan det hinner bli Vérre. Vi dr vil mer proaktiva [...] dd i.o.m. att vi
kontaktar dem innan de blir upprorda”. Pa foretaget prioriterar man inte olika beroende pa
t.ex. antalet foljare pa Twitter utan man forsoker istallet I6sa alla fall man kommer ver.
Hon medger att detta sjalvklart paverkar spridningen men att man maste prioritera alla lika.

Niklas Bergh

P& Zound Industries gor man inte nadgon speciell prioritering nar man hjalper kunder iolika
arenden. Vi forsdker hinna med alla”. Darfor dgnar sig inte foretaget 4t nigon
kandissponsring utan vill vara pa samma niva som kunden. Daremot kan det vara viktigare
att snabbt erbjuda hjalp omdet &r en k&nd person som klagar i sociala medier. ”Det nar ju
fler mdénniskor och det finns mycket storre negativa effekter. Det dr klar det dr [ ...]
skillnad om Varmlands tidning skriver nagot om oss och New York Times [gor det]. |
slutdndan sa handlar det om hur manga slutkonsumenter det nar”. Det storsta problemet
pa foretaget ar att man inte hinner med att uppméarksamma alla asikter som publiceras i
sociala medier. Istéllet far de forsoka salla ut vad som &r vart att kommentera i sociala
medier eftersom att vissa diskussioner som uppstar om foretaget inte ar varda att lagga sig
.

4.1.6 Framtid

Therese Reuterswird

Therese sammanfattar sin framtidssyn inom omradet som foljande: “Alla de sociala
webbverktygen kommer flyta ihop. Man kommer inte lingre googla pa "Comhem
kundservice telefonnummer’ utan man kommer gd ut pa Twitter och [...] uttrycka sitt
missndje och forvanta sig att man far ett svar dar, dar man har skrivit det. Man kommer
att ga ut pa Facebook och soka efter Comhems fanpage, istallet for att ringa deras
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kundservice, och skriva en kommentar pa deras wall om ett drende och forvanta sig att
drendet loses i kommentarsfiltet i princip”’. Hon tror &ven att man psykologiskt forvantar
sig ett svar fran berort foretag om man bemddar sig skriva ett blogginlagg dar man vadrar
sitt missndje. Om man daremot inte tagit steget att direkt kontakta foretagets kundservice
sa ska man inte kunna forvéanta sig att fa hjalp helt plotsligt.

Foretagens utmaning blir istillet att ta reda pa hur missnojd en kund egentligen &r, nagot
som inte alltid ar speciellt latt nar det handlar om sadant som yttrats online. ”Dérfor tror
jag att [...] sentimentanalys och huméranalyser i sociala medier kommer att bli en jatte,
jatteviktig del i de hdr omvdrldsbevakningsverktygen”.

Louise Broberg

Louise tror att uppsokande kundkontakt i sociala medier kommer att véxa. “Jag hoppas att
alla som inte finns digitalt overallt inser storheten i [att vara] det for att &en om det inte
finns ndgon pa Twitter som pratar om en sa kommer det att komma nagon pa Twitter som
pratar om en och dd mdste man vara déir”. Hon ar osaker pa om man som privatperson
kommer att kunna forvanta sig att foretag svarar i personens privata blogg eftersom manga
inte verkar vara medvetna om att fler &n de sjdlva kan lasa bloggen. Hon tror att alla
foretag kommer att jobba med t.ex. Twitter och Facebook. Hon hoppas aven att foretagen
inser att sociala medier kan vara av stor nytta och samtidigt vara véldigt kul att anvanda
i.0.m. den kontakten man far med sin kundkrets. Louise ser inga direkta risker med en hog
digital narvaro sa lange den inte tar 6verhanden och man missar vad som sker i “den
analoga vdrlden”.

Niklas Bergh

Niklas sager att man ska forsoka gora den egna verksamheten i sociala medier storre och
béattre och att kundens egna engagemang i att hjalpa andra kommer att spela en stor roll.
Framtiden for uppsokande kundkontakt ser, enligt honom, endast ljus ut om man &r arlig i
sitt handlande. ~’Det finns sana mojligheter med néatet [och] just direktinformationen och
att man inte behdver besvara samma fraga 20 ganger.” Det kan bli viktigt att fa deras egna
kunder att hjalpa till med kundservicen och att hela tiden sprida information om deras
verksamhet.
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4.2 Enkat

Svarsfrekvens
Enkaten skickades ut till 1000 personer via Facebook. Av dessa mottog vi svar fran 66
personer vilket alltsd motsvarar en svarsfrekvens pa 6,6 %.

4.2.1 Information om de svarande

Alders- och konsfordelning
Av de 66 svarande var 40 man (61 %) och 26 kvinnor (39 %). 53st var idaldern 18-24, 10 i
aldern 25-34, en i aldern 35-44, en i ldern 45-54 och en i aldern 55-64 (se figur 1).

55-64
45-54
35-44 H Kvinna
25-34 B Man
18-24

0 10 20 30 40 50 60

Figur 1: Alders- och konsférdelning med antal svarande per alder

Anvindning av sociala medier

Eftersom enkaten skickades ut via Facebook var detta det mest anvénda sociala mediet
bland de svarande i undersékningen. Nast vanligast var att man hade en blogg, vilket 16
(24 %) personer uppger. Twitter anvands av 3 (4,5 %) personer och 14 (21 %) personer
uppger att de anvander nagot annat (ospecificerat) socialt medium (se figur 2).

Facebook
Twitter _.
Annat __
Vanlig blogg _F
(I) 1I0 20 30 40 50 60 70

Figur 2: Overblick av de svarandes anvandning av sociala medier
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36 av de svarande uppger att de
anvander sociala medier for att dela
med sig av asikter som handlar om
upplevelsen av en produkt eller
tjanst, d.v.s. om man gillar eller
ogillar nagot. 30 viljer att inte gora
det (se figur 3).

Figur 3: Bendgenhet att dela med sig
av missndje/gillande av produkt eller
tjanst i sociala medier

Varfor man delar med sig om produktupplevelser i sociala medier

De svarande fick fritt fylla i varfor man valjer att dela med sig av missnoje/gillande av en
produkt eller tjanst i sociala medier. Av de 55 % som véljer att dela med sig grupperades
svaren efter de tre intentioner som bedémdes mest intressanta samt i 6vriga asikter (se
figur 4). 36 % av de svarande uppger att huvudorsaken till varfér man delar med sig &r att
varna medméanniskor, d.v.s. avrada vanner och bekanta fran att kopa nagot man sjalv ar
missndjd med. Exempel pa sadana svar ar:

» UFor att fa medhall/varna om ndgot har varit daligt (oftast dr det SJ som far sig en
kdnga...).”

» "Kdinns bra att dela med sig av att man blivit irriterad/missnojd och varna sina
bekanta for produkten i fraga.”.

22 % sager att de delar med sig i sociala medier bade for att varna och tipsa
medméanniskor. Inom denna kategori faller de svar som beskriver delande av bade positiva
och negativa asikter om en produktupplevelse. Exempel pa sddana svar ar:

» ’Sd att andra slipper géra samma misstag eller finna det positiva i just denna
produkt.”
» UFor att varna folk for ddliga saker eller sprida glidje om det dr en bra produkt.”

Endast 2 personer (6 %) uppger att de har foretaget bakom produkten/tjansten i atanke nar
de delar med sig i sociala medier. Ett av dessa svar sag ut pa foljande satt:

» "For att inte andra ska raka ut for samma sak som jag. Om en produkt inte ar bra
sa ar det viktigt att andra far reda pa det for da kanske det i slutandan finns en
chans att det till och med nar ut till sjalva foretaget som med den héar
informationen dd kanske kan forbdttra produkten i framtiden.”

Ovwriga anledningar till varfor man delar med sig isociala medier om produktupplevelser
utgjorde 36 % av svaren. Exempel pa ett sadant svar:

» For att det dr viktigt for de sociala mediernas utveckling, eftersom det ar till for
allmanheten. ”
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Figur 4: Varfor man delar med sig i sociala medier

Varfor man inte delar med sig om produktupplevelser i sociala medier

De svarande fick fritt fylla i varfor man inte valjer att dela med sig av missnéje/gillande av
en produkt eller tjanst i sociala medier. Av de 45 % som véljer att dela med sig
grupperades svaren efter de tre asikter som var vanligast forekommande samt i 6vriga
asikter (se figur 5). 30 % av de svarande uppger att man inte delar med sig om
produktupplevelser for att man inte har nagot behov eller intresse av det. Exempel pa
sadana svar ar:

» Jag har inget behov av att dela med mig i sociala medier.”
» ”Kanns inte nddvandigt. ”

23 % av de svarande anser att asikter kring produkter ar nagot privat och darfor inte bor
delas i sociala medier. Exempel pa sadana svar ar:

» Eftersom jag anser att Facebook inte dr tillrdckligt privat kdnner jag inte att jag
vill lata folk komma mig allt for nara inpa livet om mina asikter /...J ”

» “Jag foredrar direktkontakt, och tycker knappast att sadana fragor dr av allmdnt
intresse. Det dr en sak mellan mig och butik/foretag/leverantor.”

10 % uppger att det beror pa arendet om man valjer att dela med sig eller ej. Exempel pa
ett sadant svar ar:

» "Delar inte med mig om allt genom sociala medier. Det skulle jag nog bara dela
med mig om jag verkligen var mycket missnojd och vill varna andra.”

Owriga anledningar till varfor man delar med sig i sociala medier om produktupplevelser
utgjorde 36 % av svaren. Exempel pa ett sadant svar:

» Ej det syftet jag anvander mediet till. ”
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Figur 5: Varfor man inte delar med sig i sociala medier

Fall av uppsokande kundkontakt

Endast 4 av de 66 svarande har vid nagot tillfalle kontaktats av ett foretag till foljd av
nagot de skrivit isociala medier. Tva av de som kontaktats kunde/ville uppge vilket foretag
som statt for kontakten och dessa foretag var Club Moment och Svenska Dagbladet. Enav
personerna skriver att kontakten skett via mejl, en per telefon och de andra tva har blivit
kontaktade i det sociala medium de sjalva anvant for att dela sin asikt om foretaget eller
dess produkter. En person uppger att man, efter att ha blivit kontaktad isociala medier,
aven blivit kontaktad per telefon. En av de som kontaktats uppger att uppfattningen om
foretaget paverkats positivt efter kontakten, en att den paverkats negativt och dvriga tva att
uppfattningen &r oférandrad. Anledningen till att personen blivit mer positivt installd till
foretaget &r "for att de kommunicerar ordentligt”. Anledningen till att personen blivit mer
negativt installd efter kontakten ar for att den skett pa ett opassande sétt.

4.2.2 Scenario 1

Den svarande har kdpt en produkt man ar valdigt néjd med. Vad gor man?
Nastan alla (85 %) uppger att man skulle beratta for vanner och bekanta om man kopt en
produkt man &r n6jd med. Nastan 20st (30 %) skulle skriva om det i sociala medier och 6st

(9 %) skulle pa nagot satt beratta detta for foretaget bakom produkten (se figur 6). En
person uppger att det beror pa varfor man ar néjd med produkten.
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Figur 6: Vad man gér om man kopt en produkt man &r valdigt n6jd med

Notera att de svarande hade mgjlighet att valja fler an ett av de givna alternativen.

4.2.3 Scenario 2

Den svarande beskriver sin produkt mycket positivt pa sin blogg, sin
Facebook eller sin Twitter och blir pa samma plats kontaktad av en
representant fran foretaget som tycker detta ar kul och tackar for berém. Hur
reagerar man?

Den allra vanligaste reaktionen &r 6verraskning vilket ver 40 personer har svarat (se figur
7). Den nast vanligaste reaktionen ar gladje, vilket 6ver 30 personer svarat. Med strax
under 30 svar &r misstdnksamhet och att beratta for vanner och bekanta dven det vanliga
reaktioner. Mindre vanligt, med under 10 svar, ar att man kanner sig likgiltig, ignorerar
eller kanner sig orolig till f6ljd av kontakten. En avvikande reaktion var att man skulle
kdnna sig iakttagen. Eftersom de svarande hade majlighet att vélja fler an en reaktion sa
blev det nddvandigt att sortera och gruppera svaren efter huruvida de var av positiv,
negativ eller neutral/blandad karaktar (se figur 8). Exempel pa negativa reaktioner ar
misstdnksamhet och orolighet medan en positiv reaktion ar gladje. En neutral/blandad
reaktion ar t.ex. nar man uppgett bade gladje och misstanksamhet som reaktion. Vanligast,
med 43 %, var en neutral/blandad reaktion. 32 % uppgav en positiv reaktion medan 25 %
skulle reagera enbart negativt.
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Figur 7: Overblick av de svarandes reaktioner

Notera att de svarande hade mdgjlighet att véalja fler an ett av de givna alternativen.
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Figur 8: Reaktioner grupperade efter sentiment



4.2.4 Scenario 3
Den svarande har képt en produkt som gar sonder redan efter tva veckor.

Vad gor man?

Vanligast ar att man tar upp drendet med den trasiga produkten med personalen i butiken
somsalde produkten, nagot 50 personer uppger att man skulle gora (se figur 9). 30
personer skulle ta kontakt med kundtjanst per telefon medan strax 6ver 20 personer sk ulle
ta kontakt via mejl. 40 av de svarande uppger att de skulle berdatta om handelsen for vanner
och bekanta medan 20st, alltsa halften, skulle skriva om drendet i sociala medier.

60
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40
30
20
ol B . -
O T T T T - 1
Mejlar Ringer Tar upp Berattar for Skriver om
foretagets foretagets drendetmed  vanneroch handelseni
kundtjanst kundtjanst personaleni bekanta sociala medier
butiken som
salde
produkten

Figur 9: Overblick av svaren fran scenario 3

Notera att de svarande hade mgjlighet att valja fler an ett av de givna alternativen.

4.2.5 Scenario 4

Den svarande skriver om produkten som gatt sénder pa sin blogg, sin
Facebook eller sin Twitter och blir pa samma plats kontaktad av en
representant fran foretaget. Hur reagerar man?

Med Gver 40 svar var den vanligaste reaktionen pa denna kontakt dverraskning (se figur
10). Over 30 personer skulle bli misstanksamma medan runt 15 personer uppger att man
skulle bli glad och/eller beratta for vanner och bekanta. Mindre vanliga reaktioner med
enstaka svar var att man skulle kanna sig krankt, orolig, likgiltig eller ignorera. Ett
avvikande svar var att reaktionen beror pa vad det kontaktande foretaget tar upp i sin
kontakt. Likt scenario tva kunde reaktionerna grupperas efter sentiment (se figur 11). Det
vanligaste svaret var att man skulle reagera negativt (42 %) och bara 20 % skulle ha en
enbart positiv reaktion. Resterande 38 % skulle ha en neutral/blandad reaktion.
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Figur 10: Overblick av de svarandes reaktioner

Notera att de svarande hade mgjlighet att valja fler an ett av de givna alternativen.
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Figur 11: Reaktioner grupperade efter sentiment

4.2.6 Upplevd chans att fa hjalp beroende pa medium.

De svarande fick uppge vilken chans man upplever att man har att fa hjalp beroende pa hur
man tar kontakt med foretaget. En skala fran 1-5 anvandes dar 1 &r lag chans och 5 ar hog
chans att fa hjalp. Vid mejlkontakt l1ag den upplevda chansen att fa hjalp runt medel (se
figur 12). De flesta svarade 3, d.v.s. precis medel, medan det var ungefar lika manga som
svarade 4 som 2 och 5 som 1. Vid telefonkontakt var den upplevda chansen nagot hogre
dér strax under 30 av svaren lag pé 4, d.v.s. strax 6ver medel (se figur 13). Overlagset
storst chans att fa hjalp upplever man att man har da man tar upp arendet med personal i
butiken som salde produkten (se figur 14). Har lag 30 av svaren pa 5 foljt av 20 svar pa 4.
Den upplevda chansen att fa hjalp om man skrivit om handelsen isociala medier var
véldigt 1dg med 40 svar pa 1 foljt av nastan 20 pa 2 (se figur 15).
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Skalan i figurerna 12-15 gar fran 1-5 dar 1 &r 1&g chans att fa hjalp och 5 &r hog chans.
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Figur 13: Upplevd chans att fa hjilp vid te lefonkontakt
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Tar upp drendet med personalen i butiken som silde produkten
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Figur 14: Upplevd chans att fa hjalp vid personlig kontakt
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Figur 15: Upplevd chans att fa hjalp till foljd av att man beskrivit hdndelsen i sociala medier
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5 Diskussion

| detta avsnitt diskuteras resultatet av undersokningen, dess implikationer samt hur den
metod som anvénts kan ha paverkat resultatet av den empiriska undersokningen.

5.1 Resultatdiskussion

5.1.1 Processen for uppsdkande kundkontakt
De inledande fyra fragorna i uppsatsens problemformulering handlade alla om att fa
inblick i hur arbetsprocessen ser ut for uppsdkande kundkontakt.

Resultatet av de tre intervjuerna visar tydligt att samtliga foretag anvander uppsokande
kundkontakt som ett komplement till traditionell kundtjanst. Man fangar upp de personer
som inte fatt hjalp i de traditionella kundtjanstkanalerna, i.e. telefon och mejl. Bade
Therese Reutersward och Louise Broberg berattar att man ofta valjer att lamna ett avtryck i
det sociala medium dar missnéjet funnits for att sedan ga vidare och utnyttja just telefon-
eller mejlkontakt. Varfor foretagen valjer att lagga energi och resurser pa detta ar inte svart
att ana sig till. Louise beskriver den forhoppning man har att den person som erbjudits
hjalp ska blogga omdetta och pa sa vis bidra till en viral marknadsforing. Var tilltro till
vanner och bekanta samt virtuella framlingar som det talades om i rapportens inledande
avsnitt betyder att C2C-marknadsforing och anvéndargenererad reklam alltid trumfar
traditionell annonsering i genomslagskraft. Detta ar troligen ett av de stérre motiven till
varfor man valjer att utforska potentialen hos den uppstkande kundkontakten bland de
foretag vi talat med. Dessutom blir effekterna av viral marknadsforing och Reklam 2.0 mer
tydliga nar det sker i sociala medier da det gar att se hur manga som uppméarksammat nagot
tillrack ligt mycket for att besvara det.

Enkaten visar att farre personer ar villiga att berétta for vanner och bekanta om man
kontaktats av ett foretag som foljd av ndgot negativt man skrivit omen produkt till skillnad
fran om man skrivit omen produkt i positiva ordalag (figur 7, figur 10). Dessutom visar
enkatresultatet pa en mer defensiv hallning hos den kontaktade i just denna situation, dar
fler (42 %) reagerar negativt an om kontakten &r till f0ljd av positiv kritik (25 %).
Samtidigt kan foljderna av att man inte reagerar nar nagon klagar vara mycket allvarligare.
En undersokning utford av LoyaltyOne séger att 26 % fler ar bendgna att beratta for vanner
och bekanta omen dalig upplevelse &n en bra (MarketingProfs 2011).

Tillvigagangssatt

En intressant upptackt ar hur olika tillvdgagangssatt man faktiskt har for sitt arbete med
den upps6kande kundkontakten och sociala medier 6verhuvudtaget. Detta kan bero mycket
pa foretagens generella struktur, dar Estate Europe och Electrolux kanske skiljer sig mer
fran Zound Industries i detta avseende. Detta paverkar hur som helst hur man gar tillvaga i
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arbetsprocessen. Bade Electrolux och Estate Europe hade ett tatt samarbete mellan den
som ar ansvarig for sociala medier och kundtjanstavdeIningen. Pa Zound Industries kunde i
princip vem som helst valja att agera nar man fangat upp t.ex. kritik mot foretaget.

Intressant ar att det inte var nagon storre skillnad pa den utstrackning i vilken man
anvander uppsokande kundkontakt. Trots att foretagen skiljer sig kraftigt i storlek, dar
Electrolux ar ett valdigt stort foretag i jamforelse med dvriga tva, verkar man lagga
likvardiga resurser pa uppsokande kundkontakt i sociala medier. Man kan val tycka att
storre foretag, i och med en storre kundkrets, har ett storre behov av uppsokande
kundkontakt p.g.a. en storre efterfragan pa bade produkter och kundtjénst. Att kostnaden
for foretagsverksamhet i sociala medier ar obefintlig gér det &nda majligt for mindre
foretag att agna sig at kundkontakt. Detta ar aven en méjlig forklaring till varfor det i
dagslaget inte ar nagon storre skillnad mellan de tre foretagen. Om det visar sig att behovet
for uppsokande kundkontakt prioriteras hogre i framtiden kan det mycket vél leda till att
foretag som inte ar lika etablerade inte har resurserna att 4gna sig at detta arbete i lika hog
utstrackning som storre foretag.

Omvirldsbevakning

Enannandel av foretagens tillvagagangssatt handlade om omvarldsbevakning. Samtliga
foretag arbetade med detta men pa nagot olika sétt. Niklas Bergh uppgav att man pa Zound
Industries anvander sig av kostnadsbelagda alternativ och att man inte enbart anvande
dessa verktyg for att fanga upp kundopinionen utan aven for att halla koll pa konkurrenter.
Béade Louise Broberg och Therese Reutersward uppger att man anvander sig av
gratisverktyg for att bevaka sociala medier. Omvarldsbevakning i sociala medier ar
fortfarande i borjan pa sin utveckling (Uppsalanytt 2005) vilket talar for att man lattare och
mer effektivt kommer att kunna lokalisera och identifiera vad ens kundkrets tycker om
foretaget. Therese Reuterswérd talar om detta som en viktig aspekt infor framtiden, att
kunna salla ut vad som ar negativt och positivt bland allt som skrivs i sociala medier. | takt
med att detta blir allt vanligare och foretagen lattare kan sortera ut vad som skrivs i
positiva ordalag och vad som skrivs negativt sa kanske det blir tydligare hur man véljer att
prioritera olika asikter. En fraga som kvarstar ar hur viktigt det ar att uppmarksamma
lovord ndr man ser att det finns minst lika mycket missndje kring foretaget.

De omvarldshevakande verktyg vi tittat pa, och som kortfattat beskrivs pa sida 13 i
denna uppsats, skiljer sig till stor del fran varandra vad galler effektivitet och
anvandbarhet. Det framgar inte av vart resultat vilka specifika verktyg de tre intervjuade
foretagen anvander men det star klart att endast ett av foretagen anvander ett
kostnadsbelagt verktyg i sitt arbete med uppsokande kundkontakt. Detta far konsekvenser
for hur effektivt man kan bedriva arbetet med uppsokande kundkontakt i viss man men
som Louise Broberg antyder beror behovet av bevakning i sociala medier till stor del pa
foretagets storlek. Efter en kortare analys av gratisverktygen Social Mention och Who’s
Talkin, dar vi gjorde ett forsok att identifiera asikter som skulle kunna ligga till grund for
uppsokande kundkontakt, framgick det att dessa verktyg kraver sitt tilamod. De var m.a.o.
inte speciellt effektiva. Samtidigt har vi inte funnit nagra tecken pa att dessa verktyg saval
som de kostnadsbelagda verktyg vi tittat pa ar skapade med det explicita malet att vara
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gynnsamma for uppsokande kundkontakt utan snarare kanske mer for att fa en 6verblick
over marknaden och det egna foretagets rykte i sociala medier.

Syfte

Gallande syftet med den uppstkande kundkontakten s avslojar intervjuerna att man ser pa
det bade som marknadsforing och som kundservice. Eftersom god kundservice kan bidra
till en viral marknadsforing ar det inte verraskande att man har den synen. Undantaget ar
Therese Reuterswards beskrivning av Electrolux som alltsa inte delade hennes uppfattning
omdetta. Therese personliga asikt ar dock att kundtjanst ar det absolut viktigaste man kan
anvanda sociala medier till men att det bakomliggande syftet inte behtver vara
marknadsforing. Detta kopplar vi till vad Louise Broberg talar om som “’en grundléaggande
respekt for kunden”. Omkunden valjer att ta upp sitt missndje i sociala medier sa bor det
ligga i foretagets intresse att fanga upp detta aven dar.

Framtid

Den framtidspotential man upplever hos uppsokande kundkontakt skiljde sig nagot mellan
foretagen. Alla tre tror att fenomenet kommer att vaxa. Bade Niklas fran Zound Industries
och Louise fran Estate Europe talar om det positiva med en nara kontakt med sin
kundkrets. Ingen av de intervjuade tror dock att man som privatperson kan forvanta sig att
fa hjalp enbart p.g.a. ndgot man delat i sociala medier. Det &r svart att tro att de tre
foretagen skulle ha fel pa denna punkt da det nastan uteslutande ar dem som satter gransen
for vad man kan forvanta sig som konsument. Intressant ar att Niklas talar om att utnyttja
kundkretsens kunskap och sociala medier som ytterligare ett komplement till den vanliga
kundtjansten. Detta gir hand i hand med det som tas upp i punkt 5 av O’Reilly’s lista o ver
kriterier for Web 2.0-foretag.

5.1.2 Den kontaktades upplevelse

Enkéaten bidrog till att ge insikt i hur privatpersonen reagerar pa uppsokande kundkontakt,
nagot som var en viktig del av var problemformulering. Nagra av fragorna bidrog till
annan relevant information som inte besvarar nagon av de ursprungliga fragestallningarna
men som kan vara relevanta att diskutera i sammanhanget. En sadan upptéckt ar att de 55
% som uppager att de delar med sig av sin upplevelse av en produkt eller tjanst till stor del
gor detta i syfte att varna medmanniskor. Endast 6 % hade ndgon tanke pa att faktiskt
uppmarksamma foretaget bakom produkten eller tjansten, vilket skvallrar om att det inte
ror sig om ett utbrett fenomen (figur 4). Man har ingen tanke pa att foretagen bevakar de
sociala medierna och forvantar sig darfor inte att de ska svara, ett faktum som starks av de
reaktioner de svarande uppgett i enkatens scenariobaserade fragor.

Den absolut vanligaste reaktionen bland de svarande var 6verraskning. Bland de 45 % som
inte delar med sig om upplevelsen av en produkt eller tjanst ar det manga som véljer att
inte gora detta da man anser att detta &r nagot privat som inte bor diskuteras i sociala
medier (figur 5). Har kan man fraga sig hur denna siffra forandras i takt med att den
uppsokande kundkontakten vaxer, om den nu gor det. En relaterad fraga som inte direkt
adresseras i enkatundersokningen ar hur manga som snarare ser pa t.ex. sjalva bloggen
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eller Facebook som nagot privat och darfor inte forvantar sig att ndgon utanfor den
narmaste bekantskapen ska kommentera vad som skrivs. Det ar istallet, som tidigare
namnts, manga som inser att sociala medier inte ar privata och darfor véljer att inte dela
med sig av t.ex. produktupplevelser.

Enannan upptéckt, om an vantad, ar att en valdigt liten andel av de som besvarat enkaten
faktiskt blivit kontaktade av ett foretag till foljd av nagot de skrivit i sociala medier. Det
blir ocksa tydligt att den uppfattning man har om foretaget forandras efter detta valdigt
mycket beroende pa hur kontakten gatt till. Kontakten i sig behdver inte vara nagon garanti
for ett positivt resultat fran foretagets sida.

Enkaten visar att det ar vanligare att man beréttar for vanner och bekanta om man ar néjd
med en produkt &n att man skriver om detta i sociala medier. Valdigt fa uppger att man pa
nagot satt skulle ta kontakt med foretaget bakom produkten och berétta detta (figur 6). Det
tycks inte forefalla lika naturligt att gora detta som nér man véljer att ge utlopp for
missndje eftersom man allt som oftast inte har nagot att vinna pa detta. Nar en kund vl
bemddar sig med att skriva nagot positivt om foretaget sa ar det viktigt ur
marknadsforingssynpunkt att man uppmuntrar detta for att ytterligare bidra till den virala
marknadsforingen (WOMMA 2007).

Valdigt manga uppger i enkatundersékningen att de skulle bli glada om de kontaktats av
foretag som foljd av nagot positivt de skrivit om en produkt. Dessutom uppger nastan
halften att de skulle berétta om denna kontakt for sina vénner och bekanta (figur 7). Det
finns m.a.o. uppenbarligen véaldigt mycket att hamta for foretag nér det kommer till
uppmarksammandet av positiva kundreaktioner. Det finns ett visst matt av
misstanksamhet, vilket idetta fall ofta forekommit tillsammans med en positiv reaktion
(figur 8). Detta betyder inte att kunden nddvéandigtvis behaller denna misstanksamhet efter
att kontakten skett utan ar snarare ett matt pa det ovanliga i att ett foretag agerar pa detta
sétt. Therese Reutersward sager att man kan forvanta sig positiva reaktioner forutsatt att
foretagets egna intentioner ar goda. Mycket talar for att detta stammer.

Det visade sig vara valdigt ovanligt att man som kund skriver omen trasig produkt i
sociala medier. Allra vanligast ar att man tar upp drendet med personalen i den butik man
kdpte produkten hos, tatt foljt av att man berattar om sitt missndje for vanner och bekanta
(figur 9). Detta handlar mycket om i vilken grad man forvantar sig att fa hjalp, ndgot som
uppdagas i enkatens sist presenterade fraga dar detta utreds. Man forvéntar sig helt enkelt
inte att fa hjalp nar man omskriver den trasiga produkten i sociala medier (figur 15), medan
man iallra hogsta grad forvantar sig hjalp om man talar med butikspersonal (figur 14).
Forvantan har allt som oftast en koppling till tidigare upplevelser och eftersom den
uppsokande kundkontakten &nnu inte &r nagonting utbrett och valdigt fa bevisligen kommit
kontakt med fenomenet sa ar det inte svart att forsta varfor sa fa forvantar sig att fa hjalp.
Intressant ar att man i hogre grad skulle reagera negativt pa att bli kontaktad till f6ljd av
nagot negativt man skrivit omen produkt (figur 11). Detta hanger sakerligen ocksa ihop
med ovanligheten i att bli kontaktad pa detta satt da valdigt manga skulle bli dverraskade
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aven av en sadan kontakt (figur 10).

Vikan se att attitydférandringen till foretagen efter kontakt ar jamnt fordelad 6ver
personerna som blivit kontaktade. Tva av de fyra som hade blivit kontaktade hade
ofdrandrad instélining till foretagen medan en persons uppfattning om foretaget hade
andrats till det positiva och en persons uppfattning hade andrats till det negativa.
Anledningen till den positiva installningen var att kontakten hade skett pa ett ordentligt
satt. Den negativa installningen berodde pa att kontakten skett pa ett opassande satt. Har
kan vi se att foretagen formodligen har mycket att hamta fran sina kunder om foretagen
agerar enligt uppriktiga och fungerande metoder som manniskor kéanner sig bekvama med.
Detta hdnger ihop med Niklas Berghs uttalande om att det formodligen &ar viktigt att vara
arlig i sina handlingar ndr man kontaktar en kund. Att kontakten bidrar till en positiv
reaktion blir ocksa allt mer viktigt nar man av resultaten kan se att manga skulle vélja att
berétta for sina vanner och bekanta om de blir kontaktade (figurer 7 och 10).

5.1.3 Prioritering av kontakt

Samtliga foretag uppger att man forsoker prioritera alla fall av missngje lika. Motiven for
detta kan skilja sig nagot. Therese Reutersward talar om konsekvenserna av varije enskilt
fall somomde vore likvardiga ndr hon séger att man aldrig sékert kan veta vilken
spridning ett utspel kan fa. Louise Broberg ar snarare medveten om att spridningen kanske
inte ar likvardig for varje fall men att man trots detta inte kan prioritera efter den
potentiella spridningen. Niklas fran Zound Industries lyfter fram att det viktiga ar hur
manga slutkonsumenter ett drende nar och att det skulle kunna vara viktigare att prioritera
kénda personer for att 6ka spridningen. Just prioriteringsfragan ar ndgot som kan bli
viktigare i takt med att den uppsdkande kundkontakten vaxer. Om foretaget vet med sig att
det skrivits hundra stycken negativa inlagg och man bara har tid att besvara trettio av dessa
blir det plotsligt en fraga om effektivitet och att fa ut den maximalt mojliga responsen fran
de man kontaktar. Om valet star mellan att hjalpa ndgon med flera hundra féljare och
nagon med tio blir det en fraga om ett etiskt forhallningssatt och underliggande policy hos
foretaget. Detta ar framforallt en fraga for framtiden och nagot vian sa linge bara kan
spekulera i. Det ar aven i detta avseende det blir tydligt vilken skillnad det faktiskt &r pa
uppsokande kundkontakt och traditionell kundtjanst samt hur betydelsefull
marknadsforingssidan av fenomenet blir.

Bade Louise och Therese berattar att manga av de manniskor de kontaktar inte tanker pa
att allt material som publiceras pa sociala medier ar mer eller mindre publik information
somalla kanta delav. Trots spekulationen om att manniskor ser de sociala medierna som
nagot privat ar det anda ett forvanansvart litet antal som uppger att foretagen inkraktar. Var
enkatundersokning visar resultat som tyder pa att det &r en ytterst liten andel manniskor
som kénner sig krankta nér de blir kontaktade av foretag som vill hjalpa till med en trasig
produkt. Nér ett foretag pa samma satt kontaktar en privatperson for att tacka for berom sa
uppger sig ingen i undersékningen att de kanner sig krankta. Kanske ar det sa att
manniskor inte ser kontakten som ett sorts intrang eller etiskt problem da kontaktforsoken
fran foretagens sida ar av goda syften.
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5.2 Metoddiskussion

5.2.1 Intervjuer
Att endast tre intervjuer genomforts betyder att ett tydligt monster hos de intervjuade ar
svart att se. Eftersom att intervjuerna byggde pa en informell struktur skilde sig fragorna
som besvarades av de tre intervjuade at vilket kan ge ett osammanhangande intryck. Vad vi
upptéckt efter en analys av dessa intervjuer ar att manga av svaren trots allt
sammanhanger. For att utdka de belagg vi grundar idessa intervjuer hade en
enkatundersokning, byggandes pa de fragor som vi bedomer gett de mest
sammanhangande och intressanta svaren, kunnat skickas ut till fler féretag. Detta hade
inneburit att vi tydligare kunnat se skillnader och likheter i foretagens anvandande av
sociala medier i sin uppsdkande kundkontakt och inte bara hur denna kontakt faktiskt ser ut
hos tre foretag. | brist pa tid var detta inte ndgot som prioriterades.

Nagot som kan ha vinklat de svar vi mottog under intervjuerna ar det faktum att
foretagen garna vill halla en god ton utat och darfor inte garna gar ut med sadant som kan
framsta som negativt.

5.2.2 Enkat

Den laga svarsfrekvensen kan bero pa slumpen eller tekniska och visuella missar i enkéaten
som fick folk att avbdja. Det finns en risk att de som tackat nej till enk&tundersdékningen
skiljer sig iasikter fran de som tackat ja. Detta betyder att enkétsvaren kan skilja sig fran
verkligheten. Detta gor att en bortfallsanalys, dar man i vissa avseenden studerar de som
tackat nej i forhallande till de som tackat ja, skulle vara anvandbar. Pa detta satt kan man
se hur representativa de svarandena ar gentemot den tankta undersékningsgruppen
(Andersson 1994). Att genomfdra en bortfallsanalys &r dock nagot vi inte hade mojlighet
till. Enkaterna skickades ut utan nagon protokollféring 6ver vilka som tagit emot dem. Vi
kunde darfor inte se vilka som hade tackat nej. Nagot som ocksa &r viktigt att anmérka pa
ar att den storre delen av Facebook-anvandare vi kontaktade hade lasta profiler. Detta
omdjliggjorde for oss att hitta ndgon information om personen dven om vi hade fort
protokoll.

Att enkéten skickades ut via Facebook betyder att en 6 verhangande del av de svarande
endast anvander just detta sociala medium. Var problemformulering behandlar fenomenet
uppsokande kundkontakt och det faktum att foretag tar kontakt via sociala medier, varfor
vi inte ser detta som ett storre problem. Vad somar ett problem &r i vilken grad man
upplever varje enskilt socialt medium som privat. Detta dr en fraga som absolut hade varit
av nytta i undersokningen da en del av enkétens svar bygger pa just Facebook som medium
och att man anser Facebook vara nagot privat. Om detta skiljer sig fran hur en Twitter-
anvandare eller en bloggare ser pa kontakten har véldigt stor betydelse for den uppsokande
kundkontaktens mottagande.

Vad som ar vart att ta i beaktelse ar det faktum att en stor del av var malgrupp helt
forsvann fran undersokningen och detta till foljd av Facebook's system for att hitta vanner.
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Listan som genereras av vansokaren pa Facebook filtrerar bort alla personer under 18 ar,
vilket ledde till att den malgruppen inte blev representativ i var undersokning. Istallet
kunde vi skada en 6verrepresentation av aldrarna 18-24 och 25-34. | och med vara ojamna
representationer av aldersgrupperna ar det omajligt att vaga dra konkreta slutsatser som
svarar for hela var undersokningsgrupp. Detta har med stor sannolikhet paverkat vart
resultat pa mer an ett sett. Bl.a. sa kan t.ex. den yngre generationen ha enannan syn pa vad
som upplevs som privat och inte isociala medier vilket skulle kunna ha paverkat
undersokningen.

Det &r svart att vaga dra nagra slutsatser kring den grupp som valde att svara pa enkaten
samt vad de betydde for undersokningen. Det ar mijligt att de som valde att besvara var
enkat hade ett intresse for marknadsforing och foretagsstrategi i allménhet och darfor valde
att svara, déar chansen att vinna en trisslott var den storsta motivationen for andra. Det finns
aven en mojlighet att vissa ménniskor svarade av vanlighet och for att de kdnner en
tillfredsstallelse av att delta i och paverka undersokningar. Anledningarna kan vara manga
och darfor ar det svart att motivera varfor en speciell grupp av manniskor valde att svara pa
enkaten och andra inte. Till foljd av detta &r det &ven svart att forsta hur de som svarade
har paverkat enkaten. Om fler manniskor hade svarat att de hade upplevt uppsokande
kundkontakt pa egen hand, hade man kanske vagat spekulera iatt enkaten drog till sig
manniskor som upplevt fenomenet och detta hade paverkat enkéaten till att bli mer
trovardig. Detta ar dock inte fallet och vikan istéllet, som sagt, t.ex. se att en
dverrepresentation av vissa aldersgrupper kan ha paverkat enkaten.

Da fyra av enkatens fragor var av hypotetisk karaktar och bygger pa scenarion for den
svarande att ta stallning till kan det handa att varje svarande person tar med sig en unik
uppfattning om det enskilda scenariot. Det kan hédnda att man har varit i en situation som
paminner om den som malas upp i scenariot och reagerar pa ett helt annat satt 4n nagon
som dverhuvudtaget inte varit i en liknande situation. Detta &r oundvikligt och effekten ar
svar att mata men kan betyda att de som inte har nagon personlig erfarenhet av det som
malas upp i varje scenario uppger att de reagerar pa ett satt som kanske inte stammer
Overens med hur man faktiskt skulle reagera. Som berdrts i avsnitt 3.3.2. (s.16) av denna
uppsats namner Bengt-Erik Andersson att svaren inte nddvandigtvis behéver skildra hur
deltagaren faktiskt skulle handla ien liknande situation om den uppkom da manga yttre
faktorer kan paverka hur en manniska faktiskt agerar (1994). Vi har m.a.o. varit noga med
att inte tolka enkétresultatet som en absolut skildring av verkligheten.

Endast 4 personer av de 66 som svarade pa enkaten hade nagon gang upplevt uppsokande
kundkontakt. Det ar givet att resultatets trovardighet missgynnas av denna laga siffra men
vi har samtidigt haft detta i beaktning i var tolkning av resultatet. Att 6verraskning ar den
vanligaste reaktionen ar nagot som vi véljer att lyfta fram eftersom vi ér ganska sakra pa att
detta i lagre grad paverkas av enkatfragornas spekulativa natur. Hade var enkat besvarats
av 66st personer som alla kontaktats av foretag, pa liknande sétt som de som malas upp i
enkaten, hade hojden av 6verraskning hos de svarande troligen statt for en betydligt lagre
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andel av de reaktioner som uppgetts. Vart att tillagga ar att undersékningens fokus troligen
varit annorlunda om enkatens alla svarande vid nagot tillfalle kontaktats av ett foretag, utan
att vi haft detta som nagon specifik malgrupp, da detta inneburit att fenomenet uppsékande
kundkontakt i sadana fall inte kan ses som ndgot outforskat och ovanligt, tva premisser for

undersokningen.

Det ska namnas att var ursprungliga tanke var att intervjua ett antal privatpersoner som
upplevt uppsokande kundkontakt och pa sa vis erhalla kvalitativa data om dessa personers
upplevelser. Vi gick inte vidare med denna metod av flera anledningar. Dels hade vi
inledningsvis inte nagon idé om hur vi skulle komma i kontakt med dessa personer men
aven da detta troligen hade kravt relativt mycket tid. Vi eftersokte kvantitativa data och
gjorde avvagningen att ett storre antal svar pa gemensamma fragor skulle vara av storre
betydelse &n farre svar av kvalitativ karaktar. Fragan ar hogst avgorande for vilken sorts
slutsats man kan dra av den uppsokande kundkontakten. En serie kvalitativa intervjuer
hade gett oss kunskap om hur ett antal personer reagerar beroende pa faktorer som hur
sjalva kontakten gatt till, bakomliggande orsaker och sammanhanget i stort medan var
enkatundersokning snarare svarar pa vilka reaktioner foretaget kan forvanta sig fran
personer som inte upplevt uppsékande kundkontakt tidigare. I efterhand ar bada dessa
perspektiv intressanta &ven om det forst nAmnda kanske ar mer troget den ursprungliga
fragestdllningen om hur en “utsatt” person reagerar.

Den bristande spridningen i anvandande av sociala medier (figur 2) &r aven det nagot som
kan fa konsekvenser i de scenariobaserade fragorna da man kanske reagerar olika beroende
pa i vilkket medium man kontaktas. Detta var nagot som beaktades vid utformningen av
enkaten men for att minska antalet fragor och forhoppningsvis oka viljan att besvara
enkaten valde vi att inkludera samtliga tre sociala medier i samma fraga och inte i varsin
separat fraga.

Aven relaterat till de scenariobaserade fragorna &r att vi, i scenario ett och tre, valde att
inte specificera vilken typ av produkt det ror sig om. Istéllet for att specificera en produkt
och pé s vis utelamna alla tolkningsmdjligheter valde vi att limna det 6ppet. Detta for att
inte riskera att ndgon av de svarande inte dger/har gt den specifika produkten, vilket, likt
grundfragans hypotetiska karaktar, potentiellt minskar trovardigheten hos svaret. Var
forhoppning var att varje person som besvarat enkéten skulle géra en rimlig tolkning av
fragan utifran personens egna sociala och ekonomiska status och att fragans uppenbara
intention i sig skulle medverka till att denna rimliga tolkning gors. Nar vi i scenario 1
malar upp en bild av en produkt som den svarande kan tankas vara valdigt ndjd med ger vi
varje enskild individ chansen att associera fritt, t.ex. till en faktisk produkt i den svarandes
4go. Var tanke ir att fragans formulering, dir det visentliga dr att man ér “vildigt nojd”, i
sig racker for att svaren ska anses trovardiga. Vi anser att en potentiell fara med att
specificera en produkt ar att man véljer nagot som for ensjalv ar rimligt for det givna
scenariot men som for en delav de svarande blir oanvandbart eller t.o.m. provocerande da
den svarande, som tidigare namnts, kanske inte har samma livsstil respektive ekonomiska
situation. Samma motivering ligger till grund for formuleringen av scenario 3 &ven om vi
ar medvetna om att resultatet av denna fraga kanske ar mer beroende pa vilken produkt det
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ror sig om. Ett alternativ skulle vara att delvis minska tolkningsmdjligheterna, t.ex. genom
att beskriva produkten som dyr eller somen elektronisk produkt. Detta ar en lardom vi tar
med 0ss.

En fraga som hade varit intressant att fa svar pa ar om man, med vetskapen om att man
t.ex. kan fa hjalp, i hogre grad skulle vélja att dela med sig av asikter om foretag och
produkter. Mycket talar for att foretagens anvandande av sociala medier for uppsdkande
kundkontakt ar nagot som &r pa uppgang, inte minst de tre intervjuade foretagen sjalva.
Vilka konsekvenser det far om fler privatpersoner forvantar sig att bli horsammade ar
absolut relevant for undersokningen.
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6 Slutsats

For att aterknyta till de inledande fragestallningarna och den kunskapsbrist det talades om
I inledningen av denna rapport kommer vi har lyfta fram vilka slutsatser man kan dra
utifran undersokningen samt forsoka besvara vara fragestallningar. | perspektivavsnittet
gors sedan en bredare tolkning av resultat och slutsatser.

Undersokningen har skapat en battre forstaelse for hur olika foretag kan ga tillvaga isin
uppsokande kundkontakt. Det ar tydligt att tillvagagangssatten och de underliggande
strategierna for omradet skiljer sig mellan foretagen. Det finns sdledes annu inte nagon
mall for hur man bor ga tillvaga, ett faktum som mycket vl kan komma att éndras i
framtiden i takt med popularisering av fenomenet. Det har ocksa framkommit att det finns
olikheter aven i anvandandet av omvarldsbevakning men att ndgon form av bevakning i
sociala medier &r nédvandig for att lyckas i sin uppsdkande kundkontakt.

Angaende prioriteringen av kontakt rader det konsensus om att alla fall bor prioriteras
lika, i stil med hur man hanterar traditionell kundtjanst.

Syftet med uppsokande kundkontakt &r, enligt samtliga tre forfragade foretag, en
blandning mellan kundtjanst och marknadsforing.

Det radde oenighet bland de privatpersoner som besvarat enkaten hur man skulle reagera
pa uppsokande kundkontakt. Mycket beroende pa i vilket syfte kontakten gors samt pa den
obefintliga forvantan omatt fa hjalp isociala medier. Den vanligaste reaktionen vid all
formav uppsokande kundkontakt &r dverraskning. Det skiljer sig sedan hur man reagerar
beroende pa om kontakten sker till foljd av ett positivt eller negativt yttrande. Alla foretag
tror pa en ljus framtid for uppsdkande kundkontakt.

6.1 Perspektiv

Det ar uppenbart att det finns tva sidor till den uppskande kundkontakten. Dels den
kundtjanstrelaterade sidan — att foretagen anvander sociala medier for att fanga upp de
missndjda kunder somannars bidrar negativt till foretagets image — mendvenden
marknadsforingsrelaterade sidan — att skapa en positiv grund for diskussion kring foretaget.
Det &r precis som David Meerman Scott papekar i punkt nio av listan 6ver de nya reglerna
for marknadsforing: “pd webben suddas grinsen mellan reklam och PR ut”. Den
uppsokande kundkontakten uppfyller alla krav for att kallas ett verktyg for viral
marknadsforing da en stor del av all kontakten mycket vél kan leda till att skapa just samtal
bland vénner och bekanta om foretagets agerande (figur 7, figur 10).

Figur 15 visar valdigt tydligt hur situationen ser ut for den uppstkande kundkontakten
idag. Valdigt fa forvantar sig att fa hjalp, nagot som troligen ocksa paverkar hur man
reagerar nar hjalp erbjuds. Overraskningen och det stora antal som &r oséakra pé& hur de
skulle reagera (figur 8, figur 11) betyder att det finns mycket att vinna pa att hange sig at
uppsokande kundkontakt. Det enda problemet tycks vara de personer som uppger att de
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skulle reagera negativt pa kontakten men likt annan kundtjanst kan detta mycket val bero
pa hur kontakten gar till. Foretagens nara samarbete med kundtjanst tyder pa att &mnet tas
pa allvar. Samtidigt tycker man fran foretagens sida att det inte ar forran privatpersonen
bemddar sig att kontakta foretaget som man ska kunna férvénta sig hjélp, vilket juaren
naturlig standpunkt som betyder att man kanske inte hanger sig at uppsokande kundkontakt
i lika hog grad.

Det tycks finnas mycket att vinna pa att uppmarksamma positiva asikter om foretaget da
valdigt manga skulle sprida detta vidare till vanner och bekanta (figur 7). Mycket tyder
dessutom pa att det kan vara oerhort Ionsamt att i dagsliget agna sig at uppsokande
kundkontakt da kundkretsen inte forvéantar sig att bli bemott och hjalpt pa detta satt. Det
finns heller ingen forvantan fran konsumentens sida att foretagen ska hdrsamma deras alla
klagomal vilket ar nagot positivt fran foretagen sett. Om kontakten ar forvantad kan det
mycket val vara mer av en belastning for foretag da de upplever att de maste ge sig ut i
sociala medier och ta kontakt.

Den fraga som ar omojlig att svara pa ar vilken framtida roll den uppsokande
kundkontakten kommer att spela for marknadsforingen. Therese Reutersward, tidigare fran
Electrolux, tror att det kommer att vaxa. Louise Broberg fran Estate Europe tror att det
kommer att vaxa. Niklas Bergh fran Zound Industries tror att det kommer att vaxa. Efter
denna undersokning ar vi dvertygade om att det kommer att vixa. Foljdfragan vistéller oss
ar hur man som foretag valjer att prioritera sin kontakt ndr allt fler vander sig till sociala
medier for att dela sina asikter om produkter och varumarken. Detta kan vara den mest
avgorande framtidsfragan for uppsokande kundkontakt.
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