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Svenska foretags anvandning av sociala medier som marknadsfornngsverktyg
En observation over vika aktiviteter som lémpar sig att bedriva pa sociala medier idag

Sammanfattning

Idag anvinder sig foretag i allt stérre utstrickning av sociala medier som en del av sin marknadsféring. De
flesta foretag har upptickt virdet i att finnas pé sociala medier och ir idag registrerade pa flera olika
plattformar, men vad 4r det egentligen f6r innehall som publiceras av foretagen pa dessa plattformar? De
olika plattformarna dr uppbyggda pa olika sitt och kring olika attribut; finns det da vissa typer av innehdll som

passar bittre eller simre att publicera pa en viss plattform?

Problemformuleringen som uppsatsen dmnar besvara dr: VVilka typer av aktiviteter lampar sig for svenska foretag att
bedriva pa olika sociala plattformar? Frigan har besvarats genom att teori kring gmnesomridet behandlats, en
observation av hur svenska féretag anvinder plattformarna idag har genomforts samt att intervjuer pé ett
féretag och pd en PR-byra har hillits. Utifrdn en diskussion kring studiens resultat framgér det att det inte gar
att dra nédgra riktlinjer f6r vilka olika typer av inligg som passar bittre eller simre att publicera i de olika
plattformarna. Det som istillet visat sig dr att det dr djupet av information som avgdr vilken plattform som
passar bist for foretagen att anvinda sig av. Det som framgar for samtliga plattformar 4r dven att féretagen
bér fokusera pé interaktion med anvindare och att inldgg bér publiceras frekvent, men inte med f6r hég

frekvens da detta tenderar att stora anviandatre.

Swedish companies’ usage of social media as a marketing tool
An observation of the activities that is suitable to conduct in social media today

Abstract

Today companies increasingly use social media as a part of their marketing strategy. Most companies have
discovered the value of using social media and are today registered on multiple platforms, but what kind of
content is published by the companies on these platforms? The different platforms are constructed in
different ways and around different attributes; are there therefore certain types of content that are more

suitable to publish on a certain platform?

This thesis addresses and answers the following main question: What different kinds of activities are suitable for
Swedish companies to conduct on different social media platforms? The question have been answered by the theory that
this thesis processed, by an observation of how Swedish companies are using social media today and by
interviews conducted with one company and one PR agency. Based on a discussion of the results of the thesis
it appears that it is not possible to draw guidelines for what kind of posts that is more or less suitable to
publish on the different platforms. What instead seems to determine which platform that the companies
should use is the depth of the information they would like to publish. For all platforms it is shown that the
focus of the companies should be interaction with users of the platforms. They should also publish posts
frequently on the platforms they are using, but not with an excessive frequency as this tends to disturb the

users
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Svenska foretags anvandning av sociala medier som marknadsforingsverktyg

Nledning

“Sociala medier”, ”sociala nitverk” och “social marknadsféring” dr nigra av méinga begrepp som idag inte
bara dr vilkinda utan ocksd vilanvinda. Det borjade med en webbsida som tillit dess anvindare att skapa en
profil och lista sina vinner 1997 (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011), ett sa kallat socialt
nitverk. Sociala nitverk har sedan dess vixt explosionsartat. Det finns idag oerhért ménga olika typer av
sociala medier och alla fyller de ett och samma syfte: att vara ett nitverk av kontakter och férenkla
kommunikationen mellan dessa (Cusumano, 2011). De fyller dven fler syften och skiljer sig 4t genom sina

olika anvindningsomraden.

Miinga foretag anvinder sig idag utav sociala medier i sin marknadsféring och skillnaden i att anvinda dessa
olika sociala medier jimfért med traditionell media (som TV, radio, tidningar m.m.) har férindrat den
generella dynamiken i marknadsféring. Anvindningen av sociala medier f6r marknadsféring har skiftat frin
kampanjer mot kunder till att skapa en anknytning till kunderna (Agresta, Bough & Miletsky, 2010, s.9).
Sociala medier har blivit en naturlig del av marknadsféringen, men nir marknadsforare och féretag anvinder
sig utav uttrycket sociala medier tenderar de att klumpa ihop olika sociala medier till ett enhetligt fenomen som
de skall delta i (Weinberg & Pehlivan, 2011). Sociala medier skiljer sig 4t biade ur ett tekniskt perspektiv och
pé ett funktionsmissigt sitt. Uppsatsens intresse dr att underséka dessa skillnader mellan de olika sociala

medierna och hur svenska féretag anvinder sig utav dem.

Syfte och malsattning

Genom att observera och analysera svenska fOretags nirvaro pa sociala medier och vilka budskap de sprider
pé olika plattformar dr malsittningen att se hur anvindningsomridena skiljer sig 4t mellan de olika
plattformarna och vad plattformarna i storst utstrickning anvinds till. Syftet ér att utifran undersékningen
beskriva riktlinjer £6r hur svenska féretag bor anvinda sig av sociala medier samt att presentera riktlinjer f6r

vilka olika typer av aktiviteter som passar for olika plattformar.
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Problemformulering

Uppsatsens huvudsakliga fragestillning inriktar sig pa att observera hur svenska foretag anvinder sig utav
sociala medier idag och om det gar att se en tydlig tendens fér hur anvindningsomradena hos de olika

plattformarna varierar. Huvudfrigan uppsatsen kommer att behandla ér:
Vilka typer av aktiviteter limpar sig for svenska foretag att bedriva pa olika sociala plattformar?
For att besvara huvudfrigan kommer dven foljande underfrigor att besvaras:

*  Hur anvinds olika sociala plattformar av svenska foretag idag?
*  Till vad anvinds plattformarna?
*  Vad ir skillnaderna mellan de olika plattformarna och pa vilka sitt skiljer sig anvindningsomridena

mellan dem?

Avgransningar

I uppsatsen kommer en avgrinsning till svenska foretag att ske och endast tre olika plattformar kommer att
undersokas, ndmligen Facebook, Twitter och Google+. Avgrinsningen till svenska fretag sker pa grund av
att kulturella skillnader mellan internationella féretag skulle kunna vara en aspekt uppsatsen inte dmnar
behandla. Avgrinsningen i antal undersékta plattformar sker for att méjliggéra en djupare analys av dessa.
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1eor

I teoriavsnittet presenteras den bakgrund och de teorier som bebandlats i en forberedande litteraturstudie. Centrala begrepp
beskrivs i en inledande del. Den redogir for betydelser av vanligt forekommande begrepp inom omradet marknadsforing pa
sociala medier. Dessa beskrivs och forklaras for att dven ge en stirre forstaelse nar termerna anvinds vidare i uppsatsen. I den
andra delen av teorikapitlet presenteras centrala teorier inom omradet. Hér behandlas teorier som Web 2.0 samt teori kring
kommunikationsmixen och dess verktyg inom marknadsforing, slutligen bebandlas teori kring bur foretag kan ha anvindning av
sociala medier. Teorin kring Web 2.0 beskrivs framst for att ge en bakgrund till hur det gar att nyttia mijligheterna och
begrinsningarna som finns pa Internet och i de sociala medierna. Teorin kring kommunikationsmixen och dess verktyg har
fréamst legat till grund for observationen som genomforts i uppsatsen. Teoridelen avser dven lyfta fram teorier som kan ligga till

grund for diskussionen, dar resultatet i uppsatsen jamfors med teorin.

Centrala begrepp

I detta stycke beskrivs ett antal centrala begrepp relaterade till marknadsforing och sociala medier. Dessa
beskrivs fOr att bringa kunskap om begreppen samt hur begreppen tolkas i uppsatsen nir de anvinds.

Sociala medier

Sociala medier 4r ett samlingsbegrepp f6r webbaserade programvaror och tjanster som tilliter anvindare att
métas pa Internet fOr att diskutera, kommunicera eller delta i ndgon form av social interaktion. Interaktionen
kan innefatta text, ljud, bilder, video eller annan typ av media, men den kan ocksé vara en kombination av
dessa. Interaktionen kan bestd av nytt material som publiceras eller en rekommendation av redan publicerat
material som delas vidare. Interaktionen kan dven vara granskning och betygsittning av produkter, tjinster
eller varumirken, eller sd kan det vara ett utbyte av erfarenheter och expertis. (Ryan & Jones, 2009, 5.152)

Plattformar

De webbplatser som tillhér sociala medier. Exempel pd plattformar dr Facebook - ett socialt nitverk, T'witter
- en mikroblogg, Youtube - en videodelningssida, eller Blogger - en bloggpubliceringstjanst. Nir uppsatsen

refererar till dessa webbplatser anvinds samlingsnamnet plattformar.

Viral marknadsforing

Viral marknadsféring 4r en marknadsféringsmetod som uppmuntrar anvindare pé Internet att sprida ett
budskap vidare och dela det med sin bekantskapskrets (Richardson, Gosney, & Carroll, 2010). Innehillet som
publiceras skall vara sliende och underhiéllande och bestar ofta av roliga videoklipp, texter eller interaktiva
flashspel (spel som kan spelas direkt i webblidsaren). Budskapet och innehallet r ofta producerat eller

sponsrat av ett foretag fOr att skapa medvetenhet om foretagets varumirke. (Ryan & Jones, 2009, 5.274)

Mun-ill-mun-kormmunikation

Mun-till-mun-kommunikation innebir att anvindare pratar med varandra om foretags produkter eller
tjdnster, alltsd en typ av ryktesspridning. Mun-till-mun-kommunikation kan antingen ske i en vanlig
konversation mellan individer eller pa Internet via sociala medier. (Mangold & Faulds, 2009)
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Mikroblogg

Mikroblogg ir en webbaserad applikation som tilliter anvindare att dela mindre element som korta
textmeddelande, bilder, videoklipp eller linkar. En mikroblogg ér en blandning av en vanlig blogg och ett
socialt nitverk. (Kaplan & Haenlein, 2011)

Socialt natverk

Ett socialt ndtverk 4r en webbaserad tjinst som mojliggdr f6r anvindare att skapa en profil och férenas i
relationer med andra anvindare. Vanligtvis har de anvindare som ingar i ett socialt nitverk pa internet en
koppling till varandra i viss mdn. Det kan handla om gemensamma intressen eller relationer utanfdr den
uppkopplade sfiren. (Amichai-Hamburger & Vinitzkyb, 2010)

Centrala teorier

I detta stycke beskrivs de teorier som ligger till grund £6r uppsatsen. Dessa har legat till grund f6r
observationen som genomforts och i diskussionsdelen har uppsatsens resultat kopplats samman med dessa

teotiet.

Web 2.0

I bérjan av 2000-talet bérjade Internet fordndras frin att vara ett skrivskyddat webbgrinssnitt till ett
grinssnitt dir anvindare kunde vara med och skapa innehéllet. Tidigare kontrollerades informationen som
fanns tillginglig pd Internet av en relativt liten grupp manniskor, vilket kan liknas vid en tv-sindning dir
kontrollerad information distribueras till ett stort antal anvdndare. (Lytras, Damiani, Ordéfiez de Pablo, 2008)
Den nya generationens Internet kallas med ett samlingsnamn f6r Web 2.0. Begreppet Web 2.0 myntades av
Tim O’Reilly tillsammans med Medialive International under en konferens 2004 dir de diskuterade
teknikaktiverade affarsmodeller (Levy, 2009).

Web 2.0 betecknar ett antal olika koncept: webbsidor som anvinder en viss teknologi, webbsidor som
innefattar sociala komponenter saisom anvindarprofiler, samt webbsidor med anvindargenererat innehdll.
Dessa olika koncept har ménga likheter och dirfor talas det bredare om samlingsnamnet Web 2.0. Att
bedéma om en webbsida betraktas som Web 2.0 dr i manga fall svart pd grund av webbsidors f6rmdga att
snabbt fordndras. De kan ibland presentera nya funktioner och omstruktureringar utan anvindarnas
deltagande. Sociala nitverk ses diremot ofta som typiska exempel pd Web 2.0 pa grund av deras
anvindargrinssnitt och det faktum att de sitter anvindaren i centrum. (Cormode & Krishnamurthy, 2008)

Det finns ménga egenskaper som markerar en Web 2.0-webbplats, fyra av dessa beskrivs kort nedan.

*  Webbsidan kretsar kring anvindaren. Detta kan framgd genom att det finns en profil med information
om anvindares egenskaper sisom alder, kén och position.

*  Det finns mijlighet att skapa kopplingar mellan anvindare. Detta kan ske genom bland annat vinrelationer
mellan olika anvindare samt gruppindelningar av olika slag.

*  Det finns mijlighet att dela inneball till andra anvandare. De kan dela exempelvis bilder, videos eller
kommentarer med andra anvindare.
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*  Granssnittet ska tillita kommunikation mellan anvindare genom interna system.
(Cormode & Krishnamurthy, 2008)

Konceptet grundar sig huvudsakligen p4 att personer som anvinder en webbsida ska ha méjlighet att ta del av
information fran en databas samtidigt som de bidrar med ny information. Detta kallas f6r kollektiv intelligens
och anvinds for att berika anvindarupplevelsen och ge en unik informationskilla. Exempel pa Web 2.0
hemsidor som finns idag dr Facebook och Wikipedia. P4 webbsidorna flédar kunskap frin bada héll och
anvindare har nir som helst méjlighet att ta del av den samt bidra med egen kunskap. Detta har bidragit till
att anvindarna snarare dn skaparen av webbplatsen har kontroll 6ver kunskapen. (Shang, Li, Wu & Hou,
2011)

Kommunikationslandningen

Kommunikationsblandningen, kallad ”the communication mix” eller ”the promotion mix” pé engelska,
refererar till ett omfang av sa kallade verktyg som féretag kan anvinda sig av fOr att uppna sina
kommunikationsmal. Ofta anvinds ett flertal olika verktyg av féretagen och enligt Richardson et al.(2010) ér

fem av de frimsta verktygen:

*  reklam

* PR

*  forsdljningskampanjer
*  personlig forsdlining

*  direktmarknadsforing

Andra verktyg att kommunicera med 4r exempelvis; viral marknadsforing, utstillningar och missor, sociala
medier, mobilkommunikation (Richardson et al., 2010, s.57). Att kontrollera och blanda anvindningen av
dessa verktyg for att skapa ett enhetligt budskap till konsumenten kallas IMC, integrated market
communication, eller pd svenska integrerad marknadskommunikation (Mangold & Faulds, 2009)

De olika kommunikationsverktygen

Nedan foljer en beskrivning av de fem storsta kommunikationsverktygen. En kort beskrivning ges av
verktygen samt deras anvindningsomriden. Aven sociala medier beskrivs hir som ett verktyg som kan
anvindas i den integrerade marknadskommunikationen.

Reklam

Reklam ér en av tre vilkdnda masskommunikationstekniker, tillsammans med PR och forsiljningskampanjer
(Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2005, 5.762). Reklam har anvints under en ling tid och har en stor
bredd i sitt anvindningsomrdde. Reklam 4r vil anpassad for att skapa medvetenhet hos konsumenter, for att
6vertala och 6vertyga, for att vara utbildande och for att vara ett effektivt informationsmedel (Richardson et
al,, 2010, 5.58). Reklam definieras utav Kotler et al.(2005) som en betald form av icke personlig presentation
och marknadsf6ring av idéer, varor eller tjdnster fran en identifierad sponsor.

Det finns flera olika typer av reklam som har olika mal i sin framtoning. Informativ reflam kan t.ex. beritta for

marknaden om en ny produkt, tjdnst eller idé och f6resld kunder till dessa. Informativ reklam kan dven
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anvindas for att géra marknaden medveten om en prisindring eller stirka féretagets profil. Huvudsakligen
berittar informativ reklam om en ny produkt och bygger upp en primir efterfrigan. Den andra typen av reklam
ar dvertalande reklam. Sddan reklam kan bygga varumirkespreferens, uppmuntra konsumenter till att byta
varumirke, dndra konsumentens uppfattningar om produkters attribut eller fi konsumenter att konsumera
direkt. Overtalande reklam anvinds for att bygga en selektiv efterfrigan pa ett visst varumirke genom att
6vertyga konsumenterna att de erbjuds den bésta kvaliteten {61 sina pengar. En typ av dvertalande reklam ir
Jjamforelsereklam, dir ett varumirke direkt eller indirekt jamférs med ett eller flera andra varumirken i reklamen.
Den tredje typen av reklam ér paminnelsereklam. Den anvinds fOr att konsumenterna skall komma ihdg en
produkt, exempelvis en piminnelse om vad som kan behévas inom en snar framtid. Denna typ kan ocksa
anvindas for att piminna om var det gér att kbpa en produkt, fér att hdlla en produkt i minnet under
lagsisong fOr en vara, eller att bibehalla en hég rank bland andra varumirken som konsumenter kinner till
och ir vilbekanta med. (Kotler et al., 2005, 5.764)

Om budskapet i reklamen bortses ir val av media f6r reklamen mycket viktigt (Richardson et al., 2010, s.58).
Annonsering och reklam ér kostsamt och budskapen som féretagen vill f6rmedla férsvinner ldtt i bruset av all
annan reklam som produceras (Kotler et al., 2005, s.767). Traditionellt sett har media bestatt utav olika
etermedia (radio, TV och tryckt media, som tidningar, skyltar, planscher m.m.) och av dessa har det mediet
som passat bist for en viss reklam eller ett visst foretag valts. Val av media baseras pa rickvidd, frekvens och
mediegenomslag. Rickvidd miter procentuellt antal konsumenter i malgruppen som nés av och exponeras for
en kampanj under en given period. Frekvensen mits som det antal ginger genomsnittspersonen i malgruppen
exponeras for ett reklambudskap under en given period. Medialt genomslag miter det kvalitativa virdet av en
exponering i ett givet medium. (Kotler et al., 2005, 5.772) Med Internets intig i den publika sfiren och dess
snabba utveckling finns nu dven en mingd olika digitala medier att vilja mellan istillet f6r bara de traditionella
alternativen for reklam (Richardson et al., 2010, s.58).

Det finns savil positiva som negativa aspekter med alla medier. I tabell 1 fSljer en kort sammanfattning av

for- och nackdelar i anvindandet av olika medier inom reklam enligt Kotler et al. (2005).

Tabell 1

L Flexibilitet, aktualitet, lokalt marknadstickande, bred Kort livslingd, dalig atergivningskvalitet, delas inte av flera
Dagstidningar . S .
acceptans, hog trovirdighet lisare.
Bra tack.mng v dep breda' mar'knaden, l.f.i 5 kOStr.lad per Hég kostnad, konkurrerar i bruset av all annan TV-reklam,
INY exponering, kombinerar bild, ljud och r6relse, tilltalande till i . . ..
. hastig exponering, lig konsumentselektivitet
sinnena
. God lokal acceptans, hog geografisk och demografisk Endast ljud, lag uppmarksamhet, hastig exponering,
Radio . . 8
selektivitet, lig kostnad fragmenterad dhorarskara

Hég geografisk och demografisk selektivitet, hog

Tidskrifter trovirdighet och hégt anseende, bra dtergivningskvalitet, Képa annonser langt i f6rvag, hog kostnad, ingen bestimd

lang livslingd, delas av flera lisare placering
. Hég konsumentselektivitet, flexibelt, ingen tavling mellan Relativt hog kostnad per exponering, kan litt falla under

Direktreklam . . A . )

annonserna i samma medium, tillater individanpassning skrippost

Flexibilitet, frekvent exponering, lag kostnad, lig - . L
Utomhusreklam A A A W W1 W Ingen konsument selektivitet, kreativa begrinsningar
Internet Hég selektivitet, lig kostnad, omedelbarhet, méjlighet till Liten och demografiskt skev publik, relativt liten inverkan,

interaktivitet publiken styr exponeringen
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Det Kotler et al. (2005) menar att Internet mojliggér dr marknadsforing till en relativt 1ag kostnad jamfort
med andra marknadsféringsverktyg. Det méjliggér en omedelbarhet och en mdjlighet till interaktivitet.
Internets fordel dr ocksd att det erbjuds en hdg selektivitet. Det finns méjlighet att 1 stérre utstrickning dn i
andra medier vilja vilken malgrupp reklamen ska rikta sig till. Enligt Kotler et al. (2005) 4r nackdelarna med
att publicera reklam pé Internet att reklamen publiceras f6r en liten och demografiskt skev publik. Reklamen
kan ha en relativt liten inverkan. Nackdelen kan ocksé vara att publiken styr exponeringen.

PR

Ett annat utav de fem mest anvinda kommunikationsverktygen dr PR. Det anvinds fOr att bygga relationer,
generera och frimja goodwill och fortroende, frambringa positiva berittelser och konversationer, utveckla ett
gott rykte for féretaget och varumirket 6ver ling sikt samt att motverka dalig publicitet. Det ér ofta ett mer
subtilt och mjukt kommunikationsverktyg 4n de andra kommunikationsverktygen. (Richardson et al., 2010,

5.60)

Kotler et al. (2005) menar att PR bestar av presskontakt, produktpublicitet, offentliga angeligenheter,
lobbyism och investerarrelationer. Richardsson et al. anser dven att marknadsféring pa s6kmotorer tillhér PR,
samt att anvindningen av Internet i PR-strategier har 6kat. Konversationer pé sociala medier hjilper till att
bygga upp langsiktiga relationer med konsumenter. (Richardson et al., 2010, 5.61)

PR handlar om att bygga upp ett foretags profil genom att skapa goda relationer till konsumenterna och kan
minga gianger gora ett starkt intryck pd allminhetens medvetenhet till en ligre kostnad dn reklam. Det finns
flera metoder f6r att nd ut med PR till konsumenter, press eller investerare. Det kan vara genom att skapa
nyheter om foretaget, de anstillda eller foretagets produkter, halla tal i samband med f6rsiljningsméten eller
foretagssammankomster, skapa evenemang, producera broschyrer, nyhetsbrev och annat skriftligt material,
producera audiovisuellt material som film, skapa en grafisk profil och identitet f6r féretaget, delta i ett
sponsorskap eller delta i allminnyttiga verksamheter som vilgbrenhet. (Kotler et al., 2005, 5.793)

Forsiljningskampanjer

Forsiljningskampanjer dr ett verktyg fOr att skapa kortsiktiga incitament for att frimja forsiljningen av en
produkt eller tjdnst. Till skillnad fran reklam, som demonstrerar anledningar till ett kép, erbjuder
forsiljiningskampanjer anledningar till omedelbara kép. (Kotler et al., 2005, 5.785)

Forsiljningskampanjer dr ett verktyg som anvinds for att férindra konsumenternas beteende kort- och
langsiktigt. De dr ett effektivt verktyg f6r att 6ka forsiljningen pa kort sikt, men fungerar dven sa att de
uppmuntrar varumarkesbyte hos konsumenter. Férsiljningskampanjer kan anvindas for att hjilpa till att
jimna ut sdsongsmissig forsiljning, 6ka frekvensen inkép hos konsumenterna samt 6ka summan spenderade
pengar per kép. Det kan géras med hjilp av rabattkuponger, erbjudanden av typen; “kép tre betala for tva”,
medlemsférmaner och medlemskort eller tivlingar. (Richardson et al., 2010, 5.66)

Forsiljningskampanjer har adapterats vil till Internet och anvinds flitigt i form av bland annat

kupongutdelning via e-post till konsumenter (Richardson et al., 2010, 5.65). Det ér billigare och gar snabbare
in att skicka vanlig post. Aven sociala medier fungerar vil for att driva férsiljningskampanjer (Futuresimple,
2011). Genom att exempelvis “gilla” en fretagssida pa Facebook kan konsumenten erhilla rabatt pa en vara

eller tjanst.
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Personlig forsiljning

Personlig forsiljning ligger, till skillnad mot de tidigare beskrivna verktygen, inte inom ramen f6r vad som
kallas massmarknadsféring. Massmarknadsforing dr ett budskap som riktar sig fran en killa till den breda
massan, ett anvindande av samma kampanj till alla kunder (Kotler et al., 2005, 5.392). Personlig férséljning édr
kommunikationen som sker mellan en forsiljare och en konsument. Det skapas en direkt koppling till kunden
dir malet dr att bygga en varaktig relation mellan férsiljaren, indirekt féretaget, och konsumenten (Kotler et
al., 2005, s.809).

Av de fem verktygen i kommunikationsblandningen dr personlig f6rsiljning det verktyg som utvecklats minst
ur ett tekniskt perspektiv (Richardsson et al., 2010, 5.66). Skillnaden mellan personlig férsiljning som ett
verktyg och reklam som ett annat dr att personlig forsiljning ar ett mote mellan tva ménniskor och innefattar
en tvavidgskommunikation. Richardson et al. (2010) férmodar att det i framtiden kommer ske mer personlig
forsiljning Gver internet genom att videokonferenser blir mer vilanvint.

Direktmarknadsforing

Direktmarknadsforing ér direkt kommunikation med noga utvalda konsumenter pé individniva for att i
omedelbar respons. Direktmarknadsforing tillhér inte massmarknadsféring och inriktar sig pa
individanpassade erbjudanden som ir baserade pa information om konsumenten. Trenden idag pekar pd att
marknadsforing rér sig mer ifrdn massmarknadsféring och mot en mer personlig, en-till-en-kommunikation
med konsumenter, dir féretagen vill odla en varaktig kundrelation. (Kotler et al., 2005, 5.829)

Direktmarknadsféring bestod tidigare av katalogforetag, direktpost och telefonférsiljare. Idag har
direktmarknadsféring genomgdtt en omvandling da mycket av direktmarknadsféringen baseras pda modern
databasteknik och genomfdrs i nya marknadsféringsmedier (Kotler et al., 2005, 5.830). Direktmarknadsféring
med Internet som marknadsféringsmedium kan exempelvis vara: marknadsféring med direkt respons,
forsiljningskampanjer som e-kuponger, publiceringar pd bloggar, e-postutskick, viral marknadsféring och
SMS-marknadsféring (Richardson et al., 2010, 5.67).

Sociala medier

Forutom de fem traditionella marknadsfoéringsverktygen kan flera andra verktyg anvindas f6r att nd ut med
olika budskap till olika malgrupper. Sociala medier dr ett av dessa verktyg som foretag kan anvinda sig utav
som komplement till sin traditionella marknadsféringsstrategi och anvindningen av de fem traditionella
verktygen har férindrats signifikant sedan uppkomsten av sociala medier (Mangold & Faulds, 2009b).

Richardson et al. (2010) menar att sociala medieplattformar skapar méjlighet att nd en utvald malgrupp av
konsumenter, och att det 4r manga konsumenter som ir aktiva pa dessa plattformar. Det skiljer sig aningen
fran vad Kotler et al. skrev 2005 om att publiken ir liten och demografiskt skev, och visar pd sd sitt hur
snabbt marknadsforingen pd Internet har utvecklats. Richardson et al. menar ocksa att aktiviteter pé sociala
plattformar dr en ny variant av mun-till-mun-kommunikation och att konsumenterna blir virtuella
ambassaddrer f6r varumadrken, ibland utan att de sjilva vet om det.

Frimst ger sociala medier féretagen moijlighet att kommunicera direkt med sina kunder, men de ger ocksa
kunderna méjligheten att kommunicera med andra kunder (Mangold & Faulds, 2009b). Sociala medier skapar
en tvavidgskommunikation som de traditionella marknadsféringsverktygen bara skapat vid personlig

forsiljning. Enligt Mangold och Faulds 4r kommunikationen om féretaget kunderna emellan en utvidgning av
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den traditionella mun-till-mun-kommunikationen. Skillnaden frian den traditionella mun-till-mun-
kommunikationen ér att den nu sker snabbare och i realtid (Agresta et al., 2010, s.9).

I och med deltagande i sociala medier ges foéretag méjlighet att paverka konversationerna som sker mellan
konsumenterna (Mangold & Faulds, 2009b). De ges alltsa méjligheten att paverka mun-till-mun-
kommunikationen i en storre utstrickning 4n tidigare. Ryan och Jones skriver angdende féretag:

“Marknadsforing ntvecklas si snabbt att det dvergar till en konversation istallet for en foreldsning. Progressiv marknadsforing
har insett detta och for att bli horda i dagens interaktiva virld behover de delta i konversationen - och sjalvklart, om de vill fi ut
sd mycket som mdjligt ur konversationen mdste de spendera tid pa att ocksa lyssna.” (Ryan & Jones, 2009, s.152)

Foretag bor lyssna och delta i de konversationer som pagar kring foretaget pa sociala medier. Féretag bor
dven integrera sociala medier i sin marknadsféringsstrategi dd konsumenter i stérre utstrickning tar avstind
fran de traditionella marknadsféringskillorna som TV, dagstidningar och radio. Konsumenter begir storre
kontroll pa sin medickonsumtion och omedelbar tillging till information nir det passar dem. Konsumenter
sOker sig dven i en allt stérre utstrickning till sociala medier f6r att séka information om produkter eller
tjdnster innan inkdp av dessa. Konsumenter uppfattar sociala medier som mer trovirdiga 4n kommunikation
som foretagen sinder genom de traditionella verktygen i kommunikationsmixen. (Mangold & Faulds, 2009,

5.360)

Personer gillar att nitverka med andra personer som delar samma intresse. Konsumenter dr benidgna att
kommunicera med andra konsumenter om produkter eller tjidnster som de gillar. Ett sitt for fOretag att lata
denna kommunikation om foretaget fortga eller 6ka dr att ge respons och dterkoppling pa konsumenternas
diskussioner. Ett aktivt deltagande frin foretagets sida bidrar alltsa till fortsatt eller 6kad mun-till-mun-
kommunikation. (Mangold & Faulds, 2009, s.361)

Foretag och sociala medier

Det har noterats skillnader vid féretags anvindning av olika typer av sociala medier, hur konsumenter svarar
pé foretagens anvindning av dessa medier och konsumenternas egen anvindning av dem (Weinberg &
Pehlivan, 2011, 5.278). Ur ett tekniskt perspektiv skiljer sig de olika plattformarna at pa mer eller mindre
markanta sitt och olika slags aktiviteter kan bedrivas pa olika plattformar.

Inldgg pé sociala medier kan delas in i tva olika kategorier som dessa kan utvirderas utifran. Inldgg och
aktiviteter pd sociala medier kan variera i Zvskangd och i djup av information. Inligg pa mikrobloggar, sisom
Twitter, har en kort livslingd och bestir av ytlig information, dirfér mojliggér denna plattform snabb och
kortfattad information och engagemang. Mikrobloggar fungerar bist fér att 6ka medvetenheten hos
konsumenter och f6r varumirkesbyggande (Weinberg & Pehlivan, 2011, 5.279). Mikrobloggar dr dven ett bra
redskap for att kommunicera med konsumenter och for att generera trafik till andra webbsidor genom att
linka till dessa i inliggen (Ryan & Jones, 2009, 5.166). Mikrobloggar kan anvindas i tre stadier av
marknadsforingsprocessen. De kan anvindas i det forsta stadiet - infor inkdp (till marknadsundersdkningar), i
det andra stadiet - inkdp (f6r marknadskommunikation och dé frimst som férsiljningskampanjer) och i det
tredje stadiet - effer inkdp (som kundservice). (Kaplan & Haenlein, 2011, s.108)

Frekvensen av inligg som foretag publicerar i mikrobloggar dr viktig. Om frekvensen av inldgg dr for hog
tenderar det att uppfattas som skripinlidgg och ignoreras av anvindare, men om frekvensen ér for lig halls
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foretaget inte i minnet hos konsumenterna. Ett inldgg per dag uppfattas inte stérande och samtidigt méts
konsumenter dagligen av information om féretaget. (Weinberg & Pehlivan, 2011, 5.279) Att anvinda sig av
mikrobloggar skapar en hég niva av social nidrvaro. Genom att se till helheten av inligg som publiceras 6ver
tid skapas en bild utav foretaget och det skapas en nirhet till konsumenterna. (Kaplan & Haenlein, 2011,
s.107).

Sociala nitverk som Facebook, kan till skillnad fran mikrobloggar som Twitter, ha inligg med djup
information. De bdda plattformarna delar dock egenskapen av att inldggen har en relativt kort livslingd.
Sociala nitverk anvinds av féretag for att skapa kontakt med konsumenter och uppritthalla en
kommunikation med dessa. Sociala nitverk dr limpliga fOr att paverka och bli medvetna om konsumenters
uppfattning om ett varumadrke eller en produkt. (Weinberg & Pehlivan, 2011, 5.280) De sociala nitverken
fungerar dven bra for att uppritthilla en god image samt f6r annonsering och reklam (Ryan & Jones, 2009,
s.163).

Att annonsera eller sprida reklam pé sociala nitverk, sdisom Facebook fungerar ocksé vil. Skillnaden mellan
att sprida reklam pi sociala nitverk jimfort med traditionell media som TV och tidningar ir att det i sociala
medier gar att segmentera konsumentmarknaden och littare rikta reklamen till ritt malgrupp. (Richardson et
al. , 2010)

En undersékning som Viasat genomfdrde tillsammans med SIFO 2011 visar att varannan svensk som ér aktiv
pa sociala medier f6ljer féretag pa de olika plattformarna. Anledningen till att anvindare f6ljer féretag skiljer
sig 4t, men pa Facebook anger 48 procent att de foljer foretag for att fa erbjudanden eller rabatter. Andra
vanliga anledningar ér att de vill delta i tivlingar och vinna priser, att de vill f4 information om féretaget och
tjdnsterna samt att de vill f4 kundservice eller support fran féretaget. Undersékningen visar att anvindare pa
Twitter f6ljer fler féretag 4n de gbr pé andra plattformar samt att anvindare pd Facebook fdljer i snitt fyra
foretag. P4 Facebook dr yngre anvindare mer benigna att f6lja foretag dn dldre. Enligt undersékningen har 24
procent av féljarna varit i kontakt med féretag genom sociala medier, framfor allt £6r att £ kundtjanst.
(Mynewsdesk, 2011-12-27)
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Vetod

Utredningen av problemformuleringen har genomforts i tvd delar: en forstudie och en undersokning. Forstudien bestar utay teorier
och allmén bakgrund inom dmnesomridet och har legat till grund bade for observationen som genomfirts och for uppsatsens
diskussion. Forstudien behandlas i teoridelen. Utover forstudien bar en undersikning genomforts, bestaende av en observationsdel
och en interyiudel. Observationen har genomforts med ntgangspunkt i problemformuleringen och delfragorna, samt den teori som

bebandlats. Undersokningen har dven bestitt av en intervjudel dar utvalda personer fragats om sin kunskap inom dmnet.

Observation

I observationen undersoktes sex olika svenska féretags anvindning av tre olika sociala plattformar. Féretagen
valdes ur tre olika branscher dir varje bransch representerades utav tva foretag. Féretagen valdes ur olika
branscher for att skapa en forutsittning f6r diskussion kring om det fanns ndgon skillnad mellan de olika
branscherna. Féretagen har dven behandlats som en homogen grupp och fatt representera svenska foretag i

uppSthSCl’l.

Syite
Syftet med att utfra en observation var att kartligga anvindandet utav sociala medier bland svenska foretag

idag. Utifrdn detta underlag kunde sedan anvindandet av de olika plattformarna studeras och knytas an till

teorin och slutsatser kring hur anvindningen bér vara kunde dras.

Observationen kunde besvara de delfridgor som stilldes i problemformuleringen och syftet var dven att skapa
ett brett underlag f6r diskussionen i uppsatsen. Detta underlag kunde dven anvindas vid utformningen till

vissa av de frigor som stilldes vid intervjuerna.

Unval

Som beskrevs i avgrinsningarna valdes tre plattformar ut f6r observationen, detta for att ett begrinsat urval
skapade underlag f6r en djupare analys. Urvalet av plattformar valdes utifrin deras egenskaper och pi vilka
sitt de var etablerade bland f6retag. Som en av tre plattformar valdes Facebook. I egenskap av att vara en
utav virldens storsta sociala medieplattformar (DN 2011-12-09), med 6ver 900 miljoner aktiva anvindare
(Facebook, 2012-05-03b), sd var det intressant att se hur svenska féretag hade etablerat sig pa denna
plattform och hur den anvinds. Med aktiva anvindare menas att anvindarna besdker Facebooks webbsida
minst en ging i manaden (Facebook, 2012-05-03b).

Som den andra plattformen valdes Twitter. Twitter valdes precis som Facebook i egenskap av att vara en
relativt viletablerad och vilanvind plattform for svenska féretag (kinnedomen om féretagens etablerande
och anvindande av sociala medier baserades pd egna férstudier som gjorts infOr uppsatsen). Twitter har dven
en del tekniska begrinsningar, bland annat en teckenbegrinsning i sina meddelanden pd 140 tecken, som

gjorde att det var intressant att observera féretagens aktivitet pa Twitter.

Som tredje plattform valdes Google+. Detta val baserades p4 att Google+ ir en relativt ny plattform fo6r

foretag att etablera sig pd och anvinda sig utav. Google+ har bara kunnat anvindas sedan sommaren 2011
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och skapades for att kunna utmana Facebook (Gadgetwise, New York Times, 2011). Med uppenbara likheter
med och vissa skillnader frin Facebook valdes Google+ som den tredje plattformen f&r observationen.
Likheten med den redan viletablerade sociala plattformen Facebook utgjorde en intressant méjlighet till
jimforelse av foretagens aktiviteter pd de olika plattformarna.

Att vilja foretag ur tre olika branscher méjliggjorde en undersdkning dir branschspecifika skillnader mellan
publicerade inligg kunde patriffas. Att vilja tvéd foretag ur varje bransch gjordes for att fa ett storre omfang
av observerade foretag samt att specifika egenskaper rérande ett visst foretag eventuellt kunde paverka
observationens generaliserbarhet om bara ett féretag valts ur varje bransch. De sex féretagen som valdes var:
Solresor och Fritidsresor, tillhorande resebranschen, H&M och Acne, tillhorande kladbranschen, samt
Adlibris och Bokus, tillhérande den webbaserade bokbranschen.

Tivagagangssétt

De valda foretagens aktiviteter har undersokts under en tidsperiod pa tvd veckor, i botjan pa april 2012. Tvé
veckor valdes da det ansags ge en rimlig méngd inldgg att observera f6r samtliga plattformar. Flédet av inldgg
ansdgs vara sd pass hogt att en lingre observationsperiod hade inneburit en f6r stor mingd inldgg att
observera for uppsatsens omfattning. Observationen har behandlat frekvensen av inligg som féretagen
publicerat under olika dagar i veckan pa de tre olika plattformarna. Dir har skillnader mellan vardagar och
helger observerats, samt ett snitt av hur ménga inldgg som publicerats dagligen. Observationen har dven
studerat vilka olika typer av inldgg som de olika féretagen publicerat. Inldggen har delats in i olika kategorier:
reklam, PR, forsaljningskampanger, interaktion, direktmarknadsforing och dvrigt. Dessa kategorier har utgingspunkt ur
teorin kring de olika marknadsféringsverktyg som anvints traditionellt i medier som TV, tidningar etc. En
definition av de kategorier som anvints i observationen finns under avsnitt Resultat (en tolkningstabell finns
att tillga i bilaga 1) och teorin som de ir baserade pa finns att ldsa i teoridelen.

Observationen har dven innefattat en kartliggning av skillnaden i antalet anvindare som fdljer de olika
foretagen pa de olika plattformarna under en 30-dagarsperiod, samt en kartliggning av svarsfrekvensen pd
inldgg publicerade av anvindare f6r de olika féretagen pa Facebook. Skillnaden i antal f6ljare uppmattes
genom att antalet anvindare som foljer de olika féretagen registrerades for alla de sex féretagen pa de
observerade plattformarna den 2 april 2012. Sedan registrerades samma uppgifter igen 30 dagar senare, den 2
maj 2012. Svarsfrekvensen pa Facebook togs fram genom att registrera de antal inldgg som gjorts utav
anvindare pa féretagens respektive sidor pd Facebook och sedan registrera hur manga av dessa som var
besvarade. Aven vilka typer av inligg som anvindarna limnade har registrerats och delats i utefter
kategorierna: fragor till foretaget, tips eller fragor till andra anvindare, flagomal och omndmningar.

Positiva och negativa aspekter

Det har funnits en del negativa, sivil som positiva aspekter med genomférandet av ovan beskrivna
observation ddr monster i anvindning kartlagts. Den frimsta anledningen till kritik har kunnat vara
omfattningen av observationen, bade i antal observerade féretag samt observationstid.

Val av specifika branscher och specifika féretag har kunnat ses som en negativ aspekt. Féretagens specifika

egenskaper skulle kunnat paverka utfallet i allt f6r stor del om {61 i féretag valts ut. De positiva aspekterna
har dock kunnat vara att féretagen som valts ut faktiskt tillh6r olika branscher och inte samma. Hade foretag
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fran en och samma bransch valts ut hade det eventuellt kunnat paverka observationen déd branschspecifika
egenskaper hade kunnat férekomma. Detta skulle kunna ha gjort observationen icke generaliserbar.

Intervjuer

Under studien har det genomférts tva intervjuer med personer som arbetar med sociala medier och har stora
kunskaper inom detta imne. En mail-intervju har genomfdrts med en person som ir ansvarig for
marknadsforingen pd sociala medier pd bokhandeln Adlibris. En personlig intervju har genomférts med en
konsult pa PR-byrian Hallvarsson & Halvarsson.

Syite

Intervjuerna har utférts f6r att komplettera litteraturstudien och observationen. Intervjun med den som ir
ansvarig for marknadsforing pa sociala medier pa Adlibris har syftat till att underséka vilka strategier Adlibris
arbetar efter da de viljer vilken information de presenterar pd de olika sociala plattformarna de dr aktiva pa.
Syftet med att intervjua en konsult var att £ dennes asikter om hur féretag bor anvinda sig av de olika sociala
plattformarna som idag finns tillgingliga. Syftet har dven varit att f4 dsikter om vad som anses vara de
vanligaste misstagen som foretag gor dd de vill marknadsfora sig pé sociala medier och vad dessa misstag kan
bero pa.

Tivagagangssétt

Tva olika typer av intervjuer har genomfdrts, en mail-intervju och en personlig intervju. Vid mail-intervjun
har fragor sints till respondenten som under tvd veckor haft mdjlighet att besvara frigorna. Den personliga
intervjun har varit en kvalitativ intervju och samtalet har spelats in for att fokus under intervjun har legat pé
samtalet och ej pid dokumentationen av intervjun. Bjérn Higer som skrivit boken Intervjuteknik har pa sin
hemsida skrivit om de viktigaste egenskaperna fér en bra intervju. Enligt Higer skall intervjuaren vara
forberedd genom att ldsa pa om det aktuella dmnet samt planera intervjun innan genomférande och under
intervjun bor 6ppna fragor anvindas for att fa bittre och citatvinligare svar (Intervjuteknik, 2002).
Intervjuerna har genomférts langt in i uppsatsens ging vilket har bidragit till god férberedelse med grund i
litteraturstudien. Under de tvd intervjuerna har 6ppna fragor anvints och frigorna har i stort sitt behandlades
i samma ordning under de tvé intervjuerna. I den personliga intervjun har det diremot funnits stérre utrymme
tor foljdfragor, vilket har varit en svirighet i mail-intervjun. Efter intervjuerna har dessa sammanstillts och
sammanfattningarna finns att ldsa under resultat.

Positiva och negativa aspekter

Fordelen med att genomféra kvalitativa intervjuer dr moéjligheten att anpassa fragor och fragefoljd efter
situation och pa sé vis f4 en bredare bild 4n vid anvindning av frageformulir (Ahrne & Svensson, 2011, s.40).
Nir intervjuer sker muntligt finns tillfille att utveckla och férklara fragan f6r att undvika missférstand
(Andersson, 1985, s.24). Att utveckla en friga och stilla f8ljdfragor 4r manga ginger nédvindigt dd fragor dr
tolkningsbara vilket leder till att respondenten inte nédvindigtvis svarar pd den frigan som intervjuaren
asyftade (Larsson, 2011, 5.27). Svagheten med intervjuer som metod dr att resultatet sillan 4r allomtickande
och miste dirfor vanligen kompletteras med andra metoder (Ahrne & Svensson, 2011, s.56).
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Mail-intervjuer tilliter respondenten att reflektera 6ver frigan under en lingre tid 4n vid en personlig intervju
och kan p4 sa sitt ge djupgiende svar. Svagheten med denna intervjumetod 4r att intervjuaren missar
respondentens ickeverbala signaler saisom ansiktsuttryck, tonlige och rérelsemonster, vilket kan registreras vid
personliga intervjuer. (Hunt & McHale, 2007)
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Sociala medier

Beskrivning av de tre sociala plattformarna som undersiks i observationen: Facebook, Twitter och Google+. Redogirelse for hur
Pplattformarna anvinds i dagslaget, deras bakgrund och framforallt vilka mdjligheter de erbjuder foretag som etablerat sig pa
plattformen.

Facenbook

Facebook ir ett socialt nitverk dir miljontals méinniskor umgds och delar information med vinner varje dag
(Facebook, 2012-05-03a). I Mars 2012 hade Facebook 901 miljoner manadsvis aktiva anvindare varav mer 4n
hilften anvinder Facebook dagligen (Facebook, 2012-05-03b).

Nitverket Facebook grundades av studenter pa Harvard University 2004 f6r att uppmuntra andra studenter
att lira kinna sina klasskamrater. Fretaget vixte och lanserades péd skolor runt om i USA innan det
publicerades for allminheten 2006. Ndr Facebook lanserades var konceptet snatlikt konceptet f6r den da
storsta aktoren pa den sociala nitverksmarknaden, Myspace. Skillnaden frin Myspace var att Facebook inte
tilldt anvindarna att sjilva bestimma bakgrundsbild pa sina anvindarprofiler. Alla anvindare hade dirmed
samma bakgrundsbild och detta skapade en enhetlig kinsla dir anvindarna kinde igen sig da de navigerade pa
hemsidan. Facebook tillit diremot sina anvindare att sjilva bestimma Sver vilken information de ville dela
med sig av och till vilka personer. (Treadaway & Smith, 2010, 5.10)

Idag tillats offentliga representanter for foretag att skapa sidor pa Facebook. Pa dessa sidor kan féretagen
ldgga upp profilbilder, kontaktuppgifter och information om féretaget. Administratérer f6r en sida far tillging
till en administratdrspanel dir de kan publicera inldgg, svara pa inldgg, fa statistik och redigera sidan
(Facebook, 2012-05-03c). Foretag kan skapa skriddarsydda foretagssidor dir de kan £ kontakt med
anvindare genom att publicera information, skapa event och ligga ut bilder p4 sin tidslinje (Facebook, 2012-
05-03g). Administratéren f6r sidan har méjlighet att bestimma vilka inldgg som visas pa sidan, den kan vilja
om andra anvindare far publicera inldgg pd sidan och kan dven ta bort inldgg som har publicerats (Facebook,
2012-05-03d). Genom att svartlista ord kan administratéren i férhand férhindra att inldgg med dessa ord visas
pé sidan (Facebook, 2012-05-03f). Administratéren kan dven knappnilsmirka inligg, vilket innebir att det
inldgget visas lingst upp pa foretagets tidslinje under en vecka och pa sa sitt visas tydligt f6r besdkare av
sidan (Facebook, 2012-05-03d). Tidslinjen visar alla aktiviteter pd profilen och sorterar dessa efter datum
(Facebook, 2012-05-03¢).

Foretagssidor pa Facebook tillhandahaller flera tekniska egenskaper som hjilper till att skapa interaktion
mellan féretag och anvindare. Anvindare kan exempelvis “gilla” en sida; dd visas foretagets uppdateringar i
anvindarens nyhetsfléde. Féretag har moijlighet att begrinsa vilka foljare som fir ta del av inldggen efter sprak
och plats och kan pa sa sitt begrinsa publiceringen av inldgg till personer i ett visst land som talar ett visst
sprak. (Facebook, 2012-05-03f) Det finns dven méjlighet att kostnadsfritt f6lja upp och dskadliggora statistik
som visar féljares aktiviteter pa sidan. Féretag kan fi mitvirden for inligg pa sidan, hur manga som har gillat
sidan och hur manga féljare som nimnt sidan i inldgg. (Facebook, 2012-05-03h)

Aven om de flesta kinner till Facebook si bérjar foretag forst nu inse potentialen plattformen besitter som

ett marknadsféringsmedium. Da s6kmotorer saisom Google kan hitta sidor pa Facebook sa forbittras i manga
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fall foretags placering i s6klistan. Sidorna ér pa sa sitt synliga for fler 4n endast medlemmar pa Facebook.
(Dunay & Krueger, 2011, s. 10)

Twitter

Twitter 4r en mikroblogg dir anvindare med ett konto pa webbsidan far uttrycka sig i meddelanden pé
maximalt 140 tecken, sa kallade tweets (Twitter, 2012-05-03a). Dessa meddelanden ér publika och kan lisas av
alla som har ett intresse f6r dem, dven av dem som inte ir medlemmar pa Twitter. Anvindare kan f6lja andra
anvindarkonton och fir da andra anvindares tweets visat i sitt fldde. Den andra kontoinnehavarens tweets
kan spridas vidare till anvindarens egna foljare genom att dessa inligg retweetas. (T'witter, 2012-05-03b).
Retweeta innebir att en anvindare aterpublicerar en annan anvindares tweet pi sitt eget konto (Twitter,
2012-05-03c¢). Twitter erbjuder dven foretag att skapa konton pa webbsidan och pi sd sitt fa moéjligheten att i
realtid dela information och skapa relationer med personer ur féretagets malgrupp (Twitter, 2012-05-03a).
Foretags anvindning av Twitter (i egenskap av att vara en mikroblogg) har férindrat synen pé
marknadsféring och kommunikation och skapat en virld dir kunden har kontroll 6ver marknadsféringen
(Lacy, 2011, kapitel 1).

Det forsta tweetet nagonsin publicerades 21 mars 2006 (Twitter blogg, 2011-03-14). Plattformen har pa
senare 4r blivit mycket populdr och under 2011 hade Twitter en drlig tillvixt pd 585 procent (Lacy, 2011). Sex
ar efter att Twitter skapades har plattformen 140 miljoner anvindare och varje dag skrivs 340 miljoner tweets
(Twitter blogg, 2012-03-21). Twitter har beskrivits som ett redskap for att skapa elektronisk mun-till-mun-
kommunikation, dér ryktesspridning distribuerar en organisations budskap. Trots plattformens potential finns
det lite forskning som kan ligga till grund f6r en kostnadseffektiv marknadsfoéringsstrategi. Forskningen som
gjorts har till stor del undersokt privatpersoners anvindning av plattformen, inte féretags och organisationers.
(Burton & Soboleva, 2011)

Det finns tilligg pa Twitter som anvindare och féretag kan betala for att ta del av. Dessa dr bland annat:
frimjade tweets, frimjade konton och férbittrad profil (Twitter, 2012-05-03d). Frimjade tweets dr ett sitt for
foretag att annonsera pa Twitter och det innebdr att féretag kbper tweets och dessa tweets kommer att synas i
flédet hos anvindare som Twitter anser dr relevanta mottagare f6r annonsen (Twitter, 2012-05-03¢). Vilka
anvindare som fir se foretagens frimjade tweets bestims av T'witter utifrin olika parametrar, bland annat
vilka anvindarna f6ljer och vilka de interagerar med. Detta gir att féretag kan na ut till en ickeféljare och pd
sd sdtt finns potential att bredda deras foljarskara (Twitter, 2012-05-03f). P4 samma sdtt gar det att kbpa
frimjande konton: D4 visas kontot bland de konton som anvindaren rekommenderas att f6lja (T'witter, 2012-
05-03g). Forbittrad profil 4r en ny funktion pa Twitter som ger féretag mojlighet att stirka sina profiler, géra
dem attraktivare for andra anvindare och limna ett intryck. Bland annat méjliggérs funktionen att ha ett
sidhuvud i profilen dir féretaget kan visa valfri bild och ha en tweet som alltid ligger lingst upp pé sidan
(Twitter, 2012-05-03h). Féretag som betalar for tjdnster pa Twitter far tillgdng till analys av sina egna
aktiviteter, de fir information om hur anvindare reagerat pa deras aktiviteter samt f6ljares demografi och
intressen (Twitter, 2012-05-031).
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Google+

Google lanserade Google+ 2011 som ett f6rs6k att utmana Facebook, och ndgra ménader efter lanseringen
introducerades féretagssidor pd Google+ for att locka foretag till ndtverket (FOX Business, 2012-03-05). Den
stora férdelen med Google+ dr den algoritm som gor att féretag som skapar en sida kan fi en bittre plats i
resultatlistan pd s6kmotorn Google (FOX Business, 2011-12-02). Nitverket hade i maj 2012 néra 100
miljoner anvindare. Bland privatpersoner ir kénsuppdelningen féljande: 69,4 procent dr manliga, 29,2
procent ér kvinnliga och 1,4 procent ir anvindare som ej angivit kén eller angivit det som annat
(Socialstatistics, 2012-05-04).

Pa Google+ kan féretag skapa sidor fOr att sprida sitt varumarke och stirka relationen med sina kunder. Pa
sin egen sida kan foretag visa Oppettider och kontaktinformation men 4dven dela foton, linkar, asikter och
kampanjer. Inldgg pid Google+ kan goras offentliga sa att personer som inte 4r medlemmar pd plattformen
kan se dem. (Google, 2012-05-04a)

Det finns flera verktyg pa Google+ som féretag kan anvinda for att nd ut till anvindare. Nér anvindare gillar
en foretagssida kan de genom funktionen +1-rekommendationer rekommendera sidan till andra anvindare.
Denna +1-rekommendation kan sedan visas pd fler av Googles webbsidor, sisom Googles s6kmotor dir
personer kan se i s6kresultatslistan hur méinga Google+-anvindare som rekommenderar sidan eller féretaget.
(Google, 2012-05-04b) Foretag kan ocksa dela in sidans besokare i olika kretsar, sd kallade Cirklar, de kan da
gruppera personer efter olika parametrar fér att kunna sinda ut relevant information till de olika typerna av
minniskor (Google, 2012-05-04c). Google+ har tagit fram verktyg som hjilper féretag att utvirdera sina
aktiviteter pd plattformen. Féretag kan i dagsldget bland annat se hur ménga anvindare som rekommenderat
dem med +1-rekomentationer med detta verktyg. Inom en snar framtid kommer det dven att vara méjligt att
f4 mer information om bes6karna sisom demografi, kommentarer och sociala aktiviteter. (Google, 2012-05-

04d)

Det finns olika sitt for foretag att kommunicera med kunder pd Google+; de kan dela inligg i sitt fléde men
dven anvinda en funktion som kallas Hangouts. Hangouts ér ett verktyg dir foretag genom video kan sidnda
ut meddelanden eller kommunicera med kunder och kollegor. Det 4r f6r tidigt att siga om Google+ kommer
att nd samma framgangar som féregingaren Facebook men fOretag gor ritt i att gbra ansprak pa sitt
foretagsnamn pa Google+ for framtida bruk. (FOX Business, 2012-03-05).
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—Resultat

Hur presenteras de resultat som intervyjuerna och observationen frambringat. Forst presenteras sammanfattningar av de tvd

intervjuer som genomfordes och sedan presenteras resultatet for den genomforda observationen.

Intervjuer

For att i djupare insikt i hur féretag anvinder sociala medier genomfdrdes tvi intervjuer. Den férsta
intervjun genomfordes med Gustaf Ekelund, en konsult som arbetar med féretagskommunikation pa PR-
byrin Hallvarsson & Halvarson. Den andra intervjun var en mail-intervju med Ylva Wadstrém som ansvarar
for marknadsforingen via sociala medier pa Adlibris. Fragorna som stilldes vid intervjuerna finns att ta del av
i bilaga 2.

Interviu med Gustal Ekelund pé Hallvarsson & Halvarsson

I intervjun med Gustaf Ekelund, den 3 april 2012, stilldes ett antal foérbestimda fragor. Under intervjuns gang
fick Ekelund prata fritt kring fragorna och féljdfragor uppstod. Nedan presenteras det mest relevanta ur

intervjun.

Enligt Ekelund finns det stora méjligheter f6r de féretag som etablerar sig pd sociala néitverk: Smé féretag kan
driva férhallandevis billiga kampanjer medan storre féretag kan géra mycket med sina stora budgetar. For att
ha en fungerande marknadsforing sa talar Ekelund om tre olika arenor som fOretagen maste arbeta med: Egna
webbplatser, s6kmotorerna och sociala medier. Féretagen maste pd de egna webbplatserna bevaka vad som
sdgs, vad som gors och hur det ser ut. P4 den egna webbplatsen péverkar de sjilva vilken information som
presenteras. P4 sékmotorerna miste de veta hur de presenteras, hur de ska arbeta f6r att hamna hégt upp pa
olika s6kningar och finnas tillgingliga. Samtidigt som det dr viktigt att finnas med pé sociala medier 4r det
enligt Ekelund viktigare fOr foretag att forstd sig pd sociala medier, vet féretag inte vad de gor eller vad som
diskuteras pd dessa sociala medier sa kan det snabbt fi konsekvenser.

Ekelund menar att de storsta felen foretag gor dd de etablerar sig pd sociala medier dr att de inte har en
langsiktig plan eller tillrdckligt med resurser fOr att driva satsningen. Det krivs mycket engagemang och
pengar for att f6da innehéllet som publiceras pd de sociala medierna dé det bor vara koordinerat, uppdaterat,
snyggt och ligga ritt i tiden. Ett féretag som har etablerat sig pa sociala medier méste arbeta aktivt for att
utnyttja de mojligheter som dessa plattformar erbjuder annars kan det istillet ge ett negativt intryck av
foretaget.

Det finns en uppsjd olika sociala medier och det kan vara svért for féretag att vilja vilka plattformar de ska
etablera sig pa. Enligt Ekelund ér bloggar, Twitter, Facebook, Linkedin, Google+, Appstore, Wikipedia,
Youtube, Flickr, Slideshare och Scribd de viktigaste sociala medierna att finnas med pd. Han menar att
Appstore kanske var mer aktuellt f6r ndgot ar sedan 4n idag och att plattformarna Youtube, Flickr, Slideshare
och Scribd fungerar mer som komplement till de andra plattformarna. Alla dessa olika sociala medier har
olika egenskaper som limpar sig f6r olika typer av féretag med olika typer av aktiviteter och det kommer hela
tiden uppstickare vid sidan av de stOrsta aktérerna. Just nu menar Ekelund att de stdrsta aktérerna dr
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Facebook, Google+ och Twitter. Alla de mindre plattformarna ér intressanta men han tror inda att de tre
storsta aktérerna i dagslidget dven kommer att vara de viktigaste i framtiden.

Nir frigan kring férdelarna och nackdelarna med de tre valda sociala plattformarna Facebook, Twitter och
Google+ stills, svarar Ekelund att Facebooks fordel 4r det stora antalet anvindare. Fyra miljoner svenskar
nyttjar idag Facebook, vilket ger féretag mojlighet att nd ut till en bred massa. Enligt Ekelunds erfarenheter
krivs det mycket f6r en person som foljer ett féretag pa Facebook att sluta folja det, vilket ger féretaget
manga och lingvariga tillfillen att sprida budskap till anvindarna. Problemet dr dock att plattformen dr
relativt stingd da anvindare sjdlva kan vilja vilken information de delar med sig av. Detta gor att foretag
utifrin sett kan ha det svarare att ta del av information om anvindarnas dsikter. Méinga féretag har separata
sidor for olika aktiviteter pa Facebook, exempelvis en f6r kundtjinst och en f6r sponsorskap. Om anvindarna
inte foljer alla sidor sd missar féretaget mojligheten att sprida information till alla sina f6ljare dd de ligger ut

olika information pa olika sidor.

Bloggar, inklusive mikrobloggen Twitter, erbjuder fretag ett fritt spelrum dér de snabbt kan sprida mycket
information. Twitter dr ett Oppet nitverk till skillnad mot Facebook och Google+. Foretag kan enkelt fanga
upp anvindares dsikter och kan pa si sitt f4 en klar bild av vad som siigs om fOretaget. Svarigheten ir att det
kan vara besvirligt att hitta de inflytelserika anvindarna som snabbt kan sprida positiva sivil som negativa
asikter om féretaget och som dirfor dr viktiga for foretaget att beméta. En annan nackdel dr dven att flédet
péa Twitter dr sd pass snabbt att trender oftast blir kortvariga. Darfor kriver Twitter ett kontinuerligt och

mycket aktivt deltagande dir foretagen startar och deltar i de diskussioner som pdgir med anvindare.

Ekelund hivdar ocksd att Google satsar mycket pd Google+ men att plattformen fortfarande inte har
etablerat sig ordentligt pd den svenska marknaden. Samtidigt har Google+ redan natt 100 miljoner anvindare
virlden 6ver vilket 4r snabbare dn nagot annat nitverk nagonsin har 6kat i en etableringsfas. Ekelund ser stor
potential hos Google+ och enligt honom dr den stérsta férdelen att féretag som etablerat sig pa Google+
hamnar hégre upp pa Googles sokresultat, vilket 4r mycket visentligt eftersom foretag hela tiden strivar efter
att ligga hogt upp pd sdkmotorerna. De manga verktyg som finns i Google+ ger foretag stora mojligheter att
nd ut till sina kunder. Cirklar dr ett utav dessa verktyg och det ger féretag chansen att nd ut till ritt
milgrupper. Ekelund gissar att anvindarna inom en snar framtid sjilva kommer att fa vilja vilka cirklar de vill
inga i. Hangouts dr ett annat verktyg som kan anvindas och troligen kommer att anvindas i allt stérre
utstrickning. H&M anvinde exempelvis Hangouts dd de lanserade en ny kampanj for ett tag sedan, dé de ldt

tio anvindare pa Google+ prata med fotbollsstjirnan David Beckham genom Hangouts.

Skillnader mellan branschers anvindning av sociala medier beror enligt Ekelund p4 att manga foretag vintar
pé att ett liknande foretag ska ta ett initiativ. Nér ndgra foretag i en bransch borjar engagera sig sa brukar de
andra fOretagen folja efter. P4 samma sitt utvecklas de sociala nitverken manga ginger pd grund av
konkurrens frin liknande plattformar. Ekelund ger exempel med Facebooks manga férbittringar, sisom den
nya tidslinjen som sker f&r att hélla jimna steg med Google+.
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Interviu med Ylva Wadstrom pa Adlioris

Iintervjun med Ylva Wadstrém sindes fragor via mail. Fragorna besvarades skriftligt den 17 april 2012, och

nedan foljer en sammanfattning av det mest relevanta ur intervjun.

Adlibris marknadsfor sig som Nordens strsta bokhandel och 4r en renodlad nitbokhandel. De har etablerat
sig pé flera av de storsta sociala medierna; Facebook, Twitter, Pinterest, Youtube och Google+. Wadstrém
ser pa sociala medier som ett sitt f6r Adlibris att kommunicera med kunder och bokilskare. Kunder ges
mojligheten att stilla fragor, framf6ra dsikter och féra en dialog med Adlibris. De har valt att etablera sig pa
de fem olika plattformarna di dessa erbjuder olika sitt att nd ut till deras malgrupp med olika uttryck. De
anvinder Pinterest for att dela bilder, Youtube f6r att dela filmklipp och Twitter for att dela kortare
textbudskap. P4 Facebook delar de bilder, videos samt text. Wadstrém menar att Facebook kombinerar
Pinterests, Youtubes och Twitters egenskaper. Google+ ir férhéllandevis nytt och fortfarande i ett forsta
stadium, samtidigt ser Wadstrém att syftet med att finnas pa Google+ dr likvirdigt med syftet att finnas pa
Facebook.

Wadstrom anser att det finns f61- och nackdelar med de plattformar Adlibris valt att etablera sig p4.
Facebooks fordel ir att plattformen kombinerar flera olika méjligheter att uttrycka sig pd (genom bilder etc.)
samt att de som foljer foretaget tillhér mélgruppen och det ér litt att kommunicera med denna mélgrupp.
Nackdelen dr ddremot att féljare kan vara intresserade av olika aktiviteter men det finns sméd mojligheter att
anpassa delningar efter olika féljares 6nskemal. Twitters f6rdel dr smidigheten och snabbheten nir det giller
att fa ut budskapen till f6ljare. Nackdelen med Twitter ér att det tvirtemot Facebook dr svart att fd en
6versikt Gver dialoger och annan aktivitet. Google+ idr en smidig plattform som erbjuder manga méjligheter
for foretag, nackdelen att det i dagsliget dr forhéllandevis fa personer som ér aktiva pé plattformen. Samtidigt
ir Google en mycket stor aktér pa Internet s Wadstrém anser att chansen dr stor att anvindarantalet
kommer att 6ka. Att medverkan pa Google+ kan bidra till bittre s6kresultat pa Google dr nagonting som
Wadstrom ser som en bonus, men inte en anledning till att etablera sig pa Google+.

Angiende de olika plattformarnas tekniska forutsittningar sa menar Wadstrém att det dr ndgot som Adlibris
tar hinsyn till och att de anpassar informationen de ligger ut pd de olika plattformarna efter dessa.
Exempelvis handlar det om Twitters teckenbegtinsning. Enligt Wadstrom ér interaktionen mellan Adlibris
och féljarna stérst pa Twitter och Facebook, dir far de kommentarer och fragor fran féljare. Wadstrom ser
en 6kad anvindnings av sociala medier for Adlibris i framtiden. De kommer ligga ner mer tid pa sociala
medier, testa nya saker och férséka gbra pa andra sitt 4n de gor i dagsliget.
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Observation

I denna del presenteras observationens olika resultat. Hir presenteras resultatet f6r skillnaden mellan antalet

anvindare som f6ljer de olika féretagen, resultatet f6r frekvensen av inldgg som publicerats, resultatet for

vilken typ av inldgg de olika féretagen har publicerat samt resultatet f6r den interaktion som skett pa de

observerade plattformarna. De olika resultaten presenteras med diagram, tabeller, utvalda exempel och text.

Tabell 3

Skilnad i antal anvandare som folier foretagen

Hir presenteras skillnaden mellan hur manga anvindare som
foljde de sex féretagen den 2 april jimfort med hur manga som
foljde dem 30 dagar senare, den 2 maj, 2012. Skillnaden
beskrivs i antal anvindare som 6kat eller minskat samt

procentuell 6kning eller minskning.

Tabell 2

Antal f6ljare 2012-04-02
Antal f6ljare 2012-05-02

Forandring, stycken

Foéretag

Foérandring, procentuellt

Tabell 2 visar vad som presenteras i tabell 3.

Pa 30 dagar har samtliga féretag 6kat sin skara av anvindare
som foljer dem pd respektive plattform. Alla féretagen har flest
anvindare som f6ljer dem pa Facebook, men dven pi Twitter
har samtliga féretag en gedigen skara anvindare som foljer

deras aktiviteter. Vad som ocksa kan utlasas ur resultatet ar att

féretagen dnnu inte alls har méinga som f6ljer dem pd Google+.

Det dr bara en brakdel jimfort med de som f6ljer féretagen pa

de andra tvd plattformarna.

H&M och Acne, som inte bara ir svenska féretag utan dven
internationella féretag, har flest anvindare som f6ljer dem pa

samtliga plattformar. H&M har 6ver 10 miljoner som foljer

dem pa Facebook, strax 6ver 1 miljon pa Twitter och strax Sver

650 000 pd Google+. Detta gir att jaimféra med Solresor som

endast har kring 23 000 som f6ljer dem pa Facebook, kring 350

péd Twitter och bara 87 stycken som féljer dem pa Google+.

Twitter  Facebook Google+

5 322 22738 86

2 348 23494 87
L

2 26 756 1

8,07% 3,32%  1,16%

2041 63628 159

2136 68023 202

95 4395 43

4,65% 6,91%  27,04%

950820 10545449 556540

1076701 10838134 654425

T 202685 97885

13,24% 2,78%  17,59%

37095 210035 10

39609 214789 17

2514 4754 7

6,78% 2,26%  70,00%

1869 7877 25

j§ 1929 8750 28

f% 60 873 3

3,21% 11,08%  12,00%

1734 3588 37

1811 3784 41

77 196 4

4,44% 546%  10,81%

Det kan konstateras att inget foretag har minskat sin skara foljare pa ndgon plattform. Det dr en stadig 6kning

for alla.

Sett till den totala Skningen av foljare fOr alla féretagen pa de tre olika plattformarna dr Google+ den

plattform som har 6kat mest, med 17,6 procent. Twitter har en 6kning pa 13,0 procent och Facebook en
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6kning pd 2,8 procent. Procentuellt sett visar det sig att Google+ har 6kat mest men sett till absoluta tal dr det
Facebook som har haft den storsta Skningen av anvindare som foljer féretag. Alla féretag utom ett har gjort

den stérsta 6kningen pa Google+. Undantaget dr Solresor som istillet har 6kat mest pa Twitter.

Resultatet visar att fler och fler anvindare viljer att f6lja féretag pa sociala medier samt att Facebook ér den

utav de observerade plattformarna dir flest anvindare fSljer foretagen.

Publicerade Inlagg

Under publicerade inligg presenteras hur manga inldgg varje féretag publicerade per dag under
observationens tidsperiod f6r var och en utav de tre plattformarna. Resultatet visualiserar hur aktiva foretagen
ar under olika veckodagar samt vilka féretag som stir f6r den hogsta andelen inligg. Inldgg tillhérande
kategorin interaktion har inte riknats med i denna del av observationen da observationen genomférdes
retroaktivt och det inte fanns mojlighet att se denna typ av interaktion f6r alla plattformar. Interaktion som

har kunnat kartliggas har riknats och presenterats separat och inte som en del av diagrammen.

fFacebook

Av inliggen som gjorts pd Facebook har de inligg som foretagen publicerat sjidlva hamnat pé foretagssidans
tidslinje. Dessa inldgg dr presenterade i antal inldgg for respektive foretag samt en summering av antal inligg
per dag i diagram 1. Av inldggen som publicerades pa Facebook under tidsperioden var aktiviteten pd

vardagar storst. Fredagar dr det storst aktivitet pa och sdndagar dr det minst aktivitet pa.

Diagram 1
Facelbook
12
ao 10
® g |
c
=z 6
O
2 4
< 2
0 Il e
Man | Tis < Ons Tors Fre Lor Son | Man | Tis | Ons | Tors Fre Loér Son
19/3 20/3|21/3 22/3 23/3 24/3 25/3 26/3 27/3 28/3 29/3 30/3 31/3 1/4
M Bokus 1 1 1 1 1 2
Adlibris 1 1 1 1 1
¥ Acne 1 1 1 1 1 1 1 2 1
B H&M 1 1 1 2 2 2 3
B Fritidsresor 1 1 1 1 1 2 2 1 3
Solresor 1 1 1 1 1 1 1

Solresor publicerade sammanlagt 7 inligg under perioden pé tvi veckor, Fritidsresor 13 stycken, H&M 12
stycken, Acne 10 stycken, Adlibris 5 stycken och Bokus 7 stycken. Det var bara Fritidstesor och Acne som
publicerade inligg pa Facebook under helger. Tva av de sex féretagen publicerade maximalt ett inldgg per
dag. Fritidsresor, H&M, Acne och Bokus publicerade fler dn ett inlidgg per dag nigon av dagarna under
observationen. Maximalt publicerades 3 inligg per dag och per foretag.
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Twitter

I diagram 2 redovisas antalet inligg som publicerades av de olika féretagen pd Twitter under
observationsperioden. Antalet inligg per dag och per féretag redovisas. Det dr endast de inldgg som foljare av
foretaget kan se i sina respektive tidslinjer som redovisas. De inlidgg som dr svarsinligg till anvindare
presenteras alltsd inte i diagrammet, precis som fOr resultatet for Facebook. Dessa svarsinlidgg visas inte pa
foljares tidslinjer, utan finns istillet att ldsa i flédet av inldgg pa foretagens respektive profiler.

Diagram 2
Twitter
12
oo 10
& 8
C
= 6
©
€ 4
<
0 | Il e
Man | Tis | Ons | Tors | Fre Lor S6n Man Tis Ons Tors Fre | Lér | Son
19/3 20/3 21/3 22/3 23/3 24/3 25/3 26/3 27/3 28/3 29/3 30/3|31/3| 1/4
H Bokus 1 1 4
Adlibris 1 1
B Acne 1 1 1 2 1 1 1 1 3 1
HH&M 3 2 3 2 3 1 2 1 2 2 1
B Fritidsresor 1 1
Solresor 1 1 1 1 1 1 1 1

Av de inldgg som dr presenterade i diagrammet 4r antalet inldgg spridda 6ver vardagarna med en ganska jimn
frekvens dir ingen vardag har en betydligt storre andel inldgg. Aktiviteten pd helger dr desto mindre. Endast 3
av alla 53 inldgg publiceras pa helgerna under observationsperioden och féretagen som publicerar dessa ir
samma foretag som publicerar inldgg pd Facebook under helgerna, nimligen H&M, Acne och Fritidsresor.
Adlibris publicerar endast 1 inldgg per vecka, Bokus publicerar 2 inligg forsta veckan och 4 inldgg andra
veckan, Fritidsresor publicerar endast 2 inligg den sista veckan, Solresor publicerar ungefir 1 inligg per
vardag, H&M publicerar i snitt 2 inlidgg per vardag och Acne har ett relativt jamt fléde med ett snitt pa 1

inldgg per dag.
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Google+
For Google+ presenteras de inligg som féretagen publicerat pd sina respektive féretagssidor under
observationsperioden i diagram 3. Under observationsperioden dr det endast tvd av sex féretag som

publicerar inldgg pd Google+.

Diagram 3
Google+
12
wo 10
& 8
c
—Z 6
O
E 4
2
o H H = - - H Bl =
Man | Tis Ons Tors Fre Loér | Son | Man | Tis Ons Tors | Fre | Lor Son
19/3 | 20/3 21/3 22/3 23/3 24/3 25/3 26/3 27/3 28/3 29/3 30/3 31/3 1/4
H Bokus
Adlibris 1 1 1
B Acne
B H&M 2 2 1 1 1 2 2 1
B Fritidsresor
Solresor

Sammanlagt publiceras 15 inldgg under observationsperioden. De féretag som publicerar inldgg pd Google+
ar H&M och Adlibris. Inga av dessa foretag publicerar inldgg pé helger utan endast pd vardagar. Adlibris
publicerar sammanlagt 3 inligg under observationsperioden och H&M publicerar 12 stycken inligg. H&M
publicerar inldgg fyra av fem vardagar, maximalt publicerar de 2 inldgg per dag. Tvd av de observerade
féretagen, Acne och Solresor, har aldrig publicerat inligg pa Google+ utan bara skapat en profil. De tvd andra
foretagen, Fritidsresor och Bokus, har inte publicerat nigra inligg under observationstiden utan publicerade

sina senaste inldgg den 22 respektive 29 februari 2012.

Det finns pd Google+ ingen mdijlighet att se inligg som dr publicerade av anvindare som det gbr pd de tva
andra observerade plattformarna och da inte heller svar frin féretagen pd dessa. Detta behandlas alltsa inte

for Google+.
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Typ avinlagg

I typ av inldgg presenteras procentuellt hur de olika féretagens inligg dr uppdelade enligt kategorierna av
marknadsforingsverktygen pa de olika sociala plattformarna. De har tolkats och delats in i kategorierna enligt

definitionen nedan. En tolkningstabell 6ver dessa definitioner finns att ldsa i bilaga 1.

Definitioner till observationen

I uppsatsens observation anvinds fem olika beteckningar f6r att gruppera de publicerade inliggen pa de olika
plattformarna. De olika kategorierna bottnar i teorin kring kommunikationsmixens frimsta
marknadsforingsverktyg. Nedan definieras dessa kategorier och kommer att tolkas pé féljande sitt i
uppsatsen.

Reklam
Reklam ér inlidgg som behandlar féretagets varor eller tjdnster. Detta kan besta av text, ofta kombinerat med
en bild och/eller en link.

PR

PR ir inligg som behandlar event, sisom nyoppningar av butiker eller shoppingkvillar. Det behandlar
nyheter om ett foretags produkter, tjdnster eller anstillda, sponsorskap féretagen dgnar sig at, engagemang i
sociala fragor, inligg som skrivs fOr att skapa konversation med och mellan konsumenter samt audiovisuellt
material som filmer. Det dr dven inldgg som behandlar eller linkar till artiklar med goda omdémen som
skrivits om fOretaget av externa instanser eller nomineringar och priser som foretaget mottagit. Giéllande
Twitter som socialt medium riknas 4dven sd kallade retweet.

Forsiljningskampanjer
Forsiljningskampanjer dr inldgg som behandlar rabatter, tivlingar eller erbjudanden. Det kan vara en ren
textkaraktir med eller utan bilder och linkar.

Interaktion

Interaktion ir inldgg som behandlar tvavigskommunikation mellan féretaget och anvindarna. Det kan
behandla svar pd konsumentfragor eller uppfdljning av klagomal. Det samspel som kunde skett exempelvis
via en kundtjinst eller vid personlig férsiljning som nu sker via sociala medier.

Direktmarknadsféring

Direktmarknadsféring dr inldgg som dr riktade till specifika individer med specifika erbjudanden.

Ovrigt

Inldgg med varierande karaktir. De passar inte in under nigon av de ovanstiende kategorierna.

fFacebook

I diagram 4 presenteras resultatet f6r de olika kategorier av inldgg som publicerats av féretagen pa Facebook.
Som presenterades i avsnittet Publicerade inligg gjordes sammanlagt 161 inldgg av de sex foretagen under
observationsperioden dd dven svarsinldggen idr inrdknade. Av alla de inligg som foéretagen publicerat pé
Facebook under observationsperioden tillhér majoriteten av inliggen kategorin interaktion. Hela 60 procent dr
interaktion och den nist storsta kategorin dr PR med 16 procent. Efter det f6ljer reklam och forsaljningskampanjer

med 15 respektive 4 procent. Inga av inldggen har tillhort kategorin direktmarknadsforing.
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Diagram 4

Direkt Ovrigt Facebook

5%
marknadsféring Reklam
0% 15%
B Reklam
PR
_—PR Forsaljningskampanjer
16% .
Interaktion
Interaktion \_ B Direktmarknadsforing
60% Forsaljnlr?gs— = Gurigt
kampanjer
4%

Inldgg tillhérande kategorin reklam dr exempelvis: “Pask dr lika med pdskekrim pa Adlibris! Vi tror att pdsken
kommer bli extra fin i dr med tanke pa alla fantastiska deckare som slappts. Bestill redan idag sa har du lisningen fixad till
pskhelgen!”

Inldgg tillhérande kategorin PR dr exempelvis: “"Hurra! 177 dr bada glada och stolta over att Blue 1 illage vunnit i
kategorin bdsta boende i Barnens Turistpris 2012.”

Inldgg tillhérande kategorin forsdljningskampanjer pa Facebook dr exempelvis: “Lds kultfirklarade bickerna
bakom bioakituella Hungerspelen! Vi har 12 dtravarda fribiljetter till biofilmen - bli en av sex lyckliga vinnare som far ta med
en van pa biol”

Inldgg tillhérande kategorin interaktion 4t exempelvis: “What's the point of having a website if ur not going to allow
online shopping?! :(* besvarad med inldgget: “Online shopping is currently available in Aunstria, Denmark, Germany,
Finland, Netherlands, Norway, Sweden and the United Kingdom, with plans to open in the US in antumn 2012. We have not
announced any additional markets at this time, but we are always looking ont for new opportunities, so please check back bere
Jor the latest updates on our expansion”

Inldgg tillhérande kategorin 6vrigt dr exempelvis: "Hej alla glada! Aftonbladet ringde och vill girna intervjna nagon
som ska resa med oss i pask. Kan du tanka dig att stalla upp pa en kort intervju med bild? Mejla i sa fall till
marie.malmros@fritidsresor.se sa vidarebefordrar jag dina uppgifter. Halsningar Marée”. Andra inligg inom kategorin dr

exempelvis inldgg som visar att féretag har bytt omslagsbild.

Tabell 4

Facebook Solresor R Adlibris B
Reklam 2 6 8 5 3
PR 4 8 9 2 3
Forsiljningskampanjer 2 1 3
Interaktion 7 75 8 4 2
Direktmarknadsféring
Ovrigt 1 5 1 1
Summa inldgg: 14 90 25 10 13 91161
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De olika féretagen och branscherna skiljer sig i antal inldgg tillhérande de olika kategorierna som de
publicerar. Som visas i tabell 4 ovan publicerar alla féretag utom Acne inligg tillhérande kategorin interaktion.
Fritidsresor diremot stir f6r en markant del av dessa inligg sett till summeringen av alla féretags inligg. Hela
75 av Fritidsresors 90 inldgg tillh6r kategorin znteraktion. Dessa 75 inldgg star for hela 47 procent av den totala
mingden publicerade inligg. Alla féretag utom Solresor publicerar inligg tillhérande kategorin reklam och alla
foretag utom Adlibris publicerar inldgg tillhérande kategorin PR. Solresor, H&M och Adlibris publicerar

inldgg som dr forsaljningskampanjer men inget foretag publicerar nigot ur kategorin direktmarknadsforing.

Twitter

I diagram 5 presenteras férdelningen av inldgg tillhérande de olika kategorier som féretagen publicerat pa
Twitter. Av de 125 inldggen som publicerades tillhdr 54 procent kategorin snteraktion, 20 procent tillhor
reklam, 13 procent tillhor PR, 12 procent tillhor forsiljningskampanger, 1 procent tillhor dvrigr och inga inligg
tillh6r kategorin direktmarknadsforing.

Diagram 5

Direkt-

knadsforin Ovrigt
i e Twitter
20% B Reklam
PR
PR Forsaljningskampanjer
— 1% Interaktion

Interaktion -

54% H Direktmarknadsforing

Forsaljnings-
kampanjer
12%

— B Qvrigt

Inldgg tillhérande kategorin reklam ir exempelvis: “Women's Collection S512° | Blake Denim Jacket | VIEW -
http:/ | shop.acnestudios.com/ shop/ women/ campaigns/ ss12-springselect/ blake-denin.him! |

Inldgg tillhérande kategorin PR dr exempelvis: “H&M would like to thank everybody who purchased from onr
WaterAid collection! Together we raised more than §760 000htip:/ [ bit.ly/ 2aPXgd.”

Inldgg tillhérande kategorin forsdljningskampanjer dr exempelvis “Find our third photo location in central Los
Abngeles for a chance to win a HSM gift card! btip:/ [ on.fo.me/ wj4gly #LostInl . A”.

Inldgg tillhérande kategorin interaktion dr exempelvis “@MyEvolutionSe Oy, vi har mdnga trevliga resmdl!
Thailand, Mexico, Dominikanska Republiken mfl. Nar tankte du aka vilken prisklass?”

Inga inligg tillh6érande kategorin direktmarknadsforing har publicerats av féretagen under
observationsperioden.
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Inldgg tillhérande kategorin Gvrigt dr exempelvis inldgget: "Manga har efterfragat det och vi har lyssnat!
BluePets:http:/ | wwmw.fritidsresor.se/ Blandade-Sidor/ Blue-pets/ ” vilket ar ett aprilskimt som Fritidsresor publicerade
den 1 april.

Tabell 5

Twitter Solresor Adlibris B
Reklam 3 5 9 2 6
PR 5 2 5 4
Forsiljningskampanjer 2 13
Interaktion 3 4 28 24 8
Direktmarknadsféring
Ovrigt 1 1
Summa inldgg: 13 7 52 37 2 141125

Av de 125 publicerade inldggen ér férdelningen sidan som presenteras i tabell 5 ovan. Alla féretag utom
Fritidsresor har publicerat inldgg tillhérande kategorin reklam. Bokus och Adlibris har inte publicerat inldgg
tillhérande kategorin PR. Alla féretag utom Adlibris har publicerat inldgg tillhérande kategorin znteraktion,
H&M och Acne var de som var mest aktiva och hade publicerat flest inligg. Inget féretag har publicerat
inldgg tillhérande kategorin direktmarknadsforing och bara ett par inldgg faller under kategorin dvrigz.

Google+

I diagram 6 presenteras férdelningen av de inldgg som publicerades pa Google+. Av de fi inligg som
publicerats pid Google+ tillh6r majoriteten inldgg kategorin reklam. 60 procent ir reklam, 33 procent
forsaljningskampanjer och 7 procent PR. Inga inligg tillhérande kategorin interaktion, direktmarknadsforing ellex
dvrigt.

Diagram 6

Ovngt Direkt-
Interaktion 0% marknadsfoéring
0% 0% Google+
Férsalini B Reklam
orsaljnings-
kampanjer PR
33%

M Forsaljningskampanjer

Interaktion

o Di .
Reklam Direktmarknadsforing

60% ® Ovrigt

PR_/

7%

Inldgg tillhérande kategorin reklam dr exempelvis: “Update your spring wardrobe with the latest +He>M fashion!
Available now in selected stores and online at http:/ [ www.hm.com/ springfashion2012”
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Inldgg tillhérande kategorin forsdljningskampanjer dr exempelvis: “Would you like to win a fabulous new spring
wardrobe? Find our three photo locations in central Los Angeles for a chance to win a §1000 HM shopping spree. Join the
competition athttp:/ [ on.fb.me/ w]4gl’y”

Inldgg tillhérande kategorin PR dr exempelvis: “youtube.com — We round up the biggest trends for autumn/ winter
2012. Hear fashion writer and style blogger Claire Sulmers summarize the top trends from this year's ...”

Tabell 6

Yot Solresor R Adlibris B
Reklam 6 3
PR
Forsiljningskampanjer 5
Interaktion
Direktmarknadsféring
Ovrigt
Summa inldgg: 0 0 12 0 2 0] 15

I tabell 6 visas vilka féretag som publicerar inligg pa Google+ och hur férdelningen ser ut. Endast H&M och
Adlibris har publicerar inligg under observationsperioden. Av H&Ms 12 inligg tillhér 6 stycken kategorin
reflam, 1 tillhoér PR och 5 tillhér forsdljningskampanger. Av Adlibris 3 inligg tillh6r alla kategorin reklam.

Interaktion med anvandare

Hir presenteras svarsfrekvensen for de olika féretagen pa Facebook. De inliggen som dr publicerade av
anvindare har delats in i fyra olika kategorier: fragor till féretaget, tips eller fragor till andra anvindare,
klagomal eller omnidmningar. Twitter och Google+ representeras ej hir eftersom det inte fanns ndgon
méjlighet till titta pa hur manga anvindare som stillt fragor till de olika féretagen pa de bdda plattformarna
under observationen. Pa Twitter finns det diremot méjlighet att se hur manga fragor frin anvindare som
foretagen svarat pa, men de behandlades under rubriken Typ av inligg i f6regiende avsnitt och kategoriseras

som znteraktion.
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Tabell 7

Solresor : Adlibris B
Fragor till foretaget 5 50 28 5 4 2
Tips eller fréigor till 5 25 1
andra anvindare
Klagomal 2 4
Omnimningar 23 35 25
Sun}ma inldgg fran 12 102 63 30 5 5
anvandare
Svar fran fOretag 7 75 8 4 2
Svarsfrekvens 58% 74% 13% 0% 80% 100%

Resultatet av vilka typer av inlidgg som anvindare publicerar pa féretagens sidor pa Facebook och
svarsfrekvensen for dessa presenteras i tabell 7. Ur resultatet framgar det att alla foretag i observationen far
fragor stillda av anvindare pa sina respektive Facebook-sidor. Alla féretag utom Acne viljer att svara pé
inldgg som anvindare publicerar. Vissa féretag har fitt betydligt fler fragor dn andra féretag och dessa ér
Fritidsresor och H&M. Fritidsresor har fatt sammanlagt 102 inldgg pd sin sida och av dessa svarar de pa hela
75 stycken, vilket ger en svarsfrekvens pa 74 procent. H&M dr det féretaget som har fitt nést flest antal
inldgg publicerade pa sin sida. De har fatt 63 inlidgg och av dessa svarar de endast pa 8 stycken vilket
motsvarar en svarsfrekvens pa 13 procent. Nist efter H&M kommer Acne med 30 inligg som anvindare har
publicerat. Acne svarar dock inte pa nagra utav dessa inldgg och har alltsa en svarsfrekvens pa 0 procent.
Solresor har 12 publicerade inlidgg och svarar pd 7 av dessa, motsvarande 58 procent i svarsfrekvens. Adlibris
har 5 publicerade inldgg och svarar pa 4, motsvarande 80 procent i svarsfrekvens. Bokus har endast 2 inligg
publicerade under observationsperioden och de svarar pd bdda av dessa vilket ger dem en svarsfrekvens pé
100 procent.

Pa tre av féretagens sidor publiceras inlidgg av anvindare som vinder sig till andra anvindare, istillet £6r till
foretaget. Dessa sidor dr Solresors, Fritidsresors och Adlibris och inliggen ér #ps eller fragor till andra anvindare.
Solresor har 5 inldgg tillhérande denna kategori, Fritidsresor 25 och Adlibris 1. Féretagen svarar pd de flesta
av dessa inligg, dven de inldgg som ir vinda till andra anvindare. Endast tvi foretag far klagomal fran
anvindare pa sina Facebook-sidor under observationsperioden. Dessa foretag dr Solresor och Fritidsresor,
med 2 respektive 4 publicerade klagomal. De bida féretagen svarar pd alla dessa klagomal.
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LIskussion

Diskussionen grundar sig pa resultaten av interyjnerna och den genomforda observationen. Resultaten kopplas samman med
teorin och diskuteras ntifran likbeter och skillnader mellan dessa. Diskussionsfragorna dr baserade pa nppsatsens
problemformulering. Diskussionen fors kring huvudfragan samtidigt som de olika delfragorna bebandlas. Uppsatsens begransade
omfatining gor att inga generella siutsatser kan dras till problemformuleringen. Istillet kan tydliga tendenser inom omradet ses
och dessa kan ligga 1ill grund for vidare undersokning eller fungera som en anvisning till vad svenska foretag bor prioritera vid
anvandande av sociala medier i sin marknadsforing idag.

Hur utnyttjar foretagen de dlika plattformama idag”

Av resultatet f6r observationen kan skillnader mellan hur méinga inldgg féretagen publicerat under
observationsperioden och under vilka veckodagar detta skett diskuteras. Resultatet argumenteras i detta

stycke.

Aktivitet p& de dlika plattiormama

Resultatet av publicerade inldgg pa Facebook visar att féretagen har en ganska likvirdig frekvens av
publicerade inligg pa den plattformen. I snitt publicerade alla féretagen 1 inldgg per vardag under
observationsperioden pa Facebook. Vissa tillfillen publicerades dock tvd inldgg per dag och vid tv4 tillfillen
publicerade tva foretag tre inldgg pd en och samma dag. Ett annat féretag publicerade aningen férre inligg
och d4 i snitt ett inldgg varannan vardag. Antal publicerade inldgg pd Facebook verskred aldrig tre utav ndgot
av foretagen. Enligt Weinberg och Pehlivan, 2011, 4r en lagom frekvens for Twitter ungefir ett inligg per dag
for att foretaget ska bli ihagkommet, men samtidigt inte spamma konsumenter med inldgg. Precis som
Weinberg och Pehlivan (2011) papekar betydelsen av frekvensen av inldgg som publiceras pa Twitter, borde
rekommendationen dven gilla inligg som publiceras pa Facebook. Féretagen har alltsa under
observationstiden forhallit sig till vad teorin siger om hur manga inligg som 4r passande att publicera, under
vardagarna. I egenskap av att vara en av de stdrsta sociala medieplattformarna (DN, 2011-12-09) dras
slutsatsen att informationsflddet pa Facebook dr mycket stort. Livslingden p4 inldggen dr kort (Weinberg &
Pehlivan, 2011) och pé sd sitt kan inldggen enkelt férsvinna i bruset av andra inligg som konsumenterna mots
av pa Facebook. Det som féretagen stindigt maste reflektera ver dr balansgingen mellan att inte spamma
konsumenterna med inldgg och att inte publicera f6r fi inldgg fOr att pa sa sitt forlora chansen att stindigt

finnas i konsumenternas medvetande.

Pa Twitter var det en betydligt storre skillnad i antal publicerade inldgg per vardag och per féretag. Foretagen
publicerade i snitt ett inldgg per vardag pa Facebook, men pa Twitter sag férdelningen annorlunda ut.
Fritidsresor publicerade endast tva inligg under hela observationsperioden, ett pd en vardag och ett pd en
helg. Solresor och Acne diremot behdll samma snitt som pd Facebook med ca ett inligg per vardag. Bokus
hade en lite ldgre frekvens pa sina inlidgg och publicerade i snitt ett inldgg varannan vardag. Adlibris hade dnnu
ldgre frekvens med endast ett inldgg per vecka. H&M diremot hade en hogre frekvens av publicerade inligg
péd Twitter 4n pa Facebook och publicerade i snitt tva inldgg per vardag pa Twitter. Maximalt publicerades

fyra inldgg pa en och samma dag av ett foretag.

Pa Google+ kunde inte samma inliggsfrekvens for féretagen mitas da endast tvd av sex foretag var aktiva
under observationsperioden. Tva fretag hade varit aktiva tidigare men inte under observationsperioden, och
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tvi foretag hade inte publicerat nidgot pa Google+ utan bara registrerat sitt féretagsnamn pé plattformen.
H&M och Adlibris var de féretag som var aktiva pa plattformen. H&M publicerade i snitt ett inldgg per
vardag pia Google+, men inga under helgerna. Adlibris publicerade sammanlagt tre inligg under
observationsperioden, inte heller de publicerade ndgra av dessa pa helger. Teorin siger att ett inldgg per dag dr
en bra frekvens om féretagen vill vara aktuella i konsumenternas medvetande (Weinberg & Pehlivan, 2011,
5.279). Teorin gor dock ingen skillnad pd vardag eller helg. Sammantaget uppfyller alltsd inget foretag, varken
péd Facebook, Twitter eller Google+, kriteriet fOr att stindigt vara aktuella f6r konsumenterna. H&M haller ett
jamnt snitt pa alla tre plattformar med minst ett inldgg per vardag. Solresor och Acne haller ungefir samma
frekvens pa Twitter och Facebook med ett snitt pd ett inldgg per vardag. Bokus dr mest aktiva pd Facebook

och Twitter, Adlibris och Fritidsresor verkar dgna mest tid 4t Facebook som plattform.

Det skiljer sig alltsd patagligt i antalen inldgg som publiceras under vardagar och under helger f6r de
observerade foretagen. Bara tvd féretag, Acne och Fritidsresor, publicerade inligg pa Facebook under helger.
Fritidsresor publicerade fem av sammanlagt tretton inldgg pa helger, alltsd en ganska stor andel av deras
sammanlagda inldgg. Acne publicerade ett av sammanlagt tio inldgg pd helger under observationsperioden. Pa
Twitter publicerades endast tre inldgg av féretagen pa helger under samma period. De tre inlidggen var
dessutom publicerade av tre olika féretag. P4 Google+ publicerades inga inligg under helger. Sett till
traditionella medier som TV eller tidningar, genomférs det reklam, férsiljningskampanjer etc. i dessa alla
dagar i veckan, dven helger. Detta beror sikerligen pa att de personerna som arbetar med marknadsféring pa
olika féretag arbetar under vardagar, och reklamen etc. som publiceras i traditionella marknadsféringskanaler
produceras under vardagar men sidnds ut i medierna férst under helgerna. Eftersom konsumenterna tar
avstind mer fran traditionell media och s6ker sig till sociala medier for tillgang till information om varor eller
tjdnster foretag erbjuder (Mangold & Faulds, 2009, s 360) kan det ifrigasittas varfor fler utav féretagen inte
aktivt arbetar med sociala medier under helger. Konsumenterna anvinder sig troligtvis av sociala medier dven
under helger och tenderar sikerligen ocksé att konsumera varor dessa dagar.

Skilnad i follare

De féretag som har flest anvindare som foljer dem pd Facebook ir ocksd de féretag som under
observationsperioden publicerat flest inldgg pa den plattformen. De har publicerat ndstan dubbelt s méinga
inldgg som de féretag som hade minst antal féljare. Det skiljer sig i hur manga anvindare som f6ljer de olika
foretagen pa de olika plattformarna. Pa Facebook skiljer det sig markant och i observationsperiodens bérjan
foljde hela 10,5 miljoner H&M pé Facebook, nist efter det Acne med strax éver 210 000 foljare, sedan kom
Fritidsresor med 63 000, Solresor med 22 000, Adlibris med knappt 8000 och Bokus med 3500. Aven om
H&M och Acne ir svenska foretag har de samtidigt en internationell verksambhet, vilket sidkert dr en
bidragande faktor till att de har ett storre antal anvindare som féljer dem. Aven pa Twitter hade H&M och
Acne flest antal foljare och flest publicerade inligg. H&M hade strax éver 950 000 f6ljare pa Twitter i
observationens borjan och Acne ca 37 000 stycken. Detta kan jimf6éras med Fritidsresor som hade ca 2000,
Adlibris ca 1800, Bokus ca 1700 och Solresor med endast 322 stycken foljare.

Twitter anvindes i ungefir samma utstrickning som Facebook under observationsperioden, i den meningen
att det publicerades ungefir samma mingd inldgg sammanlagt av féretagen pd de tva olika plattformarna. Det
publicerades sammanlagt 54 inldgg pd Facebook och 53 inlidgg pa Twitter. Solresor hade exempelvis bara strax
6ver 300 foljare pa Twitter i observationens borjan jamfort med ca 22 000 fdljare pd Facebook. De
publicerade likvil ungefir lika manga inligg pa de bida plattformarna under observationsperioden. De andra
foretagen har inte varit likvirdigt aktiva pa bide Twitter och Facebook utan istillet varit mer aktiva pa Twitter
och mindre pa Facebook eller vice versa. H&M har exempelvis publicerat ndstan dubbelt sd ménga inligg pa
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Twitter jimfort med Facebook. Fritidsresor diaremot har endast publicerat tva inligg pa Twitter jimfért med
tretton pa Facebook under observationsperioden. Aven Adlibris har en framtridande skillnad i frekvens av
publicerade inlidgg mellan de olika plattformarna, med betydligt fler publicerade inldgg pd Facebook dn pa
Twitter. Antal anvindare som foljer Adlibris pa dessa tva plattformar varierar mellan nistan 8000 pa
Facebook och nistan 2000 pa Twitter. Skulle det finnas ett samband mellan ett storre antal fSljare och ett
storre antal publicerade inldgg skulle emellertid H&M motsiga detta. Deras aktivitet var nistan dubbelt sa
stor pd Twitter 4n pa Facebook och dnda dr deras skara féljare pa Twitter bara en tiondel av vad den ér pd
Facebook. Alltsd ses inget samband i form av att féretag som har fler foljare dr mer aktiva 4n de som har
firre.

Vad utnvttiar 1oretagen de olika plattformama till | dag och vad bor
de utnyttjas till”

Idag anvinds sociala medier utav méinga féretag som en del av deras marknadsforingsstrategi. Precis som f6r
traditionell media dér anvindningen av de olika medierna blandas och bildar kommunikationsmixen, blandas
idag sociala medier in i féretags marknadsféring som en ny kompletterande del till de traditionella
kommunikationsverktygen, som TV och tidningar. Kommunikationsmixen som teori kan dven appliceras pa
sociala medier och det framgir i genomforda intervjuer att en blandning dven av de sociala medierna ér att
foredra vid marknadsforingssyfte. De olika sociala medierna har olika tekniska egenskaper som gor att de
passar bra fOr olika slags aktiviteter. Sociala medier fungerar dven som en hybrid i kommunikationsmixen, déir
de bade ir ett marknadsfoéringsverktyg och ett kommunikationsredskap.

INnteraktion

Aktiviteterna som har kartlagts i observationen har delats in och tolkats enligt marknadsféringsprincipens
trimsta verktyg: reklam, PR, forsaljningskampanger, direktmarknadsforing och personlig forsalning (Kotler et al., 2005),
men personlig forsaljning har istillet definierats som znteraktion. Eftersom begreppet sociala medier dr uppbyggt
kring teorin Web 2.0, dr interaktivitet, samverkan och tvavigskommunikation betydande delar av
observationen. Att sociala medier fungerar som tvivigskommunikation framgar klart av resultatet.
Observationen pekar pi att majoriteten av aktiviteterna som bedrivs av féretagen pa de olika plattformarna
tillh6r kategorin znteraktion, alltsd interaktivitet mellan féretagen och anvindarna. Inligg tillhérande den
kategorin dr inldgg som behandlar svar pé frigor som foretaget fatt av anvindare pa de olika plattformarna.
De ir ocksa svar pd kritik och klagomal fran anvindare. Hela 60 procent av inldggen pd Facebook kan klassas
som Znteraktion och motsvaras av 54 procent pa Twitter. P4 Google+ gick inte samma interaktivitet att
kartldgga da det inte skedde ndgon interaktion under observationsperioden. Inlidggen som publicerats pa
Google+ under observationsperioden ér skapade som en envigskommunikation. Dock limnade anvindare
kommentarer pd de inldgg som publicerades men inga féretag har svarat pd dessa kommentarer. Av
kommentarerna som anvindarna limnade var det ndstan inga som syftade till vidare diskussion utan
kommentarerna var snarare pastienden dir anvindarna uttryckte sitt gillande eller sin uppskattning av
foretagens produkter eller féretagen i sig.

Att majoriteten av aktiviteterna pa de sociala medierna bestdr av interaktivitet med anvindare dr ett ganska

vintat resultat. Eftersom bdde Twitter och Facebook har kort livslingd pd inliggen skapas forutsittningar for
ett snabbt informationsfléde och engagemang (Weinberg & Pehlivan, 2011, s. 279) och foéretag kan férlinga
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och 6ka positiva konversationer om féretaget genom att respondera och ge gensvar pa pagaende diskussioner
pé sociala medier. Detta innebir att féretag som arbetar aktivt med att ha en interaktion med anvindare kan
6ka spridningen av sitt varumirke (Mangold & Faulds, 2009). Att Google+ inte méjliggér den sortens
aktivitet pa samma sitt 4r ddremot ovintat. Likheterna mellan Google+ och Facebook var ganska manga och
eftersom Google+:s ambition dr att konkurrera med Facebook (Ekelund, 2012) sa férvintades ett liknande
resultat i observationen. Istillet fr att f6ra en konversation via inligg pa Google+, som gbrs pd de andra
plattformarna, har Google+ en applikation som kallas Hangouts. Genom Hangouts kan anvindare av
Google+ i realtid diskutera med varandra via en videoapplikation. Flera personer kan med hjilp av en
webbkamera och mikrofon konversera med varandra samtidigt. Gustaf Ekelund pa PR-byran Hallvarsson
och Halvarsson péipekade att vissa féretag genomfért sa kallade Hangouts med anvindare. Exemplet Ekelund
nimnde var H&M som hade litit en fotbollsspelare som hade gistdesignat produkter 4t dem genomféra en
Hangout med nagra utav H&Ms kunder. Dessa Hangouts var dock inget som férekom under observationen
och dirfér var tvavigskommunikationen under observationsperioden pid Google+ obefintlig. Sociala nitverk
hjilper foretag att skapa kontakt med sina konsumenter och uppritthilla en kommunikation med dessa
(Weinberg & Pehlivan, 2011, 5.280) men Google+ verkar idag anvindas av svenska féretag endast for
envigskommunikation, inte tvivigskommunikation med samverkan mellan féretagen och konsumenterna.
Ekelund papekade ocksd att manga foretag idag inte har avsatt tillrickliga resurser fr att driva engagemanget
pé sociala medier och att Google+ fortfarande stér i startgroparna for att etablera sig inom sociala medier. Att
Google+ ir en relativt ny plattform kan vara en anledning till att de svenska foretagen fokuserar mer pd andra
plattformar i dagsliget men ser en framtid pa Google+ och ddrfér registrerat sig och pabérjat sin nirvaro pa
plattformen.

Sett till resultatet varje féretag for sig dr det skillnad mellan vilka plattformar den mesta nferaktionen sker
genom. Ett av de sex observerade féretagen, Fritidsresor, har en mycket stérre andel interaktion pa Facebook
an de andra observerade foretagen. Hade observationen genomfdrts utan att se till Fritidsresors resultat hade
den totala andelen inferaktion varit ungefir i samma storleksordning som PR och reklam. De tre kategorierna
hade statt for lite mindre 4n en tredjedel av inldggen vardera, och interaktion hade inte varit av majoritet som
nu. Det visar dock pa att vissa foretag verkar ha lyckats integrera sociala medier i sin kommunikationsmix och
att konsumenterna verkar ha insett att féretagen dr aktiva pa denna plattform. Ett annat féretag, Acne,
publicerar inga inligg tillh6rande kategorin interaktion pa Facebook. Fér dem handlar kommunikationen med
anvindare pa Facebook mer om att publicera inldgg tillhérande kategorin reklam och ett par inligg tillhérande
kategorin PR. Det finns mojlighet f6r foretagen att sjilva avligsna inligg som anvindare publicerat pa
foretagens sidor. Dock maste det framhallas att observationen inte har kunnat ta hinsyn till om ndgra inldgg

har avldgsnats frin foretagens sidor pd Facebook av féretagen sjilva.

Genom att lyssna, svara pa frigor och méta klagomil kan féretag paverka den mun-till-mun-kommunikation
som pagdr pa plattformarna (Mangold & Faulds, 2009). Observationen visar alltsd att det r stor variation pa
hur mycket féretag interagerar med féljare pa Facebook. Nitbokhandlarna Adlibris och Bokus liksom
researrangérerna Fritidsresor och Solresor har alla en svarsfrekvens pé 6ver 50 procent. H&M har istillet en
mycket ldg svarsfrekvens pa 13 procent, medan Acnes svarsfrekvens dr obefintlig dd de inte svarat pd ndgra
inldgg. Sett till antal fragor sa har Fritidsresor fatt fler fraigor in H&M och Acne tillsammans vilket tyder pd
att detta inte bor vara anledningen till H&Ms och Acnes laga svarsfrekvens pd Facebook. Det visar sig dven
att Fritidsresor dr mest aktiva av alla de sex observerade féretagen. De fick 102 frigor pa Facebook under
observationsperioden och svarade pa 75 av dessa fragor, vilket ger en svarsfrekvens pd 74 procent. Andra
foretag har visserligen en procentuellt hégre svarsfrekvens dn Fritidsresor, men antal fragor hos dessa foretag
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ar 20 ganger mindre 4n hos Fritidsresor. Av dessa foretag ir det ett foretag, Bokus, som har en svarsfrekvens
pé 100 procent. Bokus fick tvd fragor pa Facebook och har svarat pa bada.

Observationen visar dven hur mdnga svar som féretagen publicerade pa Twitter under observationsperioden,
men det var inte méjligt att se hur ménga fragor som stilldes eller vilken kategori de tillhérde. 1 resultatet
presenteras dessa svarsinldge som znteraktion. Observationen visar att H&M, Acne och Bokus svarade pa lingt
fler fragor pa Twitter 4n vad de gjorde pa Facebook och de féretagen som under observationsperioden svarat
pd minga fragor pd Facebook besvarade firre pd Twitter. Inga svar gavs av nigot foretag pd Google+.
Resultatet av observationen tyder pa att de observerade féretagen verkar koncentrera sin interaktion till en
utvald plattform. Solresor, Fritidsresor och Adlibris interagerar mer pd Facebook medan H&M, Acne och
Bokus interagerar mer pd Twitter. En forklaring till denna uppdelning kan vara att en etablering pa sociala
medier dr mycket resurskrivande, bade tids- och kostnadsmissigt. Kanske viljer foretagen dé att fokusera
bara pé en plattform och skéta interaktionen med anvindare pa den plattformen, alternativt att féretagen
fokuserar pa den plattformen som flest anvindare ur deras malgrupper finns pa.

Ur observationen framgar dven vilka som dr de vanligaste inldggen som anvindare publicerar pa fretagens
sidor pa Facebook. De vanligaste inldggen ér fragor #ill foretaget och alla féretag har under observationsperioden
fatt fragor fran anvindare pé sina respektive féretagssidor. Andra anledningar till anvindares inldgg pa
toretagssidor dr #ips eller fragor till andra anvindare, klagomal eller att anvindare nimner fOretagen i andra
sammanhang. P4 researrangdérernas sidor mirks att en betydligt storre andel fragor ir till andra anvindare om
tips och rid infér resor dn pa de andra féretagens sidor dér frigorna nistan bara stills till féretaget sjilvt.
Framforallt dr detta utbrett hos Fritidsresor dir 25 av 102 inldgg fran anvindare ir riktade till andra anvindare
istdllet for till foretaget. De fragor som ir riktade till andra anvindare utvecklar féretagets sida till en sida av
forumkaraktir. Minga ganger 4r Fritidsresor sjilva med och kommenterar och deltar i konversationen precis
som teorin menar vara féredémligt, dé ett aktivt deltagande fran foretagets sida bidrar till en fortsatt eller
6kad mun-till-mun-kommunikation (Mangold & Faulds, 2009, s.361).

Vad anvands plattformama mer till?

Utdver interaktion anvinds plattformarna av de svenska foretagen mest till inldgg tillhérande kategorin PR och
reflam. De tva kategorierna dr storst nést efter snferaktion pa sivil Facebook som pa Twitter. Twitter har
aningen fler inldgg tillhérande kategorin reklam och aningen firre inldgg tillhérande kategorin PK dn
Facebook, men det skiljer inte mycket mellan dessa bada. Av de fa inldgg som publicerats pd Google+ ir 60
procent reklam och 7 procent PR. Enligt observationen publicerar alla féretag en stor del inligg som
tillhérande kategorin reklam. Sociala medier fungerar enligt teorin bra fOr aktiviteter som stirker foretags
image, samt f6r annonsering och reklam (Ryan & Jones, 2009, s.163). Da observationen visat att de flesta
inldggen tillhér kategorin PR eller reklam och detta Sverensstimmer med teorin antas dessa kategorier av
inldgg passa vil att publicera pa alla plattformar. PR anvinds for att stirka konsumenternas relation till
féretagen och skapa fortroende (Richardson, Gosnay, Carrol, 2010), och eftersom sociala medier handlar om
kommunikation 4r relationer och fértroende viktiga delar av det.

Av de inldgg som har publicerats under observationsperioden tillhér nigra dven kategorin forsaljningskampanger.
sidana inligg behandlar rabatter, tivlingar och erbjudanden. Aven férsiljningskampanjer framhélls i teorin
passa bra pi sociala medier (Futuresimple, 2011). P4 Facebook dr bara 4 procent firsdljningskampanger, men pa
Twitter dr det hela 12 procent; nidstan lika stor andel som PR. Det dr dock bara tre av de sex féretagen som
stod for dessa inligg tillhérande kategorin firsdljningskampanyer pa Facebook, och péd Twitter dr det bara tva
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foretag som stir f6r samma typ av inldgg. De tvd som har publicerat firsalningskampanjer pa Twitter tillhor
ocksa de tvi av tre féretag som publicerade inligg av samma kategori pa Facebook. Pa Google+ ir det bara
H&M som publicerat forsaljningskampanjer och de har publicerat firsiljningskampanjer pa alla tre plattformarna.
Det dr samma kampanj som har gitt ut pd alla plattformar. Det féretaget som bara har publicerat
[forsaljningskampanjer pa Twitter och Facebook, har publicerat olika kampanjer pa de olika plattformarna. Det
gar alltsa inte att dra en generell slutsats att foretagen publicerar samma typ av kampanj pa alla plattformar,

inte heller gar det att generalisera vilka typer kampanjer som passar f6r de olika plattformarna.

Det har inte publicerats ndgra inligg pa nigon av de tre plattformarna under observationsperioden som
tillhérde kategorin direktmarknadsforing, alltsd inligg av som ér personliga erbjudanden till konsumenter. Detta
ska teoretiskt fungera da foretag kan féra dialoger med konsumenter pa plattformarna men det har inte
térekommit under observationsperioden. Troligen beror avsaknaden av direktmarknadsféring pa sociala
medier idag p4d att denna typ av inldgg dr sd pass resurskrivande att foretagen istillet viljer att fokusera pd
andra typer av inldgg. Ekelund (2012) menade att svenska foretag idag inte avsitter tillrickligt med resurser
for sociala medier i sin marknadsféringsbudget.

Det finns ocksé en del publicerade inligg pa de olika plattformarna som inte passar att kategoriseras utefter
de kategorier som observationen baseras pa. De inldgg som inte passat in under nagon kategori har placerats i
kategorin dvrigf och det dr exempelvis inldgg som visar att féretaget bytt omslagsbild pd Facebook eller
aprilskdmt pa Twitter.

Vad bor de olika plattformarma anvandas till?

Utifrdn observationen gir det inte att avgbra om vissa kategorier av inldgg passar bittre for vissa typer av
plattformar dé resultaten fér de observerade plattformarna ér likartade. Det som ddremot framgar dr att
sociala medier ter sig fungera vil dé féretagen vill kommunicera med konsumenter, engagera dessa och
forstirka sina relationer till dem. Det viktigaste ér att vara aktiv, engagerad och ha ett mal med de aktiviteter
som utférs pa de sociala medierna, enligt Ekelund, 2012. Relationsskapande och PR kan manga ginger gora
ett starkt intryck pd allminhetens medvetenhet till en ldgre kostnad dn reklam (Kotler et al., 2005). Alltsd bor
det 16na sig p4 ling sikt att skapa goda relationer till sina konsumenter och detta kan ske genom engagemang
pé olika sociala medier.

Twitter bor anvindas till kortare budskap och snabb kommunikation pa grund av teckenbegrinsningen och
plattformens snabba fléde. En nackdel med flédet dr dock att det dr sd pass snabbt att trender i diskussioner
ofta blir kortvariga och ddrfér kriver Twitter ett kontinuerligt och mycket aktivt deltagande. De observerade
foretagen hade idag mycket varierad frekvens av publicerade inldgg pa Twitter, ddr nagra dd bor 6ka sitt
engagemang for att stindigt vara aktuella. Facebook bér istillet anvindas f6r djupare information och
kommunikation med féljare. Google+ bor anvindas pa liknande sitt som Facebook eftersom de anvinds i
liknande syfte (Wadstrém, 2012) samt att Google+ skapades f6r att konkurrera med Facebook (Gadgetwise,
New York Times, 2011). Eftersom svenska foretag idag inte verkar vara si aktiva pa Google+ bér de 6ka sitt

anvindande da det uppfattas som negativt att vara inaktiv pa sociala medier (Ekelund, 2012).
Infdr framtiden verkar anvindningen av sociala medier for féretag 6ka. Observationen visade att méinga

foretag registrerat sina féretagsnamn pd Google+ och detta indikerar att de i framtiden kommer att gora
Google+ till en del av sina marknadsforingskanaler. Aven intervjuerna indikerade en 6kad anvindning av
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sociala medier for svenska foretag i framtiden. Ekelund menade att de plattformar som i dagslidget dr storst;
Facebook, Twitter och Google+, kommer att vara de viktigaste att finnas pd dven i framtiden.

Plattformarna skulle teoretiskt kunna anvindas till fler omriden édn just marknadsféring och kommunikation
med konsumenter. De skulle kunna anvindas vid rekrytering av personal, genom att publicera arbetstjinster
via de sociala plattformarna, men dven anvindas internt av féretagen i storre utstrickning f6r kommunikation

mellan medarbetare.

Mellan de olika branschema

Av de resultaten som observationen ger syns inga branschspecifika skillnader i typ av inligg eller aktivitet. P4
Facebook syns inga skillnader mellan branscherna alls. P4 Twitter 4r dock klidbranschen med f6retagen
H&M och Acne, mer aktiva med inldgg tillhérande kategorin snferaktion. Det kan bero pa att de inte dr sa
aktiva pa Facebook eller Google+ inom denna kategori av inldgg snarare dn att det har med branschen att
gbra. P4 Google+ syns under observationen inga skillnader mellan branscherna eftersom endast tva foretag

varit aktiva pa Google+ under observationsperioden.

Ekelund (2012) pa PR-byrin Hallvarsson och Halvarsson framhéller dock en skillnad som han har noterat
och det dr att manga fOretag vintar pa att andra féretag inom samma bransch ska ta initiativ pa olika
plattformar och nir dessa féregingare vil etablerat sig brukar resten av branschen f6lja dessa.

Hur skilier sig anvandningsomradena mellan dessa plattformar
och pa Vilket s&tt paverkar de tekniska aspekierna hur dessa
olattforrmar anvands”?

Diskussionen i detta avsnitt utgdr fran intervjuer, litteraturstudier och observation for att diskutera hur
plattformarnas egenskaper paverkar den aktivitet som féretag bedriver pa dem. Facebook, Twitter och
Google+ ir uppbyggda pi olika sitt och de kan ddrfér anvindas pé olika sitt och f6r olika syften. Det som
visat sig under observationen dr dock att Twitter och Facebook anvinds pa liknande sitt av svenska féretag
idag. Det som skiljer plattformarna 4t verkar vara djupet pa information som publiceras och hur anvindare
far ta del av denna information. En likhet som finns hos Facebook och Twitter dr att inldgg som publiceras
har kort livslingd (Weinberg & Pehlivan, 2011, 5.280), detta borde dven gilla Google+ dd de har minga
likheter med Facebook. Under intervjun med Gustaf Ekelund (2012) pekade han pi att féretag pd Facebook
kan behilla f6ljare under en lingre tid 4n pd Twitter och Google+. Anvindare dr nimligen mindre benidgna
att sluta f6lja féretagssidor pa Facebook dn vad de ér pd andra plattformar (Ekelund, 2012). Inldgg pd
Facebook kan innehilla djupare information 4n de som publiceras pa Twitter (Weinberg & Pehlivan, 2011,
5.280). Detta indikerar att féretag pa Facebook kan publicera inligg med djup information till f8ljare under
lingre tid 4n pa andra plattformar, eftersom anvindare var mindre benigna att sluta folja foretag pa
Facebook. Di Google+ till mangt och mycket liknar Facebook si bor liknande informationsdjup dven limpa
sig f6r inldgg som publiceras pid Google+.

Ur intervjuerna framkom det att féretagen finns pé de olika plattformarna f6r att nd ut till sin malgrupp med
olika uttryck. Det publiceras exempelvis videor pd Facebook, vilket inte lika ofta gérs pa exempelvis T'witter
(Wadstrom, 2012). Twitter dr diremot en 6ppen plattform som tillater alla att ta del av de inldgg som
publiceras dir (Ekelund, 2012). Féretagen kan allts lisa inldgg som skrivs om dem pa Twitter eller andra

37



Svenska foretags anvandning av sociala medier som marknadsforingsverktyg

aktuella dmnen utan att skapa en relation med personen som har publicerat inligget. Nir féretag sjilva ska
publicera inligg pa Twitter och Facebook verkar problemet vara att det inte finns si stora méjlighet att dela in
foljare i olika grupper. Pi Facebook finns méjligheten att dela in foljare efter demografi men ej efter intressen,
vilket innebir att foljare med olika intressen fir ta del av samma information. Ylva Wadstrom (2012) férklarar
att anvindare foljer foretag av olika anledningar och 4r intresserade av olika mingd av uppdateringar men pi
Facebook finns det ingen mdijlighet att tillgodose anvindares varierande 6nskemdl. Google+ verkar tillgodose
problemet med anvindares skilda 6nskemdl vid publicering av inldgg med hjilp av verktyget Cirklar. Cirklar
hjilper foretag att publicera olika budskap till olika malgrupper da det méjliggor f6r foretag att dela in f6ljare i
kretsar och direfter publicera relevant information till kretsarna. Ekelund (2012) dr mycket positiv till Cirklar
och tror att detta verktyg kommer att utvecklas inom kort och bli in mer triffsikert genom att féljarna far
vilja vilken Cirkel de vill ingd i istdllet for att féretagen gor det. Wadstrém (2012) anser ocksa att Google+
erbjuder minga smarta 16sningar for féretag.

Den mest diskuterade férdelen med Google+ dr den algoritm som mdojliggdr att féretag som etablerar sig pd
plattformen automatiskt kan fa en hdgre plats i resultatlistan pa sékmotorn Google. Ekelund (2012) menar att
detta dr centralt da foretag hela tiden bor striva efter att ligga hogt pa sékmotorerna. Aven foretagssidor pa
Facebook syns i s6kresultat pa Google (Dunay & Krueger, 2011). Google+ har i dagsldget inte etablerat sig
ordentligt pd den svenska marknaden men det verkar finnas tilltro till att anvindarantalet kommer att 6ka
inom en snar framtid. Ekelund pekar p4 att plattformen har natt 100 miljoner anvindare snabbare dn nagon
annan plattform under etableringsfasen och att Google satsar extremt mycket pa Google+. Aven Wadstrém
(2012) menar att Google dr en miktig och stor aktdr pd marknaden vilket bidar gott f6r Google+. Detta kan
vara anledningen till att méinga av de sex utvalda féretagen endast har skapat en profil pd Google+ men dnnu
inte bérjat anvinda den. Vanessa Fox skriver om detta i artikeln “What can Google do for your business” och
menar att féretag bor géra ansprak pa sina foretagsnamn f6r att ha det tillgingligt i framtiden om antalet
anvindare 6kar pd Google+ (FOX Business, 2012-03-05).

Twitter 4r en snabb och smidig plattform, menar bade Ekelund och Wadstrém. Weinberg och Pehlivan
(2011, 5.279) beskriver Twitter som en plattform dir informationen ar ytlig och kortlivad men méjliggor
snabb och koncis information. P4 Twitter kan anvindare ta del av meddelanden pd olika sitt, framférallt
genom att f6lja ett foretag men ocksa genom att foretaget omnamns i ett tweet eller att nigon annan
retweetar foretagets meddelande. Nir anvindare sprider foretagets meddelanden skapas en elektronisk mun-
till-mun-kommunikation ddr anvindaren har kontroll 6ver marknadsféringen. Skillnaden mot vanlig mun-till-
mun-kommunikation ir att den ryktesspridning som sker pa sociala medier sker snabbare och i realtid
(Agresta et al., 2010, s.9). D4 sociala nitverk ses som typiska exempel pa Web 2.0 webbsidor s bér Twitter,
Google+ och Facebook riknas till dessa. I teorin om Web 2.0 beskrivs hur anvindare snarare dn skaparen av
hemsidan har kontroll 6ver innehallet. Detta liknar det faktum att féretagen inte riktigt kontrollerar
spridningen av sina varumirken. Istillet 4r det minga ganger anvindare som sprider budskapet genom
elektronisk mun-till-mun-kommunikation. Det verkar viktigt f6r féretag att hitta och f6lja upp dessa
spridningar. Wadstrém anser att det dr svart att fi en 6versikt 6ver dialogerna som pagir pa Twitter,
ndgonting hon inte upplever pa Facebook. Ekelund menar att det dr tidskrdvande och svirt med dessa snabba
fléden och spridande av information, dels da det kriver ett aktivt deltagande och dels for att det dr svart att
folja upp de inflytelserika foljarna. Dessa inflytelserika foljare dr de med manga egna foljare och vars dsikt

snabbt kan fi positiva sdvil som negativa effekter f6r foretaget.
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Anvindningsomridena mellan plattformarna verkar skilja sig i hur djup information som publiceras till
anvindare, pa vilket sitt informationen sprids och hur snabbt det gar. Féretagen verkar samtidigt kunna fi ut
olika mycket information fran anvindarna. Pa den 6ppna plattformen Twitter har féretag méjlighet att hitta
och f6lja upp information som skrivs om dem medan de pd Facebook och Google+ inte har tillging till lika
mycket information dé plattformarna dr mindre 6ppna. Det verkar dock som om detta gbr att Twitter dr mer
tidskrdvande 4n Facebook och Google+ for féretag att anvinda di de maste séka upp mer information 4n pa

de andra plattformarna.

Metodkritik

Nedan presenteras kritik till de metoder som valts att anvindas i uppsatsen. Kritiken presenteras i tre olika
delar, en del behandlar kritik kring observationen, en del behandlar kritik kring intervjuerna och slutligen en
del som behandlar generell metodkritik.

Observation

Observationen genomférdes under en period pd tvid veckor dé sex foretag observerades. Dessa sex foretag
fick representera svenska firetag som en homogen grupp och kritiken till detta skulle kunna vara att gruppen av
observerade féretag hade kunnat vara stérre. Dock fanns det en stor svarighet att hitta svenska féretag som
var aktiva, eller ens registrerade, pd alla tre observerade plattformar. Mdnga féretag som underséktes infoér
urvalet fanns bara med pé tva av tre plattformar, och sedan hade ménga en tredje eller fjirde plattform de
fanns med pd men dessa varierade kraftigt mellan Youtube, Flickr, bloggar etc.

Omfattning i tid 4r d4ven en punkt som kan kritiseras. Eftersom flddet av inldgg forvintades vara stort pa
plattformarna anségs tva veckor ricka som observationsperiod. Frekvensen av publicerade inldgg skiljde sig 4t
mellan de olika plattformarna och ddrfér fanns det en svarighet i att bestimma en lagom observationsperiod
for alla plattformar. I efterhand hade observationen girna kunnat genomféras under lingre tid, da det hade

gett en bittre uppfattning om hur féretagen publicerar inligg under veckodagar och helger.

Kategoriseringen av de olika inliggen kan kritiseras. Tolkningskriterierna ir skapade utifrin den teori som
uppsatsen framldgger, men det har funnits en svirighet i att avgéra vilken kategori de olika inldggen bor delas
in 1 och det har i vissa fall uppfattats som att vissa inldgg har passat under fler dn en kategori.

Kategoriseringen har dock gjort observationen littforstielig och generell £6r alla plattformar.

Observationen genomfordes retroaktivt vilket innebar att vissa inldgg kunde ha tagits bort av féretagen innan
de kunde registreras i observationen. Att observationen genomfdrdes retroaktivt innebar dven att det pa
Twitter inte gick att se fragor stillda av anvindare till féretagen dé historiken f6r hela observationsperioden
inte gick att fa fram. Skulle frigorna frin anvindare till f6retagen pa Twitter observerats skulle det krivts en

dygnet runt-observation.

Intervju

Det genomférdes endast en intervju med en representant for ett av de observerade féretagen, vilket var firre
an planerat. Anledningen till att endast en intervju genomférdes var att foretagen antingen tackade nej eller

inte svarade alls pa intervjuférfrigningarna. Detta resulterade i att det inte gick att dra nigra generella
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slutsatser om hur féretag i allméinhet tinker da de etablerar sig pé sociala medier. Resultatet av de genomférda
intervjuerna kunde dock komplettera observationen. Eftersom att det var svért och tidskrivande att hitta
foretag som etablerat sig pa alla tre utvalda plattformar sa skulle det varit mycket tidskrivande att hitta nya
foretag for att mojligtvis fa fler intervjuer.

En av de intervjuer som genomfdrdes var en mail-intervju. Detta innebar att frigorna skickades till
respondenten som sedan kunde svara pd fragorna nir det fanns tid. Respondenten fick inga riktlinjer om hur
djupa svar som férvintades, och dven om négra fi fragor férdjupades via ett ytterligare mail, sa var svaren
kortfattade och i vissa fall svartolkade. Mail-intervjuer gor det svirt att stilla f6ljdfragor och att utveckla
fragorna, vilket paverkade resultatet frin intervjun negativt. Djupare svar och fler foljdfragor hade antagligen
erhéllits om intervjun istillet hade utférts 6ga mot 6ga eller 6ver telefon.

Generellt

Metoderna som valdes syftade till att besvara problemformuleringen ur ett féretagsperspektiv, och inte ur ett
anvindarperspektiv. Hade uppsatsen sett till problemformuleringen ur ett anvindarperspektiv hade det varit
intressant att genomfora enkidtundersékningar och fokusgrupper. Detta skulle kunna vara en intressant
utvidgning eller fortsdttning pd uppsatsen, men inget som lades fokus pa i denna uppsats.

K<allkritik

Nedan presenteras kritik till de kéllor som anvints i uppsatsen. Killkritiken presenteras i tre olika delar:

bocker, artiklar och webbsidor.

Bocker

De bécker som anvints som referenser i uppsatsen har valts med utgdngspunkt ur deras innehill, men valet
av bocker har dven baserats pd nir béckernas publicerats. Eftersom teorier kring sociala medier dr relativt
forinderliga, snabbt skiftande och férhdllandevis unga jaimfort med andra dmnesomraden, har publikationer
inom en nirliggande tid till uppsatsens utférande valts. De bécker som varit referenser f6r metoder och ildre
imnesomraden har publicerats tidigare och varit nigot ildre, dd det inte ansetts paverka uppsatsen pa nagot

vis.

Artiklar

Precis som kallkritiken f6r de bocker som uppsatsen behandlat har artiklarna som uppsatsen refererat till valts
inom en nirliggande tid till uppsatsens utférande valts. Strivan har varit att i si stor utstrickning som mojligt
hitta artiklar publicerade i nirtid, men innehéllet och relevansen har avgjort valet av killa i strre utstrdckning

an tiden da killan publicerats. Endast artiklar publicerade i ansedda tidskrifter har valts som referenser.

\Webbsidor

De gianger hemsidor anvindes som killor i uppsatsen sd var det framférallt plattformarnas egna hemsidor
som brukades. Ett problem kan vara att dessa hemsidor endast framhiller férdelar med plattformarna. Vid
anvindning av dessa hemsidor anvindes endast information om vilka tekniska egenskaper plattformarna

erbjuder f6r att minska risken for partisk information.
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Forslag till fortsatta studier

Utgd fran anvandarnas perspektiv. Det vore intressant med en uppsats som behandlar samma frigestillning men
utgir frin anvindares perspektiv istillet f6r foretagens. Det skulle ge mojlighet att jimfora féretagens asikter

med anvindares och da se likheter samt skillnader mellan dessa.

En undersokning med inriktning pa en specifik bransch. Istillet £6r att underséka olika branscher skulle endast
féretag inom en viss bransch kunna jimforas. Detta skulle kunna leda till ett resultat dir slutsatserna kan

generaliseras fOr just den branschen.
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Slutsats

I detta avsnitt presenteras siutsatser till diskussionsfragorna samt den huvndsakliga problemformuleringen. Diskussionsfrigorna,
som bebandlades under avsnittet Diskussion, aterkopplar till den buvndsakliga problemformuleringens underfragor och for
tydlighetens skull presenteras forst slutsatser til] dessa. Utifran diskussionsfragornas slutsatser dras en siutsats till den
huvudsakliga problemformuleringen.

Slutsatser til diskussionsiragoma

Nedan presenteras de slutsatser som drogs till diskussionsfragorna efter att dessa diskuterats i avsnittet

Diskussion.

Hur utnytijar foretagen de olika plattformarna idag”

De olika plattformarna utnyttjas idag olika, men Twitter och Facebook anvinds i ungefir samma utstrickning
av svenska foretag. Google+ anvinds inte i nagon storre omfattning idag, men ménga ser en framtid pa
Google+ och miénga féretag har registrerat sitt féretagsnamn pé plattformen delvis £f6r att hamna hégre upp i
sokningar pa Googles s6kmotor.

Facebook har en likvirdig niva av aktivitet for alla foretag i observationen, och det dr dven dir flest anvindare
ar aktiva jimfért med de andra plattformarna. Aktiviteten p4 alla plattformar dr mycket ldg under helger.
Under vardagar publicerar féretag mellan 0-4 inligg per dag, det skiljer aningen mellan plattformarna men det
Sverstiger inte 4. Detta giller inligg som syns f6r de som f6ljer féretagen (alltsd inte svarsinlige). Nir det
giller interaktivitet anvinds endast Facebook och Twitter, pA Google+ sker idag endast

envigskommunikation.

Det syns inte nagot samband mellan att de féretagen som har flest f6ljare ocksa dr de som dr mest aktiva med
att publicera inldgg. Det tycks inte spela ndgon roll utan det verkar istillet var féretagens egna val vilka
plattformar de dgnar mest tid 4t. Det skiljer sig markant mellan hur méinga anvindare som féljer féretagen pa
de olika plattformarna. Alla féretag som ingick i observationen har flest f6ljare pd Facebook, nist efter det pa
Twitter och minst har de p4 Google+. Detta var ett ganska vintat resultat dd Facebook ir en av virldens

storsta sociala plattformar.

Vad utnyttjar foretagen de olika plattformarna till I dag och vad bdr de utnyttjas til?

Sociala medier fungerar som en hybrid, dir de bdde kan anvindas som ett marknadsféringsverktyg och ett
kommunikationsredskap. Majoriteten av inligg som publiceras av svenska féretag pa sociala plattformar idag
tillhor kategorin znteraktion. Detta giller dock inte f6r Google+, dir foretagen idag inte dgnar sig at interaktion
dven om mdijligheten finns. En anledning till att féretagen dr mer aktiva pa andra plattformar kan vara att
Google+ fortfarande stir i startgroparna och dnnu inte etablerat sig pd den svenska marknaden, men en

6kning i anvindning antas.
Det dr skillnad mellan vilka plattformar den mesta interaktionen sker genom och foretagen verkar

koncentrera sin interaktion till en enda plattform, istillet for att ha jaimn interaktion pa alla. En férklaring till

denna uppdelning kan vara att en etablering pa sociala medier dr mycket resurskrivande bade tids- och
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kostnadsmaissigt och ddrfér liges fokus pa en plattform for att gora det ordentligt. Alternativt fokuserar
foretagen pa den plattformen som flest anvindare ur deras malgrupper finns pa. Det framgar dock att en
blandning av sociala medier ér att féredra vid marknadsféringssyfte, vilket pekar pa att féretagen bor vara
likvirdigt aktiv pa alla de plattformar de ir etablerade pa.

Aven olika typer av frigor frin anvindare publiceras pa foretagens sidor pa Facebook. Det dr inte bara frigor
som stills direkt till féretagen utan dven fragor som stills till andra anvindare. Framforallt giller detta
reseféretagen, vars sidor dven fungerar som forum dir reseféretagen dven engagerade sig i dessa
konversationer. Féretag kan forlinga och 6ka positiva konversationer genom att respondera och ge gensvar

pé pagdende diskussioner pa sociala medier, nigot som alla féretag bor gora.

Utdver interaktion anvinds plattformarna av de svenska féretagen mest till inldgg tillhérande kategorierna PR
och reklam. De tvid kategorierna dr stOrst nist efter znteraktion pa savil Facebook som pa Twitter. Google+
anvinds mest fOr inldgg relaterade till reklam och forsaljningskampanger. Sociala medier fungerar bra f6r
aktiviteter som stirker foretags image, alltsa PR, samt {6r forsaljningskampanjer och reklam. Det viktigaste dr att

vara aktiv, engagerad och ha ett mil med de aktiviteter som utfors pa de sociala medierna.

Av de inldgg som publicerades under observationsperioden tillhérde nigra inldgg dven kategorin
Jforsaljningskampanjer. Det gir inte att dra en generell slutsats om att féretagen publicerar samma typ av kampanj

pé alla plattformar, inte heller gar det att generalisera att vissa kampanjer passar for specifika plattformar.

Det publicerades inga inldgg av ndgot av féretagen tillhérande kategorin direktmarknadsforing, allts inligg som
ir personliga erbjudanden till konsumenter. Detta beror troligen pa bristen av resurser som féretagen avsitter
for sociala medier d4 denna kategori bade dr tids- och kostnadskridvande.

Hur skiller sig anvandningsomradena mellan dessa plattiormar och pa vilket satt
paverkar de tekniska aspekiena hur dessa plattformar anvands?

Skillnader i plattformarnas uppbyggnad gor att de besitter olika egenskaper som féretag kan utnyttja for att nd
ut till féljare. Férutom de tekniska skillnaderna hos plattformarna sd finns dven skillnader i hur djup
information som limpas att publiceras pd dem. Pa Facebook och Google+ publicerar fretag inlige med djup
information medan de pd Twitter publicerar inligg med ytlig och kortfattad information. Twitter 4r ndmligen
en plattform dir informationsspridningen gar mycket snabbt vilket gor att informationen maste vara ytlig f6r
att anvindare skall ta den till sig. Plattformarnas uppbyggnad ir olika och dérfor bor inlidgg som publiceras pé
plattformarna anpassas till dessa. Twitter bér anvindas till kortare budskap och snabb kommunikation.
Twitter kriver ett kontinuerligt och mycket aktivt deltagande. Facebook bér istillet anvindas f6r djupare

information och kommunikation med anvandare.

Pa Facebook kan foéretag behilla f6ljare under en lingre tid dn de kan pa Twitter och Google+, detta gor att
foretagen kan na ut till f6ljare med information under en lingre tid pd Facebook dn pd de andra
plattformarna.

Att etablera sig och vara aktiv pd plattformarna kriver mycket tid av féretagen. Av Facebook, Twitter och

Google+ ir Twitter mest tidskridvande. Detta beror pé att féretag pd Twitter arbetar mer uppsékande dn pd

de andra plattformarna da de pa Twitter foljer med i konversationer som pagir mellan anvindare. P4
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Facebook och Google+ idr det svarare fr foretag att skaffa information om pdgaende konversationer och
foretag behover dirfor inte arbeta pa samma uppsdkande sitt pa dessa plattformar.

Foretag etablerar sig pd Google+ for att gbra ansprak pd sitt foretagsnamn och utnyttja det faktum att foretag
som finns med pd Google+ ofta fir hégre plats i Googles sokresultat. De féretag som ér aktiva pa Google+
kan vara mer triffsikra i sin marknadsfring dd de kan dela in f6ljare i olika grupper efter olika intressen och
kan pé sd sitt sdnda ut information som ir relevant f6r de olika grupperna, detta ir inte méjligt pa de tvé

andra plattformarna.

Slutsatser til huvudsaklig problemformulering

I denna del formuleras den slutsats som dragits till uppsatsens huvudsakliga problemformulering och av de

slutsatser som framkommit ur diskussionsfragorna. Problemformuleringen var féljande:

Vilka typer av aktiviteter limpar sig for svenska foretag att bedriva pa olika sociala plattformar?

Det har framkommit ur resultatet och diskussionen kring de delfrigor som uppsatsen behandlat att det inte
finns négra typer av aktiviteter som limpar sig bittre for svenska foretag att bedriva pé specifika plattformar.
Typen av aktiviteter som har observerats har varit sd pass lika pd alla plattformar sett till alla féretag
homogent att det inte finns beligg fOr att avgbra om nagon typ av aktivitet limpar sig bittre eller simre f6r
ndgon av de observerade plattformarna. Det som plattformarna anvinds till i storst utstrickning dr
interaktion. Sociala medier dr uppbyggda kring teorin Web 2.0 vilket innebdr att plattformarna kretsar kring
anvindare och kommunikation mellan dessa anvindare. Féretag som ér etablerade pa sociala medier bor

dirfor dgna sig 4t just kommunikation och interaktion med anvindare.

Sett till svenska féretag som en homogen grupp publicerades ungefir lika méinga inligg pa Facebook som pa
Twitter. Sett till vatje foretag f6r sig syns istillet en skillnad i vilken plattform de dr mest aktiva pa. Vissa
foretag bedriver den mesta interaktionen pa Twitter medan andra har mer interaktion pa Facebook, men
sammantaget ir interaktionen dnda procentuellt lika f6r de bida plattformarna. Facebook anvinds pa ett
likartat sdtt av alla de observerade féretagen, men det som skiljer féretagen 4t dr i vilken utstrickning
foretagen viljer att interagera med anvindare. Féretagen verkar koncentrera sin interaktion med anvindare till
endast en plattform, antingen Facebook eller Twitter. P4 Google+ sker idag ingen interaktion och det dr inte

heller si manga féretag som 4r aktiva pa den plattformen dnnu.

De aktiviteter som passar att bedriva pa sociala medier idag ér: reklam, PR och forsiljningskampanjer. Ingen av
kategorierna: reklam, PR, forsiljningskampanger, direktmarknadsforing och interaktion passar bittre till en viss
plattform, utan kategorierna publicerades i ungefir samma utstrickning pa alla plattformar.

Det framgar av undersdkningen att en blandning av sociala medier ér att féredra vid marknadsféringssyfte,
vilket pekar pd att foretagen bor vara likvirdigt aktiva pa alla plattformar de ér etablerade pd. Det dr viktigt att
ha en jimn frekvens i inldggen som publiceras pa de olika plattformarna. Det handlar om att alltid avviga
antal publicerade inligg fOr att stindigt finnas i konsumenternas medvetande men inte riskera att spamma
konsumenterna med olika typer av inldgg. Det viktigaste dr att vara aktiv, engagerad och ha ett mal med de

aktiviteter som utfors pd de sociala medierna.
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De olika plattformarna passar olika bra f6r olika djup av information som inlidggen har. Facebook, Twitter
och Google+ har kort livslingd pé inldggen och skapar pa sa sitt forutsittningar for ett snabbt
informationsfléde och ett stindigt engagemang. En nackdel Twitter har dr att flédet pd plattformen 4r sa pass
snabbt att trender 1 diskussioner ofta blir kortvariga och ddrfér kriver Twitter ett kontinuerligt och mycket
aktivt deltagande. Facebook och Google+ bér istillet anvindas f6r djupare information och kommunikation
med anvindare.
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Slagor

Nedan presenteras bilagor till uppsatsen, dessa bestir av en definition till observationen samt interyjufragorna till de tva

intervjuer som genonmfordes.

Blaga 1.

Tolkningstael

Forsélinings- Direkt-
Reklam PR kampanier Interaktion marknadsforing | Owrigt
Varor Event Rabatter Svar pa . Per.s onliga
konsumentfragor | erbjudanden
Nyheter om
foretag, 1 Uppféljning av
Tjanster produkt/tjanst Tavlingar klagomal
eller anstillda.
Audlo.vlsuellt Erbjudanden
materiel

Socialt ansvar,
engagemang i
samhaillsfrigor

Skapa ett dmne
till konversation
kring foretaget

Lankar till
artiklar som ger
bra omdémen,
nomineringar,
tivlingar

Retweets av bra
omdémen (giller
endast Twitter)
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Blaga 2

Intervjufragor

Nedan presenteras de intervjufragor som stilldes vid de genomforda interyinerna. En sammanstillning av det mest relevanta ur

intervinerna presenteras i resultatet.

Intervjuiragor Gustaf Ekelund
Fragorna nedan dr de fragor som lag till grund for intervjun med Gustaf Ekelund pa PR-byran Hallparsson och Halvarsson.

Varfor tycker ni att det ér viktigt for fOretag att synas pd sociala medier?

Vilken/vilka plattformar ir, enligt er, viktigast f6r foretag att synas par
Varfor just dessa?
Vilka dr férdelarna och nackdelarna med dessa plattformar?

Vilka dr det stOrsta felen féretag gbr dd de etablerar sig pa sociala medier idag?
Vad kan detta bero par

Nir foretag vil har etablerat sig pa sociala medier, vad dr viktigt att tinka par

Vi har valt att observera foretag pd Twitter, Facebook och Google+, vilka dr de stdrsta skillnaderna mellan
dessa plattformar?

Vad ir fordelen/nackdelen med Twitter?

Vad ir fordelen/nackdelen med Google+?

Vad ir fordelen/nackdelen med Facebook?

Hur ser ni pa anvindandet av sociala medier for foretaget i framtiden?
Okande/minskande/samma anvindning?

Hur tror ni utvecklingen kommer ske? Hur kommer det att férindras?

Intervjuragor Yia Wadstrom

Fragorna nedan dr de fragor som skickades via e-mail for interyiun med Y lva Wadstrom, ansvarig for marknadsforing via
sociala medier pa internetbokhandeln Adlibris.

Varfor tycker ni att det 4r viktigt att synas pé sociala medier?
Vilka sociala plattformar har Adlibris etablerat sig par?

Varfér valde ni just dessa?
Vilka tycker ni ir fordelarna/nackdelarna med de plattformarna ni vale?
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Anpassar ni den informationen ni ligger ut pa de olika plattformarna efter de olika plattformarnas
egenskaper? (exempelvis Twitters begrinsning pa 140 tecken)

Hur skiljer sig interaktionen mellan er och era kunder pa de olika plattformarna?

Pa vilken plattform fir ni ta emot och svara p4 flest frigor frin konsumenter?
Hur se ni pd anvindande av sociala medier f6r Adlibris i framtiden?

Okande/minskande/samma anvindning?
P4 vilka siatt kommer ni utveckla det?
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