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Foretags utvardering av resultat i sociala medier

Sammanfattning

Sociala medier har skapat nya maojligheter for foretag att marknadsfora sig pa
internet. Allt fler foretag har valt att investera pengar i sociala medier, dar
konsumenter numer férvantar sig att foretag ska finnas i. [ takt med att
investeringarna okar har ocksa kraven 6kat pa att satsningarna ger resultat.
Darmed finns ett starkt behov av att hitta relevanta matmetoder for att utvardera
resultatet av investerat kapital i sociala medier.

Syftet med studien ar att bidra till férstaelsen av hur olika matmetoder i sociala
medier fungerar, genom att utforska existerande matmetoder samt undersoka hur
de anvands av svenska foretag.

De nyckeltal som finns tillgangliga for att utvardera sociala medier dr bland annat
rackvidd, klick, klickfrekvens, delningar och kommunikativ respons. I intervjuerna
framkom att svenska foretag endast anvander ett fatal matmetoder nar de
utvarderar resultatet av investeringar i sociala medier.

Det finns inget entydigt svar pa hur foretag bor mata och utvardera resultat i
sociala medier. Vilka metoder som bor anvandas beror pa foretags olika
marknadsmal och strategier. Studien presenterar en modell for att utvardera
resultat fran sociala medier ur ett interaktivitetsperspektiv. Genom ett sddant
synsatt kan foretag synliggora vilka delar av interaktivitetsprocessen som bor
forbattras utifran foretags olika strategier.



Evaluation of results in social media for business

Abstract

The concept of social media has created new ways for online marketing.
Companies are investing resources in social media, a channel where consumers
now are expecting companies to be highly present. As investments are increasing,
the demands for proven results are rising. Therefore, there is now a strong need
for relevant methods of measuring the results of social media.

This study intends to contribute with insights on how different measuring
methods work for evaluating results in social media and how Swedish companies
are currently using them.

The methods that are explored are presented as a set of key performance
indicators such as reach, click through rate, shares and conversional exchange. The
empirical findings indicate that Swedish companies only evaluate a few of the
available metrics.

There is no univocal answer on how to measure and evaluate results in social
media. Methods should be specific to each business goal and strategy. This study
suggests a model for evaluating a set of key metrics in social media from an
interactive perspective.
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1. Inledning

Kapitlet inleder med en kort bakgrund till sociala mediers framvdxt och dess
betydelse. Vidare redogérs studiens problemomrdde, foljt av syftet och
fragestdllningen.

1.1 Bakgrund

Internet har pa manga satt forandrat vara satt att kommunicera, bade for foretag
och privatpersoner. En varld dar stora mangder information ar 6ppen och
lattillganglig for alla har skapats ur det som under 1960-talet boérjade som ett
militarprojekt (Leiner et al., 1997). Till en borjan var informationen pa internet
enkelriktad dar en avsandare skapade information som sandes till en eller flera
mottagare. Under mitten av 2000-talet har den andra generationen av natet vaxt
fram, ofta kallad web 2.0. Det har inneburit ett skifte fran en syn pa internet som
en kanal for publicering, till att fokusera pa deltagande och anvandargenererat
innehall (O’Reilly, 2007). Pd senare ar har internet allt som oftast beskrivits som en
plattform dar engagemang, paverkan och social interaktion ar nyckelord (Hanna,
Rohm, & Crittenden, 2011).

Utvecklingen till nitets interaktiva klimat har ocksa forandrat bilden av hur
marknadsforing sker pa internet (Hanna et al., 2011). Konsumenter har gatt fran
att vara passiva mottagare av information, till att ta en allt stérre roll som
medproducenter av allt fran produktdesign (Berthon, Pitt, Mccarthy, & Kates,
2007) till varumarkeskommunikation (Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2011).

Sociala medier ar idag inte nagot nytt fenomen for foretag. Numera finns i stort sett
alla storre foretag i sociala medier pa ett eller annat vis. Fragan handlar saledes
inte langre om existensen i sociala medier utan mer om hur foretag ska hantera
mediet effektivt, vilka nyckeltal som ska utvarderas och hur de ska matas (Romero,
2011). Detta kraver en ny angreppssatt till foretags mediestrategi dar det nya
digitala medieklimatet inte helt sonika ersatter traditionell media, utan snarare
utokar medievalet for att finga engagemang, involvering och rackvidd. Foretag
maste nu rakna in sociala medier i sin 6vergripande kommunikationsplan for att
halla ett stringent budskap i sin marknadskommunikation (Hanna et al., 2011).

Nar konsumenters anviandande av sociala medier 6kar i allt storre utstrackning
innebar det ocksa att foretagens investeringar okar. [ takt med viaxande
investeringar stiger ocksa kraven fran dgare och andra intressenter pa att
satsningar ger resultat (Alinean, 2010). En nyligen publicerad studie som
genomfordes av Adobe (2011) visar vikten av méatbarhet i sociala medier.



"Europeiska marknadschefers hogsta prioritet ndr det kommer till marknadsféring i
sociala medier dr att bestdimma hur de ska mdta vdrdet av investeringen.”

Studien visade ocksa att 78 % av marknadscheferna inte har en komplett och
uppdaterad bild 6ver hur mycket de investerar, hur kampanjen hanteras och vad
de egentligen far ut av sina aktiviteter i sociala medier (Adobe, 2011). Ett begrepp
som vuxit fram ur behovet av matbarhet ar social media ROI (Return On
Investment, sv. avkastning pa investerat kapital), se exempelvis (Hoffman & Fodor
2010; Weinberg & Pehlivan 2011). Paine (2011) papekar dock att det dnnu inte
har utarbetats ndgon industristandard for vilka méatetal och metoder som anvands
for att bestdmma ROI i sociala medier. Hon menar ocksa att ju tidigare det satts en
standard, ju tidigare kan foretag fatta adekvata beslut 6ver hur mycket resurser
som ska investeras i sociala medier (Paine, 2011).

Det finns en rad olika plattformar for foretag att investera i sociala medier, dar
nagra exempel ar bloggar, mikrobloggar, sociala natverk, forum, communities osv.
For var och en av dessa plattformar finns olika mal for dessa foljer ocksa ett antal
olika relevanta matetal (Weinberg & Pehlivan, 2011). Om aktiviteten i det sociala
mediet som ska utvarderas dr annonsering som syftar till att driva forsaljning i en
webbshop kan man med relativt enkla metoder rakna ut och utviardera det direkta
vardet som kampanjen skapar i termer av inkomster. Svarare blir det om
aktiviteten ar ror mjukare varden, exempelvis att driva fans till foretagets
Facebooksida eller re-tweets pa Twitter. For vad ar egentligen vardet av ett fan?

1.2 Syfte

Givet att marknadsforare saknar fullstindiga metoder for att mata
avkastningsvardet pa investeringar i sociala medier, finns det ett behov av en
standard att f6lja. Forskningen saknar idag ramverk och modeller som tar hansyn
till dynamiken som skapas genom olika mal och aktiviteter. Syftet med studien ar
att bidra till forstaelsen av hur olika matmetoder i sociala medier fungerar, genom
att utforska existerande matmetoder samt undersoka hur de idag anvands av
svenska foretag. Malet ar att studien ska skapa riktlinjer som foretag kan félja for
att kunna utvardera och effektivisera sina investeringar i sociala medier.



1.3 Fragestdlining
Den 6vergripande fragestillningen som uppsatsen behandlar ar:
Hur bér féretag mdta och utvdrdera resultatet av investeringar i sociala medier?

For att kunna besvara den 6vergripande fragestallningen kommer foljande
underfragor att utredas.

- Vilka matmetoder anvands idag av féretag som vill mdta vardet av
aktiviteter i sociala medier?

- Bor foretags marknadsstrategier styra valet av matmetod?

- Mater de befintliga metoderna det som de avser att mata?

1.4 Avgransningar

For att kunna ge en 6verblickbar och ndgorlunda fokuserad bild av foretags
aktiviteter i sociala medier kommer jag i denna uppsats framst att undersoka det i
det delomrade av sociala medier som kallas sociala natverk. Facebook dr den mest
anvanda plattformen i Europa for marknadsforing i sociala natverk (Adobe, 2011).
Det faktum att upp emot halva Sveriges befolkning idag finns pa Facebook (4,6
miljoner svenska anvandare februari 2012) (Social Bakers, 2012), innebar att
oavsett vilken malgrupp ett foretag vill na sa finns den med storsta sannolikhet
dar. Det gor att resultatet fran denna studie kommer att vara relevant och
applicerbart for de flesta féretag och organisationer.



2. Metod

Avsnittet inleds med en diskussion kring uppsatsens ansats som dr av induktiv
karaktdr. Vidare forklaras hur uppsokning av litteratur och tidigare forskning gick
till. Sedan foljer en beskrivning av tillvdgagdngsdttet fér den empiriska
datainsamlingen, som bestod av en kartldggning av aktuella mdtmetoder samt
intervjuer med foretag som dr aktiva i sociala medier samt med en erfaren konsult
inom omrddet. Avslutningsvis fors en diskussion av studiens reliabilitet och validitet.

2.1 Metodologisk ansats

For att utreda fragestallningen kring hur féretag kan méata och utvardera resultatet
av investeringar i sociala medier kravdes det forst och framst en utforskning av de
matmetoder som idag finns att tillgd. For att sedan kunna analysera hur foretag
bor anvanda sig av dessa matmetoder holls intervjuer med tva foretag samt en
konsult inom sociala medier. Det innebar att studien har en deskriptiv del som
utreder vilka tekniska medel som finns att tillga, men ocksa en analyserande del
som utreder hur tekniken kan anvandas pa ett bra satt.

Studien har en induktiv ansats vilket betyder att problemstéllningen tas an pa ett
forutsattningslost vis utan tydliga hypoteser. Bryman & Bell (2007) forklarar att
denna metod ldmpar sig for studier inom omraden dar vedertagna teorier saknas.
Genom en induktiv ansats skapas en helhetsforstaelse av problemomradet som
senare kan vara foremal for omprovning eller vidareutveckling (Bryman & Bell,
2007,s.11-15).

2.2 Kvalitativ metod

Bryman & Bell (2007) papekar att induktiva studier inom nya forskningsomraden
med fordel kan anvanda sig av kvalitativ forskningsmetod. Med en kvalitativ metod
menas att fokus ligger pa manniskors ord och handlingar, samt att forskaren sjalv
befinner sig i den sociala verklighet som studeras. Motpolen ar kvantitativ metod
dar fokus ligger pa tal och statistiska varden. (Bryman & Bell, 2007, s. 11-15, s.
402-404). Trots att studiens damne mdtmetoder i sociala medier i sig ar tatt kopplat
till kvantitativa metoder, har en kvalitativ forskningsmetod tilldmpats genom de
intervjuer som holls samt vid kartlaggningen av matmetoder. Kvalitativ forskning
moter ofta kritik pd grund av dess subjektiva karaktar. Kritiken riktas mot att
metoden praglas av forskarens egna asikter om vad som ar signifikant och viktigt
samt att ldsaren sdllan gérs medveten om hur och varfor forskaren har valt att
fokusera pa vissa delar. I denna uppsats valdes den kvalitativa metoden med
hansyn till forskningsomradets brist pa vedertagna teorier samt att det skapar



basta forutsattningarna for att svara pa den givna fragestallningen. De brister som
uppkommer genom den kvalitativa forskningens natur har motverkats genom att
Oppet redogora for hur tillvigagangssattet har gatt till. Forfattarens subjektiva
bedomningar spelar alltid en viss roll, men genom att redogéra for hur valen
gjordes kan innehdllet i rapporten ocksa tolkas darefter.

2.3 Litteratursokning

For att hitta relevant litteratur inom dmnet sociala medier anvandes ett antal
soktjanster, daribland framst KTH-bibliotekets tjanst KTHB Primo men dven
Google Scholar och Libris. Nyckelord som anvandes vid sokningen var bl.a. “social
media marketing”, “social media ROI” och "measuring social media”. Att amnet ar
aktuellt och har mottagit mycket uppmarksamhet under de senaste aren,
underlattade for att hitta dagsfarsk statistik och aktuella rapporter. Daremot
saknar amnet en mangarig forskning, vilket forklarar att teorier i vissa fall lider
brist pa omprévningar och verifikationer som bestyrks fran flera hall. Detta
skapade vissa svarigheter i litteraturstudien nar det kom till att avgora vad som ar
vedertaget, men visar ocksa pa vikten av att fora forskningen vidare inom omradet.
En del av teorierna bygger dock pa forskning fran anknytande falt inom
medievetenskap och marknadsféring som bada har en betydligt langre och mer
beprévad bakgrund. En avsaknad av begreppsapparat gor sig tydlig genom att
vissa begreppsdefinitioner skiljer sig at i olika delar av litteraturen, vilket troligtvis
ar ytterligare en konsekvens av amnets farskhet.

For att avgora vilken som ar den mest vedertagna anvandningen av ett begrepp
anvandes information om hur mdnga ganger en litteraturkalla tidigare hade
citerats av andra forfattare. Den informationen finns tillganglig vid sokningar pa
exempelvis Google Scholar. Viss hdansyn har ocksa tagits till hur aktuell en artikel ar
vid bedémning av dess relevans i sammanhanget. For att hantera artiklar och
andra litteraturkallor anviandes programmet Mendeley Desktop!.

2.3 Datainsamling

Det finns tva grundlaggande typer av kallor for datainsamling, primar och
sekundar data. Primar data samlas in genom observationer, intervjuer eller
frageformular. Sekundar data innefattar information som redan finns tillganglig
och som tidigare insamlats for ett annat andamal. Det kan vara radata eller

1 Mendeley ar ett socialt natverk for forskare och studenter. Besok gdarna min profil
pa Mendeley.com om du vill ha hela min litteraturlista (utover de som finns i
referenslistan), eller diskutera dmnet och uppsatsen med mig:



publikationer fran foretag eller organisationer, myndigheter, forskare eller andra
institutioner (Bryman & Bell, 2007, s. 326). I denna studie anvdandes primar data
som samlades in genom egna intervjuer samt genom sammanstallning av de
aktuella matmetoderna for sociala medier. Viss sekundar data i form av
bakgrundsfakta om féretagen och deras narvaro i sociala natverk samlades in for
att fa battre diskussionsgrunder i intervjuerna.

Den forsta delen av insamlingen av det empiriska materialet bestod av en
kartlaggning 6ver de vanligaste matmetoder som idag finns till forfogande for att
utvardera aktiviteter i sociala natverk. Grunden till denna kartlaggning kommer
fran det analysverktyg som finns tillgdngligt i Facebooks annonseringsgranssnitt
dar ett antal olika méatetal presenteras for annonsorer pa Facebook. Sedan
studerades den allmdnna diskussionen kring dessa matetal pa relevanta
nyhetssidor om sociala medier (bl.a. mashable.com, socialmedia.biz och
socialmediatoday.com). Aven mindre bloggar och branschsidor studerades for att
fa en forstaelse for hur matmetoderna anvands.

2.4 Intervjuer

Syftet med intervjuerna var att fa insikter om hur svenska foretag utvarderar
aktiviteter i sociala medier. Intervjuerna utférdes for att tillsammans med
kartlaggningen och anknytande teorier analysera vad man bér mata och varfor, i
olika situationer.

Tva personer pa tva olika foretag intervjuades. Urvalet baserades pa ett antal
kriterier som sattes upp for att na relevanta respondenter. Dessa kriterier var:

* Foretaget ska ha en officiell Facebook-sida

* Foretaget ska ha existerat pd Facebook minst ett ar

* Foretaget ska ha publicerat information minst en gang under den senaste
manaden.

De tva personerna pa foretagen som intervjuades kom fran ett B2B-foretag?
respektive ett B2C-foretag3. Fordelen med att intervjua personer fran dessa tva
typer av foretag ar att de varderar kunder pa olika satt, vilket skapar storre
mojligheter att analysera lampligheten for olika matmetoder baserat pa olika
kundvarden. Féretagens mer branscher beskrivs i inledningen till respektive
intervju i kapitel 4.2 Intervjuer.

2 B2B, business-to-business, foretag som saljer produkter till andra féretag
3 B2C, business-to-consumer, foretag som saljer produkter till slutkonsumenter



Det forsta foretaget som tillfragades en intervju ville endast stélla upp om absolut
anonymitet kunde garanteras. Darefter erbjods anonymisering aven till 6vriga
foretag som tillfragades, for att 6ka chanserna till en intervju. Totalt tillfragades
sex foretag varav endast tva valde att stélla upp. Ett av foretagen som avbdjde har
omfattande och lang tids narvaro i sociala medier. De tackade vid en forsta
forfragan ja, men dndrade svaret till ett nej efter att en 6verordnad person pa
foretaget tillfrdgades. Darefter kontaktades Ola Granfelt som ar konsult inom
sociala medier pa Prime* for att fa vidare syn pa amnet samt att soka en eventuell
forklaring till foretagens ovilja att delta i intervjuer. Granfeldt har mangarig
erfarenhet av radgivning inom sociala medier for bade svenska och internationella
foretag och kunde darfor bidra med vardefulla insikter till studiens resultat.

Intervjuerna var semistrukturerade, vilket innebar att det fanns forutbestamda
fragor och diskussionsgrunder (se bilaga 1 och 2), men att ordningen pa fragorna
modifierades beroende pa hur diskussionen fortskred. Robson (2002) menar att
fordelen med semistrukturerade intervjuer dr att personen som intervjuas kan
svara mer fritt och ge intressanta svar som inte framkommer om det finns alltfor
sndva ramar. Den som haller i intervjun blir ocksa ar mer flexibel och kan ge
forklaringar pa fragor som kan tolkas pa olika satt (Robson, 2002).

2.6 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet kan beskrivas som mattet pad hur tillforlitlig en studie ar. Det innebéar
till exempel att resultatet ska bli detsamma vid upprepade forsok, oavsett vem som
utfor dem. Validitet beskriver huruvida metoden mater det den avser att mata.
Reliabilitet och validitet forknippas ofta med kvantitativ forskning men kan dven
vara relevant for kvalitativa studier som denna. (Bryman & Bell, 2007)

Det empiriska materialet fran intervjuerna grundar sig i respondenternas
subjektiva bedomningar av situationer pa deras foretag. Darfor kan det finnas en
risk for att det skiljer sig fran hur verkligheten ser ut och vad respondenterna vill
beratta. Anonymiseringen bor dock ha underlattat for respondenterna att
frisprakigt och arligt kunna prata om dmnet. Tillforlitligheten styrks genom att
respondenterna pa de tva foretagen fick samma fragor, presenterade i bilaga 1. Det
finns ocksa risk for att jag som intervjuare skulle missuppfatta respondenternas
och sedan beskriva dem pa ett satt som strider mot vad som egentligen menades.
Det hanterades genom att sammanstallningarna av intervjuerna skickades till
respondenterna for godkannande.

4 Prime ar en svensk oberoende kommunikations- och analysbyr3, verksam pa en
global marknad.



3. Teori

Kapitlet inleds med en redogdrelse for begreppet sociala medier, vad det dr och vad
som ryms inom ramarna for det. Ddrefter beskrivs en bakgrund till internet som
marknadsforingskanal, olika marknadsstrategier f6ljt av ett avsnitt som tar upp hur
féretag anvdnder sociala medier. Avslutningsvis introduceras teorier kring begreppet
avkastning pd investerat kapital (ROI), féljt av teorier om hur det kan anvdindas i
sociala medier.

3.1 Sociala medier

Sociala medier ar idag ett vida kdnt begrepp, men det rader en viss forvirring inom
litteraturen och bland marknadsférare om vad som egentligen menas och hur det
skiljer sig fran de relaterade koncepten Web 2.0 och anvandargenererat innehall
(eng. User Generated Content, UCG). For att reda ut dessa oklarheter och skapa en
konsekvent behandling av begreppen i uppsatsen foljer en diskussion kring dem.
Web 2.0 ar ett begrepp som forst anvandes av Tim O’Reilly 2004 och var da ett nytt
synsatt pa internet som en plattform dar information skapas gemensamt och hela
tiden forandras av anvandare (O’'Reilly, 2007). Det gdr inte att beskriva web 2.0
som en specifik teknisk uppdatering av internet, men det finns ett antal
nyckeltekniker som har drivit fram utvecklingen. Nagra av dessa tekniker ar Adobe
Flash, RSS-feeds (ett system for att hantera publicering av exempelvis bloggposter
i ett standardiserat format) samt publiceringssystem som exempelvis Joomla och
Wordpress. Web 2.0 ar utvecklingen som ligger till grund for tillkomsten av sociala
medier. Anvandargenererat innehdll, UCG, beskrivs ofta som olika typer av medialt
innehall som skapats av slutanvandare. [ princip all information som existerar i
sociala medier kan beskrivas som anvandargenererat innehall. (Kaplan & Haenlein,
2010)

Sociala medier kan darmed beskrivas som en samling digitala kanaler som bygger
pa grunderna av Web 2.0 och innehaller utbyten av anvandargenererat innehall.
Sociala medier kan ta manga former, t.ex; sociala natverk, bloggar,

mikrobloggar, wikis, forum, bilder, videos och podcasts.

Sociala natverk, eller online communties, dr den gren inom sociala medier som har
flest anvandare (Hanna et al., 2011). Sociala natverk karaktdriseras av att
anvandare i stora drag kan:



1. Skapa och hantera en anvandarprofil
2. Skapa en lista med vanner som speglar anvindarens relationer

3. Kommunicera med anviandare genom statusuppdateringar och
meddelanden.

Facebook dr idag definitivt det storsta sociala natverket med sina 845 miljoner
registrerade anvandare i december 2011 (Facebook, 2012). Andra stora sociala
natverk varda att nimnas ar Google +, MySpace, LinkedIn och Qzone.

3.2 Marknadsféring pa internet

Den stora fordelen med traditionell mass-marknadsforing som exempelvis TV-
reklam ar mojligheten att sinda ut ett budskap till miljontals manniskor samtidigt.
Men svagheten ar att det inte gar att gora motsatsen -att sinda ut miljontals olika
budskap till varje person. Internet har férandrat detta och erbjuder nu mojligheten
att skraddarsy budskap for varje enskild person pa ett lika effektivt satt som TV
sander ut masskommunikation (Anderson, 2006). Kotler et al. (2008) menar dock
att Internet ocksa har skapat hogre krav fran konsumenter pa att produkter och
information ska vara standigt lattillgangligt. Kunders krav pa bekvamlighet,
snabbhet, priser, produktinformation och service har 6kat i takt med att internets
enorma utbud och valmaéjligheter har vaxt (Kotler et al.,, 2008).

[ litteraturen har det riktats mest uppmarksamhet at foretag-till-konsument-
marknadsforing (B2C-marknadsforing) pa internet. Men dven foretag-till-foretag-
marknadsforing (B2B-marknadsfoéring) kan dra stor nytta av internets potential i
deras marknadsforing. B2B-foretag kan anvanda webbsidor, e-mail, online-
produktkataloger, tradingnatverk och andra onlineresurser for att nd nya
foretagskunder (Kotler et al., 2008). Michaelidou et al. (2011) havdar att sociala
natverk med fordel kan anviandas av B2B-foretag for att nd ut till nya kunder.
Andra férdelar med sociala natverk for B2B-foretag dr mojligheten att bygga starka
relationer till kunder, 6ka varumarkeskdannedomen, fa feedback fran kunder eller
interagera med leverantorer (Michaelidou, Siamagka, & Christodoulides, 2011).

Internet har ocksa skapat storre mojligheter till sparning och uppféljning av
resultat fran marknadsforing. For inte sa lange sedan ansags marknadsforing vara
svart att mata och utvardera pa ett effektivt satt. Ett klassiskt citat fran John
Wanamaker lyder: "Hdlften av pengarna jag investerar i marknadsféring dr
bortkastade, problemet dr att jag inte vet vilken hdlft”. Eftersom internet gor det
mojligt spara anvandares beteenden genom att samla data via anvandarnas
webblasare gar det att folja upp exempelvis vilka annonser som anvandaren
exponerades for innan ett kop. Det innebar potential for mer resultatorienterad
marknadsforing online, an vad som ar majligt offline. (Kotler et al., 2008)



3.3 Sociala medier och foretag

2008 utfordes en studie som visade att 9 av 10 anvdndare av sociala medier anser
att foretag bor narvara i sociala medier (Cone, 2008). Det tyder pa att det finns en
stark forvantan hos konsumenter att kunna interagera med de flesta foretag via
sociala medier.

Marknadsforing i sociala medier har sin styrka i att engagera konsumenter dar de
naturligt tillbringar mycket av sin tid. Evans (2010) menar att fordelen med sociala
medier ligger i att kunna fanga upp vad kunder varderar och sedan koppla det till
foretagets affarsstrategi dar det kan anvdndas for att hoja dess kunders
upplevelser. Sociala medier ar en resurs for foretag att komma narmare sina
kunder och darmed potentiellt 6ka forsaljningsintakter genom skraddarsydd
marknadsféring och individuellt riktade budskap (Evans, 2010).

Idag ar det inte bara marknads- och PR-avdelningar pa foretag som berors av
sociala medier. Numera maste foretag ta stdllning till dem genom hela
organisationen och integrera dem i den 6vergripande strategin. Sociala medier
beror i stort sitt varje avdelning pa ett foretag, fran exempelvis kundtjanst till
forsaljning och produktutveckling. Sociala medier har ocksa visat sig vara ett
effektivt sitt att koppla samman olika avdelningar och underlitta samarbete
genom hela organisationen. (Evans, 2010)

Sociala medier har alltsa skapat manga mojligheter for foretag att utveckla sin
kommunikation internt och externt. Fournier & Avery(2011) papekar dock att det
finns risker forknippade med att foretag blir allt mer aktiva i sociala medier. Det
finns risk for att foretaget upplevs patrangande och forsamrar konsumenters bild
av foretagets varumarke. De menar ocksa att kontrollen av varumarket har skiftats
fran foretagen till konsumenterna i allt storre grad. Foretagen far allt mindre
kontroll 6ver vilka budskap som sands ut, dess rackvidd frekvens och timing
(Fournier & Avery, 2011).

Det betyder att sociala medier a ena sidan har givit marknadsférare makt och

kraftfulla verktyg till traffsaker marknadsforing, men d andra sidan férlorar
foretagen aven en del av kontrollen av den bild som férmedlas av dem.

10



3.4 Olika mal med marknadsféring

Syftet med marknadsféring ar i grund och botten att forma relationer till
konsumenter dar foretag kan informera om sina produkter och tjanster och
darigenom skapa intresse for deras erbjudanden. Det dar en multidimensionell
process som bestar av olika strategier, men ett 6vergripande mal ar ofta att 6ka
forsaljning och l6nsamhet (Lenskold, 2003). Kotler et al. (2008) beskriver fyra
vanliga marknadsféringsstrategier: varumarkesbyggande, kundanskaffning,
bevarande av kunder samt merforsaljning. Dessa beskrivs mer detaljerat nedan.

3.4.1 Starka varumarket (branding)

Ett foretags varumarke ar manga ganger dess starkaste tillgdng och kan betyda
mer dn dess produkter eller andra resurser. Varumarket innefattar langt mer an
bara namn och symboler. Det representerar kunders uppfattning och kdnslor om
en produkt och existerar i konsumenters huvuden snarare dn som en fysisk
tillgang. (Kotler et al., 2008)

Vardet av ett starkt varumarke ar att kunna fanga konsumenters engagemang och
lojalitet och darmed 6ka deras képkraft. Vissa varumarken ar relativt okdanda for
manga konsumenter medan andra, sdsom Coca Cola, BMW och IKEA har en mycket
hog varumdrkeskdnnedom (eng. brand awareness). En hog varumarkeskdannedom
leder till att konsumenter ar mer villiga att kdpa en vara fran dem snarare dn en
konkurrent, trots att produkterna ar likvardiga. For att méta styrkan av
varumarket kan foretag mata andel i en viss malgrupp som har hort talas om
varumadrket. Ett annat satt kan vara att mata andel férstahandsalternativ (eng. top
of mind), dvs. hur stor andel i en viss malgrupp som ndmner varumarket som det
forsta alternativet for en viss produkt. (Kotler et al., 2008)

3.4.2 Kundanskaffning (customer aquisition)

Att attrahera nya kunder ar en flerdimensionell process som inkluderar allt fran
att valja ratt malgrupp till att ta fram ett vardeskapande erbjudande for den
utvalda kundgruppen. En klassisk modell som anvdnds inom marknadsféring for
att skapa efterfragan av ett foretags produkter ar marknadsmixen, eller ibland
kallad de fyra P:na. Den bestar av foretagets Produkt, Pris, Plats och Paverkan.

Med Produkt menas samtliga produkter eller tjanster som foretaget erbjuder
marknaden. Priset innebar kort och gott vad kunden maste ge i utbyte for att fa
tillgang till produkten eller tjansten. Pdverkan (mer korrekt eng. promotion) ar ett
samlingsnamn for alla aktiviteter som kommunicerar férdelarna med produkten
for att overtala malgruppen att kopa den, exempelvis annonsering, erbjudanden
eller personlig forsaljning. Plats syftar pa foretagets aktiviteter som gor produkten
tillganglig for konsumenterna genom distribution, lager, aterforsaljare, dppettider
och transportsatt. (Kotler et al. 2008)
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Kundanskaffning mats ofta i kundanskaffningskostnad (eng. customer aquisition
cost, CAC) vilket innebar kostnaden for samtliga anstrangningar som kravdes fram
till kundens forsta kop. For att en kund ska vara lonsam sa maste kundens
livstidsvarde for foretaget 6verstiga anskaffningskostnaden. (Kotler et al., 2008)

3.4.3 Bevarande av kunder (customer retention)

Forutom att ta fram strategier for att locka nya kunder och skapa affarer med dem,
maste foretag dven fokusera pa att behdlla befintliga kunder genom att skapa
varde och néjdhet bland dem. Vanligtvis kostar det mer att attrahera nya kunder
an att sdlja fler ganger till befintliga. Att behdlla kunder ar darfor mer kritiskt dn
att hitta nya, och basta sattet att gora det pa ar att hdlla dem nojda. (Kotler et al.,
2008)

De medel som beskrivs i marknadsmixen for att attrahera nya kunder kan ocksa
anvandas for att behdlla foretagets befintliga kunder, men en viktig faktor som
tillkommer ar relationen till kunden. Pa senare ar har marknadsforing skiftat allt
mer fran att fokusera pa enskilda transaktioner till att skapa langsiktiga
vardeskapande relationer med kunder. Relationsmarknadsforing kraver att alla
avdelningar pa foretaget som har kundkontakt arbetar tillsammans for att skapa
langsiktiga ekonomiska, sociala, tekniska och legala forhallanden. (Kotler et al.,
2008)

Hur val ett foretag lyckas behalla sina kunder mats genom vad som kallas
retention-rate (ordet saknar motsvarande svensk 6versattning). For exempelvis en
tidning innebdr det andelen som viljer att férlanga prenumerationen, medan det
for ett produktféretag innebir andel som koper varan igen. Ar retention-rate 1ag
for ett foretag kan det utfora kundnojdhetsstudier for att ta reda pa vilka faktorer
som maste forbattras. Ju langre en kund stannar, desto hogre blir dess
livstidsvarde. (Kotler et al., 2008)

3.4.4 Merforsaljning (upsales)

Ytterligare ett sdtt att 6ka kunders livstidsvarde ar att sdlja mer till varje kund. Det
ar en teknik som innebar att foretaget forsoker salja dyrare produkter,
uppgraderingar eller tilliggsprodukter for att gora hela affiren mer l6nsam. Det
kan ocksa vara att sdlja produkter med hogre marginal eller presentera nya
produkter som kdparen tidigare inte hade funderat 6ver. Merforsaljning kan
sdledes utforas antingen genom att silja mer vid varje saljtillfille, eller ocksa
genom att fa kunder att kopa oftare. (Kotler et al., 2008)
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3.5 Avkastning pa investerat kapital (ROI)

Alla vinstdrivande foretag maste i det langa loppet maximera lonsamheten och
detsamma géller for dess investeringar i marknadsforing. Generella och langsiktiga
mal satts upp av foretag for att skapa en vision och ett syfte som genomsyrar hela
organisationen. Matningar utformas efter malen for att félja upp det faktiska
resultatet som satts i relation till det uppsatta malet. Pa det viset kan foretag skaffa
sig korrekta beslutsgrunder for framtida investeringsbeslut. De ovan beskrivna
strategierna varumarkesbyggande, kundanskaffning, kundbevarande och
merférsiljning fordrar investeringar i olika aktiviteter. Aven delmal som
exempelvis att 6ka kvaliteten pad produkter, att erbjuda battre kundservice och att
oka personalnéjdheten maste i slutdndan ligga i linje med malet att maximera
lonsamheten. ROI dr en forkortning av Return On Investment, avkastning pa
kapital, och ar enkelt uttryckt hur mycket mervarde en investering genererar (se
avsnitt 3.5.1 for rakneexempel). For att kunna mata ROI i marknadsféring kravs
det att man ser aktiviteten som en investering och inte enbart som en kostnad. Det
innebar att det maste finnas intakter som direkt, eller indirekt kan kopplas ihop
med kostnaden for marknadsforingen. (Lenskold, 2003)

Nar lonsamhet ar malet och marknadsbudgeten ses som en investering blir det
naturligt att utvardera marknadsaktiviteter utifran deras avkastning pa investerat
kapital, ROI. Styrkan med att mita marknadsaktiviteter med ROI ar att kunna
jamfora olika aktiviteter pa samma grund och darigenom avgora hur foretaget ska
allokera sina resurser. Exempelvis kan foretag avgora om det dr mest l6nsamt att
oka resurser for nykundsanskaffning eller att satsa pa merforsaljning till befintliga
kunder (Lenskold, 2003). Kotler et al. (2008) menar dock att det manga ganger kan
vara svart att mata ROI i marknadsforing i exakta monetara termer, jamfort med
exempelvis finansiell ROI, dar bade investering och avkastning uteslutande
uttrycks i pengavarden. Utmaningen ligger i att 6versatta klassiska
marknadsforingsmatt sdsom varumarkeskdannedom, kundnéjdhet och
marknadsandel till direkta intdkter. Forfattarna slar dock fast att det ar ett
nodvandigt matt for att kunna forbattra sina marknadsaktiviteter, "You can’t
improve what you can’t measure” (Kotler et al., 2008).
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3.5.1 Rakneexempel ROI

Figur 1 nedan visar pa sambandet mellan avkastning, investering och ROI.

m avkastning - investering
- Investering

Figur 1. Return on Investment, avkastning pd investerat kapital. Kdlla: egen bild.

Om ett foretag investerar 50 000 kr i en marknadsféringskampanj som leder till
150 000 kr i 6kade intdkter sa blir ROI = 2 enligt nedanstdende berakning:

ROI = (150 000 - 50 000) / 50 000 = 2

Det betyder att for varje investerad krona sa far foretaget 2 kronor tillbaka i 6kade
intdkter. Ibland uttrycks ROI i procent, vilket fads genom att multiplicera resultatet
med 100 och skulle i det hiar exemplet vara 200 %.

3.6 Avkastning pa kapital (ROI) i sociala medier

Inledningsvis nar sociala medier var nya rackte det faktum att de bildade en starkt
vaxande marknadsféringskanal for att foretag skulle vara villiga att satsa resurser i
dem. Nu har marknaden mognat och manga foretag har klivit ett steg tillbaka for
att forsoka utvardera vad satsningarna egentligen ger. I litteraturen har begreppet
’social media ROI’ eller SMROI vuxit fram de senaste aren (Hoffman & Fodor,
2010).

Hoffman & Fodor (2010) menar att féoretag maste se sociala mediers ROl som
nagot helt frankopplat traditionellt ROI. De menar att istéllet for att méata sina egna
investeringar och rakna ut avkastningen i form av kundrespons, bor foretag ta
hansyn till konsumenters motivation att anvanda sociala medier och sedan mata
den investeringen som kunder gor nar de interagerar med foretagets varumarke.
De menar att detta synsatt inte bara tar hansyn till kortsiktiga mal som att snabbt
Oka forsaljningen eller minska kostnader. (Hoffman & Fodor, 2010)

Romero (2011) hadvdar att den sjdlvklara matbarheten inom onlinemedier inte
alltid ar en fullstandig sanning nar det kommer till sociala medier. Han menar att
matbarheten stimmer for i vissa fall, exempelvis att det ar enkelt att méata antalet
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besokare eller fans, men nar det giller det egentliga vardet i sociala medier maste
man ta steget mot att mata intdkter och kostnader kopplat till dessa aktiviteter i ett
storre perspektiv. Medan kostnader kan vara ganska enkla att harleda, ar
intdkterna desto svarare att hitta den exakta kallan till. For manga handlar det om
att oversatta kommunikation till pengar, ndgot som forstas inte ar enkelt. For ett
foretag vars verksamhet enbart gar ut pa onlineférsaljning kan det forenklas till att
kvantifiera kommunikationen genom direkta forsaljningar skapade fran lankar
postade i sociala medier (Romero, 2011). Forenklat uttryckt handlar det da
exempelvis om att ett foretag postar ett inlagg om extrapris pa léparskor och
sedan foljer upp hur manga av dem som klickade pa lanken som kdper skorna.
Vidare forklarar Romero (2011) att sociala mediers intdkter kan behéva matas
fran bakvagen. Med det menar han att foretag bor utféra
marknadsundersokningar, intervjuer, fokusgrupper osv. for att pa det viset pavisa
effekten av sociala medier pa ett battre satt (Romero, 2011).

For att kunna mata ROI kravs alltsa att foretagen kan definiera (1) Investment -
investeringen (2) Return - avkastningen. Nedan ges nagra exempel pa vad dessa
kan utgoras av.

Investering

* Medieavgifter (annonsering)

* Personalkostnader

* Byrdavgifter

* Alternativkostnader (de resurser som investeras kunde ha gjort storre
nytta i en annan investering)

Avkastning

e (Okade intikter

e (Okad varumairkeskinnedom
* Minskade kostnader

» Effektivisering
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4. Resultat

I detta kapitel presenteras en sammanstdllning av de mdtetal som framkom i
studiens kartldggning 6ver relevanta mdtetal for sociala medier. Sedan presenteras
resultatet frdn de intervjuer som hélls med tvd féretag som dr aktiva i sociala medier
samt en expert pd omrddet.

4.1 Nyckeltal och matmetoder inom sociala medier

Sammanstallningen nedan ar resultatet av studiens kartlaggning av nyckeltal och
matmetoder inom sociala medier och baseras pa de vanligaste matmetoderna som
finns tillgangliga for sociala medier, samt den allmanna diskussion som fors kring
dem i branschen. Vissa begrepp ar sjalvforklarande och lattbegripliga men kraver
ett klargorande for att de anvdnds som komponenter i andra begrepp. Eftersom
studien framst utgdr fran Facebook ar det ocksa den nomenklatur som aterfinns i
Facebooks analysverktyg som anvands i forsta hand. Begrepp som dnnu inte ar
etablerade pa svenska presenterar jag i dessa fall &ven dem pa engelska inom
parenteser.

4.1.1 Rackvidd (Reach)

Rackvidd motsvarar storleken av den publik som exponeras for ett budskap. Det
kan exempelvis vara antal annonsvisningar eller visningar av loggposter pa
foretagets Facebooksida. Matetalet i sig fortdljer inget om kvaliteten pa publiken,
hur val budskapet fangar en tilltdnkt malgrupp eller hur det tas emot. Det sager
heller inget om kvaliteten pa sjdlva budskapet.

Facebook delar in rackvidd i tre undergrupper: organisk rackvidd, betald rackvidd
och viral rackvidd. Den organiska rackvidden ar det unika antalet anvandare som
sag en post i sitt nyhetsflode eller pa foretagets sida genom ett vanligt inlagg.
Betald rackvidd ar antalet unika anvandare som ndddes av ett inlagg via ett
sponsrat inlagg eller sponsrad hiandelse. Sponsrade inldgg och handelser ar ett
annonseringsformat for att na ut med budskap till en storre publik &n vad som nas
genom ett vanligt inlagg. Viral rackvidd avser antalet unika anvandare som naddes
av ett budskap genom att en van gillade eller delade ett inlagg.

Rackvidd ar ett matt i traditionell marknadsforing i t.ex. TV och tryckt media, dar
kostnaden av annonseringen ofta baseras pa hur manga som potentiellt nas av
budskapet. For sociala medier dr detta matt mindre relevant som kostnadsgrund
pa grund av att det ar svart pa forhand att forutse hur manga som nas eftersom det
ar starkt beroende av vilken spridningskraft budskapet far. Rackvidd ar dock ett
viktigt matt att stélla i relation till andra matetal for att utvardera och analysera
resultat i sociala medier. Se figur 2 i ndsta avsnitt hur rackvidd forhaller sig till
total malgrupp och Kklick.
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4.1.2 Klick

Den forsta respons som en anvandare kan ge till ett budskap i sociala medier sker
genom ett klick pa en annons eller annat meddelande. Antalet klick visar hur
manga som aktivt kommit i kontakt med avsdndaren och forutsatter att budskapet
visas, vilket betyder att mattet rackvidd alltid kommer att vara storre dn antalet
klick for ett visst meddelande.

Forhallandet klick och rackvidd beskrivs visuellt i figur 2 nedan. Exempelvis kan
ett foretag rikta en annons mot en stad dar 10 000 personer anvander Facebook
(blatt falt), 3 000 av den totala malgruppen sag annonsen vid nagot tillfille (gront
falt), 1000 av de som sag annonsen klickade pa den (rott falt).

Bl ot méigrupe
1| Réackvidd
B Kick

Figur 2. Férhdllandet mellan total malgrupp, rdckvidd och klick. Bildens kdlla: Egen
bild, avritad frdn en vy i Facebook advertising (2012) .

4.1.3 Klickfrekvens (Click through rate)

Viktigt att komma ihag nar det galler sociala medier ar att varje anvandare
exponeras for en enormt stor mangd budskap fran féretag och andra
intressegrupper. Klickfrekvens ar ett matt pa hur manga av dem som har
exponerats for budskapet som sedan klickar pa det. I matematiska termer utgors
klickfrekvens av klick dividerat med rackvidd. Klickfrekvensen ger en indikation
om hur attraktivt budskapet ar for malgruppen i forhallande till andra budskap
som visas vid samma tidpunkt. Mattet speglar exempelvis vilket nyhetsvarde
budskapet har, hur starkt erbjudandet i en annons ar, eller andra faktorer som
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vacker intresse hos anvandaren. Det betyder att ju hogre klickfrekvensen ar, desto
mer attraktivt ar erbjudandet eller annonsbudskapet for malgruppen.

4.1.4 Kopplingar (Connections)

En koppling ar ett sitt for en anvdndare att ansluta sig till ett foretags nyhetsflode.
Pa Facebook gors det genom att anvandaren "gillar” ett foretags Facebooksida eller
svarar pa en eventforfragan. Nar anvandaren "gillar” sidan kallas anvdandaren for
en foljare. Andra vanliga bendmningar i sociala medier ar fans eller prenumeranter
(subscribers). Det innebar att anvandaren automatiskt nds av de inlagg som
foretaget sinder ut via sin Facebooksida eller motsvarande. Antalet foljare ar ett
matt pa sidans popularitet och for stora foretag/varumarken kan det uppga till
hundratusentals foljare. En koppling till en sida kan ocksa avslutas och darmed
finns det dven ett matt for urkopplingar (unlikes, unfollows eller unsubscriptions).

4.1.5 Kopplingsfrekvens (Click to like ratio)

[ likhet med klickfrekvens ar kopplingsfrekvens ett matt pa hur manga avdem som
exponeras for ett budskap attraheras av det och visar ytterligare intresse.
Skillnaden &r att anvandaren nu har exponerats for hela sidans innehall och
darefter avgor om hon/han ar intresserad av att kontinuerligt bli uppdaterad nar
ny information postas pa sidan. | matematiska termer kan kopplingsfrekvens
uttryckas som antalet kopplingar dividerat med antalet sidvisningar. Mattet
speglar sidans kvalitet samt huruvida det férsta budskapet som anvandaren
naddes av gar i linje med 6vrigt innehall pa sidan. Det sdger ocksa ndgot om
anvandares intresse for foretaget i en bredare kontext an klickfrekvensen som
endast avser hur attraktiv en specifik annons eller inlagg ar.

4.1.6 Delningar (shares)

En av de stora fordelarna med sociala medier ar den potentiella spridningskraften
som ett budskap kan fa. I mars 2012 sag vi ett exempel pa hur en video pa
Youtube, "Kony 2012, fick en spridning och nddde 6ver 60 miljoner anviandare
under den forsta veckan som den publicerades. [ princip alla budskap kan delas i
sociala medier oavsett vilket format det har. Facebooks starka sida var till en
borjan mojligheten att dela bilder, men nu gar det ocksa att dela filmer, musik,
produktrekommendationer, inlagg, lankar, spel, etc.

Anledningen till att mdnniskor delar kan vara manga, men troligtvis ligger grunden
i att de pa ndgot vis har blivit berérda av budskapet. Dichter (1966) beskrev redan
for over 40 ar sedan olika komponenter som driver viljan att sprida kommersiella
budskap vidare, &ven om det da inte handlade om digitala medier. Han menade att
den prominenta faktorn ar personens involvering i produkten eller erbjudandet,
att det helt enkelt ar sd bra att det maste delas vidare. Det kan ocksa handla om en
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persons vilja att synas, att sprida kunskap eller asikter ar ett satt att fa
uppmadrksamhet genom att visa sig vara i framkant. (Dichter, 1966)

Mattet antal delningar betyder alltsd hur manga anvandare som har valt att lyfta
fram eller fora vidare budskapet till sina vanner eller foljare. Det ar ett annu
starkare matt pa budskapets kvalitet dn klick och klickfrekvens eftersom
anvandaren nu har tagit ett aktivt val att visa det for andra.

4.1.7 Kommunikativ interaktion (Conversational exchange)

Den kommunikativa interaktionen ar ytterligare ett steg langre in i
interaktionskedjan dar anvandaren ger respons pa ett budskap fran avsiandaren
eller tar ett eget initiativ till en dialog. Matpunkten ar antal inlagg, svar eller
kommentarer fran antingen dterkommande eller unika anvandare. Att ha ett stort
antal svar betyder att det finns ett starkt engagemang, men det behover inte alltid
vara positivt. Svar kan innehalla kritik mot foretaget eller mot ett budskap som
sants ut och det i sin tur kan fa stor spridning och eventuellt skapa stor skada for
foretaget. Aven negativ kritik kan dock vara nyttigt for foretag att f4, fér att ha
mojligheten att skapa fler n6jda kunder eller att utveckla sitt produkterbjudande.
Genom att mota kritiken har ocksa foretaget mojligheten att vanta en missnojd
kund till en n6jd kund. Antalet kommunikativa interaktioner ar ett centralt matt
inom sociala medier for att mata engagemang hos anvandarna.

4.1.8 Foljaraktivitet (Fan activity)

Antalet foljare sager en hel del om en sidas popularitet men fortéljer inget om dess
interaktioner eller engagemang. Att enbart mata antal foljare ar darfor inte ett
komplett matt for sociala mediers ROI eller ROE. Foljaraktivitet ar ett relativt matt
pa hur aktiva ett foretags vanner eller foljare ar. Det finns ett antal matpunkter att
ta hansyn till nar det kommer till f6ljaraktivitet:

* Aktiva foljare per dag eller vecka (som kommenterar eller postar ett
meddelande)

* Hur stor del av alla inldgg som far kommentarer.

* Interaktioner mellan fans pa sidan.

* Antalet unika anviandare som interagerar per konversation.

Stark foljaraktivitet i de ovan ndmnda punkterna premieras av Facebook genom att
inldgg syns hogre upp i andra anvandares nyhetsflode. Det ar saledes ocksa ett
kvalitetsmatt hos Facebook som avgor hur mycket utrymme ett inldgg fortjanar.
Det innebar att hur ofta en foljare eller en van till en foljare far se ett inlagg beror
pa hur manga som har delat, interagerat eller gillat inlagget.
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Om foljare inte interagerar med Facebooksidans innehdll kommer inte sidans
foljarskara att 6ka och den ar troligtvis inte heller av speciellt stort varde for
foretaget. Darmed fungerar ocksa foljaraktivitet som ett matt pa kvaliteten pa de
foljare som foretaget har lyckats knyta till sig.

4.1.9 Forsdljning

Ett matt som ligger tatt kopplat till foretagets intdkter, och dirmed ocksd Return i
ROI, ar den direkta forsaljningen som skapas genom aktiviteter i sociala medier.
Aktiviteterna kan vara annonsering via exempelvis Facebook Market Place Ads (de
annonser som syns till hoger om nyhetsflodet och profiler), eller vanliga inlagg pa
foretagets Facebooksida. Tekniskt sett sker matningen genom att ldnkarna "marks”
och anvandaren far en cookie®, som sedan ldses av ndr anvandaren gor ett kop i
foretagets webbshop. Mattet ar dirmed enbart direkt tillampbart for foretag som
har férsaljningsaktiviteter online. Forsaljningen kan matas antingen i antalet
ordrar (st) eller forsaljningsvolym (kr eller annan valuta). Genom att dividera
investeringen med antalet forsdljningar kan mattet ocksa spegla en kostnad per
forsaljning. Ytterligare ett matt som avspeglar hur val férsaljningen gar ar
konverteringsgrad (conversion rate), som anger hur manga av dem som klickar
sedan genomfor ett kop.

4.1.10 Ovrig bevakning av sociala medier

Det finns ocksa externa analysverktyg utover de som finns i plattformarnas interna
granssnitt, vilka mojliggor ytterligare relevanta matmetoder. Exempel pa dessa
mjukvaruprogram ar Radian6, Sysomos samt svenska ConnyCom. De 6vervakar
vad som sags om ett foretags varumarke eller produkter i sociala medier.
Exempelvis kan information fas om hur manga ganger ett varumarke ndmns i
anvandares egna statusuppdateringar, vilka fans som engagerar sig mest eller vilka
produkter som det pratas mest om.

4.2 Intervjuer

Nedan aterfinns sammanstallningen av de intervjuer som genomfordes med syftet
att undersoka foretagens syn pa utvardering av investeringar i sociala medier.
Varje stycke inleds med en kort bakgrund om foretaget samt vilken roll personen
som intervjuades (nedan kallad respondenten) innehar. Eftersom ett av foretagen
onskade anonymitet sd benamns de som Foretag A respektive Foretag B istéllet for
deras riktiga namn.

5> En cookie ar en textbaserad datafil som placeras pa anvandarens dator och
sparar information om anviandaren och vilka sidor den har besokt.
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4.2.1 Foretag A

Foretag A ar ett svenskt foretag verksamt inom detaljhandeln. Foretaget startade
med butiksverksamhet men har under de senaste atta aren expanderat
verksamheten online och bedriver idag &ven webbhandel pa internationell niva.
Sociala medier har ingatt i Foretag A:s medieplan i ungefar tre ar och de finns idag
pa Facebook, Twitter, Google+ samt Youtube. Personen som intervjuades ar
marknadskoordinator och ansvarig for sociala medier.

Foretag A beskriver att det 6vergripande malet med deras narvaro i sociala medier
ar att deras kunder ska fd en sa bra bild av foretaget som mojligt genom 6ppen
kommunikation. Féretaget ser potentialen att dels skapa en stark
kommunikations-plattform mot sina kunder, samtidigt som kunderna har
mojligheten att kommunicera och utbyta idéer med varandra. Service ar en
hjartefraga for foretaget och respondenten menar att det ar sa det skiljer sig fran
sina konkurrenter. Det ar ndgot som de forsoker anamma dven i sociala medier.
Respondenten tilldgger ocksa att malet i det langa loppet handlar om att 6ka
forsaljningsintakterna, genom att fa lojala och dterkommande kunder.

Kundkommunikation ar alltsa det fraimsta medlet som Foretag A tillampar i sociala
medier, men dven annonsering och direktférsaljning har forekommit pa agendan.
“Under julhandeln hade vi en stor kampanj fér att driva trafik till webbutiken
samtidigt som vi ville 6ka antalet foljare pd Facebook”. Vidare beskriver
respondenten att annonsutrymme koptes for att 6ka antalet foljare pa Facebook
for att fa en storre anvandarbas att kommunicera med. Resultatet utvarderades
genom att mata hur manga besokare som konverterade till foljare, dvs. som anslot
sig till Foretags A:s nyhetsflode pa Facebook. "Vi fick ett visst antal fans fér var
budget (...). Vi kunde ocksd spdra ett antal forsdljningar som kom frdn sociala
medier, dven om det inte var vdrt primdra mdl”. For att mata resultaten anvander
Foretag A Facebooks analysverktyg samt det interna analysverktyget som de
anvander for sin webbutik. Trots att kommunikationen ar det priméra verkar inte
foretaget analysera rackvidden av sin kommunikation. “Vi har ndgon gdng tittat pd
hur mdnga som vi ndr ndr vi har postat saker pd Facebook, men det dr inget vi gér
dagligen”.

Att sociala medier ar forhallandevis nytt for Foretag A verkar vara en orsak till att
de inte mater och utvarderar resultaten fullt ut. Medier som féretaget har kopt
reklam i under langre tid anses lattare att utvardera: “Vi dr mer vana med att félja
upp exempelvis direktreklam genom gallupundersékningar for att fa reda pa hur
mdnga som har ndtts av reklamen och om de sedan besékte en butik.”

Nar det galler kostnadssidan anser respondenten att de utvarderar de kostnader
som de kan méta, sdsom annonskostnader och byraavgifter. Daremot dr den egna
personalkostnaden ndgot svarare att folja upp. "Vi dr idag ett team frdn

marknadsavdelningen som arbetar med information om kampanjer, samtidigt som
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hela kundserviceavdelningen dr engagerad i att svara pd kunders frdgor, sd det dr
oklart hur mycket resurser som vi egentligen Ildgger ner”. Foretag A har en given
budget som ar avsatt for sociala medier, men dar ingar inte personalkostnader.

4.2.2 Foretag B

Foretag B ar ett svenskt industriféretag som saljer sina produkter till andra foretag
pa en global marknad. Foretaget har varit aktivt i sociala medier (Facebook,
Twitter och Youtube) i drygt tva ar. Personen som intervjuades &r Web Manager
och har globalt ansvar for digital narvaro, inklusive sociala medier.

Respondenten menar att anledningen till Féretag B:s narvaro i sociala medier ar
att den bidrar till sckmotoroptimeringen pa deras webbsida. Hon forklarar att for
cirka tva ar sedan forandrade sokmotorerna sitt satt att ranka sokresultat och
inkluderade da sociala medier som en faktor. Vidare siager respondenten att
tanken med optimeringen ar att det ska leda till fler besokare pa deras webbsida
dar foretaget sedan kommunicerar med olika intressenter: "Vdr webbsida dr
malgruppsstyrd och vinder sig till kunder, media, investerare, studenter och
jobbsdkande”. Utifran de olika malgrupperna utvarderar foretaget sedan olika
nyckeltal som ar relevanta for respektive malgrupp. Bland matetalen aterfinns
antal besokare, aterkommande besokare, aktiv tid pa sidan, vilka sidor som har
besokts samt avvisningsfrekvens®.

Foretag B har inte haft ndgra kampanjer for att 6ka antalet foljare pa sin
Facebooksida: “De féljare som vi har idag dr mycket lojala och har hittat till oss av
egen vilja”. Respondenten ser ingen anledning till att investera i en kampanj for att
Oka antalet foljare ur ett kommunikationsperspektiv men tilldgger att andra delar
av foretaget kanske skulle ha nytta av det: "Marknads- eller HR-avdelningen kanske
skulle ha storre nytta av en sddan kampanj, men de har inte uttryckt ndgot intresse
for det dnnu.”

Respondenten beskriver att avkastningen pa investeringen i sociala medier ser
ndgot annorlunda ut for dem som B2B-foretag jamfort med foretag som saljer
direkt till slutkonsumenter. “Vi har en sdljcykel pd ca ett dr, vilket gor att
sdljprocessen ser annorlunda ut och vi har svdrt att félja upp exakt vilka intdkter
sociala medier bidrar till”. Respondenten beskriver dock ett scenario dar
avkastningen istdllet kom i form av en kostnadsbesparing. “Ndr vdr finansiella
kvartalsrapport kommer ringer det vanligtvis mdnga analytiker och efterfrdgar den,

6 Avvisningsfrekvens dr andelen av totala besdkare som direkt lamnar
webbplatsen. Det ar inte direkt applicerbart i sociala medier och behandlas darfor
inte vidare i rapporten.
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vilket har tagit mycket tid for oss behandla. Efter att vi gjorde den mer ldttillgdnglig
via sociala medier och webbsidan har antalet samtal sjunkit markant”.

Nar det kommer till investeringen i sociala medier sa beskrivs den som minimal.
Den initiala investeringen att starta upp Facebooksidan beskrivs som mycket liten
och hanteringskostnaden ar nastan obefintlig. De loggposter som idag postas sker
genom automatisk publicering fran foretagets webbsida, genom ett
publiceringsverktyg som lagger upp ett inldgg varje gang det tillkommer
information pa vissa delar av webbsidan. Det innebar att stora delar av
personalkostnaden for att I6pande hantera sociala medier har effektiviserats bort.

Respondenten menar att de ibland anvander Facebooks analysverktyg for att se
vilken spridning inlaggen far, men att de inte anvander informationen for att pa
nagot vis optimera budskapet. “Jag dr inne ddr ibland och tittar, men vi analyserar
det inte i ndgon storre utstrdckning”. De viktiga matetalen hamtas via deras
webbanalysverktyg kopplat till webbsidan. Foretag B utfor ocksa
enkatundersokningar med syftet att hela tiden forbattra innehdllet som publiceras
pa webben.

Manga av de inldgg som Foretag B postar pa Facebook ar upplysningar om lediga
tjanster pa foretaget. Dock mater de inte hur manga av dem som klickar pa
inldggen som sedan fyller i en intresseanmalan pa deras webbsida, dvs. hur manga
som konverterar. De f6ljer heller inte upp hur manga avdem som kommer fran
Facebook till webbsidan som sedan vidljer att ta kontakt med dem for exempelvis
ett offertforslag, vilket ocksad kan anses som en konvertering.

4.2.3 Intervju med en konsult inom sociala medier

Ola Granfeldt ar operativ projektledare och digital specialist pa Prime som ar en
svensk kommunikations- och analysbyra. Granfeldt arbetar med att planera och
genomfora aktiviteter i sociala medier for kunder inom flera olika segment saval i
Sverige som internationellt.

Granfeldt inleder med att forklara hur sociala medier har gatt fran nagot som for
ndgra ar sedan ansags vara spannande projekt bland foretag, till att idag fungera
som en naturlig del av deras marknadsmix. Foretag som tidigt borjade anvanda
sociala medier i sin kommunikation betraktades som innovativa pionjarer, vilket
gav dem uppmarksamhet och skapade ett positivt PR-viarde. Nu finns det snarare
forvantningar hos kunder pa att de ska kunna kommunicera med i stort sett alla
foretag i sociala medier, vilket innebar att de som véljer att std utanfor istallet
riskerar att drabbas negativt.
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Vidare menar Granfeldt att sociala medier kan anvdandas i manga olika syften. De
erbjuder ett utmarkt satt att starka varumarket genom att underlatta och skapa
varde for kunder, bade funktionellt och ekonomiskt. Funktionellt genom att det
finns tekniska mdojligheter att bygga funktioner som inte ar mojliga i andra medier,
exempelvis interaktiva tavlingar eller kundtjanstfunktioner. Ekonomiska viarden
kan ges till kunder i form av exklusiva rabatter och riktade erbjudanden till de som
ar aktiva i sociala medier. Den dagliga kommunikationen genom frekventa inlagg
bidrar ocksa till att 6ka engagemanget i foretags varuméarken och att skapa narhet
mellan foretag och kunder. Granfeldt ndmner ytterligare ett satt att se pa sociala
medier och menar att anvidndningen av dem kan beskrivas som en mix mellan
kundtjanst och kundklubb.

Granfeldt upplever att manga foretag har svart att i termer av ROI vardera
resultatet av aktiviteter i sociala medier. Han tror att avsaknaden av en
industristandard beror dels pa att foretagen nyligen slappt tanken pa att sociala
medier ar ndgot nytt att utforska och att det nu ar dags fundera pa vad det
egentligen levererar for resultat. Dels beror avsaknaden ocksa pa att
matmetoderna skiljer sig sa mycket fran fall till fall, mellan olika foretag. Vidare
menar Granfeldt att det ligger en troghet i att foretagen inte riktigt vet var
funktionen for sociala medier passar in i organisationen. Hos vissa foretag ligger
den helt och héllet hos kundtjdnst medan andra placerar den pa informations- eller
marknadsavdelningen. Oavsett var i organisationen sociala medier styrs fran sa
anser han att det ar relevant att mata ROI, det handlar bara om att hitta ratt
parametrar att mata.

Granfeldt havdar att det enskilt viktigaste matetalet for de flesta foretag dr antalet
likes. Han beskriver en "kritisk massa” av fans som foretag vill komma upp i for att
ha en bas att kommunicera med. Den varierar ndgot beroende pa typ av foretag,
men vanligt ar 5 000 - 10 000 fans. Darefter gors satsningar for att engagera dem
och skapa spridning av budskap som i sin tur kan generera ytterligare fans. Vidare
papekar Granfeldt att det i branschen pagar en het diskussion om vardet pa olika
typer av fans. Hur man bor bygga en lojal kundbas ar en tvetydig fraga som star
mellan att lata fans sjdlvmant gilla en sida eller pa nagot satt locka dem med
incitament for att gora det.

Manga foretag har byggt upp en anvandarbas pa Facebook och star nu infor fragan
hur de ska hantera den och i slutandan fa anvandarna att konvertera till lonsamma
kunder.

Granfeldt menar att dven rackvidd ar ett viktigt matetal for varumarkesbyggande
inom sociala medier. Det har sin styrka i att det ar ett matt som lange anvants i
traditionella medier, vilket innebar att det finns en forstaelse for inneborden av det
hos personer som arbetar med marknadsfoéring. Exempelvis kan ledningsgruppen
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eller marknadschefer som inte direkt hanterar sociala medier forsta vad det
beskriver for varde.

Enligt Granfeldt finns det en forvantan pa sociala medier som online-kanal att den
ska generera kortsiktiga och métbara resultat. Det skapar en viss otalighet bland
foretagen som vill nd snabba resultat, dock menar Granfeldt att sociala medier till
stor del handlar om att bygga relationer och langsiktiga framgangar. Jamforelsevis
ar det inte ovanligt att det utfors undersokningar hur val TV-kampanjer slar
igenom, men de genomfors ofta langt efter att kampanjen ar avslutad.

Avslutningsvis tror Granfeldt att investeringar i sociala medier totalt sett kommer
att 6ka, men att de tidiga foretagen eventuellt kommer att minska sina
investeringar. Det kompenseras genom att fler och fler féretag borjar investera i
sociala medier.

Under intervjun diskuterades dven problematiken med att jag fatt ett antal nej fran
foretag som tillfragades att bli intervjuade. Granfeldt tror att det kan finnas en
forklaring till det i att foretagen inte kan tillrackligt om dmnet och ddarmed inte vill
visa sig vara okunniga.
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6. Analys

Kapitlet inleds med en analys av mdtmetoderna fér sociala medier ur ett
interaktionsperspektiv, samt introduktion av en modell fér resultatmdtning av det.
Sedan foljer en diskussion kring vad de betyder vid olika marknadsstrategiska
situationer. Avslutningsvis analyseras huruvida mdtetalen mdter det som de avser att
mdta samt féretagens ovilja att Idtas intervjuas.

6.1 Matetalens betydelse ur ett interaktionsperspektiv

[ resultatet beskrivs de olika matmetoderna och vad de avser att mata. Styrkan
med sociala medier kommer i grund och botten fran utvecklingen av det O’Reilly
(2007) bendmnde web 2.0. Anvandarnas 6kade inflytande som medproducenter
till anvandargenererat innehall ar en viktig komponent enligt Kaplan & Haenlein
(2010) och bekraftas av Granfedlt (2012) som menar att anvandare har fitt en
redaktionell roll genom sociala medier. Ur ett interaktivitetsperspektiv kan de
olika matetalen tolkas pa en skala som gar fran ett passivt mottagande av
information till ett aktivt deltagande och medproducerande. Nedan féljer en
diskussion kring méatetalen ur ett sddant perspektiv.

Rackvidd avspeglar hur manga som nas av ett budskap oavsett om de ger aktiv
respons eller ej. Det ar alltsa den lagsta graden av interaktivitet bland matetalen.
Ett klick visar pa ndgon form av intresse fran anvandarens sida och ar ett forsta
steg pa interaktivitetsskalan. Om anvandaren sedan uppskattar det den ser efter
Kklicket blir ndsta steg att ansluta sig som fo6ljare for att i fortsattningen nas av fler
budskap fran avsandaren. Ytterligare ett steg tas genom att anvandaren delar med
sig av information fran sidan och darmed blir en typ av distributor av avsandarens
budskap. En kommunikativ respons innebar att anvandaren aktivt producerar
information i form av svar pa ett inldgg eller skapar ett eget inlagg. I intervjuerna
framkom att det 6vergripande malet hos foretagen var att 6ka intdkterna, som sker
genom Kkop fran anvandarna och kan darmed ses som den ultimata interaktionen.

Samtidigt som graden av interaktivitet 6kar i den ordning som beskrivits ovan,
minskar antalet anvandare for varje steg i interaktionen. Det dr en naturlig f6ljd av
att fler personer nas av ett budskap dn de som véljer att interagera (exempelvis ar
det fa som klickar pa ett budskap utan att forst se det). Denna modell illustreras
som en tratti figur 3 nedan.
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Figur 3. Grad av interaktivitet och antal anvdndare. Bldtt fdlt i tratten motsvarar
mdngd anvdndare. Ju ldngre ner i tratten anvdndarna kommer, desto hégre blir
interaktivitetsnivdn. Samtidigt minskar antalet anvindare, da flest anvindare
endast nds av ett budskap, medan fdrre anvindare ger kommunikativ respons eller
genomfor ett kop.

Styrkan med att se processen pa det har viset ar att foretag kan illustrera de
kvantitativa matten och fa en bild 6ver vart i processen som anvandare faller bort.
Om exempelvis tratten har en bred 6ppning men smalnas av snabbt kan de arbeta
med att forbattra annonser for att fa fler klick eller fdljare, som sedan i slutindan
kan konvertera till kopare. Resultatet kan da utvarderas genom att jamfora
modellens utseende fore respektive efter ett antal aktiviteter.

Bilden behover dock inte i alla situationer ha formen av en tratt. Den kan variera
utifrdn vilken strategi foretag har i sociala medier. Om ett foretag exempelvis
fokuserar mycket pa forsaljning via sociala medier kan antalet anvandare som
utfor kop vara fler an antalet som ger kommunikativ respons eller delar inlagg. I
det fallet skulle bilden likna mer ett timglas.

6.2 Matetalens betydelse ur ett marknadsperspektiv

For att kunna utvardera resultaten av investeringar i sociala medier kravs det forst
och framst att det finns ett eller flera mal och strategier med aktiviteten. Hur nagra
av matetalen ar kopplade till olika marknadsstrategiska mal diskuteras nedan.
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Foretagen som intervjuades har bdda som mal att 6ka de langsiktiga intdkterna,
precis som Lenskold (2003) menar ar fallet for de flesta foretag. De har dock olika
strategier for att na dit: Foretag A ser den kommunikativa fordelen med sociala
medier som det frimsta medlet, medan Foretag B:s strategi ar att presentera
enkelriktad information fér anvdndarna via sin webbsida. Inget av foretagen foljde
dock upp maétetal i ndgon storre utstrackning for fa att en bild av hur val de nar
sina mal.

Granfedlt (2012) beskriver rdckvidd som ett av de viktiga matetalen for aktiviteter
som syftar till att 6ka varumarkeskdnnedomen. For att fa en mer konkret
uppfattning om vilket genomslag Foretag A och Foretag B far i sin kommunikation
skulle de alltsd med fordel kunna satta upp specifika mal for rackvidden. Darefter
kan de exempelvis utvardera den kostnadsbesparing de gor genom att na ut till
tusen personer via sociala medier, kontra att nd tusen personer via nagon
traditionell marknadsfoéringskanal. Det skulle mojliggora en 6versattning av malet
till monetdra termer som kan anvandas for berdkningen av ROI.

Antalet kopplingar, eller foljare (likes pa Facebook) anses av Granfeldt (2012) vara
det viktigaste matetalet for manga foretag. Det ar ett lattforstaeligt nyckeltal som
ar konkret och kvantitativt. Foretag A:s mal var under en kampanj att 6ka antalet
foljare som foretaget kunde kommunicera med. Kampanjen utvarderades genom
att mata hur manga nya foljare foretaget fick fran en given budget. Att ha foljare ar
en forutsattning for att kunna ha mottagare att kommunicera budskap till i sociala
medier. Foljarna kan sedan behandlas sdsom Granfeldt (2012) beskriver dem som
en kundklubb for att etablera och uppratthalla goda relationers till kunder. Hur
aktivt foretaget och kunderna kommunicerar avspeglas sedan i matetalet
foljarktivitet. Det kan darmed fungera som en indikation pa hur relationerna
mellan foretag och kunder utvecklas i sociala medier. Kotler et al. (2008) menar att
relationen ar en huvudkomponent for att bevara kunder under en langre tid, nagot
som i de flesta fall ar billigare an att vinna nya kunder.

Granfeldt (2012) namner ocksa att sociala medier har blivit en del av foretagens
marknadsmix. Marknadsmixen ar enligt Kotler et al. (2008) en modell for att 6ka
efterfragan av ett foretags produkter eller tjdnster. Fragan ar om sociala medier
har blivit ytterligare en komponent bland marknadsmixens pris, produkt, plats och
pdverkan. Eller om sociala medier snarare bor ses som ett lager som utvidgar de
befintliga komponenterna. Exempelvis kan pdverkan utvidgas fran att vara
foretagens forsok till att paverka konsumenter, till att &ven avspegla konsumenters
paverkan pa andra konsumenter. Skillnaden blir att paverkan dven kan innebara
nagot negativt, exempelvis nar daliga erfarenheter kommuniceras mellan kunder.
Det gar i linje med det som Fournier & Avery (2011) havdar, ndmligen att
foretagen tappar en del av kontrollen 6ver sitt varumarke. Det kan i langden leda
till att ett foretags varumarke skadas och ur ett resultatperspektiv kan det darmed
betyda negativ ROl i vissa situationer.
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Marknadsmixens komponent plats skulle kunna innefatta sociala mediers
mojlighet till att distribuera produkter genom digital forsaljning. Genom att
behandla f6ljarna som en kundklubb kan komponenten pris hanteras exklusivt for
sociala medier. Likasa kan sociala medier erbjuda kunder produkter (och tjanster)
pa ett unikt vis. Granfeldt (2012) forklarade att en av de storsta fordelarna med
sociala medier ar moéjligheten att forenkla for kunderna genom forbattrad service
och tillganglighet, vilket kan ses som en forlangning av foretags
produkterbjudanden. Darmed kan sociala medier kopplas till marknadsmixens
samtliga komponenter och paverkar med storsta sannolikhet resultatet pa olika
vis. Hur resultatet paverkas av de olika komponenterna har inte denna studie
undersokt.

6.3 Matetalens formaga att mata det som avses

Antalet foljare ar som tidigare namnts ett av de vanligare utvarderingsmatten for
sociala medier. Granfeldt (2012) papekar dock att det pagar en diskussion i
branschen om vad vardet av foljare egentligen ar. Foretag A annonserade for att
oka sin foljarskara medan Foretag B endast hade foljare som pa eget initiativ hade
hittat till deras Facebook-sida. Granfeldt (2012) menar ocksa att vissa foretag
lockar med gavor eller andra incitament for att fa fler personer att gilla dem. Om
ett foretag exempelvis lockar med en utlottning av en Plasma-TV till alla som valjer
att gilla deras sida sa 6kar chanserna att de far fler foljare. De far da visserligen en
storre rackvidd for sina budskap, men om foretaget inte saljer just TV-apparater sa
finns risken att sidan lockar till sig en irrelevant malgrupp att kommunicera med.
Da blir vardet av varje foljare naturligtvis lagre an i de fall som foljarna ansluter sig
till f6ljd av genuint intresse for foretaget och/eller dess produkter.

Att undersoka det monetara vardet av foljare ar inte helt latt med de matmetoder
som finns tillgdngliga. Matetal som féljaraktivitet och delningar kan ge indikationer
pa kvaliteten pa foljarna med avseende pa hur mycket de engagerar sig, men for att
foretag ska kunna se det langsiktiga vardet av ett 6kat engagemang kravs djupare
analyser. En metod kan vara att koppla kunddatabasen mot listan éver féljare och
sedan undersoka om kunder som engagerar sig i konversationer ocksa koper mer.
Antag att ett foretag ser genom ovanstdende metod att foljare som ocksa ar
engagerade i konversationer i snitt handlar 30 % mer dn andra kunder. D3 kan
insatser att forsoka engagera fler foljare fa ett forvantat monetart varde pa
avkastningen, dven om det bara blir i ungefarliga matt.

Ett annat satt att se pd vardeskapandet av olika aktiviteter i sociala medier ar den
kostnadsbesparing som de kan medféra. Foretag B gjorde information om sin
kvartalsredovisning tillgdnglig via sociala medier, vilket innebar en minskning av
tidskravande samtal till dem och darmed besparing av personalkostnader.
Granfeldt berattar ocksa om kundtjanstfunktioner som kan innebara besparingar
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genom en mer effektiv kundkommunikation. Som tidigare namnts kan aven
besparingar goras genom att rena reklamkostnader blir ldgre genom sociala
medier. Dar ar rdckvidd det ndrmast jamforbara matt som existerar i bade sociala
medier och traditionell marknadsféring. Kostnadsbesparingen kan ses som en
monetdr avkastning och blir didrmed direkt applicerbar pd den grundlaggande ROI-
formeln som finns beskriven i figur 1 pa sid 14.

Hoffman & Fodor (2010) menar att resultatet fran sociala medier ocksa kan ses
fran ett kundperspektiv, det vill sdga att foretagen ska se den investering och varde
som kunder far pa deras sida i sociala medier. Vardeskapande for kunder innebar i
slutdndan ett varde for foretaget, men resultatet av det maste da ses pa lang sikt
och ar darmed svara att koppla till direkta intdkter, sisom ROI-modellen kraver.

De langsiktiga resultaten i form av 6kad varumarkeskdnnedom eller starkta
kundrelationer, som Granfeldt (2012) menar ar en av de storsta fordelarna med
sociala medier, bor anda utvarderas ur ett resultatperspektiv. Om inga direkta
matetal kan anvandas i de analysverktyg som finns tillgdngliga, har féretagen alltid
mojligheten att utfora undersékningar i andra format. Precis som Romero (2011)
papekar kan foretag genomfoéra marknadsundersokningar, intervjuer eller
fokusgrupper for att fa en battre bild av resultatet. Foretag B utfor
enkidtundersokningar for att utvardera kvaliteten av deras webbsida och Foretag A
namner att de ibland utfor gallupundersokningar for att félja upp marknadsforing
via direktreklamutskick. Den typen av undersokningar kan alltsa appliceras pa
resultat fran sociala medier genom att exempelvis frdga om varumarkeskdnnedom
i en viss malgrupp fore en satsning i sociala medier och sedan utvardera
forandringen efter en langre tidsperiod.

6.4 Foretagens ovilja att prata om ROI

Av de totalt sex foretagen som blev tillfragade att intervjuas till denna studie var
det endast tva som i slutdndan valde att medverka. Ett nekande berodde pa en
hastig avgang och dar ersattaren inte kunde svara pa fragor om hur de
utvarderade ROI. For de andra foretagen uppgavs anledningen att informationen
var for kanslig, trots utlovad anonymisering. Granfeldt (2012) kommenterade
detta och gav en mojlig forklaring till att foretagen helt enkelt inte dr kunniga nog
inom omradet och inte vill visa det. Om radsla for okunnighet var den egentliga
anledningen till att foretagen tackade nej, sa ar de troligtvis inte ensamma. ROI i
sociala medier har i flertalet studier, bland annat den av Adobe (2011) som ndmns
i inledningen, visat sig vara nagot som de flesta marknadschefer har stora
svarigheter med.
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6.5 Metodkritik

Resultatet av studien baseras dels pa en kartlaggning av matmetoder och dels pa
intervjuer med representanter av foretag samt en expert inom dmnet.
Kartlaggningen beskriver den verklighet som jag anser vara giltig utifran den
kontext som jag befinner mig i som medieteknikstudent. Darmed finns mojligheten
att resultatet skulle bli annorlunda om ndgon annan utférde studien. Det finns
dock ingen teori om matetalen att utgad ifran, sa detta induktiva angreppsatt
implicerar min egen beddomning av vilka matetal som ar relevanta. Den
beddmningen kom visserligen fran en grundlig studie av den diskussion som pagar
pa bloggar, forum och nyhetssidor inom branschen. Under intervjuerna med
foretagen och experten framkom heller inga matetal som inte hade kartlagts i
studien, vilket visar pa en god tackning. Att endast tva foretag intervjuades kan
dock vara en begriansning i det avseendet.

Litteraturen som anvands i rapporten kommer inte i samtliga fall fran
vetenskapliga tidskrifter, skalet till det ar att amnet ar nytt och den akademiska
forskningen inte har hunnit presentera relevanta studier. De mindre vetenskapliga
artiklarna anvands dock i huvudsak for att belysa problematiken i amnet och ligger
inte till grund for den teoretiska genomgangen.

Eftersom fyra av sex foretag avbojde att medverka till intervjuer kan det ha
paverkat resultatet av studien. Det innebar ocksa att studiens generaliserbarhet
begransas. Foretagen som avbdjde kan mdjligtvis ha metoder som de inte vill dela
med sig, men som hade varit av stort intresse for studien. Som tidigare papekat var
det dock troligtvis pa grund av radsla for att visa okunnighet och darmed ar det
inte sdkert att fler foretag hade givit battre underlag for slutsatser.
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7. Slutsatser

Nedan presenteras de slutsatser som dras utifrdn studiens analys. Ddrefter féljer en
diskussion om uppsatsens resultat utifrdn de valda metoderna samt vilken
anvdindbarhet studien har.

7.1 Slutsatser

Det finns inget enkelt svar pa hur foretag ska mata ROl i sociala medier. Det gar
inte att tala om nagon universell metod eller formel fér hur utrakningen bor ske.
Narmast en enkel utrdkning infinner sig i de fall dd malet med aktiviteten ar direkt
intaktsdrivande och kostnaderna ar tydligt definierade. I de fallen ar modellen for
utrakning av ROI, som beskrivs i kapitel 3.5.1, direkt applicerbar foér sociala
medier.

ROI ar dock langt ifran lika enkelt att utvardera nar malen exempelvis handlar om
battre kundrelationer eller langsiktigt varumarkesbyggande. De matetal som
presenteras i resultatet har alla en viss koppling till ROI, men att 6éverséatta dem till
monetdra termer blir en specifik analys for varje enskilt fall. Detta eftersom det
exempelvis inte gar att sdga att en féljare alltid ar vard en viss summa och en
delning ar vard nagot annat. Idag verkar inte foretag utféra dessa berakningar for
sina specifika fall och det ar dirmed dnnu svart saga hur val de fungerar.

Kravet pd matmetoder for ROI i sociala medier kommer troligtvis ur den tradition
som finns i onlinevarlden att allt ska vara matbart. Sociala medier praglas dock av
interaktion och kommunikation som visserligen ofta gar att kvantifiera men dar de
kvantitativa matten ar varda olika mycket vid olika tillfallen

Ett satt att utvardera resultatet av sociala medier ar ur ett interaktivitets-
perspektiv. [ kapitel 6.1 presenterades en modell for utvardering av resultat ur det
perspektivet. Genom att anvanda den foreslagna modellen kan féretag visualisera
sin strategi och arbeta med de delar i interaktionsprocessen som behover starkas.
Modellen illustrerar vilket resultat olika aktiviteter i sociala medier far, men
begransas av att inte kunna uttryckas i ekonomiska termer.

Att tiden for utvardering av resultaten av sociala medier ar inne rader det ingen
tvekan om, men med de matmetoder som idag finns tillgdngliga gar resultatet
endast i vissa fall att uttryckas i ROL
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7.2 Studiens anvandbarhet och framtida forskning

Studien ar anvandbar for foretag, studenter och forskare som ar intresserade av
vilka matmetoder som idag finns tillgangliga fér sociala medier och deras relation
till ROI. Modellen som presenteras som grad av interaktivitet och antal anvdndare
pa sid. 27 ar anvandbar for foretag som vill analysera resultatet av aktiviteter i
sociala medier ur ett interaktivitetsperspektiv.

Amnet ir dock i en fas av mycket snabb férdndring och blir dirmed med tiden
snarare ett avtryck av hur langt utvecklingen av amnet hade natt varen 2012.
Amnet limnar dirmed ménga intressanta éppningar for framtida forskning i takt
med att utvecklingen av matmetoder fortskrider.

Sociala mediers roll i marknadsmixen berors endast ytligt i analysen, men
eftersom det inte ar direkt kopplat till uppsatsens huvudspar lamnades den utan
djupare analys. Ett intressant &mne att studera vidare skulle dirmed vara hur
marknadsmixens olika komponenter paverkar resultatet i sociala medier.
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Biliaga 1 intervjufragor Féretag A
och B

- Vad har ni for mal med era aktiviteter i sociala medier?
(primédra/sekundara)
- Hur jobbar ni i sociala medier for att:
o Starka varumarket
o Hitta nya kunder
o Behdlla kunder langre
o Salja mer till befintliga kunder
- Vilka matmetoder anvands for att mata resultatet?
- Vilka ar de viktigaste nyckeltalen?
- Vilka utmaningar finns med att mata resultat i sociala medier?
- Upplever ni ett behov av en industristandard for matetal i sociala medier?
- Upplever ni det svarare att utvardera resultat i sociala medier 4n andra
traditionella medier (TV, tidiningar)?
- Har ni en given budget for sociala medier, dvs ett kostnadstak?
- Hur mater ni investeringen i sociala medier?
o Inkluderas indirekta kostnader som ex. personaltid in?
- Mater ni andra onlineaktiviteter?
o Upplever ni det lattare att mata vardet dar?
- Planerar ni att 6ka era investeringar i sociala medier?
- Paverkas era investeringar av tidigare resultat? Vad ar den drivande
faktorn for era investeringsbeslut?
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Biliaga 2 intervjufragor Prime

- Vilka mal ar vanliga att foretag har med sina aktiviteter i sociala medier?
- Hur kan féretag anvdnda sociala medier for att:

o Stdrka varumarket

o Hitta nya kunder

o Behdlla kunder langre

o Sélja mer till befintliga

o Andra strategier

- Hur utvdrderas resultatet?

- Vilka ar de viktigaste nyckeltalen?

- Vilka utmaningar finns med att mata resultat i sociala medier?

- Upplever du ett behov av en industristandard fér matetal i sociala medier?

- Upplever du det svarare att utvardera resultat i sociala medier dn andra
traditionella medier (TV, tidiningar)?

- Upplevs kostnaden for sociala medier svar att definiera?
o Byraavgifter
o Personalkostnader
o Mediekostnader

- Ser du en 6kning/minskning i investeringar i sociala medier? Varfor?
- Vad upplever du ar den drivande faktorn for investeringsbeslut?
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