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Sammanfattning

Sociala medier utvecklas och blir en allt vésentligare marknadsfoéringskanal dar kommunikation
stér i1 fokus. Denna fallstudie fokuserar pé tvd foretag som under 2015 utsdgs till ”Sveriges basta
foretag pa Sociala medier” av byran PR with an Edge. Studien undersdker huruvida féretagen
kommunicerar med konsumenter genom inldgg och kommentarer i de sociala kanalerna
Instagram och Facebook och syftar till att finna likheter i de tvd foretagens interaktion som kan
ses som strategiska riktlinjer for anvindande av sociala medier. Fallstudien bygger pa en
deduktiv ansats och genomfordes genom netnografi dar foretagens interaktion pa Facebook och

Instagram har observerats.

Studiens resultat visar att det finns tydliga likheter i de tvé foretagens anvéindande av sociala
medier samt teoretiska utgdngspunkter. Studiens slutsatser visar att det dr av vikt att foretag
nérvarar i sociala medier och att foretag bor arbeta med offentliga profiler som gor det mojligt
for mottagaren att sjidlv soka upp och ta del av den information som foretagen delar. Foretag bor
vara aktiva med att besvara kommentarer och 6ppna upp for dialog genom att engagera sig i

mottagarens intresse.

Nyckelord

Instagram, Facebook, interaktion, marknadsforing, foretag, sociala medier.



Abstract

Social media is developed and becomes an increasingly important marketing channel where
communication is in the focus. This case study focuses on two companies that in 2015 were
voted to "Sweden's best company social media" by the agency PR with an Edge. The study
examines whether companies communicate with consumers through comments and posts in the
social channels Instagram and Facebook and aimed at finding similarities in the two companies'
interaction that can be seen as strategic guidelines for the use of social media. The case study is
based on a deductive approach and implemented by cyber-ethnography which company’s

interaction on Facebook and Instagram has been observed.

The study results show that there are clear similarities in the two companies' use of social media
and theoretical points. The study's findings show that it is important that companies present in
social media, and that businesses should work with public profiles that make it possible for the
receiver to search up and take note of the information that companies share. Companies should
be active in replying to comments and open up a dialogue by engaging in the interest of the

recipient.
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Strategiska riktlinjer for anvdndande av sociala medier
- en fallstudie kring prisbelonta foretags anvindande av Facebook och Instagram

1 Inledande kapitel

Foljande kapitel presenterar studiens bakgrund, problembeskrivning, syfte, frdagestdllningar, mdl,

avgrdnsningar, mdlgrupp och slutligen studiens disposition.

1.1 Bakgrund

De sociala medierna har 6ppnat upp for en ny vérld. En vérld dir miljontals ménniskor ldgger stora
delar av sin tid. (Ablad, 2011, s. 11) Styrkan i de sociala medierna ligger frimst i méjligheten till
kommunikation samt till relationsutveckling (Hedenstierna, Luc & Olsson, 2011, s. 101) och
manniskans drivkraft till anvindandet av sociala medier ligger i viljan till att utveckla och behélla

relationer, utan att vara beroende av tid eller rum (Ablad, 2011, s. 11).

Kunder och konsumenter finns tillgéngliga i sociala medier och fler och fler féretag viljer darfor att
anammat dessa for att nd ut till kunder och konsumenter. Foretagen arbetar med de sociala medierna
for att stirka sin etablering pad marknaden men trots detta klassas de sociala medierna inte som
renodlade marknadsforingskanaler. De sociala medierna ses snarare som kommunikationskanaler
som anvénds for att bygga och stirka fortroende och relationer mellan konsument och foretag.
(Lundqvist & Lundin, 2011, s. 111) Detta d4 de sociala mediernas mdjlighet till kommunikation &r

odndlig (Ablad, 2011, s. 12).

Utvecklingen av de sociala medierna och dess kommunikativa mdjligheter har medfort en
forandring i ménniskans beteende. Konsumenten idag soker aktivt och ser till att finna den
information som &r av intresse, delar med sig av egna asikter och upplevelser, utvecklar eget
innehall och har fatt minskat intresse for traditionell marknadsféring. Konsumenten har med andra
ord lyckats f& dvertag dver foretag genom att sjélva védlja och sortera den information som de vill
tillgodoses. (Ablad, 2011, s. 12-13) Av denna anledning bér och forvintas foretag att finnas
tillgdngliga i de sociala medierna. (Lundqvist & Lundin, 2011, s. 113).

For foretag har det blivit centralt att utgdra ett aktivt arbeta med de sociala medierna och for att
finna framgéng &r det av vikt att foretag utvecklar anpassade strategier och att de finns tillgdngliga i
mer dn ett media samtidigt. (Noort & Willemsen, 2011) Utmaningen med de sociala medierna

ligger darfor i att ta till sig teknikerna och darigenom anpassa dem utifran det egna foretaget och
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dess konsumenter. Allt for att det ska vara mojligt att nd ut till sina mottagare pa ett uppskattat och

relationsskapande sitt (Lundqvist & Lundin, 2011, s. 114).

1.2 Problembeskrivning

Anvindandet av sociala medier dr ndgot som har utvecklats och blivit allt storre de senaste aren.
Utvecklingen innebir att ménniskor utvecklar mojligheter att samspela och bygga relationer med
bade fler och dver ett storre geografiskt omréde. D4 interaktion sker dver ett storre geografiskt
omrade medfor detta att &sikter och upplevelser delas i ett storre sammanhang, vilket paverkar

foretag och verksamhets rykte och varumaérke. (Wenderfalck, 2008)

Enbart i Sverige finns det ca 1,4 miljarder som dagligen anvander internet och sociala medier for att
dela sina erfarenheter och behov (Wenderfalck, 2008). Denna hoga siffra bidrar till att
marknadsforing och information om foretag och organisationer inte langre bygger pa
envigskommunikation dér foretag dr sandare och kunder mottagare. Makten har forflyttats fran
foretag till mottagare, vilket gor det extra viktigt for foretag att finnas tillgéngliga i sociala medier.
(Alvén & Pettersson, 2011) Darfor har de sociala medierna blivit en plattform dér foretag forvintas
vara ndrvarande. En plattform dér foretag har i syftet att skapa interaktion med kunder, men dven att

paverka sin sjdlvframstéllan (Fessy, 2013, s. 7).

De sociala medierna anvénds for att utveckla relationer som uppskattas av mottagaren. I takt med de
sociala mediernas framvéxt har begreppet content marketing blivit centralt. Ett begrepp som vid
direkt dverséttning kan kallas for innehallsmarknadsforing och som syftar till att foretag stravar
efter att skapa innehdll som attraherar och intresserar en specifik malgrupp. Ett begrepp som skiljer
sig fran renodlad marknadsforing d& Content Marketing handlar om att inspirera och bjuda in till

vidare ldsning istillet for att sélja information. (PR with an Edge, UA)

For att skapa framgang med sitt sociala medieanvdndande &r det darfor av stor vikt att foretag
fokuserar pa att delge rétt information och att informationen publiceras pé ritt sitt (Eriksson &
Gustafsson, 2012). Darfor dr det viktigt att foretag lagger tid pd kommunikationen som sker i de

digitala medierna. (Fessy, 2013, s. 7).

De sociala medier som gor det mdjligt att starta ett medlemskap och dér igenom en personlig profil

ar de sociala medier som dr mest framgangsrika. Ett socialt media som &dr av denna karaktér ar
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Facebook, en kanal som skulle kunna jaimforas med ett av vérldens tredje storsta lander utifrdn
befolkningsmingden/anvindarantalet. (Ablad, 2011, s. 12) En annan liknande kanal 4r Instagram,
ett socialt media som under 2015 6kade anvéndarantalet med hela 40 procent. (Findahl &

Davidsson, 2015)

Under 2015 arrangerade PR-byran PR with an Edge tavlingen ”Sveriges bésta foretag pa sociala
medier”. Tdvlingen fokuserade pa att finna foretag som utgjorde ett framgangsrikt och uppskattat
arbete inom sociala medier och syftade till att kora foretag som arbetade med social medier pé ett
sdtt som uppskattas av kunder och konsumenter. Tévlingen arrangerades med ett koncept som
gjorde det mojligt for privatpersoner att delta i en forsta omrdstning for att nominera foretag till att
delta i tavlingen. Dérefter granskade byran de nominerade foretagen och utsidg 10 féretag som
vidare skulle delta i en sista omrdstning. En omrdstning ddr privatpersoner helt och hallet avgjorde
vilket foretag som de ansag utgjorde ett framgéngsrikt arbete pa sociala medier. Som “’Sveriges
bista foretag pa sociala medier” stod Vingresor som vinnare och pa andra plats kom Orkla Foods.

(Tjebbes, 2015)

Tidigare forskning faststéller vikten i att anvénda sociala medier i ett relationskapande syfte och
Gensler, Volckner, Liu-Thompkins & Wiertz (2013) presenterar en studie som uttrycker att foretags
sociala mediestrategier ska bygga pé en vilja att anpassa sig efter, lyssna till, men framf6rallt visa
djup forstdelse for sina konsumenter. Strategier som forfattarna menar skapar samhorighet och en
relation med konsumenterna. Noort & Willemsen (2011) har &ven de gjort en studie inom dmnet
och uppmanar foretag att anvanda “mansklig rost”, ppna upp for dialog och svara med personliga
meddelande istéllet for automatiserade svar. En strategi som menar att foretag signalerar en vilja till

en relation med konsumenter, vilket de menar dr gynnsamt for foretagets ryktesspridning.

Detta dr tvd av manga studier som fokuserar pa hur foretag bor anvénda sociala medier for att skapa
och bevara relationer med konsumenter. I kontrast till dessa fokuserar min studie pd att granska
foretag som utgor ett erkidnt uppskattat arbete pé sociala medier och som genom sitt anvéindande av
de sociala kanalerna har utvecklat lojala relationer till kunder och konsumenter. Detta for att
undersdka om det finns likheter i foretagens anvindande som kan ses som gynnsamma for andra

foretag som vill utveckla ett strategiskt anviandande av sociala medier.
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1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att kartldgga hur tva foretag, som arbetar med sociala medier pé ett
uppskattat sétt av kunder och konsumenter, kommunicerar och integrerar pd Facebook och
Instagram. Detta for att empiriskt testa om det ar av vikt att foretag arbetar med de sociala medierna
utifrdn kunder och konsumenter. Syftet dr att finna likheter i foretagens kommunikation i de sociala

medierna, s att andra foretag kan utveckla héllbara socialmediestrategier.

Genom att granska Vingresor - Ving Sverige AB och Orkla Foods Sveriges anvindande av
Instagram och Facebook syftar studien till att analysera om det finns mdjliga likheter i foretagens
sétt att kommunicera med konsumenter via inldgg och kommentarer pa Instagram och Facebook.
Likheter som kan ses som riktlinjer fér andra foretag som vill utveckla framgang i sociala medier.
Studien syftar till att granska hur foretag i praktiken anvinder sociala medier, detta for att finna

strategiska riktlinjer.

1.3.1 Fragestallningar
- Vilka kommunikativa likheter har Ving Sverige AB och Orkla Foods Sverige i de

digitala kanalerna Facebook och Instagram?
- Vilka kommunikativa likheter kan anvdndas som strategiska riktlinjer for andra

foretag?

1.4 Avgransningar

Da studien &r tidsbegransad kommer denna undersdkning enbart fokusera pé de digitala kanalerna
Instagram och Facebook. Valet av kanaler bygger pé dess olika fokus. Instagram anvénds
huvudsakligen for att offentliggéra bilder och Facebook mer ingéende statusuppdateringar och
kommentarer, samt dd kanalerna placeras inom ramen for de sociala medier som &r mest

framtradande idag.

Studien kommer enbart granska Vingresor AB och Orkla Foods Sverige. Detta da foretagen i PR

with an Edges tivling ”Sveriges bista foretag pa sociala medier” under 2015 korades till etta
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respektive tvd. Studien kommer enbart granska den interaktion som sker i de sociala medierna och

foretagen kommer inte granskas i ndgon storre helhet.

1.5 Malgrupp

Studiens frimsta malgrupp ar foretag som arbetar med etablering i de sociala och digitala medierna.
Studien kan dven ses som intressant for foretag som redan &r etablerad i de digitala kanalerna men

som vill skapa ett mer framgangsrikt arbete i den sociala sféren.

Studiens sekundéra méalgrupp utgdrs av studenter och ldrare inom Medieteknik pd Malmé hogskola.

1.6 Disposition

Studien bygger pé sex huvudkapitel och utgors av inledandekapitel, metod, teori, resultat,

diskussion och slutsats. Nedan f6ljer en kortare beskrivning kring kapitlens innehall.

Inledande kapitel - Det inledande kapitlet presenterar bakgrund till forskningsomrédet, studiens

huvudsyfte, mél och de fragestillningar som studien har i huvudsyfte att besvara.

Metodkapitel — I Metodkapitlet redogors det tillvigagingssatt som anvinds vid framarbete av

studien. Metodval, urval samt kritik kring metoden presenteras.

Teorikapitel - I teorikapitlet redogdrs den teori som forskaren anser som relevant for

forskningsansatsen och utgér grunden for studiens netnografi.

Resultatkapitel — I resultatkapitlet presenterar forskaren i huvudsak den information som den

netnografiska analysen har resulterat i.

Diskussion — I diskussionen diskuterar forskaren det material som presenterats i resultatkapitlet
samt teorikapitlet. Diskussionen utgdrs av en reflektion kring likheter och skillnader och diskuteras

utifrén studiens fragestéllningar. Denna diskussion utmynnar sedan i det sista kapitlet, slutsats.

Slutsats — I slutsatsen presenteras det resultat som diskussionen mynnat ut i. Slutsatsen besvarar

studiens fragestillningar och syfte och avslutas med forslag till vidare forskning.
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2 Metod

1 detta kapitel presenteras de val som forskaren gjort gdllande tillvigagangssdtt och metodval.
Kapitlet diskuterar och kritiserar de urval och metoder som anvinds och redovisar det

tillvigagdngssdtt som analysen bygger pd.

21 Vetenskaplig ansats

Ahrne och Svensson (2011, s. 192) och Andersen (1998, s. 30) forklarar att det i huvudsak finns tva
typer av angreppssitt vid en vetenskaplig forskningsansats, induktivt och deduktivt. Induktion
betyder att forskaren utifran enskild data drar generella slutsatser och utvecklar teoribildning. Det
deduktiva angreppssittet bygger istéllet pa teoretiska referenser och lagar som utformar hypoteser
som empiriskttestas och resulterar i en forstirkt eller forkastad hypotes. I korthet kan ett induktivt
angreppssatt forklaras som upptacktensvig och deduktion som bevisféreningensvig (Andersen,

1998, 5.29).

Denna studie syftar till att empiriskt testa tidigare forskning for att se om tidigare forskning kring
foretags interaktion i sociala medier dr det som uppskattas av kunder och konsumenter. Studien

utgdrs dirigenom av en deduktiv forskningsansats.

2.2 Metodval

En undersdkningsprocess dr komplex och kréver att forskaren véljer och viljer bort
tillvigagdngssatt (Andersen, 1998, s. 36). For att gora detta menar Denscombe (2010, s.23) att
forskaren bor vara medveten om vad studien syftar till att undersdka. Enbart i de fall forskaren ar

medveten om vad studien syftar till, kan en forskningsstrategis lamplighet avgdras.

Widberg (2002, s. 15) forklarar att det finns tvd huvudsakliga undersdkningsmetoder som en
samhaéllsforskare generaliserat arbetar med, kvantitativ- eller kvalitativmetod. I korta drag skiljer sig
kvalitativ och kvantitativ forskning sig 4t da kvalitativa forskning bygger pé att granska egenskaper
och karaktérer och den kvantitativa pd mingd. Den kvalitativa forskningen fokuserar pa betydelser
och handlingsférlopp, medans den kvantitativa forskningen fokuserar pd hur vanligt ett

forekommande dr. Kontexten i denna studie urvins i ett syfte att granska uppfattningar och beteende
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och inte i fast data. Studien utgors dédrav av en kvalitativ forskningsmetod, dér forskaren genom
kvalitativa metoder har i fokus att granska situationer och handlingsforlopp for att bygga att

utveckla en teoribildning.

Andersen (1998, 5.207) menar att kvantitativa metoder innefattar ett tillvigagangssétt dir forskaren
bearbetar och tolkar information. Forskaren bor darfor utgora ett kritiskt tinkande till framarbetat

material och kontrollera de monster som arbetas fram. (Andersen, 1998, s. 207)

Denna studie bygger framst pd netnografi dér forskaren har i syfte att granska och observera sociala
samspel i ett digitala forum. En metod som anvénds for att finna likheter i tvé foretags sétt att
kommunicera och skapa interaktion med kunder och konsumenter pa de sociala medierna Instagram
och Facebook. Den netnografiska metoden syftar till att undersdka “naturligt férekommande”

situationer (Alvehus, 2013, s. 93) och faller under facket for en kvalitativmetod.

221 Etiska stallningstaganden

Vid samhillsvetenskaplig forskning &r det av vikt att forskaren arbetar med etiska
stillningstaganden. En grundldggande utgdngspunkt i samhéllsforskande sammanhang &r att visa
respekt for medménniskan. Det vill sédga att arbeta pd ett sétt dir informanter skyddas bade fysiskt

och psykiskt vid deltagande. (Holme & Solvang, 1997, s. 32; Bell, 2007, s.53)

Onlinemiljéerna véxer och det blir allt vanligare att forskare i samhillsforskande sammanhang
inkluderar material som publiceras i sociala medier. Detta hir harlett till att forskare stills infoér nya
forutséttningar gillande etiska stdllningstagande. Bryman (2011, s. 141-142) och Ahrne och
Svensson (2011, s.128) diskuterar problematik i samhéllsforskning dér forskaren hdmtar
information fran onlinemiljoer. Bryman (2011, s. 141) menar att material som publiceras i dessa
medier dr anvéndbara for studier som fokuserar pé social onlineinteraktion, men att anvéindandet av
detta material kan klassas som “smyganalyser”, ”smyganalyser” som av de flesta internetanvidndare
upplever och klassar som negativa. Ahrne och Svensson (2011, s. 128) menar dock att material, i
form av diskussioner, kommentarer, bilder, etc. som publiceras i onlinemilj6é gransar mellan privat
och offentlig information. Forfattarna menar att materialet ses som privat trots att publiciteten sker
med vetskap om att andra kan ta del av det. Detta d& avsdndaren sdllan har i avsikt att bli en del av

analys och diskussioner. Som mottargument till detta menar Bryman (2011, s. 141-142) att sociala

medier ses som offentliga kanaler. Darav menar forfattaren att kommunikationen som sker i dessa
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dven kan klassas som offentliga, vilket gor analys och diskussion av innehallet fritt. Bryman (2011,
s. 141-142) drar en parallell mellan innehéll i de sociala medierna med inséndare i tryckta tidningar
och menar dérav att forskare inte behover tillstdnd eller samtycke. For att gora det mdjligt att
inkludera elektronisk kommunikation i forskningsdndamal har Bryman (2011, s. 142) utvecklat fyra
kriterier som i samtliga mojliga fall bor uppfyllas:

- ”Informationen anvénds pa ett offentligt sétt och &r lattillgdngligt.”

- ”Det inte krdvs ndgot 16senord for att komma &t informationen”

- ”Materialet inte ar av kdnslig natur”

- ”Ingen policy eller inga regler som finns formulerade pa sajten forbjuder anvindning

av materialet”

I denna studie har forskaren arbetat netnografiskt. Darav har forskaren observerat kommunikation
och interaktion som sker i onlinemiljder for att skapa en insikt i det sociala samspelet. Forskaren har
i denna studie inte informerat undersdkningsobjekten om granskningen och dérav har forskaren
arbetat ingdende med att uppfylla Brymans fyra kriterier. Forskaren har dirav enbart arbetat med
material som publicerats i offentliga forum. Det vill sdga pd sociala medier dir vem som helst kan
tillgodoses informationen utan medlemskap och dérigenom ar tillgdngligt for alla. Forskaren har
dven innan granskning undersdkt om det finns ndgon policy som séger om materialet pd nagot sitt
ar forbjudet att anvidnda. Material dir exempelvis namn eller annan privat information funnits att
tillgd, har denna information i samtliga fall exkluderats, detta for att sdkerstélla att materialet inte &r

av kénslig natur.

2.3 Fallstudie som forskningsstrategi

Fallstudien dr en forskningsstrategi som i huvudsak fokuserar pé att undersoka ett, eller mojligen ett

lagre antal, fall for att skapa unika och vérdefulla insikter (Denscombe, 2016, s. 92).

Denscombe (2016, s. 92-103) skriver att fallstudien undersoker sociala processer och relationer i
sociala sammanhang och har i avsikt att forklara vad som hinder i sammanhanget samt varfor det
sker. Darav mojliggors forskaren ett arbete som fokuserar pé detaljer i sociala fenomen. Alvehus
(2013, s. 77; Bell, 2007, s.20) tydliggor att podngen med metoden fallstudie inte bygger pé att
studera ett fall i sin helhet. Metoden syftar istéllet till att granska ett fall utifran en specifik

problematik for att skapa lardom.
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Denna studie har i syfte att studera och observera ett socialt samspel for att finna realistiska
handlingsmonster i undersdkningsprocessens sociala interaktion. Forskaren har i syfte att granska
Vingresor och Orkla Foods anvéndande av Instagram och Facebook. Detta for att finna likheter i
foretagens sitt att utveckla kommunikation och interaktion med kunder och konsumenter.
Foretagens anvdndande av de sociala medierna Instagram och Facebook granskas dé foretagen
under 2015 stod som topp tre i tdvlingen ”Sveriges bésta foretag pd sociala medier”. En tivling vars
koncept byggde pé att uppmérksamma foretag som arbetar med sociala medier pé ett sétt som
uppskattas av kunder och konsumenter. D4 en fallstudie mojliggdr en koncentration av empiriskt
material som kan utveckla realistiska skeende beskrivningar (Alvehus, 2013, s.76), har forskaren till
denna studie arbetat fram en fallstudie genom en netnografisk metod. En metod som forklaras mer

ingdende i kommande kapitel.

Negativa upplevelser kan kopplas till fallbaserade studier. Denna koppling utvecklas d& studien
granskar och analyserar specifika fall som i sinom tur utvecklas i ett generaliserat resultat. Av denna
anledning ligger det stor vikt i att forskaren forhindrar misstdnksamhet genom att 6ppet presenterar
likheter och skillnader i fallet. (Denscombre, 2016, s.104; Bell, 2007, s. 21) Bell (2007, s. 21)
forklarar att det ar att foredra om forskaren tillgodoser sig information om andra fall for att kunna
faststdlla om det aktuella fallet faller in i generella monster eller ej. Av denna anledning har
forskaren i denna studie valt att i det inledande forskningsarbetet genom att ingéende ta del av

tidigare forskning som utgjorts av fallstudier av samma karaktdr och dmne.

2.31 Netnografi

Denna studie syftar till att analysera foretags interaktion i de sociala medierna Facebook och
Instagram. For att mojliggora en forstaelse och finna monster i foretagens interaktion i de sociala

medierna bygger denna studie pd en netnografisk metod.

Ahrne och Svensson (2011, s.119) forklarar att netnografi d4r en metod som utvecklats for att fa
tillgang till interaktion om produkter och varumirken i digitala diskussionsforum.
Forskningsmetoden bygger pé att observera interaktion som sker i sociala medier for att utveckla en
forstielse for sociala samspel som sker online. Genom att arbeta observerande i sociala medier
utvecklar forskaren gradvis erfarenheter om den specifika interaktion som sker online. (Ahrne &

Svensson, 2011, s. 119-120; Berg, 2015; Kozinets, 2011) Av denna anledning menar Ahrne och
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Svensson att en netnografisk studie ldmpar sig bdst i sociala medier som mojliggdr interaktion,
exempelvis Facebook. Det netnografiska arbetet i denna studie syftar till att skapa en forstielse for
hur Vingresor och Orkla Foods kommunicerar och interagerar med sina kunder och konsumenter.
Detta genom att ta del av de inldgg som foretagen publicerar samt hur foretagen besvarar

kommentarer som riktas emot dem.

En netnografisk forskningsmetod bygger pé att genom observationer i sociala medier tolka och
analysera interaktionen som sker, detta for att skapa forstdelse for hur relationer och sociala samspel
forfaller i onlinemiljo. Diarav menar Ahrne och Svensson (2011, s. 119-120) att de 4r av stor vikt att
forskaren dr insatt i teoretiska referensramar och att genom dessa skapa héllpunkter fér analys och
tolkning. Till denna studie har forskaren darfor inlett studien med att sétta sig in i teoretiska
referenser som legat till grund f6r den netnografin. Genom tidigare forskning har forskaren skapat
utgdngspunkter som legat till grund f6r vad som har observerats under netnografin. Utgdngspunkter
som finns att tillgodoses i bilaga 1. Genom utgangspunkterna kunde forskaren lattare f6lja den
sociala samvaron och dirigenom finna likheter och skillnader i de tva foretagens interaktion i de

sociala medierna.

Alvehus (2013, s. 103) tydliggor att den netonografiska studien kan genomféras genom deltagande
eller icke-deltagande observationer. Forfattaren menar att deltagande observationer kan utveckla
mojligheter for forskaren att utveckla korrekt tolkning som blivit avstimd med de som observerats.
Genom att arbeta med deltagande observationer menar Alvehus (2013, s. 103) att forskaren riskerar
att paverka resultatet av observationen. Detta d4 ménniskan tenderar att pdverkas och bete sig
annorlunda med andras néirvaro, vilket kan medfora att situationens naturliga karaktér paverkas.
Alvehus (2013, s. 103) menar dérfor att ickedeltagande observationer kan vara att foredra i de fall
vikten ligger i att situationer som studieras dr s& naturlig som mdjligt. Av denna anledning ar det av

vikt att forskaren overviger méngden deltagande i observationen (Alvehus, 2013, s. 94).

I denna studie har observationerna genomforts utan deltagande. Detta da forskaren la vikt i att den
studerade situationen skulle vara av sa naturlig karaktar som mojligt. Forskaren har darfor
genomfort den netnografiska observationen genom att f6lja och ta del av den interaktion som
foretagen och kunder samt konsumenter har utvecklat pd Instagram och Facebook, utan
observationsobjektens medvetande. Forskaren har under observationen som exempel granskat vad
foretagen kommunicerar, hur de kommunicerar, frekvens, innehdll och bemétande. Element som ér

en del av den sociala samvaron. Det empiriska och det teoretiska materialet stilldes darefter emot

10
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varandra for att skapa en forstaelse i vad som sker i den sociala samvaron online. Den netnografiska

metoden anvindes for att skapa en forstaelse for samvaron och inte enbart konstatera skeenden.

24 Urval av foretag

Denna studie fokuserar pd tvd foretag som utgor ett aktivt arbete med de sociala medierna Facebook
och Instagram. Foretagen som studien granskar dr Vingresor och Orkla Foods Sverige. Tvé foretag
som ar 2015 utsags till ”Sveriges bésta foretag pd sociala medier”. Detta i en tavling som PR With
an Edge arrangerade fOr att uppméarksamma foretag som utgor ett framgangsrikt och uppskattat
arbete i sociala medier. Foretagen korades utifrn individuella nomineringar av privatpersoner, som
vidare granskades av en jury for att kunna utse 10 foretag som slutligen deltog i en sista omrostning.
En omrostning dér privatpersoner avgjorde vilka foretag de ansdg som ”Sveriges bdsta foretag pé
sociala medier” och dér Vingresor stod som vinnare och Orkla Foods kom pé andraplats. (Tjebbes,
2015) Mer djupgdende information kring tivlingens uppldgg finns att tiligodoses i kapitel 4.1-

"Sveriges bdsta foretag pa sociala medier”.

Denscombe (2016, s. 63) menar att det r viktigt att forskaren gor ett urval som gor det mojligt att
tillhandahalla traffsdkra fynd som kan representera undersokningspopulationen. Denna fallstudie
fokuserar pd nimnda foretag dé studien har i syfte att granska vilken typ av kommunikation och
interaktion som kunder och konsumenter uppskattar av féretag i de sociala medierna Instagram och
Facebook. Urvalsprocessen byggde dirav pa att finna foretag som utgor ett arbete i sociala medier

som dr uppskattat av privatpersoner.

Da studien syftar till att finna strategiska riktlinjer kring hur féretag bor kommunicera i sociala
medier for att utveckla lojala relationer med kunder och konsumenter, anser forskaren att Vingresor

och Orkla Foods som representativa och relevanta for studien.
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2.5 Tillvdgagangssatt

Nedan presenteras det tillvigagangssdtt som forskaren har anvdnt vid framarbete av studien. Efter
foljande steg har forskaren gjort en djupgdende jimforelse mellan resultat och teori, vilket i sinom

tur utvecklades till en diskussion och slutsatser.

Studien inleddes med att forskaren djupgéende satte sig in i tidigare forskning som genomfort inom
omradet, detta med syfte att skapa riktlinjer kring analysen. D& forskaren satte sig in i tidigare
forskning kunde teoretiska utgangspunkter fér den netnografiska analysen utvecklas (se bilaga 1).
Utgangspunkter som forskaren anvinde for att skapa struktur i det netnografiska arbetet. Genom
utgdngspunkterna blev det mojligt for forskaren att konkret veta vad som skulle analyseras i den
sociala samvaron som foretagen var en del av i de sociala medierna. Utgangspunkterna anvéndes
alltsé for att filtrera vad i den sociala samvaron pé Instagram och Facebook som skulle analyseras

och inte for att skapa en direkt kategorisering av materialet.

Forskaren genomforde det netnografiska arbetet under en méanad, april 2016. Under denna period
foljde forskaren den sociala samvaron pd foretagens Instagram och Facebook flera gdnger om
dagen. Detta for att standigt halla sig uppdaterad och fa en insikt i de faktiska skeendena. Forskaren
analyserade da samtliga inldgg som foretagen publicerade samt de kommentarer som foéretagen
besvarade. Det insamlade materialet sammanstélldes utifran utgdngspunkterna vilket gjorde det
mdojligt for forskaren att finna likheter och skillnader i de tva foretagens sociala samvaro pa

Instagram och Facebook.

D& ménaden var slut och forskaren upplevde att materialet inte visade ndgot nytt valde forskaren att
avrunda det netnografiska arbetet. D& detta var gjort gick forskaren &terigen igenom allt material for
att se om det empiriska material som blivit framarbetet kéindes korrekt och rimligt. For att vidare
sékerstélla att inga orimliga slutsatser hade dragits valde forskaren &ven att 14ta tvd utomstéende
personer granska det material som tillgodosdgs utifrdn netnografin. Detta dé forskaren ville

sdkerstélla att inga orimliga slutsatser och tolkningar hade tagits.

Vid avslut av den netnografiska analysen valde forskaren att aterga till den teoretiska analysen.
Detta for att granska om resultat var representativt eller avvikande i relation till den forskning som

finns inom omradet. Forskaren stillde alltsa tidigare forskning mot studiens empiriska material.
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2.6 Metoddiskussion

For att uppna vetenskaplighet dr det av stor vikt att vélja ritt metod och metodapplicering
(Ejvegard, 2009, s. 33). D4 denna studie syftar till att utveckla insikt i beteende samt interaktion i
sociala medier har forskaren beslutat att till denna studie arbeta med en kvalitativ forskningsstrategi.
Detta dé studiens huvudsyfte &r att granska och studera faktiska beteende samt interaktion och inte

fast data.

Studien bygger pé att sétta sig in i det beteende och den interaktion som de tvé foretagen Vingresor
samt Orkla Foods arbetar med i de sociala medierna Instagram och Facebook. Av denna anledning
bygger studien pé en fallstudie kring beteende och interaktion i sociala medier. Ejvegérd (2009, s.
35-36) forklarar att genomforande av en fallstudie innebér att forskaren tar en liten del av ett stort
forlopp och utifrdn det beskriva verkligheten. Fordelen med detta tillvigagingssatt dr att forskaren
inte behover sétta sig in i den stora helheten och dndé utveckla en uppfattning om en situation. En
nackdel med att genomfora en fallstudie dér enbart en mindre del av helheten studeras bygger pa att
forskaren aldrig kan dra ndgra slutsatser som representerar hela verkligheten. Vilket medfor att det
ligger stor vikt i att forskaren inte drar slutsatser utifrdn enstaka antydningar utan maste kontrollera

dessa med andra resultat. (Ejvegard, 2009, s. 35-36)

Da denna studie genomfordes studerade forskaren tva foretag som inkluderades i en fallstudie. Tva
foretag som valdes dé de utsags till ”Sveriges bésta foretag pd sociala medier” under &r 2015.
Forskaren valde att enbart inkludera tva foretag da forskaren ansag att bemérkelsen ”Sveriges bésta
foretag pa sociala medier” gor foretagen representativa och dérigenom tillgodoser studien tréffsékra
fynd. For att sdkerstilla att inga orimliga slutsatser drogs arbetade forskaren aktivt med att hela
tiden stélla teori mot empiri. Forskaren arbetade alltsd med att kontrollera resultatet genom att stilla

det emot teori och tidigare forskning.

Vid genomforande av fallstudie uppmanas forskaren att anvinda en metodkombination for att
underbygga resultat och slutsatser. Berg (2011, s.95) forklarar att en metodkombination dir
netnografi och intervju anvéinds i samband skapar mojligheter for forskaren att tillgodoses en
djupgéende inblick som inte enbart bygger pé det synliga. Av denna anledning hade forskaren vid
start av undersdkningen som vision att arbeta med internetunderstddda intervjuer via e-post som
komplement till den netnografiska analysen. Intervjuer som skulle genomforas med de tva

studerade foretagen Vingresor samt Orkla Foods.
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Under undersokningsprocessen uppstod det svarigheter att tillgodoses svar pa de intervjufragor som
stilldes via e-post. Forskaren arbetade aktivt via telefon samt e-post att tillgodoses information om
vem i de tvd foretagen som besatt tillrdcklig information for att bemdta fragorna. D4 forskaren
sdnde fragorna samt en ingdende forklaring pd bakgrund och syfte med intervjufragorna
tydliggjordes det att ett av foretagen inte hade mojlighet att delta i en intervju under det tidsskedet
och de internetunderstodda intervjuerna blev ddrav ett bortfall for studien. D4 enbart ett av de tva
foretagen kunde delta vid intervju valde forskaren att inte inkludera ndgon intervju i studien. Att de
internetunderstddda intervjuerna inte genomfordes kan med sannolikhet ha paverkat det resultat
som studien mynnat ut i. Detta d& intervjuerna hade som syfte att skapa en inblick i det som inte dr
synligt pa de sociala medierna. D4 intervjuerna inte genomfordes fick studien dérfor en mer
ingdende fokus pa den interaktion som dr synlig i de sociala medierna. Hade intervjuerna
genomforts hade studiens resultat representerat bdde det synliga samt de bakomliggande tankarna.
Att enbart arbeta med en metod kan rikta kritik till resultat och slutsatser generaliserbarhet. Av
denna anledning har forskaren under hela processen arbetat med att stdlla insamlat material mot

underbyggd teori och tidigare forskning.

For att skapa en insikt i det interaktionen och beteendet i de sociala medierna har forskaren
genomfort ett netnografiskt arbete. Ett arbete dér forskaren med hjélp av observationer tolkat och
skapat en bild av den faktiska situationen i de sociala medierna. Forskaren genomforde
observationerna utan deltagande, vilket bygger pa bade for- och nackdelar. Eftersom att forskaren
inte deltog medforde observationen inte ndgon paverkan pé den studerade situationen. Hade
forskaren valt att genomfora deltagande observationer hade risken funnits att en observatorseffekt
hade utvecklats. Alvehus (2013, s. 93) forklarar observatdrseffekten som en effekt som i korta drag
paverkar den observerade situationen och medfor att materialet blir mindre representativt. Att
genomfora icke-deltagande observationer medfor att forskaren kan stota pa svérigheter i tolkning
och fragetecken. Hade en deltagande observation genomforts hade eventuella funderingar kunnat
klargoéras genom kommunikation med de inblandade. Att genomfora icke-deltagande observationer

ansdgs som fordelaktigt for studien da det var av vikt att granska situationer av naturlig karaktar.
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2.6.1 Validitet och reliabilitet

I en vetenskaplig forskningsansats ligger det stor vikt i att uppné validitet och reliabilitet for att
resultatet ska ses som lampligt och anvindbart (Ejvegard, 2009, s. 77). Detta medfor att det ligger
stor fokus pa hur tillforlitligt och noggrant en studie har genomforts, reliabilitet, samt hur trovirdigt

studien &r i relation till verkligheten och studien problemformulering, validitet (Larsen, 2009, s. 81).

Reliabiliteten i en studie bygger dess genomforande och mdjlighet till att uppnd samma resultat en
ging till och lagger stor vikt vid att forskaren arbetar aktivt med att finna rédtt metoder och att
genomfoOra dessa tillforlitligt och noggrant. (Larsen, 2009, s. 81; Ejvegard, 2009, s. 78) Validitet
handlar ddremot om att forskaren méter de som &4r avsett att métas och att studien darigenom blir

trovirdig i relation till verkligheten och studiens problemformulering.

Netnografi ligger som grund for denna forskningsansats. Forskaren har diarigenom arbetat med att
genomfora observationer i sociala medier for att finna monster i Vingresor och Orkla Foods
anvdndande av de sociala medierna Facebook och Instagram. Att genomfora observationer bygger
stora delar pé att forskaren granskar och tolkar situationer, vilket Larsen (2009, s. 81) menar kan
skapa svérigheter att sékerstélla forskningsansatsen reliabilitet, detta da olika forskare tolkar och ser
olika saker. D4 denna studie frdmst utgoérs av analys och tolkningar kan det riktas kritik till studiens
metod, detta da resultatets reliabilitet kan vara svar att sdkerstélla. Av denna anledning ligger det
stor vikt i att forskaren under hela processen har arbetat aktivt med att stélla empirin gentemot
teorin. I de fall forskaren inte hade placerat teori och empiri mot varandra hade studiens reliabilitet

varit valdigt 14g.

Forskaren har dven valt att dokumentera stora mangder av det granskade materialet. Detta for att
gora det mojligt att genomfora ytterligare granskning och genomarbetning. Forskaren har dven valt
att enbart arbeta med material som dr publicerat offentligt och dirigenom finns att tillgé for alla. I
studien presenterar forskaren dven sékallade skdrmdumpar, detta for att géra det mojligt for 1dsaren

att sjdlv tolka och skapa uppfattning.

Da forskaren har arbetat med att forbikomma negativa aspekter kring reliabiliteten, samt d&
forskaren arbetat med att stdndigt stdlla empiri mot teoretiska referensramar bedéms reliabiliteten

och validiteten som tillrdcklig.
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2.6.2 Kallkritik

Kallkritik handlar om att kontrollera och beddma sanningshalten i tillgodosedd information. For att
granska en killas sanningshalt ndimner Thurén (2005, s.13) vikten i att granska en kéllas dkthet,
tendensfrihet och tidssamband. Samtliga nimnda kriterier har forskaren valt att granska under
studiens framvaxt. Killkritiken har i huvudsak legat som fokus i den teoretiska delen av studiens
utveckling. Detta d& den netnografiska delen genomf6rdes via en anonym observation dar foretagen

inte kénde till observationen.

Thurén (2005, s.19-29) ndmner dkthet som ett kriterium for att bedéma en kéllas sanningshalt.
Forfattaren menar att dkthet bor granskas da det édr av vikt att forsdkra sig om att killan dr vad den
utger sig for, att kéllan inte ar forfalskad. Forskaren har av denna anledning arbetat djupgéende med
att granska var killan ar publicerad. Forskaren har dven granskat vem som éger kéllan samt vilket
syfte publiceringen har. Detta har forskaren gjort med syfte att granska killans palitlighet. Thurén
(2005, s.13) menar att palitligheten bor granskas for att sékerstélla att kdllan inte tenderar att
aterspegla en falsk bild av verkligheten. Avgorande kring en kéllas dkthet och palitlighet kan vara
svar, trots detta menar forfattaren att det dr viktigt att forskaren granskar kéllan kritiskt och

medvetet (Thurén, 2005, s.29; Bell, 2007, s. 92).

Tidssamband utgdr dven ett av Thurén'’s killkritiska principer. Tidssamband handlar om att granska
nér informationen har publicerats. I de fall det finns ett stort tidsspann mellan informationens
publicerings- och hdmtningsdatum kan informationen ha foéréndrats, vilket paverkar kéllans
palitlighet. (2005, s.13) D4 sociala medier stir som ett relativt nytt &mne som genomgér en stindig

utveckling har forskaren valt att 1gga stor vikt vid kéllors artal.
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3 Teorianknytning

Nedan presenteras den teori som ligger till grund for studien. Utifrdn denna teori har en
netnografisk observation gjort pd foretagen Vingresor — Ving Sverige AB samt Orkla Foods

Sverige, detta for att granska anvindande av de sociala medierna Facebook och Instagram.

3.1 Marknadsforing

Traditionell marknadsforing kan ses som “avbrytande reklam”, det vill séga att man vill fa
mottagaren att avbryta sina sysslor for att ta del av reklam. Ett exempel pa detta 4r tv-reklam. Tv-
reklamen avbryter i en film eller serie for att fA mottagaren att ta del av marknadsférande
information, dar mottagaren inte sjdlva gor ett aktivt val om de vill ta del av reklamen eller inte.
(Leigert, 2009, s. 26-27) Till skillnad frén de traditionella kanalerna sa gor de sociala medierna det
mojligt for anvédndarna att sjidlva paverka vilken information som nar dem. Av denna anledning
utvecklar konsumenter och kunder en bild av att reklambudskapet som nar dem inte ar
marknadsforing. Istéllet har man en bild av att reklambudskapet &r information som de sjilv har valt
att ta del av. Detta, samt de sociala mediernas mojligskapande till att nd ut till ett stort antal
mottagare pé kort tid, dr stora anledningarna till att sociala medier har blivit en vanlig

marknadsforingskanal for foretag. (Hansson, Wrangmo & Solber Sgilen, 2013)

Den marknadsforingsteknik som vanligen anvénds i sociala medier kallas for Content Marketing
eller innehdllsmarknadsforing. Detta &r en marknadsforingsform dér foretag och organisationer
publicerar information med syfte att inspirera och skapa ndgot véirdefullt fér mottagaren.
Information som konsumenten sjélv arbetar aktivt med att soka upp da den upplevs som vérdefull
och inspirerande. Foretag som arbetar med Content Marketing syftar alltsd till att finna mottagarens
intresse och fokuserar pd att utveckla information som de intresserar sig for att ta del av. Detta med
hopp om utveckla ett aktivt sdkande, dar mottagaren sdker upp foretaget, istéllet for att arbeta med
“avbrytande reklam” dér foretaget nar sina konsumenter genom att avbryta det de gor. (Holliman &

Rowley, 2014)

Traditionell marknadsféring och Content Marketing har olika fordelar och utgangsldgen och foretag
bor darfor inte utesluta ndgot av dem. De traditionella medierna strdvar mer efter kortsikta

relationer ddr man har som huvudfokus att sdlja medans de sociala medierna istillet bor utformas
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med fokus pd att skapa langvariga kundrelationer samt varumérkesutveckling. Baserat pd de olika
utgangslédgena finns det ddrav fordelar i att utveckla ett arbeta med béade traditionella och sociala

medier. (Larsson, 2011, s. 36)

3.2 Sociala medier som marknadsforingskanal

Sociala medier har blivit en typ av marknadsféringskanal som finns att tillgd vart man dn befinner
sig, under dygnets alla timmar. Koncept bygger pd dialog och aktivitet och kan ses som synonymt
med kommunikationskanal (Konig, 2012, s. 6). De sociala medierna har i huvudsyfte att skapa en
direkt kommunikation med hjélp av ljud, bild och text och skiljer sig frdn massmedier d4 de sociala
medierna gor det mojligt for manga att kommunicera med ménga, samt att besvara den information

som mottagits. (Weibull & Eriksson, 2016)

De sociala medierna har gjort en snabb etablering dir bdde kunder och foretag finns tillgdngliga.
(Konig, 2012, s. 6) Denna etablering beror framforallt pd de sociala ndtverkens mojlighet till
kommunikation. Genom kommunikationen i de sociala medierna finns det mojlighet for foretag att
komma nérmare sina kunder, skapa en relation och pa s sétt varda kundrelationer, utveckla
kundinsikt och engagemang. (Woodcock, Green & Starkey, 2013, s. 1) Genom detta blir det mojligt
for foretag att ta tillvara pd den faktiska konsumentens upplevelse, &sikt samt erfarenhet av en
produkt, tjénst eller ett varumirke i sin helhet. Asikter och erfarenheter som i sin tur kan anvindas
for att utveckla varumaérkesstrategier och kundhanteringsstrategier. Det finns mycket for ett foretag
att vinna genom sina kunder och de sociala medierna har medfort att foretag inte enbart hanterar sin
kund utan dven utvecklar ett samarbete med dem. ( Go & Han You, 2015) Utan kostnad,
ekonomiskt sitt, kan ett foretag genom engagemang, strategier och tid skapa en ndrmare kontakt
med sina kunder och konsumenter, skapa hallbara relationer och fé stdrre spridning. (Carlsson,
2011, s. 33) Foretag bor dock vara medvetna om att ett aktivt och framgangsrikt arbete med sociala
medier kan bli dyrt. Detta da ett framgéngsrikt arbete kan leda till att satsningen bor utdkas och fler

kan behdvas anstéllas. (Fiirst & Siggelin, 2013, s. 235)
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3.3 Socialmediestrategier

Framvixten av sociala medier har medfort att kunden inte ldngre 4r en passiv mottagare utan istéllet
har mojligheten att aktivt filtrera och vilja bort marknadsféring som riktas mot dem (Malthouse,
Haenlein, Skiera, Wege & Zhang, 2013). Framvéaxten har medfort att féretag inte langre har samma
makt att styra vem som tar del av informationen som delges (Leigert, 2009, s. 101). Av denna
anledning ligger det stor vikt i hur foretag utformat socialmediestrategier. Socialmediestrategin bor
inte vara allt for detaljerad, utan kan med fordel vara anpassningsbar utifran rddande situationer och
omgivning (Leigert, 2009, s. 97). Konsumenter forvéntar att foretag ndrvarar i de sociala medierna.
Genom nérvaron tenderar konsumenten att kénna nérhet till foretaget vilket utvecklar en relation
mellan konsument och foretag. (Dutot, 2013) Fiirst & Siggelin (2013, s. 235) menar att foretag som
inte syns i sociala medier inte dr en del av mélgruppens medvetande och att detta dr anledningen till

att framgangsrika foretag utgor en daglig nérvaro i de sociala medierna.

For att finna framgéng i sociala medier har Leigert (2009, s. 97) sammanstillt gemensamma
ndmnare for ett framgéngsrikt arbete i de sociala kanalerna. Bland dessa stir engagemang som en
viktig aspekt. Engagemang dr ndgot som somliga menar ar ldttare for mindre foretag att generera da
det vanligen finns en personlig relation till foretaget. Om foretag engagerar sig och aktivt nédrvarar i
sociala nétverk tenderar konsumenter att utveckla en kénsla av nérhet till foretaget (Dutot, 2013). I
de fall ett foretag arbetar aktivt med att engagera sig i konsumenterna sa tenderar foretaget att

utveckla ndrmare och mer héallbara relationer till sina konsumenter. (Leigert, 2009, s. 97)

Utover engagemang kan det vara fordelaktigt for foretag att vara aktiva i de sociala medierna, delge
ny och relevant information och utgéra en enhetlig bild av foretaget som stimmer dverens med
Ovriga marknadsforingskanaler. Foretagen bor dven bemdta bade positiva och negativa
kommentarer samt arbeta med kommunikation innefattande ett tydligt budskap. (Hansson,
Wrangmo & Solberg Seilen, 2013) Genom att besvara bade positiva och negativa kommentarer
okar sannolikheten att konsumentens fortroende for foretaget véxer. Foretaget som deltar i
diskussioner i de sociala medierna kan dirigenom upplevas mer som en samtalspartner dn en séljare

i de sociala medierna. (Fiirst & Siggelin, 2013, s. 236)
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Strom (2010, s. 64) menar att ett foretag kan skapa sig manga fordela i sociala medier genom att
agera som en enskild individ och anser att féretag léttast nar sina konsumenter genom att vara

aktiva, skriva lampliga inligg samt kommentera egna och andras inldgg.

3.4 Push vs. Pull

Framvixten av sociala medier har gjort tvd marknadsstrategier, push och pull, extra relevanta. Den
av de nimnda strategierna som ses som mest framgangsrik i de sociala medierna ar
marknadsstrategin Pull. Denna strategi bygger pa att foretag delar med sig av information, om
exempelvis sina produkter eller tjanster, utan att patvinga en specifik mottagare. Istéllet later man
intressenterna sjalv leta reda pa informationen. P4 sd sétt upplever intressenten informationen lite
mindre som marknadsforing och mer som information. Strategin bygger alltsd pa att mdojligen né ut
till farre antal mottagare, men att istdllet né ut till de som verkligen &r intresserade. (Konig, 2012, s.
17-18) Genom att 1ata intressenter sjilva leta fram information om ett foretag och dess tjanster och
produkter fir informationen mer kraft och gor det mojligt att utveckla en kontakt och dmsesidig
relation med kunden. Eftersom att kunden med all sidkerhet finns tillgénglig i de sociala medierna sa
gor de sociala medierna det mdjligt for foretag att utveckla en fungerande Pull-strategi. (Holmstrom

& Wikberg, 2010, s. 70)

Den andra marknadsstrategin kallas for Push. En strategi som bygger pé att formedla information
och budskap till en mottagare som mdjligen inte har bett om informationen. Informationen och
marknadsforingen delges alltsa till ett stort antal mottagare for att foretaget ska synas. Nackdelen
med denna typ av strategi dr att ménga har ldrt sig att sortera bort irrelevant information vilket
dérigenom medfOr att mottagarna inte reflekterar eller tar till sig den information som de delges.

(Konig, 2012, s. 17-18) Hur de tv4 strategierna generellt sitt 4r uppbyggda visas nedan i figur 1.
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Push Marknadsstrategi

Tillverkare =) Aterforsiljare =) Kund

Pull Marknadsstrategi

Tillverkare <== Aterférsaljare <= Kund
/\.\

|

Figur 1. Push Vs Pull. (Green Persson, 2016, Baserad pa Tanner & Raymond, 2012)

3.5 Relationsmarknadsforing

Sociala medier har blivit en stor del av foretags relationsmarknadsféring. En marknadsfoéringsform
som pé att skapa langsiktiga relationer till sina konsumenter for att utveckla lojalitet och konkurrens
pa marknaden. Genom interaktion och samverkan skapar foretag mdjlighet att bygga och behalla
relationer. (Fiirst & Siggelin, 2013, s. 221) I all relationsmarknadsforing star konsumenten i
centrum och fOretaget strivar efter att f4 konsumenten att kdnna sig viktig, vilbehandlad och fi

forméner som andra inte far. (Fiirst & Siggelin, 2013, s. 222)

For att tillgodose sina konsumenter tillracklig information &r det fordelaktigt for foretag att dela och
lanka vidare till information som kan ses som relevant for konsumenten. Foretag bor dock vara
forsiktiga med att enbart tala om foretaget och dess produkter da detta har en tendens att leda till att
konsumenterna i sinom tid slutar att lyssna. Istédllet 4r det av vikt att foretagen arbetar med att
utveckla ett fortroende hos anvindaren som medfor att foretaget ses som pélitligt, ndrvarande och
en part som bidrar till ndgot intressant varje gdng anvindaren loggar in. (Fiirst & Siggelin, 2013, s.

235)

21



Strategiska riktlinjer for anvdndande av sociala medier
- en fallstudie kring prisbelonta foretags anvindande av Facebook och Instagram

3.6 Kommunikation i sociala medier

Go och Han You (2015) har genomfort en studie som pdvisa att foretag tenderar att i huvudsak
arbeta med sociala kanaler som gor det mojligt att utveckla tvadvigskommunikation med kunder och
konsumenter. Detta eftersom att den sociala interaktionen dr viktig for foretags framvéxt samt da
tvavigskommunikationen i de sociala medierna kan konkurrera med den interaktion som sker
ansikte mot ansikte. Herbert och Englund Hjalmarsson (2012) menar att foretag som arbetar med
envigskommunikation i sociala kanalerna, med storsta sannolikhet kommer stdta pé irritation och

mottstdnd fran mottagaren, detta eftersom att mottagaren forvantar sig en dialog med foretaget.

Kommunikationen i de sociala medierna dr avgdrande for foretags framgang i sociala medier.
Foretagen bor och forvéntas att skapa kommunikation, eller snarare dialog med sina kunder och
konsumenter. Av denna anledning ligger det stor vikt i hur ett foretag kommunicerar med dessa.
(Konig, 2012, s. 12) Kommunikationen som utvecklas i de sociala medierna bor bygga pé dialog
och aktiviteter dir foretagen lyssnar till och tar till vara pd berém och kritik som de tillgodoses. For
att kommunikationen ska utvecklas till dialog &r det av vikt att foretagen Sppet besvarar den
feedback de fatt och att de uppmanar till fortsatt dialog genom att tacka och ge tid till dppna och
arliga svar. (Koning, 2012, s. 6-7)

Kommunikationen som sker i de sociala nédtverken skiljer sig markant frdn kommunikation i
traditionella marknadsforingsmedier. I traditionella medier forvintas foretag att arbeta med
envigskommunikation, dar konsumenten inte mdjliggdrs nadgon direkt &terkoppling till foretaget.
Déaremot forvintar konsumenter att foretag arbeta med tvadvagskommunikation i de sociala
medierna. Tvavdgskommunikation dir konsument och foretag kan utdva en dialog som i sinom tur
gor det mojligt att utveckla relationer och na framging med det sociala medieanvindandet. (Herbert

& Englund Hjalmarsson, 2012)

Konig (2012) i enlighet med Noort och Willemsen (2011) forklarar att foretag bor satsa pa att skapa
en personlig dialog med sin kund. Detta eftersom att personlig kontakt gor det mdjligt for foretaget
att utveckla en kénsla av en relation mellan kund och foretag. En relation som 6ppnar upp for
genuin feedback baserat pa kinslor och tankar och som i slutdndan blir gynnsam for foretaget
(Konig, 2012, s. 12). For att mdjliggora denna relation med mottagaren menar Herbert och Englund
Hjalmarsson (2012, s. 29) att det ar viktigt att féretag tar mottagarens perspektiv istéllet for

foretagets eget. Foretag bor prata om mottagaren istéllet for om foretaget. Genom att kommunicera
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utifrdn mottagarens perspektiv visar foretaget ett intresse for sina konsumenter. Ett intresse och
uppskattning som medfor att konsumenterna upplever relationsutveckling. (Castronovo & Huang,

2012)

Gensler, Volockner, Liu-Thompkins och Wirtz (2013) har uppmérksammat tre utgdngspunkter for
strategier for hur en organisation eller ett foretag ska kommunicera och skapa en dialog i sociala
medier. Strategierna bygger pa att ett foretag antingen ska bygga sin kommunikation utifran att
lyssna till och anpassa sig efter konsumenten, uppvisa en djup forstaelse for konsumenten eller pa
att skapa samhorighet med konsumenten. Genom att lyssna till sina konsumenter blir det mojligt for
foretag att ldra kinna sina konsumenter samt att utforma anpassad och personlig marknadsforing.
Marknadsforing som fir konsumenter att utveckla uppskattning och lojalitet. (Dahlén, 2002, s. 108;
Rosman & Stuhura, 2013)

Mainniskan dr bendgen att kommunicera &sikter och upplevelser med varandra, kommunikation som
ar av bade av positiv och av negativ karaktir. I samband med de sociala mediernas utveckling och
framvéxt i minniskans liv sd har mycket av kommunikationen kring &sikter och upplevelser
forflyttats till de sociala ndtverken. Denna typ av kommunikation ndr dérigenom ett storre antal
mottagare dn vad den tidigare gjort. (Woodcock, Green & Starkey, 2013, s. 2) Av denna anledning
ligger det stor vikt i att foretag nérvarar i de sociala medierna. Detta da foretag genom de sociala
medierna kan tillgodoses och bemdéta dsikter och upplevelser och darigenom vinna fortroende och
en relation till konsumenten. (Konig, 2012, s. 7) Edosomwan, Prakashan, Kouame, Watson och
Seymour (2011) menar att det ligger stor vikt i att foretag arbetar aktivt med att besvara
konsumenters kommentarer. I de fall foretag inte besvarar konsumenters kommentarer riskerar

foretaget att upplevas som opélitligt.

Noort och Willemsen (2011) har i en studie kommit fram till att foretag och organisationer kan
vinda negativ ryktesspridning till ndgot mer gynnsamt i de fall de bemdter konsumenternas
negativa asikter istéllet for att sitta tyst eller forsvara sig. For att konsumenterna ska uppleva
foretagens bemotande som nagot positivt kravs det dock att foretaget anvénder sig av en sékallad
”ménsklig rost”. Med detta menar man att féretag bor 6ppna upp for dialog och svara personligt
istéllet for att anvénda sig av automatiserade svar. Genom att gora detta signalerar foretaget en vilja
till dialog, vilket har en tendens att utveckla konsumentens upplevelse till ndgot mer positivt. Detta

paverkar den déliga publiciteten och har en positiv pdverkan pd varumérkesspridningen. Konig
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(2012, s. 7) menar att foretag genom bemotande av bade positiv och negativ feedback gor det

mojligt att skapa en gynnsam kundrelation som utvecklar en positiv varumérkesbild.

3.7 Viral marknadsforing

Viral marknadsforing dr ndgot man talar om mer och mer och &dr ndgot som foretag satsar efter att
uppna. Begreppet innebér att man arbetar med att fa enskilda individer att sprida ett budskap om ett
foretag, dess tjénster eller en produkt. Man arbetar alltsd med att utveckla enskilda individer som en
forlingning av foretagets marknadsavdelning genom att utveckla en kedjereaktion dir enskilda

individer tipsar varandra. (Strém, 2010, s.19)

Konsumenterna kan ses som ambassadorer for foretags varumérkesspridning. Av denna anledning
lagger ett allt storre antal foretag fokus pé att varda sin varumérkesidentitet i den digitala varlden
istéllet for i den fysiska. Detta for att mojliggora en utdkad kundbas via den virala
marknadsforingen dér konsumenterna sprider information om varumaérket. (Fiirst & Siggelin, 2013,

5. 238)

Den virala marknadsforingen okar frimst i de sociala medierna. Konsumenterna sprider vidare
information till vanner och skapar storre fortroende for foretaget, vilket utdkar mojligheterna for
foretaget att na sin malgrupp. (Fiirst & Siggelin, 2013, s. 261) I figur 2 tydliggors den virala
marknadsféringens uppbyggnad.

/\\I/'—\\l

Foretag Kund Kundens kund

T Foretagets fokus

Figur 2. Viral marknadsforing (Green Persson, 2015, Baserad pa Hoglund, UA)
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4 Resultat

1 detta kapitel presenteras den empiri som den netnografisk observation av Vingresor — Ving
Sverige Ab och Orkla Foods Sveriges arbete med de sociala medierna Facebook och Instagram har

resulterat i.

4.1 ”Sveriges basta foretag pa sociala medier”

2015 arrangerade PR-byrén PR with an Edge tédvlingen ”Sveriges bésta foretag pd sociala medier”.
En tévling som syftade till att uppméirksamma foretag som utgor ett framgangsrikt arbete i sociala

medier. (Tjebbes, 2016)

Tavlingen lanserades pd PR-byrans hemsida och uppmanade privatpersoner att nominera foretag
som de upplevde gjorde ett aktivt och framgéngsrikt arbete i sociala medier. Under en ménad var
den forsta omrdstningen dppen och privatpersoner kunde genom kommentarer pd Facebook,
Instagram, Twitter och byrans egen hemsida, nominera vilka foretag och organisationer som helst.
Da omrdstningen avslutades granskade PR-byran foretagens sociala medier och nominerade tio

foretag som skulle delta i en sista omrdstning. (Tjebbes, 2016)

Da PR-byrén granskade foretagen tittade de pa kontinuerlighet, frekvens, variation i inldgg,
gemensam ton, rod trdd i inldggen, typ av inldgg, engagemang, kundbemdtande, interaktion med
foljare samt pé relation till konsumenter och bemdtande av kommentarer och omnédmningar.
Kriterier som valdes d& PR-byrdn uppmirksammat dessa kriterier som utgangspunkter for framgang

i sociala medier. (Tjebbes, 2016)

Da PR-byrén utsett tio foretag skapades ett offentligt rostningformulér pé Facebook dir
privatpersoner aterigen kunde rosta pd de foretag som de ansag var framgangsrika pé sociala
medier. I detta skede var dven de deltagande foretagen informerade och kunde uppmérksamma sina
foljare att gd in och rosta. Da rostningen avslutades korades de foretag som hade flest roster till
”Sveriges bésta foretag pa sociala medier”. (Tjebbes, 2016) I figur 3 illustreras tdvlingsprocessen

utifran PR with an Edges fortydligande kring tdvlingens uppligg.

Som vinnare i tdvlingen stod Vingresor med 20,9 % av rosterna, darefter kom Orkla foods pé en

andra plats med 18,2% av rosterna (Tjebbes, 2016).
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“Det var alltsd rostningen som helt och hdllet avgjorde vem som vann, medan vi pd PR with an
Edge bestdmde vilka som skulle nomineras. Pd sd sdtt sa kunde de nominerade foretagen uppmuntra
deras communityn i deras sociala kanaler att rosta, vilket indirekt gjorde att de som hade lojalast
foljare/community ocksa fick flest roster.

(Tjebbes, 2016)

Tavlingen landserades pa Privatpersoner nominera Nominerade foretag
PR With an Edges hemsida foretag granskades

Offentlig omréstning
pa Facebook

10 féretag utsags Vinnare korades

Figur 3. ”Sveriges bista foretag pa sociala medier” (Green Persson, 2016)

411 PR with an Edge

PR with an Edge &r en PR-byré som grundades 2014. Byréan sitter pd Media Evolution City i Malmo
och arbetar dagligen med kommunikation, Podcast, Content Marketing och Sociala medier och
fokuserar pa att hitta vinkeln som gor att folk vill 1dsa det som skrivs och lyssna pé det som ségs.

(PR with an Edge, UA)

Byrén tillgodoser andra foretag mojligheten att nd ut i media genom att tillhandahélla tjanster som:
utformning av pressmeddelanden, Content Marketing, Podcasts samt en prenumerationstjanst dir
byran tillhandahéller andra foretag unikt innehdll som é&r fardigt att publiceras. (PR with an Edge,
UA)

4.1.2 Vingresor — Ving Sverige AB

Ving dr Sveriges ledande researrangorer med 400 resemal i 6ver 50 ldnder. Resorna séljs via
internet, telefon samt i butik och utvalda resebyréer i hela Sverige. Ving Sverige AB har ca 200
anstéllda och utgdr en kundbas pé ca 700 000 resendrer per ar. Ving utgdr ett aktivt arbete for att
stirka kundrelationer och arbetar med en vilja i att skapa insikt i kundens behov for att mojliggora
utveckling och forbéttringar av produkter och servicekoncept. Ving arbetar utifran affarsidén Vi

ska producera och sélja semesterresor som ger vara kunder de bésta veckorna pa aret.” (Ving, 2016)
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41.3 Orkla Foods Sverige

Orkla Foods Sverige ar ett matforetag som grundades &r 2014. Foretaget bygger pa en hoppslagning
av de tre foretagen Abba Seafood, Procordia och Frodinge, som vid hopslagning var Sveriges
fraimsta livsmedelforetag. Foretaget har fabriker runt om i Sverige och sysselsitter ca 1 500

personer. (Orkla Foods Sverige AB, 2016)

Orkla Foods arbetar efter en vision om att fortsatta vixa pa ett hillbart och l&ngsiktigt sétt
tillsammans med konsumenter, kunder, leverantdrer och samarbetspartners. (Orkla Foods Sverige

AB, 2016)

4.2 Vingresor - Ving Sverige AB — Facebook

Foljande empiriskt material dr hdamtat fran Vingresors Facebookprofil och dr insamlat genom en
netnografiskstudie ddr forskaren granskat den kommunikation som foretaget publicerat i form av

inldgg och kommentarer i anslutning till sin egen foretagsprofil.

Ving Sverige AB har en Facebooksida déar all information kan tillgodoses utan att mottagaren foljer
eller &r vin med dem. Vingresors Facebooksida klassas ddrav som offentlig ddr mottagaren
tillgodoses valmdjligheten att ”gilla” Vingresor och ddrigenom mojliggdras en tillgéng till samtliga

av Vingresors inldgg i sitt flode.

Genom Vingresors Facebook kan mottagaren tillgodoses lankar och information kring vilka andra
typer av sociala samt digitala medier som foretaget arbetar med. Sidinformation pa foretagets profil

presenteras visionen med Vingresors anvdndande av kanalen. Denna vision uttrycks som foljande:

Gilla oss pd Facebook och fa de senaste nyheterna direkt till din profil. Med jamna mellanrum

kommer du dessutom att fd riktigt bra erbjudanden pd resor - endast for dig pd Facebook!

Hdr kan du dven dela med dig av dina erfarenheter och ge inspiration till andra medlemmar.

Sjalvklart kan du dven tycka till om Ving och féra diskussioner med oss.
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4.21 Inlagg

Vingresor publicera under april manad 2016 totalt 30 inldgg. Verksamheten publicera vanligen ett
inldgg per dag, med mindre antal undantag. Publiceringstillfdllena var fraimst runt klockan 16.00 —

17.00. I bilaga 2 och 3 tillgodoses en tabell 6ver samtliga inldigg som publicerade under april 2016.

Under april 2016 publicerar Vingresor — Ving Sverige Ab i huvudsak informerande inldgg som
presenterar kampanjer, erbjudande och resemadl. Inldggen inleds i flertalet fall med en frdga till
mottagaren och som i sinom tur utvecklas i ett informativt svar som avslutat med upplysning om att
Vingresor erbjuder just detta. Inldggen avslutat i samtliga fall med en ldnk som tar mottagaren till
foretagets hemsida dir mer djupgdende information finns att tillgd. Vingresor arbetar aktivt med att
publicera bilder i anslutning till inliggen. Nedan presenteras ett exempel pd huruvida ett av

Vingresors’s inldgg vanligen dr uppbyggt. Inliggen presenteras utan namngiven avsidndare.

Vingresor - Ving Sverige AB har uppdaterat sin

omsiagsolia

-
VING

Signature ar vara béasta hotell och riktiga guldkorn med 5 vingar. Noggrant
utvalda lyxhotell for dig som vill ha en drémsemester i ordets ratta
bemarkelse. Hotellen erbjuder en kombination av topplage och hdgsta
klass pa bade service och faciliteter. | denna kategori finns eleganta
boutiquehotell, spahotell, unika designhotell och klassiska lyxhotell, med
det gemensamt att de har en internationellt krdsen publik.

Las mer och boka nu: http://bit.ly/1rn5BCz

Gilla ¥ Kommentera Dela

Figur 4. Skdrmdump 1. Ett inldgg som Vingresor — Ving Sverige AB har publicerat under april méanad.
(Facebook, 2016 [1])

Inlédggen fokuserar i storsta del pd den textbaserade informationen och anvénder bilderna som ett

lockande komplement. Texten i inldggen &r tips och information om foretagets olika resemal, nya
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lanseringar och kampanjer och erbjudande. Texten uttrycks formellt med saklig information om vad

foretaget har att erbjuda i nuléget.

4.2.2 Kommentarer

Vingresor — Ving Sverige har ett aktivt arbete med att besvara andra Facebookanvindares
kommentarer i anslutning till egna inldgg. Kommentarerna besvaras i inledning med en personlig
hédlsningsfras diar mottagarens namn anvénds. Déarefter besvarar Vingresor de fragor eller
kommentarer som tillgds. Detta med ett ingédende svar dér foretaget pavisar att de 4r insatta i
kommentaren d&mne. Vingresor besvarar kommentarer med en positiv ton och avslutar i samtliga fall
med avslutningsfras som har féljande uppbyggnad; Hilsningar (den anstdlldas namn), ving. Ett

exempel pd en besvarande kommentar tydliggdrs nedan.

v Vingresor - Ving Sverige AB @ Hej Kristina, det later underbart!
Forstar att det ska bli spannande att uppleva Cypern efter sa lang tid.
Onskar dig en fin dag! Halsnignar Kristina, Ving

Gilla - Svara
Figur 5. Skarmdump 2. Svar pa annan Facebookanvindares kommentar. (Facebook, 2016 [1])

Vingresor — Ving Sverige Ab bemdter sdvél positiva som negativa kommentarer som publiceras i
anslutning till deras Facebooksida. Negativa kommentarer bemots med saklig information dir
foretaget uppmirksammar mottagaren om att foretaget lyssnar till kommentaren samt ett intresse
kring forbattring. Vid kritik géllande en pdgdende situation uppmanar foretaget mottagaren att

kontakta foretaget i ett privat meddelande sa att mer ingéende detaljer och arbete kan utvecklas.

4.3 Vingresor - Ving Sverige AB — Instagram

Foljande empiriskt material dr hdmtat fran Vingresors Instagramprofil och dr insamlat genom en
netnografiskstudie ddr forskaren granskat den kommunikation som foretaget publicerat i form av

inldgg och kommentarer i anslutning till sin egen foretagsprofil. (Instagram, 2016 [1])

Vingresor arbetar aktivt med kanalen Instagram. I denna kanal far mottagaren veckovis ta del av

anstélldas vistelse pé ett visst resemal. Konceptet bygger pa att ta foljarna jorden runt via Instagram
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och dr namngivet som #jordenruntmedving. Biografin pd Vingresors’s Instagram uppdateras
veckovis och delar en link till det aktuella resemélets informationssida pd vings hemsida. I
biografin uppmanar verksamheten sina foljare att haschtagga sina egna bilder med haschtagen

#ving.

#Jordenruntmedving dr ett koncept som priglar Vingresors Instagramprofil. Konceptet bygger pé att
vingresor later anstillda ansvara for kontot under en vecka. Under denna period delar den anstéillda
med sig av upplevelser och vardag. Vingresor fordndrar varje vecka sin profilbild till en bild pa den
aktuella virden och samtliga inldgg som publiceras under tidsperioden dr avsidnda fran denna.
Inldggen som publiceras har en personlig karaktér dédr veckans avsdndare delar med sig av

personliga upplevelser och &sikter. Bilderna &r i flesta fall tagna av den anstéllde som skdter kontot.

Vid ny vecka forflyttas ansvaret for kanalen till en annan anstélld. I samband med detta byte
presenteras den nya ansvarstagaren med hjélp av profilbildsbyte, uppdatering i sidinformationen
samt en inledande bild med sammanhorande text. Bild presenterar den anstédlldes namn, resemal
samt en portrittbild av den anstéllde. I texten presenteras ett tack till den anstéllde som tidigare

ansvarat for kanalen och didrefter presenteras och vilkomnas den nya.

4.3.1 Inlagg

Under april 2016 publicerade vingresor totalt 105 inldgg. Under denna period gjorde foretaget i
genomsnitt 3,5 publiceringar per dag. Inldggen som publicerades under denna tidsperiod bygger
frimst péd informerande inldgg dir foretaget arbetar med att dela bilder som visar platser och
matstdllen. I anslutning till dessa bilder publicerar foretaget informerande texter som har en tydlig
koppling till bildens motiv. Samtliga inlédgg avslutas med haschtags som har en koppling till platsen.
Inldggen ér i flesta fall &ven platsgivna vilket gor det mojligt for mottagarna att létt ta del av vart

platsen ligger.
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Inldggen som gors pa foretagets Instagramkonto bygger frimst pa att informera och tips om stillen
att besoka under sin resa. Bilderna och texterna anvidnds som ett komplement till varandra och i
manga fall arbetar foretaget med att beskriva det som finns pa bilder, vilket utvecklar kénslan av att
vara pd plats. Texten bygger pd att uppmana konsumenter om platsens fordelar och pé sé sitt vicka
ett intresse hos mottagaren. Nedan visas tva exempel pa inldgg som Vingresor har publicerat under

april 2016.

@ vingresor i} vingresor
» Havana, Cuba > €% Pod 39 Rooftop Bar >

® 792 gilla-markeringar

vingresor Ar bra wi-fi p& din semester livsviktigt eller
lamnar du helst mobilen pa hotellrummet? Svarar du ® 760 gilla-markeringar
ja pa det sistnamnda sa passar Kuba dig utméarkt! Wi-
fi finns &n sa ldnge pa valdigt fa stéllen och kostar en
slant. Men véaga ta semester - dven fran mobilen. Ute
sjuder gatorna av liv: levande musik hors fran

restauranger, barn spelar fotboll p& gatorna (man var

vingresor Fran Pod 39 Rooftop Bar har du en
fantastisk utsikt dver Manhattan. Medan du avnjuter
en cocktail i utomhusbaren kan du se sevardheter
som Empire State Building, Chrysler Building och

varmt vilkommen att delta) och i parkerna dansas delar av Rockefeller Center i

det salsa fran eftermiddag till sen kvall. 3 Imorgon blir det helikoptertur, stay tuned @
#jordenruntmedving #ving #havanna #havana #kuba #jordenruntmedving #ving #USA #newyork #rooftop
#cuba #empirestatebuilding

Figur 6 &7. Inldgg som Vingresor - Ving Sverige Ab publicerat under april 2016.

4.3.2 Kommentarer

Vingresor- Ving Sverige AB’s bemdtande i form av kommentarer yttrar sig framst i att andra

anvandare “taggar” andra anvidndare for att uppmérksamma.

Vingresor beméter savil positiva som negativa kommentarer. Kommentarerna beméts med saklig
information som besvarar anvéndarens frdgor men dven som uppvisar intresse for anvéndaren.
Vingresor arbetar med ett informellt sprak och anvénder ofta smilis. Detta béde i ursprungsinldggen
samt vid svar av kommentarer. Foretagens svar pd kommentarer bygger i manga fall pd en personlig

karaktér dar veckans vird” delar med sig av egna upplevelser och tips. Vid negativa kommentarer
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géllande pagaende situation hinvisar de till kundservice. Kommentarerna besvaras av den anstéllda

som ansvarar for Instagram kontot under tidsperioden.

4.4 Orkla Foods Sverige — Facebook

Foljande empiriskt material dr hdamtat frdan Orkla Foods Facebookprofil och dr insamlat genom en
netnografiskstudie ddr forskaren granskat den kommunikation som foretaget publicerat i form av

inldgg och kommentarer i anslutning till sin egen foretagsprofil. (Facebook, 2016 [2])

Orkla Foods har en offentlig Facebook dir mottagaren sjilv, genom att gilla sidan, kan skapa sig
mojligheten att fa tillgéng till verksamhetens inldgg i sitt flode. Genom verksamhetens
Facebooksida delges information om att verksamheten gar att kontaktas via foretagets hemsida eller

telefon. Information om andra sociala medier, forutom Facebook é&r inte publicerat.

I sidinformationen beskriver verksamheten sig som foljande: ”Orkla Foods Sverige tillagar mat och
dryck i Sverige med kérlek och omtanke om méanniskor, hav och land.” och presenterar en vision

om att vara ’din vén i vardagen!”.

441 Inlagg

Orkla Foods publicerade under april 2016 totalt 17 inldgg. Inldggen publicerades fraimst mellan
klockan 08.00 — 10.00 samt mellan klockan 15.00- 18.00. / bilaga 2 och 3 presenteras en tabell som
tydliggor inldggens datum och klockslag.

Orkla Foods publicerar inldgg som framst bygger pa information kring verksamhetens arbete.
Inldggen utgdrs i huvudsak av hindelsebaserad information, detta i relation till det aktuella arbetet,
nya lanseringar samt omvérldsbaserad information som kopplas till verksamheten samt dess
produkter. Orkla Foods delar vid flertalet tillfdllen inldgg som informerar och uppmérksamma
mottagare om verksamhetens CSR- samt miljoarbete samt tydliggdra verksamhetens samarbete med

hjdlporganisationer s& som friends.

Orkla Foods arbetar med att i relation till de textbaserade inldggen publicera videoklipp eller bild.
Videoklipp samt bilder som har en tydlig koppling till den information som delges i textform. I

flertalet fall arbetar verksamheten med att publicera videoklipp som é&r runt 30 sekunder samt dér
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anstillda pratar eller visar ndgot. Utdver detta arbetar verksamheten med mindre tdvlingar dér
konsumenter uppmanas till aktivitet som i sinom tur redovisas pa Facebook med hjélp av olika
haschtags. I de fall foretaget delger information om samarbete eller mdjliga tidningsartiklar delges
information kring detta i f6ljd av lankar som gor det mdjligt f6r konsumenten att ta del av mer

djupgéende information.

Foretaget delar i ménga fall det arbete som foretaget arbetar med i nuldget. Detta kan som exempel
vara information om ett nytt huvudkontor eller en nyanstélld. Inldggen som Orkla Foods publicerar
fokuserar till stora delar pd att informera om foretagets produkter i relation till vad som sker i
omvérlden samt pa att informera om det arbete som foretaget gér inom miljo och hallbarhet.
Intresse for mottagaren visar foretaget frimst genom att stélla Oppna fragor till mottagaren. Orkla
Foods publicerar vid flertalet fall samma inldgg pa bade Facebook och Instagram. Nedan

presenteras tvd exempel pé inldgg som Orkla Foods publicerat.

- Orkla Foods Sverige b Orkla Foods Sverige
Orkla Foods Sveriges CSR-strategi ar tydiig: vi vill gdra skilinad for Stort grattis till er prins, Prins Carl-Philip och Prinsessan Sofia! Varfor inte
framtiden. Darfor stdttar vi Hall Sverige Rent f5r aft ilsammans arbeta for fira det nya ftillskottet i kungafamiljen med en lyxig jordgubbstarta fran
en renare miljd. Forsta fokusomradet | samarbetet ar eft renare hav. Hall Frodinge? En tirta med saftig sockerkaka, vaniljkram, jordgubbssylt, och
Sverige Rent har sedan lange arbetat aktivt mot nedskrapning och har ldng jordgubbar pa toppen- bakad med smalandsk karlek i Frodinge.

erfarenhet av driva kampanjer och skapa opinion

O
il

p.

\i Qe
é“ -
—

Figur 8 & 9. Tva inldgg som Orkla Foods Sverige har publicerat under April 2016.

442 Kommentarer

Orkla Foods besvarar frimst kommentarer av negativ karaktidr. Kommentarerna besvaras med en
inledande hilsningsfras dir verksamheten uppmirksammar konsumenten namn samt visar
forstaelse for det problem eller missndje som konsumenten upplevt. Vidare uppmanar foretaget i
flertalet fall konsumenten att kontakta foretaget via personligt meddelande sa att problemet kan

l16sas och undersokas ndrmare. Detta gérs genom att uppmana konsumenten att skicka bést fore-
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datum s att kvalitetsavdelningen kan undersoka eventuella fel i produktionen. Vid problem som
foretaget uppmirksammat tidigare forklarar foretaget anledningen och kompenserar med
varucheckar. Kommentarer avslutas alltid med en avslutande hélsningsfras dir avsdndaren anger
namn och vilken avdelning den arbetar pa. I f6ljd av detta bemots foretaget av positiva
kommentarer. Nedan tydliggors ett exempel pd hur Orkla Foods vanligen besvarar negativa

kommentarer.

Orkla Foods Sverige Hej Carol! Det &r verkligen inte meningen att det ska
kravas en polygrip for att kunna skruva upp korken. Meddela garna flaskans
béast fére-datum, det hjélper 0ss nar vi undersoker orsaken till att korken suttit
sa hart,

Trakigt att hora att du inte tyckte om saften. Vi bjuder dig garna pa en ny
produkt frAn oss eftersom du inte var ndjd med den har. Skicka din adress i ett
PM sa kommer det en varucheck som ersattning (1)

Hoppas att du har en bra dag‘ Halsningar Betty pé Konsumentkontakt

Gilla - Svara -£9 2 - 3 maj kl 13:08

Figur 10. Svar pé annan facebookanvindares kommentar. (Facebook, 2016 [2])

4.5 Orkla foods Sverie — Instagram

Foljande empiriskt material dr hdmtat frdan Orkla Foods Instagramprofil och dr insamlat genom en
netnografiskstudie ddr forskaren granskat den kommunikation som foretaget publicerat i form av

inldgg och kommentarer i anslutning till sin egen foretagsprofil. (Instagram, 2016 [2])

Orkla Foods presenterar pd sitt Instagramskontos biografi en kort beskrivning om verksamheten och
vilkomnar besokaren till att besoka dem. Foretaget presenterar dven en ldnk som tar besdkaren till
foretagets hemsida. Under april 2016 har Orkla Foods gjort totalt 23 publiceringar pa Instagram och

har under denna period i genomsnitt publicerat 0,8 inldgg per dag.

4.5.1 Inlagg

Orkla Foods arbetar med att i huvudsak publicera tva olika typer av inldgg. Inldgg som har direkt
koppling till féretagets produkter samt arbete med miljoé och héllbarhetstdnk och bakomkulisserna-

inldgg som tydliggdr vad som hénder i foretagets produktion och arbete.
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De produktbaserade inldggen tydliggor i huvudsak en professionellt tagen produktbild, som i
flertalet fall anvénds i andra traditionella medier. Bilden kopplas samman med en text som
uppmanar konsumenten att produkten &r bra att fortdra den dagen. Denna uppmaning gors vanligen
genom att dra koppling till ndgot som hander i vérlden just den dagen. Exempel pé detta kan vara

att fortdra véftlor pa vaffeldagen.

Bakomkulisserna-inldgg arbetar foretaget aktivt med. Detta gor Orkla Foods genom sékallade
”medarbetarveckor” dér foretagets anstillda fir ansvara for Instagramkontot under en vecka. Denna
vecka publicerar den anstéllde bilder och texter som later foljarna ta del av hur det verkliga arbetet
ser ut. Medarbetarveckan inleds med en kort presentation av den anstillde som ska ansvara for
kontot. I presentationen presenteras namn, vilken avdelning den anstéllde arbetar pd samt vad som
foljarna kan forvintas ta del av under medarbetarveckan. Under medarbetarveckorna publiceras
egentagna bilder som i flesta fall publicerar hur det ser ut nir de arbetar och later f6ljarna mota
andra anstéllda. Bilderna som publiceras kopplas samman med fortydligande och beskrivande bilder

kring hur arbetet gar till.

Orkla Foods kopplar samman sitt Instagramkonto till andra sociala samt traditionella medier. Detta
gOr foretaget genom att publicera samma inldgg pé Instagram som i andra kanaler samt genom att
hénvisa och uppmérksamma konsumenterna om aktuella tdvlingar som konsumenten kan ta del av

och delta i, detta genom andra medier.

I anslutning till samtliga inldgg arbetar Orkla Foods med haschtags. Haschtags som har en direkt
koppling till inldggens @mne. Inldggen som publiceras &r platsangivna. Nedan presenteras tvé

exempel pd inldgg som Orkla Foods publicerat pa Instagram.
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orklafoodssverige
aps " Orkla Foods Sverige >

.

oue  Orklafoodssverige o
Orkla Foods Sverige >

-

FELIX

TOMATKETCHUP
ORIGINAL

500 2 Feur
&’..(:'Y:um«nu
-

& A

@ 67 gilla-markeringar ® 57 gilla-markeringar

orklafoodssverige Har, i vart utvecklingskok, borjar orklafoodssverige Hallbara férpackningar var temat
arbetet nar vi ska ta fram nya produkter. Med all var pa morgonens méte med emballagegénget. Och det
kunskap och mycket matgladje kavlar vi upp finns manga bra idéer! En idé som kanske redan star
armarna. Vi haller oss standigt uppdaterade inom nya din kyl &r att transportera det lilla roret, istéllet for
mattrender, har tex dar hela innovationsavdelningen, den stora flaska, till ketchupproduktionen. Smart fér
med gastronomiska utvecklare, produktutvecklare miljon! Kunde inte Ita bli att ta med var gamla flaska

och férpackningsutvecklare samlats till
inspirationsmatlagning kring vegetarisk mat.
#medarbetarveckor #matgléddje #vegetariskt
#orklafoodssverige #ofs

i bilden & #férpackningsdesign #csr
#corporatesocialresponsibility #felix #nostalgi
#ketchup #orklafoodssverige #emballage

Figur 11 & 12. Tva inldgg som Orkla Foods Sverige har publicerat pa Instagram under 2016.

452 Kommentarer

Orkla Foods Sveriges Instagramf6ljare publicerar ett 1agt antal kommentarer i anslutning till
foretagets inldgg. Dirigenom besvarar foretaget ett 1agt antal kommentarer. De kommentarer som
foretaget tillgodoses under april 2016 bygger pé en positiv karaktér dir konsumenter berdommer
foretaget. I fitalet fall publicerar andra Instagramanvindare fragor till Orkla Foods Sverige.
Frégorna besvaras da genom ett sakligt svar dir foretaget visar en vénskaplig ton genom att hélsa,
uppmuntra och avsluta med en héilsningsfras dar medarbetarens namn och befattning presenteras.

Kommentarerna utvecklas inte vidare till nigon mer djupgéende diskussion.
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5 Diskussion

1 féljande kapitel stdlls teori mot empiri for att skapa en diskussion utifrdn studiens
frdgestdllningar. Diskussionen kommer ligga till grund for studiens slutsatser och presenteras i

ndstkommande kapitel.

5.1 Sociala medier

Vingresor och Orkla Foods har anammat de sociala medierna och utgor ett dagligt arbete i
kanalerna Instagram och Facebook. Foretagen arbetar med de sociala medierna och utifran den
netnografiska studien stir det tydligt att foretagen anvénder medierna for att ta kontakt och skapa
relationer med sina kunder och konsumenter. Detta genom att publicera inldgg inkluderande fragor,
samt genom att besvara kommentarer genom att pdvisar ett intresse for sina konsumenter. Att
kommunicera med ett stort antal mottagare pa kort tid dr faktorer som Hansson, Wrangmo och
Solberg Seilen (2013) menar 4r anledningen till att sociala medier har blivit en allt vanligare
marknadsforingskanal. Kommunikationen i de sociala medierna skapar fordelar som langsiktiga
kundrelationer och medans de traditionella medierna har huvudfokus pa kortsiktiga, att genomfora
ett arbete med de bdda kanalerna menar Larsson (20011, s.36) dr fordelaktigt for att skapa en

starkare kundbas.

De sociala medierna véxer och blir ett allt vanligare forekommande dér foretag forvéntas att ndrvara
(Konig, 2012, s. 6). Medierna &r kanaler som i huvudsak syftar till att utveckla dialog och kan ses
som en marknadsforingskanal dér foretag kan kommunicera bade till ett stort antal mottagare samt
pa ett mer personligt plan (Weibull & Eriksson, 2016). Det netnografiska resultatet pavisar att
Vingresor och Orkla Foods ér tva foretag som har anammat de sociala medierna och som utgor ett
aktivt arbete i kanalerna Instagram och Facebook. De béda foretagen arbetar med offentliga profiler
som gor det mdjligt for foljare att sjédlva besluta om de kontinuerligt, i sitt eget flode, vill ta del av
foretagens statusuppdateringar eller om foretagens uppdateringar enbart ska tillgodoses vid
egenvalda besok. Informationen som delges pé foretagens sociala medier &r saledes frivillig for
Facebook-anvéndare att ta del av. Konige (2012, s. S17-18) forklarar marknadsstrategin pull som en
framgangsrik strategi i sociala medier. Strategin bygger pa att 14ta mottagaren sjélv soka fram
information istdllet for att direkt sdnda denna till en specifik mottagare. Det netnografiska resultatet

pavisar att foretagens profiler i de sociala medierna dr offentliga, vilket kan ses som en indikation
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pa att de sociala medierna anvénds utifran en pull-strategi. Hade foretagens sidor inte varit
offentliga och istéllet arbetat med att sinda ut forfragningar eller uppmaningar till andra Facebook-
anvindare om att ga in och f6lja eller gilla foretagens sidor hade resultatet istdllet indikerat pa ett

push-tidnk.

Resultatet frdn den netnografiska undersdkningen pavisar att Vingresor och Orkla Foods arbetar
aktivt i de sociala medierna Facebook och Instagram. Foretagen nérvarar och publicerar ndgon form
av inldgg eller kommentar dagligen. En indikation som stimmer verens med Fiirst och Siggelins
(2013, 5.235) vision om att en daglig ndrvaro hérleder till framgang i sociala medier. Granskar man
det netnografiska resultatet ytterligare stér det tydligt att Vingresor under april 2016 publicerade 30
inldgg pa Facebook samt 105 inldgg pé Instagram och att Orkla Foods publicerade 17 inldgg pa
Facebook respektive 23 inldgg pa Instagram. Vingresor utgor ett mer aktivt arbete i de sociala
medierna Instagram och Facebook. Vilket mdjligen kan ses som en indikation pd att det inte krévs
att foretag publicerar ett sa stort antal inldgg. Mdjligen ligger vikten istdllet i att foretagen finns
ndrvarande samt att de delger ritt information till mottagaren. Studien gav dven resultat pd att de
bada foretagen publiceringstillfdllen pd Facebook frdmst sker mellan klockan 16.00- 18.00. D& de
bada foretagen dr prisbeldnta for sitt anvindande av sociala medier kan denna indikation mdjligen

ses som en strategisk riktlinje kring nér den dagliga nirvaron bor ske.

5.2 Kommunikation i sociala medier

Genom att visa engagemang och lyssna till sina konsumenter gor de sociala medierna det mojligt
for foretag att tillgodose sig information kring konsumenters upplevelser och &sikter. For att dra
nytta av detta menar Go och Han You (2015) att det ligger stor vikt i att foretag utvecklar ett
samarbete med sina konsumenter. Vilket frimst gérs genom utvecklad dialog (Weibull & Eriksson,
2016). I den netnografiska processen granskades Vingresor samt Orkla Foods anvéndande av
Facebook och Instagram. I kanalerna kommunicerar féretagen framst information om produkter och
tjdnster som foretagen anvénder. Netnografin indikerar pé tydliga likheter i de bada foretagen
anvdndande av medierna. P4 Facebook anvinder de bdda foretagen bilder och videoklipp i
anslutning till den textbaserade informationen. Dessa bilder och videoklipp har en tydlig koppling
till informationen och skulle kunna ses som ett element som anvinds for att skapa uppmarksambhet.
Foretagen arbetar dven aktivt med att inkludera frgor till mottagarna i de inldgg som publiceras pa

Facebook. Fiirst och Siggelin (2013, s. 222) menar att det dr av vikt att foretag via de sociala
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medierna ldgger energi pa sina konsumenter s att de kinner sig viktiga och vilbehandlade. Att
stélla fragor till sina konsumenter skulle kunna ses som ett sétt att engagera och ligga energi pa sina
konsumenter. Genom detta fir konsumenterna uppmairksamhet och blir ”’synliga”. Foretagen ar
beldnade for sitt sociala medieanvindande utifran ett kundbemotande perspektiv och att anvidnda
frdgor for att engagera och visa konsumenterna uppmérksamhet skulle darfoér kunna ses som ett

strategiskt tillvigagéngssatt.

Hansson, Wrangmo och Solberg Seilen (2013) menar att det ar av vikt att foretaget delger ratt
information i de sociala medierna, men uttrycker inte nagon djupare beskrivning kring innebdrden.
De tva foretagen Vingresor och Orkla Foods har som ndmnt blivit belonade for sitt anvdndande av
de sociala medierna och utifran det netnografiska resultatet finns det framforallt en stor likhet i de
bada foretagens sociala medieanvindande. En likhet som bygger pé foretagens anvéndande av
Instagram. I denna kanal arbetar de bdda foretagen med att 14ta anstéllda veckovis ansvara for
kanalen och dérigenom lata andra anvéndare ta del av det som sker "bakom kulissen” samt tips och
idéer. Ett resultat som bekriftar att sociala medier inte bor anvéndas for att silja information utan

snarare for att bemdta och utgd frdn mottagarens intresse.

Kommunikation ar en central del i de sociala medierna. Foretag bor utveckla dialog med sina
konsumenter. Strom (2010, s. 64) menar att foretag genom att besvara bade positiva och negativa
kommentarer frdn konsumenter kan utveckla 1dngsiktiga relationer innefattande fortroende och
lojalitet. Vingresor visar tydliga monster i besvarande av kommentarer pé frimst Facebook.
Kommentarerna, av bade positiv och negativ karaktér, besvaras med en positiv ton ddr mottagarens
namn uppméirksammas och dér foretagen tydliggdr att de lyssnar till mottagarens asikter och
upplevelser. Kommentarerna avslutas i samtliga fall med att avsédndaren tydliggor sitt namn och att
denne innefattar en anstillning pa foretaget. P4 Instagram kommunicerar foretaget inte lika formellt.
Kommentarer besvaras med stort visat intresse och for en dialog med andra anvidndare pé en niva
som kan ses som vénskaplig. Kommentarerna varken inleds eller avslutas med hélsningsfraser
innefattande namn. Fiirst och Siggelin (2013, s. 236) menar att deltagande i diskussioner och
utveckling av dialog kan medfora att foretag anses mer som en samtalspartner dn en séljare. Att
Vingresor kommunicerar mindre formellt i det sociala mediet Instagram kan tyda pd just detta
fenomen. Att foretaget inte vill ses som en sdljare utan snarare som en samtalspartner. Orkla Foods
arbetar inte lika aktivt med att besvara kommentarer pd Facebook och Instagram. Utifran

netnografin star det tydligt att foretaget inte bemdts av samma antal kommentarer som Vingresor
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vilket kan ses som anledningen till att foretaget inte sjdlva dr lika aktiv i att besvara kommentarer.
Anledningen till att Orkla Foodsinte uppnir samma niva av dialog som Vingresor star inte klart i
det netnografiska resultatet. Men utifrdn undersékningen skapar forskaren sig en uppfattning av att
detta kan bero p4 att foretaget har annan inriktning 4n Vingresor. Att 6ppna upp for dialog medfor
enligt Konig (2012) och Noort och Willemsen (2011) att konsumenter 6ppnar upp och delger
genuin feedback som bygger pa kénslor och tankar. Mojligen kan det vara sé att Orkla Foods inte
uppfattas som lika 6ppna och att konsumenterna av denna anledning inte ar lika benégna att
kommentera de inldgg som foretaget publicerar. Orkla Foods utgor inte heller ett lika aktivt arbete
pa Instagram och Facebook, vilket forskaren ser som en mdjlig anledning till att féretaget inte
bemots av ett lika stort antal kommentarer. Vingresor ér tydliga med att de &r intresserade av

kommunikation och tydliggdr detta redan i sin sidinformation i de bada kanalerna.

Undersdkningens resultat indikerar pé att de bada foretagen bemdter kommentarer genom saklig
information dér de visar en forstaelse for konsumenten. Foretaget riktar mycket fokus pa att
tydliggora att de ser och tar hansyn till konsumenten och arbetar inte med automatiserade svar.
Vingresor lagger stor fokus vid att besvara bade positiva och negativa kommentarer medans Orkla
Food lagger storst vikt vid att bemota negativa. Noort och Willemsen (2011) fortydligar att det
ligger stor vikt i att inte arbeta med automatiserade svar och menar att en ménsklig och personlig
dialog skapar mdjligheter for foretag att véinda negativ ryktesspridning till ndgot mer positivt. D4
foretagen bemoter kommentarerna utvecklas dialogen i flertalet fall till en positiv dialog vilket kan
ses som en indikation pé att Noort och Willemsens vision om att personlig dialog medfor positiva

resultat.

Fiirst och Siggelin (2013, s. 235) utgdr en teori om att foretag fordelaktigt bor dela och lanka vidare
till information som 4r mer djupgdende och relevant. Undersokningens resultat tydliggor att
Vingresor arbetar med just detta fenomen. I anslutning till de inldgg som publiceras pd Facebook
publicerar de i samtliga fall en link som gor det mojligt for foretaget att l4tt ta sig vidare till mer
djupgéende information. P4 Orkla Foods anvénder inte lidnkar lika frekvent. Foretaget publicerar
enbart ldnkar i de fall mer djupgéende information finns att tillgd hos annan avsdndare, samt i de
fall foretaget blivit uppmérksammade i samhéllet. P4 Facebook har Orkla Foods och Vingresor

samma tillvigagéngssitt gillande ldnkar, foretagen publicerar lankar i sidprofilen.

De béda foretagen arbetar dven aktivt med haschtags. Ett element som gor det mdjligt for

konsumenter och mottagare att ta sig vidare for att finna mer material som ar kopplat till amnet.
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Viral marknadsforing i sociala medier bygger framst pé att skapa en kedjereaktion dér individer
tipsar varandra (Strom, 2010, s. 19; Fiirst och Siggelin, 2013, s. 261). Utifran det netnografiska
resultatet finns det tydliga indikationer pa att Vingresor uppndr just denna reaktion pa béde
Instagram och Facebook. Foretaget tillgodoses dagligen kommentarer dér andra anvéndare taggar
varandra. I de synliga pd Facebook och Instagram tydliggdr det netnografiska resultat inte om Orkla
Foods uppnar samma reaktion. Att den virala marknadsforingen inte tydliggors pa Orkla Foods
profiler behover dock inte innebéra att foretaget inte utvecklar och uppnér viral marknadsforing.

Mojligen bygger Orkla Foods virala marknadsforing pd muntlig kommunikation mellan individer.

Det netnografiska resultatet pavisar att Vingresor uppnér en stor mingd viral marknadsforing.
Bakomliggande faktorer till detta kan bygga pa att foretaget likt som Dahlén (2002, s. 108) och
Rosman och Stuhra (2013) forklarar, att foretagen visar stort intresse till konsumenterna vilket
utvecklar uppskattning och lojalitet gentemot foretaget. En annan mgjlig forklaring till det stora

maéng viral marknadsforing kan héirledas ur foretaget affarsidé, att sélja resor och upplevelser.
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6 Slutsatser

Foretagen Orkla Foods och Vingresor ar tvd foretag som ingéende har anammat de sociala medierna
Instagram och Facebook. Foretagen anvinder de sociala medierna for att kommunicera och
uppmanar till att utveckla dialog med sina konsumenter. De bada foretagen anviander offentliga
profiler i de sociala medierna och dédrigenom méjligt for mottagaren att sjdlv vélja om de vill ta del
av information fran foretagen i de sociala medierna. Ett anvindande som i enlighet med teorin

indikerar pd marknadsstrategin pull 4r ett strategiskt val for framgang i sociala medier.

Foretagen utgor en daglig nirvaro pa Facebook och Instagram och publicerar frimst inldgg mellan
klockan 16.00- 18.00. Foretagen publicerar samtliga inldgg innefattande béde bild och text, dar
elementen kompletterar samt har en tydlig koppling till varandra. Inldggen pd Facebook innefattar,

som regel fragor till mottagaren, som uppmanar till dialog.

Anvindandet av Instagram har tydliga monster dér de bdda foretagen arbetar med att 14ta anstillda
ansvara for kanalen och dirigenom delge information om tips, idéer samt "bakom kulisserna”-
hindelser, detta under en veckas interval. Ett tillvigagangssétt som indikerar pé att foretagen stravar
efter att uppnd en kénsla av att vara en samtalspartner och inte en sdljare. Kommunikationen i form

av text dr pa Instagram mindre formell &n pa Facebook.

Da det finns tydliga likheter mellan teorin och de tva foretagens anvindande av Instagram och
Facebook, talar studien for att foretagens anvdndande av sociala medier kan ses som strategiska
riktlinjer for andra liknande foretags socialmedieanvdndande. Studien pavisar att det ligger stor vikt
1 att foretag utvecklar en dialog med sina konsumenter och att de arbetar aktivt med att fokusera pé
mottagaren istéllet for sig sjdlv. Det innehall som publiceras pa de sociala medierna bor darigenom
vara inriktade pa mottagaren och dess intresse och inte lika mycket pa foretagets produkter och

tjénster.

6.1 Vidare forskning

Denna studie bidrar med vidare insikt i vilken typ av interaktion i de sociala medierna som kunder
och konsumenter uppskattar pa Instagram och Facebook. Studien fokuserar enbart pa tvé foretag
som blivit prisbelonta for sitt sociala medie anvdndande men dé det finns odndligt ménga fler

foretag som nérvarar i de sociala medierna skulle det std som intressant att genomfora en liknande
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studie, pé andra prisbelonta foretag. Undersokningen skulle dd med fordel kunna genomfoéras med
en metodkombination dér intervju, experiment samt netnografisk analys anvénds. Det skulle dven
std som intressant att vidare stélla framgéngsrika foretag gentemot mindre framgangsrika foretag for

att se likheter och skillnader i féretagens anvindande av sociala medier.

Vidare skulle det dven vara intressant att granska hur den andra sidans upplevelser och dsikter om
foretagens anvindande av de sociala medierna, alltsa hur konsumenterna upplever foretagens

interaktion 1 de sociala medierna.
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- en fallstudie kring prisbelonta foretags anvindande av Facebook och Instagram

Bilaga 1 — Utgangspunkter for netnografi

- Hur ofta publiceras inlédggen?

- Hur ofta dr foretagen aktiva och nérvarande i de sociala medierna?

- Vilken information innehaller inldggen som publiceras?

- Vilka olika delar innehéller inldggen som publiceras? (Bilder, filmer, text, ldnkar,
haschtags etc.)

- Vem publicerar inldggen?

- Besvaras kommentarer? Negativa? Positiva?

- Hur besvarar foretaget konsumenternas kommentarer?

- Vilken typ av bemdtande fér foretagen?
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Bilaga 2 — Inlagg pa Facebook och Instagram

Nedan presenteras vilka dagar samt de antal inldgg som respektive foretag har publicerat pd de tvda
sociala medierna Facebook och Instagram under april 2016. De rodmarkerade rutorna tydliggor

de dagar dd inga inldgg har publicerats.

Inldgg pd Instagram och Facebook under April 2016

Vingresor - Ving Sverige AB Orkla foods Sverige |
Facebook |Instagram Facebook |Instagram
3| 0l1l-apr 1 1
3| 02-apr
3| 03-apr 1 1
3] 04-apr 1 1
2| 05-apr
3| 06-apr
07-apr 1 3 07-apr
08-apr 1 5 08-apr
09-apr 1 4 09-apr
10-apr 1 3 10-apr
11-apr 1 3 11-apr| 1]
12-apr 1 3 12-apr
13-apr 2 4 13-apr| 1]
14-apr 1 4 14-apr
15-apr 2 2 15-apr| 1]
16-apr 1 3 16-apr
17-apr 1 3 17-apr| 1]
18-apr 1 3 18-apr
19-apr 1 3 19-apr
20-apr 1 3 20-apr
21-apr 1 4 21-apr
22-apr 1 6
23-apr 1 6
24-apr 1 8
25-apr 1 4
26-apr 1 2
27-apr 1 2
28-apr 1 4
29-apr 2 2
30-apr 1 4
Totalt: 30 105 Totalt: 17 23
Medelvarde: 1 3,5 Medelvidrde:| 0,56667| 0,76667
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- en fallstudie kring prisbelonta foretags anvéindande av Facebook och Instagram

Bilaga 3 — Klockslag for inlagg pa Facebook

1 diagrammet presenteras de klockslag som de tvad foretagen har publicerat inldgg pd Facebook

under april 2016.
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