LUNDS UNIVERSITET
Ekonomihdgskolan

Foretagsekonomiska Institutionen

FEKN9O

Féretagsekonomi -

Examensarbete p8 Civilekonomprogrammet
VT 2012

En kamp pad nya slagfalt

- En studie i féretags organisering av

marknadskommunikation via sociala medier

Forfattare:
Josefin Jonsson Skoog

Victor Bergstrom

Handledare:

Stein Kleppestd



Forord

Med detta forord vill vi uttrycka var tacksamhet till de som hjalpt oss under
uppsatsens gang. Vi vill borja med att rikta ett stort tack till var handledare Stein
Kleppesto, Ekonomie doktor och lektor vid Lunds Universitet, som vaglett oss
under terminen. Vi har uppskattat dina kloka ord, dina arliga asikter och ditt
uteblivna daltande. Dina tankar och idéer har hjalpt oss framat och din kunskap i
det akademiska skrivandet har varit en tillgang. Vi vill 4ven tacka
foretagsrepresentanterna som deltagit i undersokningen. Framférallt Henric
Bystrom, Kent Kierdorf, John Wernvik och Boel Lagerwall som bidragit med
vardefulla insikter ur ett naringslivsperspektiv. Slutligen vill vi rikta ett tack till
alla pa Grayling Malmo, som upplatit sin arbetsplats och varit en stor

inspirationskalla for oss.

Stort tack!

Lund, Maj 2012

Josefin Jonsson Skoog Victor Bergstrém



Sammanfattning

Uppsatsens titel: En kamp pa nya slagfalt - En studie i foretags organisering av
marknadskommunikation via sociala medier

Seminariedatum: 2011-05-29

Amne/kurs: FEKN90, Magisteruppsats i marknadsféring, 30 HP
Forfattare: Victor Bergstrom och Josefin Jonsson Skoog
Handledare: Stein Kleppesto

Nyckelord: Sociala medier, Dialog, PR, Reklam, Kdirnkompetens

Syfte: Syftet med uppsatsen ar att med hjalp av kommunikationsteori beskriva
utvecklingen av marknadskommunikation fram till och med sociala medier, och
etablera en forstaelse for vad foretagen vill uppna med denna. Utifran detta vill
vi kartlagga foretagens behov av extern konsultation inom sociala medier och
utreda kommunikationsdisciplinernas (reklam och public relations)
forutsattningar att bidra med konsultation i det nya mediet.

Metod: Studien har en deduktiv ansats med vissa induktiva tendenser, da
etablerade kommunikationsteorier anvands for att belysa forhdllandet mellan
teori och empiri. Primdrdata insamlades genom en enkdtundersokning som
jamforts med sekundardata fran andra undersokningar pa samma amne, foljt av
kvalitativa intervjuer for att fa djupare insikter for den kommande analysen.

Teori: Teorierna redogor for hur synen pad kommunikation har forandrats fram
tills idag och hur den digitala plattformen har utvecklats utifran ett
kommunikativt perspektiv. Vidare redogors for outsourcing och
kommunikationsdisciplinernas anpassning till den nya teknologin. Slutligen
presenteras teorier gillande kirnkompetens, affarsstruktur och strategisk
arkitektur.

Empiri: Den empiriska sammanstallningen visar pa att foretagens syfte med
kommunikation via sociala medier speglar den kommunikationsteoretiska
utvecklingen fran envags- till tvavigskommunikation. Behovet av extern
konsultation och vilken disciplin som ldmpar sig framst, ror dairmed
standpunkter kring hur resurser ska mobiliseras for underhall av tvavags-
kommunikation samt hur dialogen kan integreras.

Slutsatser: Slutsatsen gor gillande att relationsbyggande bor bedrivas internt
da det kan vara en viktig konkurrensfordel. Foretagen bor engagera ledningen
for att skapa en strategisk arkitektur som ar lamplig for framtidens
kommunikationsklimat och tillgodogora sig insikter till f6ljd av den d6kade
interaktionen. For kommunikationsdisciplinerna galler det att utvardera hur var
och ens spetskompetenser ska anviandas for att 6ka nyttan av erbjudandet i
sociala medier.



Abstract

Title: A fight on new battlefields - A study of businesses organization of
marketing communications through social media

Seminar date: May 29t 2012

Course: FEKN90 - Master thesis in Business Administration, 30 ECTS
Authors: Victor Bergstrom and Josefin Skoog

Advisor: Stein Kleppesto

Five key words: Social media, Dialogue, Advertising, PR, Core Competence

Purpose: The purpose of this paper is to use communication theory to clarify the
development of marketing communications until the social media phenomenon,
and thereby obtain a better understanding of what the companies want to
achieve with it. We will map the business value of external advice in the field of
social media and consider how well the disciplines of communication,
advertising and public relations is equipped and prepared for such tasks.

Methodology: The study has a deductive approach with some inductive
tendencies, since established communication theories are used to highlight the
relationship between theory and empiricism. Primary data is collected through a
survey and compared with secondary data from other studies on the same topic.
Also, qualitative interviews have been made to get a deeper understanding.

Theory: The theories describe how the perception of communication has
changed until today, and how this development mirrors the development on the
digital platform. They also describe the adaptation to the new technology of the
communication disciplines. Finally, theories regarding outsourcing, core
competence and the strategic reorganization of business structure are presented.

Empirical compilation: The empirical compilation shows that the companies’
purpose of marketing via social media reflects the communication theory
development from one-way to two-way communication. The need for external
advice and what the disciplines mainly are suitable for, concerns how resources
should be mobilized for the maintenance of two-way communication, and how
the dialogue can be integrated with companies’ overall communication strategy.

Conclusions: Relationship building should be conducted internally, since it is a
long-term business benefit for companies. Implications for communication
departments concern the importance of involving the management, to integrate
social media with the traditional communication, as well as the benefit of
assimilating insights from consumers due to increased interaction. For
communication disciplines, it is important to evaluate how each one's core
competencies can be used to increase the benefits of the offering in social media.
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1. Inledning

I detta inledande kapitel presenteras uppsatsens inriktning i form av en beskrivande
problembakgrund, ddr bdde teoretiska och empiriska aspekter lyfts fram. Vi redogér dven for
uppsatsens syfte och presenterar vdra forskningsfrdgor. Slutligen redovisas de avgrdnsningar som

gjorts.

1.1 Problembakgrund

Det rader inte langre ndgon tvekan om att framvéxten av sociala medier har givit
foretag 6kade mojligheter till en kreativ och kraftfull kommunikation med sina
malgrupper. [ dag anvander manga foretag de sociala medierna till att sanda ut
sitt budskap, exempelvis genom virtuella videoklipp som substitut till
traditionell TV-reklam, podcasts som kan ersatta radioreklam och
produktutskick till inflytelserika bloggare istéllet for att ga genom journalister
for att publiceras i tryckt media. Tack vare virtuella debattforum,
kommentarsfalt och formagan att konvertera traditionella medier till digitala
format okar dessutom mojligheten till interaktion med konsumenterna och deras
moijlighet att i sin tur ge omedelbar feedback pa kommunikationen.
Forutsattningarna for marknadskommunikation har férandrats drastiskt och det
staller hoga krav pa att de som utformar denna har en plan for hur interaktionen

ska bemotas.

Sett ur ett teoretiskt perspektiv, kan manga av de begrepp som praglat den
moderna kommunikationsteorin appliceras pa sociala medier. Teorier rorande
tvavagskommunikation, interaktion och dialogskapande har blivit tongivande
inom dagens marknadskommunikation och sociala medier har pa manga satt
underlattat processen for att uppna detta i praktiken (Grunig, Grunig & Dozier,
2002; Falkheimer & Heide, 2003 m.fl.). Aven teorier som redogor for hur viarde
skapas da konsumenten dr medproducent och dennes vilja att paverka
erbjudandet, dr vasentliga influenser i den moderna marknadsforingsteorin
(Vargo & Lush, 2004; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Ocksa detta har

underlattats av den ndstintill obegrdansade interaktionen i de sociala medierna.



Dessa nya satt att se pa kommunikation, i kombination med teknologisk
utveckling och en lavinartad 6kning i antal internetanvandare det senaste
decenniet, ar alla bidragande orsaker till att kommunikatorer i svenska foretag
valt att lagga allt mer resurser i digitala kanaler i allmanhet och sociala medier i
synnerhet. Under 2011 6kade kommunikationsbranschen sin omsattning med
9,8 % och svenska foretag 6kade sina investeringar i digital media med drygt 1
miljard. Detta innebar att ca 10 miljarder satsades i digitala kanaler totalt under
aret (Branschkoll, 2011) och budgeten for sociala medier var den som 6kade
mest med i genomsnitt 6,3 % under 2011 (Informationsindex, 2011). Samtidigt
visar en rapport for 2012 att 12 av Sveriges 16 storsta reklamkdpare avser att
avsdtta en dnnu storre del av budgeten till aktiviteter inom sociala medier
kommande ar (Svenska Dagbladet, 2012). Med andra ord ar det mycket som
tyder pa att denna utveckling fortsatter, och det finns flera aktorer som vill tjdna
pa den. Under 2011 gick en allt storre del av kommunikationsbudgeten till
tjdnster fran PR-byrder som okat fran 1,9 miljarder till 2,2 miljarder. Ocksa
inkopen fran reklambyraerna 6kade fran 2,3 till 2,5 miljarder, medan inképen
fran webbyrder daremot har minskat fran 2,8 till 2,2 miljarder (Sveriges

Informationsférening & Precis, 2011).

Aven i undersokningen Marknadsbarometern framgér att allt fler féretag 6kar
sina investeringar i sociala medier (Netigate, 2012). Det finns dock en indikation
pa att foretagen ofta misslyckas med att se ndgon konkret affarsnytta med
kommunikationen i dessa medier, och att manga fortfarande kdnner att "de
maste vara dar” (Netigate, 2012). Forfattaren Rob Brown (2009) menar att det
viktigaste for foretag som overvager okad aktivitet i sociala medier ar att man ar
kapabel till att ge nagot av virde till sin malgrupp. Aven teoretiker som Solis och
Breakenridge (2009) ar inne pa behovet av engagemang, tid och resurser fran
foretag som valt att investera i sociala medier. De menar vidare att manniskor
som har inlett en relation med organisationen gor det for att det ar av varde for
dem och att det ar av yttersta vikt att organisationer ser till att detta varde
uppratthalls. Vidare menar Carlsson (2009) att aktiviteter i sociala medier ar
forenat med det faktum att det blir allt svarare for féretag att kontrollera den

externa kommunikationen, vilket gor att organisationer bor avsitta beredskap



for att hantera de missférstand som kan uppsta da budskap sprids via de sociala

forumen.

Da foretagens marknadsavdelningar manga ganger har svart att tillsta resurser i
form av tid och pengar samt den kommunikationsstrategiska kompetensen att
bevaka och bedriva aktiviteter inom sociala medier in-house, blir I6sningen ofta
att ta hjalp utifran. I en omfattande undersokning fran IBM uttrycker 88 % av de
nordiska marknadscheferna att de kdanner sig oférberedda att dra nytta av de
sociala medierna (siffran globalt var 68 %) och lika stor andel anser sig inte ha
kompetensen att hantera den informationsexplosion som &r ett resultat av de
sociala mediernas framvaxt (IBM, 2010). En slutsats av rapporten ar att nordiska
marknadschefer i hogre grad valjer att ta hjalp av externa aktorer i form av

kommunikationskonsulter.

[ kommunikationsbranschen har aktérerna i huvudsak bestatt av konsulter fran
reklambranschen, f6ljt av konsulter inom Public Relations-disciplinen
(hadanefter bendmnt PR) i andra ledet (Sveriges Kommunikationsbyraer, 2012).
Historiskt sett har de tva disciplinerna haft latt att distansera sig fran varandra,
da Public Relations-utévandet har sitt ursprung i den informativa skolan och
erbjudit konsultation kring publicitet och relationsbyggande, medan
reklambyraerna traditionellt sett sysslat med annonsering, exponering och
masskommunikation (Falkheimer, 2002). Empirisk data, i form av en mangd
inlagg pa konsultbloggar (Mellstrand, 2008; Wendel, 2011 m.fl.) och artiklar i
massmedia (The Economist, 2006 m.fl.), antyder dock att sociala medier lett till
att den tidigare stringenta gransen mellan vad som ar reklam och vad som ar PR
haller pa att suddas ut. Bdda kommunikationsdisciplinerna arbetar med sociala
medier och forsoker positionera sig som huvudleverantor av extern konsultation
inom faltet. De nya medierna kraver dock kompetenser fran bada hall. Inte minst
da exempelvis reklamannonser nu ar forenade med mottagarnas mojlighet att
enkelt skapa en relation till foretagen och ge direkt feedback till avsandaren, och
aven skapa ytterligare publicitet utanfér den primara malgruppen (Holmstrom &

Wikberg, 2010).
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Andra tecken pa att granserna mellan disciplinerna pa senare ar har
otydliggjorts, ar att reklambyraer i allt storre utstrackning anstaller PR-
konsulter och vice versa. Samtidigt staller reklambyrder upp i PR-tavlingen
SPINN medan PR-byraer gor det samma i reklamtavlingen Guldagget (Helander,
2010). Aven det faktum att branschorganisationer byter namn tyder pé att
utvecklingen gar mot en hybridisering av de tva disciplinerna. Ar 2009 bytte
"Sveriges Reklamforbund" namn till "Sveriges Kommunikationsbyrder” med mal
att fungera som en branschorganisation for konsulter inom atta olika discipliner
inom marknadskommunikation (Lagerstedt, 2011). Den forandrade
branschstrukturen verkar ha gett upphov till existentiella fragor dar de olika
kommunikationsdisciplinerna granskas. Nagot som hypotetiskt sett forvirrar en
utomstdende betraktare och kopare av extern konsultation inom
marknadskommunikation i allmanhet och sociala medier i synnerhet (Hokegard,
2011). Undersokningar som Marknadsbarometern (Netigate, 2012),
Kommunikatéren (Hammer & Hanborg, 2012) och Trendrapport 2011 (Sveriges
Marknadsforbund, 2011) visar samtliga att satsningarna pa sociala medier okar,
men motiven bakom satsningarna verkar vara svara att urskilja och det rader
delade meningar om vilken disciplin som kan bista med optimal konsultation.
Det forsta malet med denna studie blir darfor att identifiera motiven till
foretagens marknadskommunikation via dessa medier. Det andra malet har sitt
ursprung ur resultaten fran IBM:s undersokning och kommer handla om behovet
av extern konsultation och vilken av de traditionella externa
kommunikationsdisciplinerna som i sa fall anses ha bast forutsattningar att

leverera utifran foretagens uttryckta kommunikativa behov.

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att med hjalp av kommunikationsteori beskriva
utvecklingen av marknadskommunikation fram till och med sociala medier, och
etablera en forstdelse for vad foretagen vill uppna med denna.

Utifran detta vill vi kartlagga foretagens behov av extern konsultation inom
omradet for sociala medier och utreda kommunikationsdisciplinernas (reklam

och public relations) férutsattningar att bidra med konsultation i det nya mediet.
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1.3 Fragestallningar

* Hur kan vi med hjalp av kommunikationsteori forsta utvecklingen av den
digitaliserade kommunikationen fram till och med sociala medier?

* Vad ar huvudsyftet med att anvdanda sociala medier utifran féretagens
perspektiv?

* Hur organiseras arbetet med sociala medier och hur resonerar och agerar
foretag kring behovet av extern konsultation inom arbetet via sociala
medier?

* Vad har Public Relations- respektive reklamdisciplinen for
forutsattningar att bidra med konsultation i forhallande till vad foretagen

stravar efter i sin kommunikation via sociala medier?

1.4 Avgransningar

Vi har hamtat det empiriska materialet i var undersokning fran den svenska
kommunikationsbranschen och sdledes kan inte resultatet anses vara
representativt for annat dn denna. Vi vill ocksa framhalla att vi ar medvetna om
existensen av andra aktdrer som erbjuder konsultation inom sociala medier,
framforallt i form av webbyrader och andra nischbyrder, men har valt att
avgransa studien till PR- och reklamdisciplinerna. Motivet till detta ar att dessa
tva historiskt sett utgjort den huvudsakliga kommunikationsbranschen och har
varit tvungna att anpassa sitt erbjudande i och med den teknologiska
utvecklingen, till skillnad fran till exempel en webbyra vars affarsidé grundar sig

i de nya teknologiska forutsattningarna.

Vidare fortaljer syftet att vi valt att avgrdnsa studien till aktiviteter inom
omradet for marknadskommunikation, da Trendrapport 2011 fran Sveriges
Marknadsforbund (2011) visar att de sociala medierna framst (51 % av
aktiviteterna) ar ett verktyg for marknadsavdelningen och néarliggande
funktioner. Detta resultat stods dven i Marknadsbarometern som ocksa fastsldr
att anvandningen av sociala medier i marknadsforingsarbetet dr betydligt storre
bland B2C-foretag (Business To Consumer) (Netigate, 2012), varfor vi valt att
avgransa studien till verksamheter som bedriver kommunikation och férsaljning

direkt mot slutkonsument.
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2. Teori

I féljande kapitel redogérs for de teoretiska perspektiv som utgdr ramen fér den kommande
analysen. Kapitlet inleds med definitioner av relevanta begrepp som dr dterkommande i uppsatsen.
Vi behandlar ddrefter kommunikationsteoretiska perspektiv och den vetenskapliga synen pd
kommunikation fram tills idag. Avsnittet féljs av en genomgdng av den historiska utvecklingen for
reklam- respektive PR-branschen och kommunikationsteknologin effekter pd
kommunikationsdisciplinerna. Slutligen presenteras teorier som behandlar affdrsstruktur,

strategisk arkitektur och kdrnkompetens.

2.1 Begreppsdefinition

2.1.1 Marknadskommunikation

Axelsson (1996) menar att kommunikation kan beskrivas genom att studera
vem sdandaren av budskapet ar, vad meddelandet sager, i vilken kanal det sands
och vem mottagaren ar. Marknadskommunikation definierar han vidare som
kommunikation som sidnds ut av foretag i syfte att paverka marknaden. Denna
kommunikation, tillsammans med andra marknadsstimulerande faktorer, syftar
till att fora mottagaren genom olika stadier av kopprocessen. Kommunikationen
kan skapa medvetenhet, ge kunskap och forhoppningsvis medverka till en

positiv instdllning till foretaget, produkten eller tjansten (Axelsson, 1996).

2.1.2 Reklam

Belch och Belch (2009) definierar reklam pa foljande satt; "Advertising is defined
as any paid form of non personal communication about an organization, product,
service, or idea by an identified sponsor” (Belch & Belch, 2009, 5.18). Aven Kotler
och Armstrong (2009) anvander en liknande definition da han beskriver reklam
som "Any paid form of non personal presentation and promotion of ideas, goods or
services by an identified sponsor” (Kotler & Armstrong, 2009, s. 540). Slutligen
talar dven Lamb, Hair och McDaniel (2009) om reklam som "Impersonal; one way
communication about a product or organization that is paid by a marketer”.
Utifran den gemensamma karaktiren hos ovanstdende definitioner, har vi valt
att definiera reklam som "kdpt kommunikation fran en tydlig avsandare i syfte
att genom opersonlig envagskommunikation marknadsfora en organisation,

tjanst eller vara.”
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2.1.3 Public Relations

Grunig och Hunt (1984) definierar begreppet PR som “The management of the
relations between an organization and its publics” (Grunig & Hunt, 1984, s. 7).
Cutlip, Center och Broom (1999) utvecklar detta resonemang genom sin
definition "Public Relations is the management function that establishes and
maintains mutually beneficial relationships between an organization and the
public on whom its success or failure depends” (Cutlip et al., 1999, s.1). Vidare
anger Martensson (2009) att begreppet ofta innefattar aktiviteter kring
publicitet och arbete med information i icke-kopta kanaler. Utifran dessa
begreppsforklaringar har vi valt att definiera PR som "férvaltandet och
uppratthadllandet av dmsesidigt fordelaktiga relationer genom icke-kopta

tillvidgagangssatt som publicitet och relationsbyggande dialoger.”

2.1.4 Sociala medier

Da sociala medier ar en modern foreteelse, forandras definitionen standigt av
forfattare och experter inom omradet. Enligt Nationalencyklopedins senaste
definition avses ’kommunikationskanaler som tilldter anvindare att
kommunicera med varandra direkt genom exempelvis text, bild eller ljud”(NE,
2012). Marknadsforingsforskaren Lena Carlsson (2009) féljer upp denna
definition och menar att "sociala medier dr en kombination av teknologi, social
interaktion och anvindargenererat innehdll som bygger pd eller leder till
ndtverkande mellan mdnniskor” (Carlsson, 2009, s. 8), vilket ar en definition vi

ansluter oss till. De sociala medierna bestar i huvudsak av foljande kategorier:

Sociala nitverk: Aven kallade communities, dir anvindare kan komma i
kontakt och kommunicera med varandra genom olika internetplattformar (NE,
2012). De vanligaste ar Facebook med 6ver 4 miljoner anvandare i Sverige
(Socialbakers.com, 2012) och Linked-in, som ar ett mer professionellt forum for

arbetsgivare, arbetssokande och anstéllda (NE, 2012).

Bloggar: Forkortning av "weblog” (loggbok pa internet) dar privatpersoner och

foretag kan publicera inldgg som sedan kan kommenteras av lasarna (NE, 2012).
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Microbloggar: Bloggar som begransas av ett textutrymme om max 140 tecken,
dar inldggen anvands mer som statusuppdateringar med mojlighet fér andra att

kommentera. Twitter ar den vanligaste och mest anvianda(NE, 2012).

Digitala natverk: Forum dar anvandare delar med sig av digitala filer dar
utrymme ges for feedback i form av kommentarer och diskussion. Vanligast dr
YouTube (videofiler), Flickr, Instagram och Pinterest (foton) samt Slideshare

(powerpoint-presentationer) (NE, 2012).

Wikis: Kunskapsbaser dar innehallet skapas av anvandarna, dar Wikipedia ar

den vanligast forekommande (NE, 2012).
2.2 Fran monolog till dialog

2.2.1 Envdagskommunikation och monolog
En av de mest framtrdadande teorierna som behandlar envagskommunikation ar
transmissionsperspektivet, som etablerades av kommunikationsforskarna
Shannon och Weaver (1949), da organiserade teknologier i form av massmedier
som tidningar och radio vaxte sig starka i samhallet (Fiske, 2004). Teorin visar
pa en linjar kommunikation dar information firdas som en signal fran sdndaren
genom en kanal och avkodas sedan av mottagaren. Kommunikationen kan anses
som lyckad eller misslyckad beroende pd om mottagaren har uppfattat
budskapet korrekt, vilket gor att meddelandet ofta dr standardiserat och
opersonligt (Fiske, 2004). Framvéaxten av massmedierna mojliggjorde
masskommunikation, dir samma meddelande kunde spridas samtidigt till ett
stort antal okdnda mottagare. I enlighet med transmissionssynen féljer
kommunikationen en linjar struktur och betydelsen av meddelandet bestdms
utifran sandarens villkor och hur denna véljer att utforma det meddelande som
sprids (McQuail, 2005). Enligt marknadsforingsforskaren Lena Carlsson (2009)
har den klassiska marknadskommunikationsmodellen gatt ut pa att sinda ut
budskap genom sa kallad interuption marketing, det vill sdga avbrytande reklam.
Hon menar att traditionell annonsering, ofta i form av TV-reklam, har gatt ut pa
att fa potentiella kunder att avbryta sina sysslor for att ta del av ett enkelriktat
budskap.
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Redan vid dess uppkomst har transmissionsperspektivet fatt kritik for dess
oformdga till interaktion och mottagarens begransade mojlighet att ge feedback
tillbaka till sindaren (Fiske, 2004 ). Denna kritik ligger till grund for ett annat
framtradande perspektiv, namligen den semiotiska skolan och skapandet och
utbytandet av meningar och betydelser (Fiske, 2004). Enligt denna modell ges
mottagaren mojlighet att tolka budskapet med utgangspunkt i sin egen kulturella
kontext, vilket innebar att samma meddelande kan fa olika betydelse beroende

pa vem mottagaren ar.

2.2.2 Tvavagskommunikation och dialog

Det meningsskapande synsattet har med aren fatt allt storre utrymme i
kommunikationsteorin och uppkomsten av teorier som Grunig och Hunts (1984)
Excellence-studie har befdst mottagaren av information som mer an en passiv
deltagare. Denna modell utgar fran att mottagarna ar aktiva i
kommunikationsprocessen samtidigt som meddelandet, till skillnad fran i
transmissionsperspektivet, bor anpassas efter de specifika mottagarna. Studien
innehaller tva modeller for envagskommunikation; publicitetsmodellen och den
strategiska informationsmodellen, samt tva modeller for tvavagskommunikation,
den asymmetriska och den symmetriska tvavagskommunikationsmodellen

(Grunig & Hunt, 1984).

De tva forstnamnda modellerna syftar enbart till att skapa publicitet at
organisationen, utan hansyn till ndgon form av interaktion med mottagaren. De
tva sistndmnda modellernas syfte skiljer sig at. Den asymmetriska samlar in och
sprider information i syfte att 6vertala mottagaren att agera pa ett satt som
gynnar organisationen. Den symmetriska modellen ddremot har som mal att
skapa langsiktiga relationer genom kontinuerlig dialog som gynnar bada parter.
Grunig, Grunig & Dozier (2002) vidareutvecklade den ursprungliga teorin och
menar att en kombination av modellerna ar att féredra, dven om fokus bor ligga
pa den sistndmnda. Den symmetriskt inriktade kommunikationen bidrar till
balanserade maktrelationer dar bade sdndare och mottagare har chans att

forsoka dndra attityder och beteenden, vilket darigenom ska resultera i en 6kad
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forstaelse mellan organisationen och dess intressenter (Grunig et al., 2002).

[ samband med utvecklingen av dessa teorier menar forskare i allt storre
utstrackning att den medskapande kommunikationen nu ar mer
relationsinriktad dn tidigare. Gronroos (2006) hivdar att strategisk
marknadskommunikation bor fokusera pa dialog med aktiva kunder och
framjande av interaktion och delaktighet. Solis och Breakenridge (2009) menar
vidare att deltagande i dialoger utgor en direkt kanal mellan organisationen och
de manniskor man forsoker na, vilket gor att kommunikationen kan uppfattas

som kundservice snarare dn marknadsforing.

2.2.3 Relations- och lojalitetsbyggande

Dialogskapande for oss in pa relations- och lojalitetsbyggande. Till skillnad fran
traditionell marknadsféring som handlar om att sdlja en vara eller tjanst genom
overforing av budskap, betonar relationsmarknadsféringsprofessor Gummesson
(2002) vikten av att bygga relationer med kunden. Detta da det i dagens
samhalle och organisationer har blivit ett 6kat fokus pa relationer, natverkande
och interaktion. Enligt Blomqvist (2004), aven han professor i
relationsmarknadsforing, ar relationsbyggandet en del i en process for att uppna
langsiktiga resultat genom varnandet av befintliga kunder. Detta géor man genom
att noggrant vélja ut sin malgrupp och satsa pa de kunder man tror har ett
intresse av att besvara interaktionen, vilket resulterar i langsiktiga relationer
och lojala kunder (Blomqvist, 2004). Enligt Gummesson (2002) dr lojalitet ett
valetablerat begrepp dven inom naringslivet och beskrivs ofta som den ideala
positionen for ett foretag och ett efterstravansvart mal som ger lonsamhet pa
lang sikt. For att lyckas med detta kravs det en viss grad av individanpassning for
att fa kunden att kdnna sig speciell och etablera en personlig relation med
organisationen. Har maste foretaget anpassa sig till vilken typ av dialog och
relation kunden vill ha, samt djupare underséka vilka typer av attityder och
beteenden som féranleder ett repeterat kop, vilket dr den direkta definitionen av
begreppet lojalitet (Blomqvist, 2004). Gummesson (2002) havdar att

konsumenterna ofta forvantar sig att foretagen drar det tyngsta lasset i
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relationen, vilket gor att foretagen maste mobilisera kraft och resurser att

forstarka och underhalla relationen genom kontinuerlig dialog och interaktion.

2.2.4 Kunden som medproducent

Kotler och Armstrong (2009) har lange havdat att foretag har tva alternativ nar
det kommer till att marknadsfora sina produkter. Det ena alternativet ar att
anamma en push-strategi, dar produkten trycks ut genom distributionskedjan.
Det andra alternativet ar att man genom konsumentpaverkan forsoker skapa en
efterfragan hos slutkunden for att sedan, i enlighet med pull-strategin, dra
produkten genom distributionskedjan. Strategierna kan i vissa fall komplettera

varandra.

Vargo och Lush (2004) havdar att separationen av produktion och konsumtion
inte ar ett normativt mal. De hdvdar att konkurrensfordelar kring organiserandet
och koordinerandet av vertikala natverk har fatt ge vika for aktiviteter som
enbart fokuserar pa anpassningen efter slutkonsumenters dynamiska behov.
Vidare havdar de att marknaden har gatt ifran att ha ett varuorienterat synsatt
till ett serviceorienterat synsatt, dar varde definieras utifran medskapandet med
konsumenten, snarare dn det varde som ar inbaddat i produktionen av varor och
tjanster. Organisationer ror sig fran att praktisera vad Vargo och Lush (2004)
bendmner som en make-and-sell-strategi till en sense-and-respond-strategi, dar
foretagens marknadsforing ror sig kring termer av sjalvforstiarkande
vardecykler, snarare an linjara vardekedjor. Prahalad och Ramaswamy (2004)
noterar en vidareutveckling av begreppet medproduktion och att marknaden
idag ar en plats for proaktiv kundinvolvering och “real-time”-marknadsforing
genom vilken foretaget interaktivt anpassar sig och skraddarsyr produkter och

tjanster efter kundens specifika, foranderliga och unika behov.
2.3 Internets utveckling och dess paverkan pa kommunikation

2.3.1 Den digitala eran
Det senaste decenniets markanta 6kning av internetanvandandet (Findahl,
2011) har lett till att en allt storre andel av aktiviteterna i och resurserna for

marknadskommunikationen har forflyttats till den digitala varlden
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(Webfinanser, 2011). Chaffey (2009) ser framvéaxten av internetburen
marknadskommunikation som en utveckling och férlangning av den traditionella
marknadskommunikationen, dar sociala medier underlattar den strategiska
kommunikationen mellan féretag och kund. Brown (2009) menar vidare att
internet inte bor ses som ett eget medium, utan som en kanal och ett niatverk
som aven kan transportera traditionella medier som TV, radio och tidningar.
Formagan att konvertera analoga medier till den digitala plattformen och
integrera dem med sociala medier dr ocksa den forsta av fyra grundlaggande
orsaker som, enligt Kotler och Armstrong (2009), har format den digitala eran.
Har ar informationsdelningen en central aspekt, dd den mojliggor att
traditionella medier kan sdndas via ett obegransat antal kanaler och

sdndningstimmar per dygn (Kotler & Armstrong, 2009).

Den andra orsaken valjer Kotler och Armstrong (2009) att bendmna explosionen
av internet, vilket syftar till den alltjamt pagdende 6kningen i den globala
internetanvandningen, samt 6kade uppkopplingsméjligheter i form av mobila
enheter. De anser att detta bland annat ar en konsekvens av att allt fler
kopbeslut foregas av informationssokning pa internet, vilket i sin tur har lett till
att internet har blivit en viktigare del i manniskors liv. Nya former av
mellanhdnder ar den tredje orsaken bakom utvecklingen (Kotler & Armstrong,
2009). Med detta avses utvecklingen dar allt fler foretag valjer att formedla
forsaljningen via internet, till f6ljd av att konkurrensen fran internetbaserade
foretag intensifieras. Den sista forklaringen ligger i den 6kade mdojligheten for
foretag att samla in information fran sina kunder och andra intressenter och
darigenom anpassa och skraddarsy sitt erbjudande efter behov och 6nskemal

(Kotler & Armstrong, 2009).

Just moéjligheten till 6kad kundanpassning har férts fram som en fundamental
orsak till den 6kade internetanvandningen. El-Ansary, Frost och Frost (2006)
redogor for hur internet har férandrat konsumentbeteendet och forflyttat
makten fran foretagen till konsumenterna. De far medhall av Brown (2009) som
menar att den teknologiska utvecklingen medfort att

marknadskommunikationen i storre utstrackning kan riktas mer precist till de
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malgrupper man 6nskar na. Detta anser El-Ansary et al. (2006) ar nodvandigt da
internet har "styckat upp” marknaden i mindre segment. Vidare havdar de att
tidigare distributionsmassiga hinder som geografiska avstand, tidsaspekter,
samt kostnader och utrymme for lagring av kundinformation har minskat
drastiskt i och med Internets utveckling. Med andra ord underlattar internet
processen att etablera relationer med individer med sarskilda intressen da

koparen erbjuds fler alternativ pa kortare tid och pa ett enklare satt.

2.3.2 Fran Web 1.0 till Web 2.0

Begreppet Web 2.0 etablerades ar 2004 av forfattaren och foreldsaren O’Reilly
(2007) som tidigare varit delaktig i utvecklingen av World Wide Web, aven kallat
Web 1.0 under det tidiga 1990-talet. Han hdavdade att 2000-talets vida
erbjudande av webbtjanster stod i skarp kontrast till hur internetanviandningen
sag ut under den inledande fasen av Web 1.0. De forsta webb-tjansterna,
framforallt praktiserade av rent informativa webbsidor, moéjliggjorde oftast
endast envagskommunikation i en linjar process fran sandare till mottagare.
Anvandarna gavs sdllan ndgra mojligheter att paverka innehallet eller interagera
med andra anvandare (Blythe, 2006). O’Reilly (2007) utvecklade detta
resonemang och menade att den nya tidens breda utbud av webbtjanster var ett
resultat av internetbubblans kollaps. Han menade att de féretag som dverlevt
denna, hade vissa gemensamma karaktdristika som gjorde dem
motstandskraftiga till krisen. Vidare havdade han att de foretag som tidigt hade
satt internetanvandarna i fokus var de som hade bast forutsattningar att bli
framgangsrika och att anviandarna var viktiga producenter av innehéllet. Aven
interaktionen mellan anviandare och mojligheten till kreativt engagemang att
skapa sitt egna innehall betonades som strategiskt och affirsmassigt viktiga

komponenter i marknadskommunikationen (O’Reilly, 2007).

Det mest centrala i funktionerna kring Web 2.0 ar darfor enligt O'Reilly (2007)
knutna till kollektiv anvandarintelligens dar en Web 2.0-orienterad webbtjanst
vaxer exponentiellt genom kollektiv anvandaraktivitet. Dessa begrepp ar ocksa
centrala i marknadsfoéringsforskarna Holmstrém och Wikbergs (2010)

redogorelse av de attribut som anses som mest vasentliga vid aktiviteter inom
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sociala medier. Det forsta attributet de anger ar rackvidd, da siandarens budskap
kan na ett stort antal anvandare pa mycket kort tid. Det andra attributet ar
tillganglighet, da valdigt mdnga kan ha tillgang till mediet till en obetydlig
kostnad. For det tredje anges anvandarvanligheten som en viktig faktor, da
individer betydligt lattare kan etablera en vallast blogg eller ett twitterfléde an
att starta upp en TV-kanal eller en tryckt tidning. Det fjarde och sista attributet
ar farskheten i kommunikationen via sociala medier, da informationen kan
uppdateras pa ett 6gonblick, nagot som dr omdijligt att géra med TV-reklam eller

tryckt material (Holmstrom & Wikberg, 2010).

2.3.3 Lojalitet och relationsbyggande i sociala medier

Enligt Holmstrom och Wikberg (2010) utgor de sociala medierna ett kraftfullt
redskap i relationsmarknadsforing, da foretag har mojligheten att vianda sig
direkt till den tilltdnkta malgruppen och etablera den individanpassning som
anses nodvandig i denna typ av kommunikation. Solis och Breakenridge (2009)
menar att det galler for foretaget att gora sig tillgangligt genom att lyssna och
delta i de sociala medierna och fortjana lojaliteten genom en personlig dialog och
humanisering av varumarket. Brown (2009) paminner ocksa om att betrakta
konsumenterna som mer an passiva mottagare av information och att respektera
deras asikter och konversationernas publicitet. Han betonar ocksa vikten av hitta
ett intressant och engagerande dmne for konsumenterna och att foretaget bor
undvika att anvanda samma sprak i sociala medier som i férsaljningsmaterial
och rapporter. Solis och Breakenridge (2009) menar vidare att foretag i sina
framtida kommunikationsstrategier bor ta sociologiska aspekter i beaktande,
vilket i de sociala mediernas fall praktiseras genom det direkta engagemanget
for att hjdlpa kunden, inte for att sdlja. De havdar att det endast ar genom att
delta och svara pa fragor som foretaget kan forma synen pa varumarket. Enligt
Brown (2009) handlar det om att balansera ett aktivt deltagande med att slappa
kontrollen och ldta anviandarna skapa sitt eget innehall, vilket staller krav pa en

transparent kommunikation.
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2.4 Extern konsultation

2.4.1 Outsourcing

Som namndes inledningsvis, vaxer kommunikationsbranschen stadigt.
Omsattningen 6kade for bade PR- och reklamdisciplinen forra aret och en allt
storre del av budgeten gar till aktiviteter forknippade med sociala medier. Denna
utveckling tyder pa att foretagen valjer att ta in extern konsultation i allt storre
utstrackning och att outsourca delar av sitt kommunikationsarbete till byraer.
Mclvor (2008) menar att trenden att outsourca processer har vuxit sig starkare
inom manga sektorer och att forklaringen ligger i att det kan ge upphov till
kostnadsfordelar, skalférdelar och effektiviseringsférdelar. Han havdar dock att
foretag maste ha en djup forstdelse for sina interna kdrnprocesser for att
strategiskt kunna vélja vad man bor outsourca och kunna kapitalisera pa
mojligheterna. Han menar att allt for manga féretag grundar sina
outsourcingbeslut pa kostnadsaspekter och glommer att reflektera éver hur det

paverkar foretagens langsiktiga kompetensutveckling.

For att analysera huruvida en process skall laggas ut eller behdllas internt,
havdar Mclvor (2008) att det ar viktigt att beakta ifall konkurrenter eller
leverantorer utfor processen battre samt undersoka om foretaget kan skapa en
hallbar konkurrensférdel genom att gora det internt. Det ar ocksa viktigt att ha
en forstaelse for vilka processer som ar kritiska for att underhalla och bygga
konkurrensfordelar och darfor bor behadllas internt. Dessa processer kan vara en
del i att halla nere priser eller differentiera produkter. Slutligen maste foretag
reflektera 6ver risken for opportunism, da outsourcing kan innebdara att

leverantorer drar nytta av beroendesituationen (Mclvor, 2008).

2.4.2 Reklamdisciplinens utveckling

Reklambranschen i Sverige uppkom i slutet av 1800-talet, och affarsidén i de
tidiga byrderna bestod i att formedla annonsutrymme. Verksamheten blev
lyckosam i samband med den 6kade laskunnigheten i Sverige och fler byraer
startades vilket snabbt drev pa utvecklingen (Johnson, 2010). Annonsbyrderna
borjade organisera sig 1915, dd de bildade organisationen Tariffcentralen, vars

syfte var att arbeta for en enhetlig annonstaxa och att skapa oberoende fran
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dagspressen (Sveriges Kommunikationsbyrader, 2010). Marknadens 6kade
efterfragan pd annonser och det faktum att tidningsutgivare och annonsbyraer

slot avtal, gjorde att reklambranschen tog fart pa allvar.

Reklamen kom allt eftersom att fokusera pa att locka konsumenter till kop, och
runt 1930-talet borjade byrderna arbeta med marknadsforingsstrategier och
grafisk design. Marknaden for reklam vaxte och under 1950-talet startas bland
annat den reklamrelaterade konstorganisationen "Art directions club”, vilket i
efterhand har setts som ett tecken pa att forgreningar inom branschen uppstod
och nya yrkesgrupper borjade viaxa fram i Sverige (Sveriges Kommunikations-
byraer, 2010). Den kreativa revolutionen 1964-1980 forandrade dven sattet att
kommunicera med marknader och omformade branschen fran att ha varit
dominerad av ett fatal stora aktorer till att nya, kreativa och mindre
reklambyraer tog plats. Kreativ personal som art directors och copywriters blev

vanligare inslag i arbetsstyrkan (Sandberg, 2000).

Det samhallsengagemang som vaxte sig starkt pa 1970-talet praglade dven
reklamen i den man att informationen i annonser framgick allt tydligare (DN,
2011). Branschen forandrades ytterligare under senare delen av 80-talet, da ett
nytt annonsavtal som innebar att all annonsférmedling skulle hanteras av
formedlingsbyraer, vilka senare kom att bli mediebyraer. Reklamen hittade in i
nya kanaler och dven om den forsta svenska reklamfilmen visades redan under
1910-talet hade biograferna fram till 1988 i praktiken monopol pa distribution
av reklamfilm (Sveriges Kommunikationsbyraer, 2010). I borjan av 1990-talet
borjar aven relationsmarknadsforing bli ett vedertaget begrepp inom

reklambranschen (Sveriges Kommunikationsbyraer, 2010).

2.4.3 PR-disciplinens utveckling

Falkheimer och Dalfelt (2001) menar att fa forskare med
kommunikationsteoretiska utgangspunkter studerat den svenska PR-industrin,
vilket lett till vagt definierade begrepp och bristfillig beskrivning av den
historiska framvaxten (Falkheimer & Dalfelt, 2001). Hard af Segerstad (1997)

menar dock att branschens framvéxt borjade pa 1930-talet, da de forsta
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informationsfunktionerna i foretag tog form i samband med kunskapssamhallets
framvaxt. Fokus 1ag pd hur information i organisationer kunde effektiviseras
genom utformning av budskap och val av kommunikationskanaler, i syfte att
paverka anstdllda och intressenter (Hard af Segerstad, 1997). PR-forskaren
Larsson (2002) havdar istallet att PR-branschen tog form forst pa 50-talet som
ett resultat av den demokratisering och samhallsutveckling som andra
varldskriget medforde. Bdde inom den privata och den offentliga sektorn borjade
man da anstdlla saval pressombudsman som redaktorer for personaltidningar
och yrkesomradet kom att bendmnas Public Relations (Erikson, 2002). PR
startade alltsa framst som branschorgan i Sverige medan det i USA uppstod som

ett konsultfenomen (Larsson, 2002).

Aven tilltagande varumairkeslanseringar och de 6kade krav som stilldes pa
foretagen betraffande samhallskontakter paverkade PR-branschens framvaxt.
Organisationers behov av specialiserade kommunikatérer som hade hand om
kontakter med allmanhet, beslutsfattare och andra intressenter 6kade (Larsson,
2002), vilket sa smaningom ledde till att informationsteknik blev ett etablerat
amne pa universitetsniva (Falkheimer & Dalfelt, 2001). PR som institution har
vuxit sig allt starkare da okat informationsflode och teknologiutveckling har
utmanat traditionell envagskommunikation genom o6kat fokus pa relationer och
dialog (Falkheimer, 2002). Vidare ar fortroendet for PR som kommunikations-
disciplin hogt, da det innebar en indirekt kontakt med mottagaren via en
formodat oberoende tredje part, som media eller opinionsledare. Shoemaker

(1997) bendmner denna process “gatekeeping”.

2.4.4 Teknologins paverkan pa kommunikation

Den digitala revolutionens inverkan pda kommunikationsmojligheter och det
forandrade synsattet pa hur marknadskommunikation bor bedrivas, har under
de senaste tva decennierna paverkat kommunikationsbranschens tva
huvuddiscipliner. Sociala medier har forandrat tillvagagangssatt for PR- saval
som reklamkonsulter som har inspirerats och tvingats anpassa sig till de nya
mojligheter som uppkommit (Heath, 2000). Solis och Breakenridge (2009)

menar att transformationen inom kommunikations- och informationsbranschen
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ar den storsta som skett pa decennier da hela medielandskapet haller pa att
fordandras. Brown (2009) ar enig i detta och anser att internet har omvandlat
infrastrukturen for kommunikation och att det far stora konsekvenser for
kommunikatorer. Solis och Breakenridge (2009) menar vidare att skiftet fran
monolog till dialog har medfort storre krav pa hantering av snabb, transparent

kommunikation till slutkonsumenter i allt storre man.

2.4.5PR2.0
Ar 2008 myntade Solis (2008) begreppet PR 2.0 som han redogor for nedan:

“is the realization that the web changed everything, inserting people equally into
the process of traditional influence. Suddenly we were presented with the
opportunity to not only reach our audiences through gatekeepers, but also use the
online channels where they publish and share information to communicate
directly and genuinely.” (Solis, 2008, s.23)

Breakenridge (2009) menar vidare att PR 2.0 innebar att PR-konsulter maste
kommunicera och sprida information direkt till sina publiker i allt storre
utstrackning, och da erbjuda relevant information i syfte att hjdlpa konsumenter
att fatta ett kopbeslut. Detta faktum, i kombination med att dialogen via internet
har gjort kommunikationen allt mer transparent, har bidragit till konklusionen
tillika boktiteln "PR 2.0 - Putting the public back in Public Relations". Detta
innebar krav pa ett storre fokus pa mottagaren och malgrupper inom mindre

nischer (Breakenridge, 2009).

En annan férandring ar att gatekeepingfunktionen har fatt en forsvagad
betydelse da vem som helst kan agera publicist pa internet i och med bloggar,
sociala forum och kommentarsfalt, vilket gor att den tredje parten blir
svaridentifierad. PR som disciplin riskerar pa sa vis att forlora fortroende
(Breakenridge, 2009). Slutligen tror Solis och Breakenrige (2009) att
introduktionen av sociala medier kommer eliminera de som inte anpassar sig till

den dialogbaserade marknadskommunikationen.

2.4.6 Reklam 2.0

Betridffande Web 2.0 inverkan pa reklamdisciplinen skrev Tim O'Reilly;
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"It is a truism that the greatest internet success stories don't advertise their
products. Their adoption is driven by 'viral marketing"- that is,
recommendations propagating directly from one user to another. You can
almost make the case that if a site or product relies on advertising to get the
word out, it isn't Web 2.0.” (O'Rielly, 2007, s. 24)

Trots detta ar termen Reklam 2.0 (Advertising 2.0) ett vanligt forekommande
begrepp inom litteraturen. Tuten (2008) menar att filosofin inom reklamvarlden
forandrats till foljd av Web 2.0. Den allmédnna definitionen av reklam som betald
envagskommunikation, placerad i massmedium i syfte att paverka (se tidigare
begreppsdefinition av reklam), gar inte langre att applicera som
forklaringsmodell (Tuten, 2008.) Tuten menar att reklam nu kan férmedlas via
webbsidor som inte definieras som massmedium. Reklamen behover inte heller
langre vara betald, dven om det traditionellt sett har varit fallet, och den bestar
numera till stor del av tvadvagskommunikation. Hon menar vidare att Reklam 2.0
handlar om dialog, kontakt och en minskad kontroll 6ver varumarket for
foretagen. Som tidigare redogjorts i avsnittet for envigskommunikation, handlar
traditionell reklam om att ta plats och gora intrang i mottagarnas liv. Detta
synsatt anses av Tuten (2008) nu vara forlegat da kunder inte langre accepterar

reklamen som ett nédvandigt ont for att ta del av mediet.

[ och med denna demokratisering av media har reklambranschen tvingats att
finna nya reklam- och kommunikationsmodeller och inse att traditionella print-
strategier inte fungerar online (Chaffey, 2009). Tuten menar till exempel att
reklambranschen tidigare sag narvaron i social media som ett primart mal, det
vill sdga att ha en haftig reklamsida i ett socialt forum skulle underhalla sig sjalv
och sidnda ut ett budskap pa samma satt som en annons. Reklambranschen har

nu istallet tvingats att anamma ett dialogperspektiv (Tuten, 2008).
2.5 Unika resurser och nya affairsmodeller

2.5.1 Strategisk arkitektur och karnkompetenser
[ det nya medielandskap som uppstatt krdvs nya kompetenser och satt att
arbeta. Social media innehaller kunskapsinslag fran olika

kommunikationsdiscipliner da arbetet involverar saval kreativitet, formgivning
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och masskommunikation som dialog, relationsskapande och kommunikation

med olika publiker.

Prahalad och Hamel publicerade 1990 en uppmarksammad artikel dar de
behandlar begreppet kirnkompetens. Perspektivet tar sin utgangspunkt i att ett
foretag bestar av en samling unika resurser med unika forutsattningar for att
lyckas i konkurrensen pa marknaden. Teorin om kiarnkompetens koncentreras
dock runt hur foretags unika kompetenser kan samordnas och verka ihop for att
uppnd konkurrensfordelar. Dynamik och anpassning i kirnkompetensen samt en
hog grad av organisatoriskt larande ar viktiga faktorer som paverkar strategier
och framtida konkurrens i stor utstrackning. De menar vidare att det ar
avgorande for foretags och branschers dverlevnad att standigt saval utveckla
befintlig kunskap, som att generera ny. Detta for att karnkunskapen inte skall bli
statisk och forlegad pa en dynamisk marknad nar marknadsgranser suddas ut
och konkurrensen intensifieras. “Core competencies are the collective learning in
the organization, especially how to coordinate diverse production skills and

integrate multiple streams of technologies” (Prahalad & Halmel 1990, s. 82).

Prahalad och Hamel (1990) kallar strukturen i foretag som mojliggor
utvecklande och anpassning av kirnkompetensen for strategisk arkitektur, nagot
som de menar att ledningen styr. De strategier som genomsyrar foretaget avgor
organiseringen av dynamiska kdrnkompetenser. Prahalad (1993)
vidareutvecklar resonemanget med att den strategiska arkitekturen bor
anvandas for att identifiera och kartlagga langsiktiga trender for att mojliggora
anpassning av karnkompetens till dessa pa ett tidigt stadium. Han menar vidare
att den strategiska arkitekturen maste utformas sa att organisatoriskt larande
och metainlarning framijas, i vilket han far medhall av Lei, Hitt och Bettis (1996).
Just metainldrningen havdar bagge ar nyckeln till vidareutveckling av
karnkompetens och Lei et al. (1996) forklarar det som organisationens formaga

att ta in nya former av kunskap.
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2.5.2 Klassificering av karnkompetenser

For att kunna identifiera kirnkompetenser som finns hos respektive
kommunikationsdisciplin redog6r vi nedan fér en modell som mdojliggor
klassificering och kategorisering av olika typer av kirnkompetenser. Hamel och
Heene (1994) menar att kirnkompetenser med fordel kan delas in i olika
kompetensomrdden da det mojliggor generalisering och analys av foretag och
branscher utifran ett kompetensperspektiv. Mascarenhas, Baveja, och Jamil
(1998) anvander nedanstdende uppdelning som har funktionen att organisera

kompetenser i olika typer av kategorier.

Teknisk kunskap innefattar en bred forstdelse inom ett specifikt omrade. Det kan
innebara spetskunskap inom teknologiska processer eller vetskap om hur man
utfor en viss uppgift. Ofta harstammar den har typen av kunskap fran
hangivenhet samt kontinuerlig involvering och uppdatering inom amnet som gor

att kunskapen ar overlagsen konkurrenternas.

Processkunskap innebar att foretaget eller branschen besitter kunskap om hur
man levererar snabba, palitliga, konsekventa och effektiva resultat till kunderna
utan avbrott, komplikationer eller andra besvar. Fokus pa palitlighet och att
processen har en tydlig plan ar centralt och involverar darfor faktorer som

innovativa kommunikations- och logistikl6sningar.

Relationsbyggande med externa aktorer och breda kontaktnat som kan nyttjas
till kundens férdel ar har en central del. Kirnkompetensen ligger i att dra nytta
av dessa natverk for att skapa ytterligare varde och kunna erbjuda éverlagsen
kompetens. Forstaelse for kunders behov och formagan att tillfredsstalla dessa

genom etablerandet av relationer ar dven det en viktig del.

Mascarenhas et al. (1998) havdar att ledande foretags karnkompetenser sallan
ar statiska, da de hela tiden utmanas av nyetablerade aktorer. De menar ocksa
att relationsbyggande som kdarnkompetens blir allt viktigare i och med
globalisering, skraddarsydda l6sningar till krdsnare kunder och kortare

produktlivscykler. Slutligen menar de att ett foretag eller en bransch drar nytta
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av att ha ett brett spektrum av karnkompetenser da det ar svarare att imitera
(Mascarenhas et al,, 1998). Aven Prahalad och Hamel (1990) anvinder dessa tre
faktorer for att beskriva kirnkompetens, &ven om de inte gar sa langt som att
karaktadrisera kompetenser utifran dessa omraden. “If core competence is about
harmonizing streams of technology, it is also about the organization of work and

the delivery of value” (Prahalad & Hamel, 1990, s.5).

2.5.3 Vardemigration

En annan teori som kan vara behjalplig i analysen ar Slywotzkys (1996)
resonemang om vardemigration. Han menar att affarsstrukturer och
affarsmodeller likt produkter gar genom en cykel av tillvaxt, mattnad och tillslut

maturitet. Han beskriver affarsstruktur pa foéljande vis:

"A business design is the totality of how companies select its customers,
designs and differentiates its offerings, designs the task it will perform itself
and those it will outsource, goes to market, creates utility for customers and
captures profit. It is the entire system for delivering utility to customers and
earning profit from that activity" (Slywotzky, 1996 s. 4)

Efterfragan pd marknaden tenderar att, till f6ljd av samhallsutveckling, forandras
i snabbare takt an branschens strukturer. Nar kundernas prioriteringar inte
langre tillfredsstalls av foretagets eller hela branschens erbjudande migrerar
vardet till ett annat féretag eller en annan bransch. Slywotzky (1996) menar att

affirsmodeller som kan dterfinnas inom en hel bransch gar genom tre faser;

Value inflow: i detta stadium uppmarksammas att modellen kan tillfredsstalla

kundernas prioritet pa ett 6verlagset satt. Vardet okar.

Stability: i detta lage ar affarsmodellen valmatchad mot kunders prioriteringar

och dnskemal. Det rader stabilitet i tillvaxten.
Value outflow: affirsmodellen inte langre optimal, virde har startat att migrera.
Slywotzky (1996) menar att takten som migrationen sker i, har forandrats

drastiskt pa senare ar. Jattar inom branschen forlorar marknadsandelar till
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mindre foretag och nya branscher till f6ljd av att (1) kunder blir mer
sofistikerade och ovilliga att betala héga priser. De blir allt mer illojala mot
varumarken och branscher. (2) Konkurrensen intensifieras da internationella
aktorer med innovativa affarsmodeller konkurrerar i storre utstrackning. (3)
Teknologins utveckling har kostnads effektiviserat manga tillverkningsprocesser
och har 6kat substitut-konkurrensen inom manga omraden. (4)
Intradesbarridrerna blir lagre da skalférdelarna far mindre betydelse till f6ljd av
att outsourcing nar det giller produktion 6kar. (5) Kundens forbattrade insyn
och tillgang till information har gjort att "switching-cost" minskar. (6) Det ar
enklare for nya foretag att fa tillgang till resurser vilket reducerar fordelen att

vara en etablerad bransch/foéretag (Slywotsky, 1996).
Enligt Slywotzky (1996) ar det ytterst relevant att folja utvecklingen och vaga

omvandla affarsstrukturer for att tiligodose kundernas prioriteringar pa basta

satt.
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3. Metod

Metodkapitlet nedan behandlar vdr vetenskapliga ansats och forskningsmetod. Dérefter redogér
och motiverar vi det tillvdgagdngssdtt som anvdnts for datainsamling av empiriskt material bdde i
form av primdr- och sekunddr data. Vi diskuterar kdllkritik, strategiskt urval och slutligen dven

uppsatsens trovdrdighet utifrdn aspekter som reliabilitet, validitet och replikation.

3.1 Vetenskaplig ansats

Den vetenskapliga ansatsen forklarar det 6vergripande angreppsatt vi har
tillampat for att svara pa problemstallningen. Bryman och Bell (2005) anger att
angreppssattet beror pa hur forskarna ser pa relationen mellan teori och empiri
och vilken metod som ar lamplig for att besvara fragan. Inom litteraturen namns

tva vanliga angreppssatt, induktion och deduktion (Bryman & Bell, 2005).

Aven om idén till denna studie uppkom da vi tog del av empiriska indikationer,
vilket kan tolkas som en induktiv tendens, har vi i uppsatsen genomgaende
anvant ett angreppssatt med tydlig deduktiv karaktar. Vi har anvant existerande
teorier for att forklara empiriska foreteelser och for att utreda de
fragestallningar som vi formulerat genom att ha studerat teoriomradet (Bryman
& Bell, 2005). Vi har exempelvis 1atit teorier om kdrnkompetens ligga till grund
for utformandet av den empiriska undersokningen. Detta for att i analysen
kunna koppla de empiriska resultaten till teoretiska resonemang. Vi har dven
1atit tidigare forskning styra uppsatsen genom att vi utgatt fran traditionella och
moderna kommunikationsteoretiska perspektiv, for att forsta motiven bakom
foretagens kommunikation i de sociala medierna. Slutligen har vi applicerat teori

om outsourcing och affarsstruktur for att forsta hur arbetet bor organiseras.

Forhallandet mellan det induktiva och det deduktiva angreppssattet ar dock inte
helt oproblematiskt da en studie kan innehadlla element fran bada hall (Bryman &
Bell, 2005). Detta blev under studiens gang tydligt da vi allt eftersom empirin
inhdmtades, kdnde ett behov av att komplettera det teoretiska ramverket med
ytterligare teorier. Bryman och Bell (2005) benamner denna upprepande metod
dar forskaren gar fram och tillbaka nar nya aspekter upptacks som en iterativ

metod. De hiavdar vidare att det ar svart att tillskansa sig en helhetssyn pa
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verkligheten genom att endast anamma ett induktivt synsatt. Alvesson (2008)
beskriver denna metod som en abduktiv ansats dar forhallandet mellan teori och
empiri kan omtolkas och vaxelvis forandras under arbetets gang. Ett induktivt
inslag har exempelvis varit vara iakttagelser av de empiriska forskningsobjekten,
som hjalpt oss att dra slutsatser om foretagens anvandning av sociala medier och
dess behov av extern konsultation (Bryman & Bell, 2005; Hellevik, 1984). I linje
med vart syfte har vi forsokt etablera en djupare forstaelse och darigenom finna
nya lampliga teorier som forklaringsmodell, vilket gor att studien stundtals kan
betraktas som abduktiv. Utifran problemstéllningen och vart val av vetenskaplig
ansats har vi dock en genomgaende ansats att testa teorier och begrepp i
praktiken utifran beskrivningen av en deduktiv ansats och darigenom formulerat

en adekvat metod for insamling, bearbetande och analys av data.

3.2 Forskningsmetod

De vanligaste forskningsmetoderna inom den foretagsekonomiska forskningen
ar kvantitativ och kvalitativ metod. Metoderna satter ramarna for hur
undersokningen skall genomféras, samt hur information skall insamlas och

analyseras utifran syftet med studien (Bryman & Bell, 2005).

En kvantitativ forskning kvantifierar data fér att mata och maojliggora statistiska
analyser av materialet. Tendenser fran en kvantitativ forskningsmetod
forekommer i uppsatsen, da vi i forstudien har kvantifierat resultaten av
forstudien for att fa en bredd i undersokningen. I resterande delen av uppsatsen
har vi valt att tillampa en kvalitativ forskningsmetod da den i hogre grad ar
tolkningsbaserad, vilket ar lampligt da studiens syfte ar att fa en djupare
forstaelse. Patel och Davidson (2003) anger att den kvalitativa metoden utreder
uppfattningar om dmnet pa ett djupare plan medan en kvantitativ ansats har ett
bredare fokus. Genom att tilldmpa inslag av bada anser vi att vi far bade en bredd
och ett djup i studien. Aven Bryman och Bell (2005) menar att de bada

metoderna ar forenliga och kan verka som komplement.

[ enlighet med vad som av Bryman och Bell (2005) karaktariserar den kvalitativa

metoden, fokuserar vi i storre delen av den empiriska delen pa ord och verbala

32



analysmetoder sa som intervjuer och granskande av textmaterial. Detta har
bidragit till att respondenterna fatt mojligheten att relativt fritt uttrycka sina
asikter och mala upp en bild utifran sitt perspektiv som kommunikationskopare.
Deras uppfattning av miljon de verkar i har vi sedan analyserat med hjalp av
teorier. Holme och Solvang (1997) menar att den kvalitativa metoden ar mer
lamplig for att fa en ingdende forstaelse, vilket foranlett vart val att koncentrera
den storsta delen av undersokningsarbetet kring denna metod. Vi upplever det
viktigt att komma nara vara studieobjekt och fokus i var studie hamnar darmed
pa ord istallet for siffror. Detta for att ta del av respondenternas verklighet och
underlatta vart analysarbete, etablera en djupgdende forstaelse och underlatta

besvarandet av vart syfte (Bryman & Bell, 2005).

3.3 Datainsamling och litteratursdkning

Genomgaende i uppsatsen har vi haft ett problemorienterat angreppssatt, vilket
innebar att vi borjade med att studera vad som framkommit i &mnet for att sedan
undersoka primarkallor (Duffy, 2000). Med primardata dsyftas information som
inte tidigare varit insamlat eller publicerat, utan har uppsatsens
problemstdllning som sitt framsta mal (Bryman & Bell, 2005). [ detta fall har den
bestatt i dels en forstudie i form av en enkdtundersokning som skickades ut till
80 svenska marknadschefer, f6ljt av semistrukturerade intervjuer med fyra

kommunikationskopare.

Sekundardata ar information insamlat av andra forskare, organisationer och
institutioner i ett annat syfte dn att besvara uppsatsens fragestallning (Bryman &
Bell, 2005) och har i vart fall varit ett anvandbart komplement till den primara
datainsamlingen. Framforallt utgors teoridelen av sekundardata, dar vi i enlighet
med den deduktiva ansatsen, har anvant tidigare publicerade teorier, artiklar
och internetkallor for att tillskansa oss en battre forstaelse for andra aktorers
resonemang och teorier som kan kopplas till studien. Aven i empiridelen har vi
anvant sekundardata i form av olika rapporter sa som Kommunikatoren
(Hammer & Hanborg, 2012), Trendrapport 2011 (Sveriges Marknadsférbund,
2011) Global CMO study (IBM, 2012), for att komplettera och jamfora vart

resultat gentemot. I enlighet med Bryman och Bell (2005) anser vi att
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undersokningens trovardighet starkts da vi anvant sekundardata med vilka vi
jamfort vara egna undersokningsresultat. Vi har dven forsokt att i sa stor
utstrackning som mdjligt utga fran aktuella sekundardata da social media och
digitaliseringen i kommunikationsbranschen ér relativt nya och outforskade

begrepp som standigt féorandras.

3.4 Kallkritik

[ uppsatsen har vi forsokt anvanda tillfoérlitliga kadllor som ar relevanta i
forhallande till studiens syfte. Vi har forsokt att i s stor man som mojligt
kontrollera och jamfora med flera kéllor, saval i teorin som i empirin, for att
beddéma om kéllan ar representativ och sanningsenlig (Duffy, 2000). Dock
forekommer det inslag dar vi anvant kallor vars asikter praglas av kéllans
bakgrund och yrke, vilket kan ha medfort att det foreligger en bias. Dessa kéllor
har vi analyserat kritiskt och genomgaende tagit i beaktande vad de
representerar i studien (Duffy, 2000). Slutligen har vi kontrollerat att
upphovsmannen ar korrekt i samtliga killor, att verket ar fullstandigt och att det

inte har andrats i en senare upplaga.

Att enkitstudien var anonym fick till f6ljd att en ndarmare analys av bortfall och
av de svarande inte varit mojlig. Detta har medfort att vi inte har kunnat
sdkerhetsstdlla hur representativa respondenterna i forunders6kningen har
varit. Vi tror dock att anonymiteten har 6kat sanningsgraden i resultatet, och vid
stickprovsmassig tolkning av de representanter som vi vidare varit i kontakt

med for intervju, har representativiteten varit hog (Duffy, 2000).

3.5 Strategiskt urval

Bryman och Bell (2005) menar att motivet till att 1ata en kvantitativ
undersokning bana vag for en kvalitativ, ar grundat i urvalet av de personer som
ska intervjuas och vilka foretag som ska valjas ut for en fallstudie. Detta har
ocksa delvis varit syftet med var metod dar enkaten legat till grund for urvalet av
intervjupersoner. Med utgangspunkt i insikterna fran forstudien valde vi ut

respondenter som tillfrdgades om att bli intervjuade.
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Da vi avsag att studera kommunikationskopares perspektiv och med en
ytterligare begransning till Sverigebaserade B2C-foretag lat vi Superbrands
(2012) arliga undersokning om Sveriges 100 mest valkdnda B2C-varumarken
2009-2011 ligga till grund for urvalet. Vi ar vdl medvetna om att féretagen pa
listan har vissa likartade grunddrag; de ar valkanda, relativt stora och har lyckats
med sin kommunikation. Vi havdar dock att de anda ar en heterogen skara
foretag fran olika branscher, av olika storlek och med olika bakgrund som darfor
kan ses som representativa for stora B2C-foretag pa den svenska marknaden.
Det dr dven rimligt att anta att foretag av denna storlek har en budget som
mojliggér samarbete med externa kommunikationsdiscipliner, vilket gér dem

intressanta utifran syftet med studien.

Nar det kommer till valet av respondenter och intervjupersoner har vi varit
strategiska pa sa vis att vi direkt kontaktade de ansvariga for den 6vergripande
kommunikationen pa respektive foretag per e-post. Respondenterna fick sedan
ange om de kunde tdnka sig att bli kontaktade igen for dterkoppling, varpa de
respondenterna med mest omfattande resonemng i enkiten valdes ut. Av de sex
tillfragade valde till slut fyra att stélla upp for mer djupgaende samtal kring

amnet.

3.6 Forstudie — webbaserad enkdtundersékning

Forstudien bidrog med grundldggande insikter och en bredd i studien. 80
svenska marknadschefer, som alla ar ansvariga for marknadskommunikationen
for vdalkdanda B2C-varumarken, kontaktades via e-post och erbjods att besoka en
webbplats for att fylla i ett enkdtformular online. Bryman och Bell (2005)
havdar att férdelen med denna metod i jamforelse med e-postsurveys ar att man
kan utforma formuléret pa ett mycket battre och mer professionellt satt, nagot

som vi samtycker med.

Den inledande delen av enkdtformuldret bestod av kvantitativt konstruerade
fragor med svarsalternativ for att undersoka om respondenterna identifierade
sig med de teoretiska begrepp vi redogjort for i teoridelen, i synnerhet begrepp

kopplade till avsnittet om sociala medier och den kommunikation som bedrivs
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dar. D& Bryman och Bell (2005) foresprakar att enkla fragor bor inleda ett
enkatformular for att respondenter skall vara svarsvilliga, valde vi att borja med
flervalsfragor. Webbenkaten mojliggjorde dven att respondenten automatiskt
hamnade pa nasta lampliga fraga utifran vad de svarat, med hjalp av sa kallade
filterfragor (Bryman & Bell, 2005). Ett annat motiv till valet av en webbaserad
enkat, vilket dven Bryman och Bell (2005) uttrycker som en fordel, ar att svaren
automatiskt laddas ner och sammanstills i en databas. Detta har gjort att vi
sparat mycket tid och sluppit det omfattande arbetet med att koda ett stort antal

enkatsvar.

Utifran vad respondenterna har svarat bland annat betraffande vad de
vardesatter i kommunikationen via sociala medier och vilken typ av extern
konsultation man anvander sig av, 6vergick enkaten till att ha en mer kvalitativ
karaktar. Detta for att kunna fa en nagot djupare forstdelse for olika asikter, val
och motiv. I enlighet med Bryman och Bell (2005) havdar vi att man kommer

narmare respondenten nar denne ges tillfille att uttrycka sig genom egna ord.

Den totala svarsfrekvensen, efter ett pAminnelsemail, uppgick till 20 stycken
svarande vilket innebdar en svarsfrekvens pa 25 % och ett bortfall pa 75 %. Att
bortfallet ar sa pass stort ar givetvis inte bra da det kan bidra till ett snedvridet
resultat, och detta ar enligt Bryman och Bell (2005) en av nackdelarna med
webbenkater. Till studiens fordel kan dock raknas att enkdten haft en mindre
inverkan pa uppsatsens resultat, eftersom tyngdpunkten legat pa de kvalitativa
intervjuerna. Vi har dven jamfort enkdten med andra undersékningar. Nordens
storsta kommunikationsundersokning, Kommunikatéren (Hammer & Hanborg,
2012), utkom efter att var studie genomforts men da deras fragor var snarlika
vara och underlaget betydligt storre, jamforde vi denna med vara egna svar for
att fa en storre trovardighet i studien. Vi har dven anvant sekundardata fran
IBMs undersokning Global CMO study (IBM, 2011) och Sveriges
Marknadsférbunds Trendrapport 2011 (Sveriges Marknadsférbund, 2011) for
jamforelser och 6kad trovardighet. Vi havdar darfor att vissa insikter kunde

skonjas och nagra konklusioner kunde dras. Slutligen 1ag svaren fran
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respondenterna till grund for att valja ut respondenter till de mer djupgaende

samtal som vi redogjort for nedan.

3.7 Kvalitativa samtalsintervjuer

[ linje med vart syfte valde vi att basera resultatet till stor del pa kvalitativ data
och 6ppna, personliga samtal pa individniva for att tillskansa oss ett sa kallat
"inifranperspektiv”. Enligt Bryman & Bell (2005) kdnnetecknas den kvalitativa
intervjun av att uppmarksamheten riktas mot respondentens standpunkter i
syfte att fa till stand djupgdende och detaljerade svar, vilket vi upplever att vi
lyckats med. De havdar vidare att en av fordelarna med den kvalitativa intervjun
ar att den tillater en hogre grad av interaktion och flexibilitet mellan
intervjuledaren och intervjuobjektet, dar objektet i storsta mojliga man bor
tillatas styra forloppet. Vi har darfor stravat efter en viss grad av 6ppenhet i
intervjusituationen for att vara respondenter skall kdnna sig trygga och
reflektera i sina svar. Vi styrde dock intervjuerna i den man att vi hade klara
uppfattningar om vilka underliggande faktorer och meningar som var av sarskild

relevans for studiens syfte.

Vi utgick dven fran ett pa forhand utformat frageformular i form av en
semistrukturerad intervjuguide. Bryman och Bell (2005) anser att detta ar en av
flera kvalitativa intervjumetoder som underlattar strukturen i
intervjusituationen och sammanstallning av det empiriska materialet i
efterhand. Intervjuguiden inneholl en rad uppsatta teman och fragor som tillat
respondenten att sjdlvstandigt svara och reflektera i amnet. Dessa teman var
utformade utifrdn studiens syfte och dven baserade pa insikter fran resultatet i

webbenkiten.

3.8 Trovardighet
Trovardighet ar inom forskningen ett mycket centralt begrepp och Bryman och
Bell (2005) menar att den teoretiska analysen maste utforas pa ett trovardigt

sitt. De menar att studiens trovardighet har tre hornstenar; reliabilitet, validitet

och replikation (Bryman & Bell, 2005).
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3.8.1 Reliabilitet

Enligt Bryman och Bell (2005) ar reliabiliteten synonymt med tillforlitligheten i
en undersokning. Med tillforlitligheten avses huruvida resultatet blir det samma
eller ej om undersokningen upprepas under likadana forutsattningar. Nar
reliabiliteten ar 1ag kan resultatet skifta till foljd av paverkan fran godtyckliga
forutsattningar. For att undvika detta bér man i sa hog grad som mojligt strava

efter undersokningar som ar korrekt och noggrant genomforda.

Da var undersokning har genomforts dels i form av en enkdtundersokning, men
aven i form av semistrukturerade intervjuer, ar det omdgjligt att franga det
faktum att representanter fran foretag vinklar sina svar eller oavsiktligt
paverkas att svara pa ett visst satt. Vi ar dessutom medvetna om att var tolkning
kan vara subjektiv da vi fran tidigare erfarenheter har viss insikt i &mnet. Det
faktum att vi ar tva stycken uppsatsforfattare forhindrar dock att resultatet
endast speglar en persons dsikt och vi har dven understott vara resonemang med
teori fran erkdnda forskare for att reliabiliteten i studien skall 6ka. Att urvalet
baseras pa en arligt dterkommande undersokning, mdjliggor dven att en

liknande urvalsram kan tilldmpas.

For att ytterligare hoja reliabiliteten i undersokningen har vi i samband med
intervjuerna utgatt fran en pa forhand utarbetad intervjuguide. Fragorna har
darmed stallts pa samma satt, i samma ordning och intervjun har lattare kunnat
hallas inom ramarna for undersokningen. Inspelningsutrustning har dessutom
moijliggjort att vi har kunnat aterga till materialet for att utreda oklarheter. Det
faktum att branscher saval som sociala medier utvecklas i rask takt gor dock att
det kan bli svart att replikera undersokningen och fa ett likadant svar. Vi vill
dock dnda havda att resultatet skulle bli snarlikt om studien genomfordes igen,

med forutsattning att samma teoretiska ramverk anvandes.

3.8.2 Validitet
Validiteten beskrivs som en bedémning av huruvida det som har undersokts
faktiskt ar relevant for det man vill mata och i hur hég grad man kan dra

slutsatser (Bryman & Bell, 2005). Att undersokningen har hog reliabilitet ar
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darfor irrelevant om validiteten inte dr hog. Bryman och Bell (2005) sarskiljer
aven mellan begreppsvaliditet, samt intern och extern validitet. Det forstnamnda
syftar till att begrepp som anvants skall aterspegla det som faktiskt asyftas och
ar viktigt att ta hansyn till framst i kvantitativ forskning. I vart fall har det varit
viktigt att respondenterna i den inledande delen forstar anvianda teoretiska
begrepp, sd att matten for resultaten verkligen speglar det som begreppet avses

beteckna (Bryman & Bell, 2005).

Intern validitet handlar om kausala samband och férhdllanden mellan orsak och
verkan, medan extern validitet 4 andra sidan ifragasatter huruvida resultaten for
studien ar applicerbart och kan generaliseras utover studiens primara omraden.
[ var studie kan den interna validiteten eventuellt ifragasattas ifall vi betraktar
aktiviteterna i sociala medier (“exponering av féretag”, “annonsering”, “dialog”
etc.) som oberoende variabler som kan hdnforas till beroende variabler som
“behov av extern konsultation” och “val av byra”. Om resultatet av
undersokningen misslyckas med att redovisa ett monster dar vissa oberoende
variabler kan hanforas till ett visst val av byra (t.ex. att “annonsering” 6verlag
kan hanforas till valet av “reklambyra”), kan vi alltsa kritisera validiteten av den
kvantitativa delen av enkdtundersokningen. Den interna validiteten vacker
darmed fragan om hur pass 6vertygade vi kan vara om att den oberoende
variabeln i vart fall ar delvis ansvarig for den variation man funniti den
beroende variabeln (Bryman & Bell, 2005). A andra sidan ligger
undersokningens fokus pa att utifran ett kvalitativt angreppssatt ta reda pa de
underliggande faktorerna bakom kommunikationsképares val av extern

konsultation, dar vi upplever att intervjuguiden bidragit till att samtliga

respondenter fatt en snarlik utgdngspunkt och darigenom 6kat validiteten.

Den externa validiteten i var undersokning far anses som relativt hog da urvalet
baseras pa data fran personer som representerar vialkanda svenska B2C-
varumarken, dar samtliga stravar efter att uppna en effektiv

marknadskommunikation mot slutkund och stimulera till 6kad férsaljning.
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3.8.3 Replikation

Replikationen beskriver studiens mojlighet att kunna upprepas i framtiden av en
utomstdende forskare, vilket kraver att vi beskriver tillvigagangssatt in i minsta
detalj (Bryman & Bell, 2005). Detta ar givetvis svart, men vi har tilldampat ett
antal underlattande faktorer. Vi har till att borja med anvant en offentlig
undersokning, Superbrands, for att gora ett forsta urval av respondenter till var
enkit. Aven intervjuguiden mojliggor replikation av intervjuer och bide denna
och var enkat inklusive missivbrev har bifogats i uppsatsen. Studiens empiriska
inslag stottas ocksa av véletablerade teorier inom kommunikationsvetenskap
och strategisk arkitektur, vilket underlattar replikation. Da sociala medier ar ett
relativt nytt fenomen under minst sagt snabb utveckling fordndras givetvis
perspektiv och kunskap inom detta dmne, vilket gor att mojligheten till

replikation troligen forsamras dver tid.
Slutligen foljer uppsatsens formalia och typsnitt Backmans (2008) riktlinjer for

forskning, vilket gor att en framtida studie kan anvianda samma regler for

formalia (Backman, 2008).
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4. Empiri

I empirikapitlet redovisas resultaten frdn enkdtundersékningen och intervjuerna. Férstudiens syfte
var delvis att finna ldmpliga intervjupersoner, men den har dven givit oss indikationer pd
kommunikationsavdelningars syn pd sociala medier och extern konsultation. Dessa svar har
jdmférts med liknade undersokningar med stérre urval, for att éka trovdrdigheten i studien. Efter
detta presenterar vi det empiriska underlag vi samlat in genom kvalitativa intervjuer, ddr vi ocksd

redogér for djupare insikter.

4.1 Enkatstudie

4.1.1 Foretags anvandning av sociala medier

Av de medverkande foretagen har 95 % uppgett att de anvander sociala medier i
sitt kommunikationsarbete. Motsvarande siffra i Kommunikatéren ar 87 % och
undersokningen visar dven pa mycket stark tillvaxt inom sociala medier

(Hammer & Hanborg, 2012).
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Figur 4.1 Foretags anvandning av sociala medier

4.1.2 Foretagens asikt om sina egna kunskaper om sociala media

Var enkatundersokning visar att de flesta, 47 %, uppger att de inte anser sig ha
tillrackligt mycket kunskap inom sociala medier. Aven i Kommunikatéren
(Hammer & Hanborg, 2012) uppger manga att de valjer bort kanalen pa grund av
okunskap. Resultatet ar ocksa tydligt i IBMs Global CMO study (IBM, 2011), dar

88 % av de nordiska marknadscheferna kanner sig oférberedda nar det galler
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social media och lika stor andel anser sig inte ha kompetens att kunna hantera

den informationsexplosion som ar ett resultat av de sociala mediernas framvaxt.
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Figur 4.2 Uppskattad kunskap om sociala medier internt

I Kommunikatoren framgar dven att de som arbetar med sociala medier
upplever att de fatt ett bredare ansvar och férvantas kunna allt i fran teknisk
utformning och specifika regelverk till kommunikationsutférande i sociala
medier (Hammer & Hanborg, 2012). Dessa uppfattningar framkommer aven i
var undersokning och kommentarerna vittnar om en generell forestallning om

att specialistkunskap i dagslaget behover tas in utifran.

"Utvecklingen gdr mycket snabbt och ibland dr det svdrt att hdnga med, att
utvdrdera mdéjligheter och jobba ldngsiktigt. Jag tror att vi kan ha en évergripande

kunskap, men mdste anlita externa resurser for expertkunskap”

"Vi har en bra grundkunskap men behéver dven vdra byrders specialistkompetens”

4.1.3 Det primadra syftet

Pa fragan om foretagens syfte med arbetet inom sociala medier, dr de mest
aterkommande svaren att foretagen avser att fora en dialog med kunden och att
exponera varumarket. | Kommunikatdren ar svaret pa en liknande fraga
relationsbyggande och varuméarkesbyggande, vilket vi anser val speglar de svar
vi fatt. Vidare framgar det i Sveriges Marknadsforbunds trendrapport att det ar
framforallt marknadsavdelningen och kommunikationsavdelningen som

anvander sociala medier i sitt dagliga arbete (Sveriges Marknadsférbund, 2011).
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Figur 4.3 Syften med marknadskommunikation genom sociala medier

4.1.4 Omraden dar extern konsultation behdvs

Da vi gav vara respondenter chansen att fritt formulera vad de ansag sig behova
hjalp med i dagslaget, var resultatet relativt homogent. De flesta ansag sig
behodva strategisk radgivning i sociala medier samt inspiration och kreativa men
genomforbara losningar i dessa kanaler. Andra dterkommande svar var behov av

teknisk konsultation och utférandehjélp pa grund av tidsbrist.

4.1.5 Foretags anvandning av konsulter i arbetet med sociala medier
Betraffande anlitandet av konsulter har flertalet uppgett att de valt att arbeta
med en PR-byrd som extern konsult. Skillnaderna ar dock inte sarskilt stora,
vilket ytterligare starker resonemanget om att bada
kommunikationsdisciplinerna férsoker befdsta sin position som
huvudleverantor inom sociala medier. Det ar aven flera som uppgett att allt
arbete sker in-house, men inte lika manga som uppgett "annan byrd” som

betecknar webbyraer, sociala mediebyraer och andra nischbyraer.
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Figur 4.4 Anvindning av extern konsultation i samband med sociala medier

4.1.6 Kommunikationsdisciplinernas karnkunskaper

Da vi applicerade Mascarenhas et al. (1998) ramverk om kdrnkompetenser for
att 1ata kommunikationskdpare utvardera konsulternas generella kvaliteter blev
resultatet tydligt. Efter att vi klargjort och exemplifierat vad de olika
karnkompetenserna innebar, ansag en klar majoritet att reklamdisciplinen
besitter betydligt starkare teknikorienterade kompetenser medan resultatet lika
tydligt indikerar att relationsbyggande egenskaper framforallt dterfinns hos PR-
byraer. Processorienterade kunskaper var desto jamnare férdelad, med en liten

overvikt for reklam.
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Figur 4.5 Uppfattning om reklam respektive PR-disciplinernas kirnkompetenser
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4.1.7 Kommunikationskonsulters forutsattningar att arbeta med sociala medier
Pa fragan om vilken typ av byrd som har bast forutsattningar att bedriva
kommunikation via foretagets sociala medier, var svaren i regel reklam- eller PR
byrder. Manga av respondenterna ansag att reklamdisciplinen var bra pa att ta
fram idéer och skota det tekniska utforandet, medan de flesta var av
uppfattningen att PR-utovare generellt sett ar battre pa att skota dialog och
etablera relationer. Tva respondenter angav mediebyra respektive digital byra.
Ett aterkommande svar var att valet av disciplin ofta berodde pa de individuella

kompetenserna pa byrdn och deras erfarenhet inom branschen.

4.1.8 Avgorande vid val av kommunikationsdisciplin

Ovanstdende resonemang medforde att den personliga relationen med konsulten
var ett dterkommande svar. Andra frekventa svar var disciplinernas formaga till
att nd kreativ hojd i projektet och den specifika kompetensen inom sociala
medier. Aven strategisk kompetens och formagan att genomféra och uppna

resultat var aterkommande svar.

4.1.9 Val av kommunikationsdisciplin i arbetet med sociala medier

Nar vi uppmanade respondenterna att ta stallning till val av endast en typ av
byra for extern konsultation inom sociala medier, blev resultatet att dubbelt sa
manga skulle valt att anlita en PR-byra framfor en reklambyra i arbetet med

sociala medier.

100%6
50%
80%
70%
0%
50%
A%
30%
20%6
10%

0%

PR Reklam

Figur 4.6 Uppfattning om vilken kommunikationsdisciplin som ar

bast lampad att bista med konsultation inom sociala medier
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4.2 Intervjuer

4.2.1 Presentation av intervjupersoner och foretag

PAGEN

Boel Lagerwall ar kommunikationschef pa Pagen. Tidigare har hon varit
marknads- och informationschef pa HSB och pa Awapatent. Hon har dven
erfarenhet fran reklambyra. Pagen AB startade sin verksamhet redan 1878 ar
idag Sveriges ledande bageri. De omsatter ca 2,7 miljarder kronor arligen och har

1400 medarbetare. Det ar dven ett av Sveriges mest kdnda varumarken (Pagen,

2011).

LANTMANNEN

John Wernvik ar projektledare for marknadskommunikationen och Digital Brand
Manager pa Lantmannen. Lantmannen ar ett kooperativ som har funnits sedan
1895 och dr idag en av Nordens ledande koncerner inom livsmedel, energi,

lantbruk och maskin. Omsattningen uppgar till 38 miljarder kronor och de har ca

10 000 anstéllda (Lantmannen, 2012).

CARLSBERG

Henric Bystrom ar Head of Public Relations pa Carlsberg Sverige och har
erfarenhet fran bade PR- och eventbyrder. Carlsberg bildades i Sverige 2001
efter en sammanslagning av Pripps och Falcon. Det dr Sveriges ledande
0lbryggeri, och har dven varumarken som Ramlésa, Festis och Apotekarnes
Julmust. De har ca 1070 anstallda i Sverige och omsattningen uppgar till ca 3,1

miljarder kronor (Carlsberg Sverige, 2010).

LISEBERG

Kent Kierdorf ar Marknads- & forsaljningsdirektor pa Liseberg. Han har tidigare
varit VD for Lisebergs camping. Liseberg ar en av Europas storsta ndjesparker
som sedan den 6ppnades 1923 har utndmnts till Sveriges mest populdra
besoksmal ett flertal ganger. Lisebergskoncernens omsattning uppgick 2010 till

904 miljoner kronor. Liseberg har under sasongen ca 900 anstallda (Liseberg,

2011).
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4.2.2 Anvandningen av sociala medier

Nar vi bad respondenterna att redogora for sitt kommunikationsarbete via
sociala medier betonar samtliga att Facebook ar den primara kanalen for
marknadskommunikation med potentiella och befintliga konsumenter. Viss
aktivitet finns dven i andra sociala medier men an sd lange upplevs exempelvis
Twitter inte ha fatt ndgot storre genomslag hos de svenska konsumenterna och
darfor bedrivs endast begransad aktivitet i form av registrering av konto, viss

overvakning och enstaka svar pa konsumenters kommentarer.

"Facebook dr overldgset storst och dr vdl egentligen det enda riktiga
‘massmediet’ i det hdr avseendet som finns pd den svenska marknaden. Jag
upplever att Twitter fortfarande dr mest anvdnt av opinionsbildare, dven om
vi sdklart finns representerade ddr, dock dn sd ldnge frdmst mest med
informativ kommunikation. Facebook dr det som jag predikar att man bor
anvinda, men sen beror det ju jdttemycket pd resurser och vad man vill att
varumdrket ska kommunicera just dda.” (John Wernvik, Lantmannen, 2012)

Vi upplever att det finns en utbredd vilja i att verka dven i andra kanaler men att

resursmassiga begransningar, och i Carlsbergs fall dven juridiska hinder.

"Vi kan inte driva samma typ av kommunikation med vdra él-varumdrken
som vdra ldsk- och vattenvarumdrken vilket har fatt féljden att Apotekarnas
Julmust har 180 000 likes idag, medan vi inte ens har en Facebook-sida fér
Pripps Bld. Ddremot finns det ett stort engagemang fér vdara varumdrken och
det finns mdnga som snackar om vdra varumdrken pd Facebook, Twitter och
bloggar. Det genererar sdklart en positiv effekt i de fall det talas vil om
varumdrkena.” (Henric Bystrom, Carlsberg, 2012)

Vi finns pd Facebook, ddr vi dr vdldigt aktiva. Men sedan har vi konton i ett
flertal andra sociala medier ocksd ddr vi inte dr sd aktiva. Syftet med det dr
frdmst att fanga upp domdnen sd att ingen utomstdende binder upp namnet.
Eftersom det dr vdldigt tidskrdvande har vi inte riktigt hunnit med
organisatoriskt, och huruvida det dr bra att ha ett inaktivt konto dr ndgot vi
diskuterar, men ambitionen dr att integrera plattformarna och anvinda
dem. Men utover det har vi dven en vildigt interaktiv hemsida och en VD som
bloggar”. (Kent Kierdorf, Liseberg, 2012)

Slutligen reflekterar Henrik Bystrom mer generellt 6ver hur synen har utvecklats

kring anvdndningen av de sociala medierna.
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"Sociala medier dr idag en naturlig plattform att agera pa fér konsumenten
och vi behéver prata med mdlgruppen ddr de befinner sig. Communities som
Lunarstorm var ju jdttestort redan tidigt pd 2000-talet, men det var ju ingen
som ldnkade begreppet sociala medier med dessa forum utan det har ju
kommit nu pd senare dr med Facebooks utveckling. Idag dr det ju dock mer
sofistikerat och har en hégre grad av anvdndargenererat innehdll och makt
hos konsumenterna. Framforallt har ju bloggare och opinionsbildare blivit en
maktfaktor i dagens kommunikationssamhdlle och privatpersoner utan
ndgon utprdglad bakgrund eller kunskap i ett dmne kan bli vdildigt
inflytelserik vdldigt snabbt.” (Henric Bystrom, Carlsberg, 2012)

4.2.3 Syftet med sociala medier

Respondenterna ombads sedan att reflektera kring det faktiska syftet med att
verka i dessa kanaler och svaren blev samstammiga. Primart bor fokus ligga pa
relations- och lojalitetsbyggande aspekter som involverar att lyssna pa kunder

och kommunicera med konsumenterna genom dialog.

"Syftet med att vara ddr (Facebook) dr framfér allt att féra en ndra dialog i
ett 6ppet forum med kunderna och att kunna lyssna. Vi vill att man ldtt ska
kunna komma i kontakt med oss, sd det dr ju en del i var vilja att vara
transparanta. Sen Vvill vi ju sdklart bjuda pd virde och det blir en del
konsumentaktiviteter pd olika sdtt” (...) "Syftet med Twitter dr egentligen att
kunna svara ndr det kommer twitterinldgg, sd vi foljer det mest i
bevakningssyfte.” (Boel Lagerwall, Pagen, 2012)

”[ forsta hand handlar det om att skapa relation med kunderna. Vi férséker
erbjuda folk inspiration och det dr vad folk verkar efterfrdga.” (...) "Jag
mdrker en tydligt 6kande interaktion. Kunderna dr mer insatta och olika
frdagor debatteras mer publikt pd grund av tillgdngligheten som de sociala
medierna erbjuder. Ddr férsoker vi knyta an folk som dr intresserade och
skapa ndgon form av lojalitet som leder till ndgon form av synergieffekt” (...)
"Det jag spontant kdnner dr att de sociala medierna bidragit med just
lojalitetsbyggandet. Det dr det som de limpar sig bdst for, tillsammans med
den omedelbara feedbacken frdn kunder. Ndr vi sldpper en ny film pa TV sd
skriver konsumenter till oss pd Twitter eller Facebook, sd det gar ju ihop med
den évergripande marknadsforingen.” (John Wernvik, Lantméannen, 2012)

Vidare rader konsensus bland intervjupersonerna om att kanalen inte primart

bor anvandas i forsaljningssyfte genom exponering och promotionkampanjer.

"Primdrt tycker vi inte att Facebook ska anvindas som en forsdljningskanal,
det dr inte ddr vi ska bedriva kampanjer och forséka sdlja. Syftet dr snarare
att ha en dialog med vdra anvindare och ha érat mot marken fér att lyssna.
Mycket handlar om tonalitet ddr vi vill uppfattas som det bussiga och reko
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foretaget som engagerar och har en relation med anvindarna.” (Kent
Kierdorf, Liseberg, 2012)

"lag tror att det krdver en ldngsiktig planering och aktiviteter i sociala
medier dr ingenting man ska ‘skjuta ut som raketer’. Risken finns att man gor
en massa kampanjer och tekniska appar och sen dr kampanjen slut och da
stdr man ddr med alla de fans som involverats och som kanske fortfarande
kdnner ett engagemang for varumdrket och sd har man ingen beredskap fér
att félja upp detta.” (...) "Vi borjar bli bdttre pd att tdnka mer ldngsiktigt
kring hur vi hdller konsumenterna engagerade och hur vi behdller detta
engagemang dr efter dr. Och vi dr knappast unika, jag tror mdnga féretag
har upplevt tomrummet efter en kampanj ndr budgeten dr slut. Kinnedomen
dr ju redan sd stor for vdra varumdrken, sd fokus bor inte ligga pd
exponering i de sociala medierna utan som sagt pd lojalitetsbyggande och
relationer.” (Henric Bystrom, Carlsberg, 2012)

"Har man bara exponering som syfte dr man nog lite fel pa det, dd blir det ju
bara en variant pd vad de traditionella medierna erbjuder. Jag ser de sociala
medierna som ett komplement till de traditionella, det ena fértar inte det
andra (...) "Tavlingar fungerar ju alltid (i sociala medier), men det dr nog
mer om man har brist pd idéer. Vart syfte dr alltid att forsoka nd en
spridningseffekt som strdcker sig over en Idngre tid. Vi vill at social mekanik i
kampanjen, ndgot som jag tycker utgér nyttan med de sociala medierna.”
(John Wernvik, Lantménnen, 2012)

Lojalitets- och relationsaspekten ar lika tydlig som samstammigheten kring att

dessa medier inte ar en primar kanal att bedriva forsaljningskampanjer i. Men

nar vi bad respondenterna att utveckla syftet med att bygga en relation ar anda

efterfragan pa lang sikt central. Det finns dock en uppfattning om att

kommunikationen absolut bor anpassas efter mediet och att det finns risker i att

slappa kontrollen.

"Affdrsnyttan enligt mig dr definitivt att ju mer positiv uppmdrksamhet och
ju mer det snackas om ett varumdrke, desto storre blir efterfrdgan pd
produkten.” (...) "Ndr det gdller integrationen av kampanjer i sociala medier
med den kommunikation som bedrivs i 6vriga medier dr det inte sdkert att en
reklamidé dr applicerbar i sociala medier och vice versa.” (...) ”I mdnga
kampanjer i traditionella medier sldngs ‘facebook-tummen’ med for att det
kénns frdscht och lockande att forsoka forstdrka effekten, ndgot som jag tror
kan fG en urholkande effekt for varumdrket i ldnga loppet om det anvdnds
kontinuerligt.” (Henric Bystrom, Carlsberg, 2012)

"Ndr det gdller den informativa aspekten mdste man dock akta sig for att ‘gd
for langt’ genom att se till sitt eget existensberdttigande och ’sin rést i social
media, vilket blir sdrskilt viktigt dd vi har flera olika varumdrken med flera
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olika mdlgrupper.” (..) "Dd madlet framférallt dr att bygga en ndrmare
relation med vdra konsumenter - vilket ocksd dr det som sociala medier
framférallt éppnar upp for - innebdr det ju att man sldpper en viss kontroll.
Man kan inte bara basunera ut ett budskap och hoppas att det ger effekt.”
(Henric Bystrom, Carlsberg, 2012)

4.2.4 Kunskap och organisation av sociala medier internt

Pa fragan om kunskap inom sociala medier och hur dialog- och
relationsskapandet ska organiseras i foretaget, skiljer sig svaren at och det blir
tydligt att sociala medier ar ett relativt nytt fenomen. Dels ar den praktiska

organiseringen kring arbetsfordelningen olika och det finns en bendgenhet att

man forsoker att lara sig i realtid och att kunskapen ar tatt sammanldnkad med

internt intresse.

"Det dr min organisation som ansvarar for sociala medier och vi har valt att
ldgga det med ett delat ansvar. Vi har alltsd inte en utpekad social
medieredaktér, utan vi jobbar med det tillsammans vi tre som sitter pd
kommunikationsavdelningen och dven de pd konsumentforum” (...) "Det
viktigaste for att férstd sociala medier som kommunikatér dr att vara i
sociala mediesfdren sjdlv. Sen kan man sdga att ndr det sker évergripande
fordndringar behéver vi ibland hjélp dd vi inte hinner vara uppdaterade i allt
som hdnder samt hur man kan agera snabbare.” (...) "tillvdgagdngssdttet i
sociala medier dr att man fdr forséka i realtid och sen se vad som hdnder, det
dr ju inte som att jobba med en tv-kampanj eller annonsering ddr ingenting
syns férrdn man har godkdnt det sista”. (Boel Lagerwall, Pagen, 2012)

"Det gdller att férséka vara i mediet och ldra sig hela tiden, det finns inga
som ’kndckt koden’ dn och for oss gdller det pd sikt att fd in mer folk i
foretaget som jobbar med dessa medier och sedan delar Idrandet sinsemellan.
Kunskapsnivan upplever jag finns pd sina enskilda stdllen.” (John Wernvik,
Lantmannen, 2012)

"Vi har lagt ansvaret for att skota de sociala medierna under vdr PR- och
informationsavdelning. Det var faktiskt marknads- och
forsdljningsavdelningen som drev frdgan om att vara aktiva exempelvis pd
Facebook. Men eftersom det inte ska verka som en férsdljningskanal och dd
de (PR- och informationsavdelningen) hade bdttre resurser att arbeta med
den typen av kommunikation sd lades ansvaret ddr” (...) "Men det finns ett
stort intresse internt. Vi dr 16 stycken pd hela marknadsavdelningen ddr en
dr jdtteintresserad av appar och mobilsurf, en annan av QR koder osv. En del
av vdr ledning dr 50 plus och sociala medier kanske inte dr deras
hemmamarknad direkt, men intresset okade generellt for appar, sociala
medier osv ndr alla hade en smartphone. (Kent Kierdorf, Liseberg, 2012)
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Det verkar dock finnas en svarighet i att fa resurserna att racka till for att
bedriva den typ av aktivitet man stravar efter. Mdnga betonar att man bor
bedriva den l6pande kommunikationen internt dd det ar dar den storsta
varumarkeskidnnedomen finns, men att denna kontinuerliga narvaro ar valdigt
tidskravande. Henrik Bystrom fran Carlsberg reflekterar samtidigt kring
avsaknaden av en naturlig supportavdelning inom hans egen organisation, nagot
som han tror skulle gjort dvergangen till interaktion och dialogférande via

sociala medier lattare.

"Den absolut stérsta utmaningen dr resursfrdgan. Det dr den stora
anledningen till att vi anvinder externa partners. Visst, till viss del dr det en
frdga om den kunskap och expertis vi kdper in, men jag tror att vi lika gdrna
skulle kunna ha den kompetensen internt.” (... )"Resurserna dr kopplade till
det lépandet arbetet med underhdll av Facebook-sidorna och att géra
plattformen fortsatt intressant fér konsumenterna. Mycket av
omvdrldsbevakningen bedriver vi internt. Visst skulle man kunna ldgga ner
mer, men det dr ju en frdga om att virdera hur mycket man far tillbaka osv.”
(.) Vi har ingen digital handel och det som scdgs om oss i de sociala medierna
dr dvergripande positivt, vilket gér att vi sdllan behéver ldgga ner tid och
resurser pd att svara pd negativa yttringar som t.ex. i ett telecom-foretag. Vi
dr helt enkelt inte lika utsatta digitalt. Dessa branscher har en tradition av
stora supportavdelningar in-house som sedan overgdatt i direkta dialoger via
sociala medier, en 6vergdng som inte varit lika naturlig eller nédvdndig for
vdra produkter.” (Henric Bystrom, Carlsberg, 2012)

"Eftersom mdlet med marknadskommunikation via sociala medier dr att ha
en mer kontinuerlig ndrvaro fér att etablera lojalitet har det mycket att géra
med resursfrdgan.” (...) "Den stora kdpphdsten fér foretag av vdr storlek dr
att vi inte har tid att bevaka och svara pd den interaktion som kommer frdn
konsumenter i vdra sociala medier. Nu borjar det ju komma mdtverktyg ddr
man kan bevaka det som sker i medierna live. Tidigare har detta varit ett
stort problem dd man ofta fick rapporterna dagen efter, ndgot som kan fd
ddesdigra konsekvenser dd allt sprids sd snabbt. Det dr en frdga om resurser
och eftersom detta dr sd pass nytt dr det ofta en frdga om en ny
organisationsstruktur.” (John Wernvik, Lantmannen, 2012)

“Utan resurser blir aktiviteterna mer inriktade pd kampanjer och sddant som
inte behéver uppfoljning i lika stor utstrdckning.” (...) “Det dr ju inte lika
komplicerat att képa upp en TV-spot, det krdver minimalt med tid da
reklamfilmen kan gad frdn idé till sdndning pd en vecka. Det kontinuerliga
arbetet med sociala medier fdr en annan mediekostnad i form av faktiska
personer och traditionellt sett har det ansetts 'fult’ for ett foretag att ha fér
mdnga anstdllda da det ska vara sd slimmat som mdjligt.” (John Wernvik,
Lantmannen, 2012)
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4.2.5 Behovet av extern konsultation

Nar vi diskuterade behovet av extern konsultation handlade mycket om att fa en

utomstdendes perspektiv och nya infallsvinklar pa de befintliga strategierna. De

flesta var mana om att betona vikten av att "dga” strategin och att nyttan av
konsultationen framforallt 1ag i att ha ndgon som opponerar pa det man tagit

fram.

"Rddgivning och utomstdende 6gon upplever jag ofta dr bra att ha, det vill
sdga ndgon annan som tycker till i de fall man blir lite introverta. Vi behover
ibland dven feedback frdn andra parter utover konsumenterna och ha ndgon
som kontrollerar att vi hdller den tonalitet som vi sagt att vi ska géra” (...)
“Inspiration och att kunna benchmarka mot andra lyckade projekt.” (Boel
Lagerwall, Pagen, 2012)

"lag ser dndd en podng att ta in konsultation frdn bérjan, for oavsett vad
man pysslar med sd behéver man ndgon utifrdn att diskutera och opponera
pd det man gér sd man inte blir for inskrdnkt. Det fungerar sa att vi ldgger
upp strategin och ‘dger’ den frdn starten, och tar sedan in en byrd som kan fa
opponera pd denna och komma med nya infallsvinklar.” (John Wernvik,
Lantmannen, 2012)

"Vi har det mesta arbetet med sociala medier in-house. Eftersom vi har ett sd
omtyckt varumdrke fdr vi ofta input utifrdn bdde av branschfolk som
kommer med idéer men ocksd av ungdomar som vill tycka till.” (Kent
Kierdorf, Liseberg, 2012)

"Ndr vi ldgger upp en kampanj som ska strdcka éver flera kommunikations-
kanaler tar vi alltid in byrder i ett tidigt stadium, dven om vi tagit fram en
brief och en ambition om vad vi vill dstadkomma. Frdn oss dr det ofta en
kravstdllning att kommunikationen ska kunna vara integrerad o6ver flera
kanaler och konsekvensen av detta dr att vi antingen tar in flera byrder vars
konsultation koordineras av oss, alternativt att vi plockar in en byrd som har
kompetens att ‘l6sa hela problemet’. Det ser olika ut frdn gdng till gdng”.
(Henric Bystrom, Carlsberg, 2012)

Som Henric Bystrom ar inne pa och som ocksa antytts i tidigare avsnitt av ett par

av intervjupersonerna, verkar marknadskommunikation via sociala medier i

regel vara situationsanpassad och det verkar inte finnas ndgot direkt ramverk

for vilken typ av kommunikation som ar bast att tillimpa. Representanterna

anvander ofta ordet "utmaning” och att konsulter rekryteras beroende pa vilken
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utmaning som behdver l6sas och vad man vill nd ut med till allmdnheten.

Framforallt krishantering var ndgot som kom pa tal da detta diskuterades.

"Da sociala medier dr sd pass integrerat o6verallt sd blir ju alla
kommunikationspartners pd ndgot sdtt inblandade. Det vanliga dr att man
har en PR-byrd som sdtter upp ett dvergripande ramverk for hur man ska
svara. Vi hade ett sddant samarbete fér ndgra dr sedan, men det blir sd
flummigt och jag dr tveksam till om det fungerar i sociala medier. Det mdste
vara mer kdnsla och hdnsyn till vad som hédnder ddr och da. Sjdlvklart mdste
man ha en évergripande forstdelse for vad varumdrket ska leverera, men att
forsoka svara pad alla médnniskor efter samma premisser, det hdller inte. Men
ifall det till exempel ligger en glasbit i ndgon av vdra kronfdagelférpackningar,
dad vdnder vi oss till ndgon som dr duktig pd kriskommunikation etc.” (John
Wernvik, Lantméannen, 2012)

"Det beror sdklart mycket pd vad problemet dr, ska vi kommunicera
ndgonting om LCHF-debatten sd dr det ju inte sdrskilt trovdrdigt att képa
utomhustavlor. Det handlar istdllet om att ge sig in olika forum och dd blir
konsekvensen av detta att ta in PR-utovare som har en bredare kontakt med
opinionsbildare och bdttre kunskap om hur detta ska ga till.” (John Wernvik,
Lantmannen, 2012)

Det dr klart, trots att vi som sagt gor det mesta in--house, har dven vi upplevt
utmaningar. Vdar domdn har till exempel blivit kapad, vilket inte var sd kul
Det blev en mindre krishantering innan vi fick grepp om situationen
igen. (Kent Kierdorf, Liseberg, 2012)

En tredje reflektion ar att foretagsrepresentanterna verkar vardesitta att

bedriva den l6pande dialogen via sociala medier internt. Antingen véaljer man att

inhysa en redaktor vars enda uppgift ar att underhdlla dialogen med
konsumenterna, alternativt att arbetsuppgifterna delas upp bland de anstillda

pa respektive kommunikationsavdelning.

"Vi har sagt att vi vill driva det i forsta hand sjdlva men ddremot ndr vi gor
kampanjer och liknande sd tar vi ofta in externa parter.” (...) "Dd tar vi in
hjilp att utforma formuldret och fa allting tekniskt, alla plattformar, att
funka.” (Boel Lagerwall, Pagen, 2012)

Det dr klart att vi kan ta hjdlp utifrdn ifall aktiviteterna och belastningen
Okar, men jag kér en ganska hdrd linje pd att vi ska kunna hantera det inom
foretaget for att det kommer bli en sd pass stor hygienfaktor i framtiden. Att
gad genom en konsult for att skota den kontinuerliga dialogen med kunder
blir ofta omstdindligt dd det ska attesteras fakturor och processen ska
godkdnnas osv.” (John Wernvik, Lantmannen, 2012)
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Tillfallen da extern konsultation anses lamplig, verkar vara knutet till
utformandet av nya kampanjer och processen fran idégenerering till lansering.
Aven om respondenterna framhaller att den tekniska delen har utvecklats och
blivit lattare att bedriva internt, verkar det fortfarande finnas ett behov av
konsultation av teknisk kompetens vad galler kodning och programmering av de
webbplatser dar foretaget verkar. Dessa aspekter redogors for i ndstkommande
avsnitt om den generella uppfattningen kring disciplinernas forutsiattningar att

erbjuda konsultation i arbetet med sociala medier.

4.2.6 Kommunikationskonsulters kunskap

Den generella reflektionen gidllande kommunikationsdisciplinernas kompetens
ar att PR anses battre i att hantera ord och skapande av dialog i de sociala
medierna. Reklamkonsulter anses vara mer lampade i den kreativa processen

fran forstaelse for problem till lansering av en kampanj.

“Generellt tycker jag att PR dr bdttre med ord medan reklam dr bdttre med
kreativiteten och formgivningen.” (Boel Lagerwall, Pagen, 2012)

"Jag tycker rent generellt att reklambyrderna dr sndppet vassare pd att sdtta
sig in i problemet och avgéra vilken typ av kommunikation som behévs, dvs
att de har kompetensen for att hantera hela processen frdn problemlésning
och idégenerering till lansering. De dr bra pd att hitta den emotionella
triggern och ta ut det pd ett kreativt sdtt sd att konsumenten kdnner en
koppling till varumdrket. PR-byrdn dr ofta bdttre pd underhdllet av
kampanjen och att skapa dialog. Sd de behévs ju bdda tvd pad olika sdtt.”
(John Wernvik, Lantménnen, 2012)

"Sociala medier dr en grdzon. Alla byrder vill jobba med sociala medier och
alla mdlar upp sig som experter pd omrddet. Det gdller reklambyrder, PR-
byrder, eventbyrder osv. Jag tycker PR-byrder har en stérre forstdelse for en
dialog som inte dr kampanjbetonad och jag tycker som sagt att man ska vara
forsiktig att anvdidnda sociala medier som rena kampanjkanaler. Som sagt
tidigare, tror jag inte pd att uteslutande anvdnda Facebook som en
promotionsplattform med erbjudanden och tdvlingar till hoger och vdinster,
pd ldngsikt urholkar det konceptet med sociala medier. Det finns undantag,
det finns reklambyrder som dr grymma pd att utarbeta ldngsiktiga strategier
i sociala medier och det finns inga vattentdta skott inom omrddet.” (Henric
Bystrom, Carlsberg, 2012)
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En annan aspekt ror dsikter kring den tekniska moéjligheten att utfora

aktiviteterna, dar respondenterna upplever att det har blivit lattare att utfora

utformningen av erbjudandet sjdlva, dven om vissa framhaller att en del tekniskt

relaterade aktiviteter fortfarande laggs ut externt.

"Det har varit ett vildigt skifte da det tidigare har varit vdldigt komplicerat
rent tekniskt med koder osv. Nu dr det sd pass enkelt allting, man behéver
aldrig oroa sig. Forr behévde man forst klargora om det var tekniskt
genomforbart innan man kunde tilldta sig att vara kreativ. Det som betonas
dr tankarna kring det problem som ska losas, resten loser sig av sig sjdlvt
dven om det sdklart mdste vara klanderfritt rent tekniskt ddr vi jobbar med
en enkel programmeringsleverantér som inte integreras éverhuvudtaget i
den overgripande kommunikationsstrategin.” (John Wernvik, Lantmannen,
2012)

Det verkar ocksa finnas en misstro mot disciplinerna gillande det faktum att de

skulle besitta en hogre kompetens an foretagen har sjalva internt.

Respondenterna upplever att byraerna forsoker utnyttja den férvirring som

stundtals rader kring de sociala mediernas anviandningsomraden och mala upp

sig sjalva som o6verlagsna nar det galler att utforma marknadskommunikationen

for foretagen.

"lag skulle vara skeptisk att ta in byrd som bara dr specialiserad pd sociala
medier dd det inte dr ndgon hjdrnkirurgi direkt.” "Kommunikation i sociala
medier bygger fér mig pd samma principer som kommunikation generellt -
att vara drlig, 6dmjuk, tillgdnglig och transparent.” (Boel Lagerwall, Pagen,
2012)

"Mdnga beskriver sociala medier som ndgot omvdlvande dd det ligger hogt
upp pd mdnga féretags agendor. Ibland blir det lite fér mycket
"konsultsnack” frdan byrdernas sida da de vet att féretagen inte har sd mycket
kunskap inom omrddet, vilket gor att det som levereras ofta inte lever upp till
de forvdntningar som stdllts frdn bérjan. Man mdste sdtta upp
forvintningarna rdtt, det dr inte Idtt att sdtta upp en Facebook-sida och
sedan vdnta pd att uppmdrksamheten ska explodera och att hela Sveriges
befolkning plotsligt ska vara pd vdr Facebook-sida. Man mdste géra sig
fortjdnt av det och det kommer att ta tid.” (John Wernvik, Lantmannen,
2012)

"Ndr det kommer till rekrytering av extern kompetens sd dr det jdtteviktigt
att foretaget inte bara sldpper en pengapdse och vintar pd att det ska ske
resultat. Det dr vitalt att man engagerar sig i problemet och att man fdr en
garanti pd att den byrd man tar in har beredskap att losa det problem man
identifierat och forstdelse for vad som ska géras. Och det dr klart att en byrd
alltid kommer in med ett annat perspektiv och andra égon, vilket gor att
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samverkan mellan foretag och byrd dr vildigt viktig och det dr svdrt att

generalisera vilken av disciplinerna som dr bdst.” (John Wernvik,

Lantmannen, 2012)

[ ett avslutande resonemang reflekterar Carlsbergs Henric Bystrom kring

forutsattningarna for disciplinerna att bredda sin kompetens for att gora sig

attraktiva for den mangsidiga marknadskommunikation som kan bedrivas i de

sociala medierna. Liksom ett par av de andra féretagsrepresentanterna, betonar

han vikten av personkemi och individuella kompetenser. Anledningen till detta

verkar vara den, som redogjort for ovan, upplevda nyttan av att ha ndgon med

nya infallsvinklar och som har férmdgan att samverka i processen for en mer

effektiv och kreativ kommunikation.

"Pd frdgan om vilken disciplinernas férutsdttningar att addera kompetens
frdn den andra tror jag att reklambyrdn har ett forsprdng da de ofta dr med i
ett tidigt stadium i den kreativa processen och ofta har ‘the lead’ och ddrmed
chansen att fa bdttre insyn i alla delar av den kommunikativa processen.
Ddremot tror jag att det handlar mycket om de individuella kompetenserna
pd byrdn eller i ett specifikt projekt.” (...) "Aven PR-byrder Idgger ju idag till
kompetenser som tidigare innehades av traditionella reklambyrder och ndr
det gdller den strategiska biten sd férséker alla discipliner positionera sig
sjdlva som ledare. Generellt vill byrderna géra sd mycket som mdjligt.” (...)
"Vi pd Carlsberg tror dock att man inte kan vara bdst pa allt, varfor vi valt att
jobba med olika byrder i olika aktiviteter. Oftast har reklambyrdn ‘the lead’,
men ibland dr bdda discipliner och kanske en mediebyrd med frdn starten av

projektet.” (Henric Bystrom, Carlsberg, 2012)

4.2.7 Organiseringen av sociala medier i framtiden

Nar det galler insikter kring hur organiserandet av marknadskommunikation via

sociala medier kommer se ut i framtiden, handlar svaren till stor del om

homogeniseringen av disciplinerna och hur kommunikationen integreras.

"Jag tror det kommer planas ut och bli fifty-fifty ndr som, det dr bara att titta
pd hur mdnga som gdr mellan byrddisciplinerna. Detta bidrar till att vi snart
har en ganska homogen skara konsulter, varfér jag tror att det till stérsta del
kommer att handla om nischkompetensen som finns pd den hdr marknaden.
(...) "Man ser ju dock fler och fler exempel pd byrder som férséker integrera
detta och ‘ta hela kakan’ med bdde idégenerering, lansering och underhdll.
Vissa tycker jag gjort ett jdttebra jobb, som Prime som kor allt under ett tak
och har gjort det vildigt framgdngsrikt med Electrolux.” (John Wernvik,

Lantmannen, 2012)
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Wernvik tror att foretagen i framtiden kommer vardesatta att ha den
kommunikativa kdrnan internt och utnyttja spetskompetenserna som erbjuds i
kommunikationsbranschen. Rent strategiskt verkar det som att man i framtiden
vill efterstrava att undvika mellanhdnder nar det kommer till att kommunicera

ut sitt budskap i olika kanaler.

"lag tror att byrdvdrlden hdller pd att suddas ut, jag tror man kommer
behéva bli rdtt sd nischad i framtiden. Produktionen av rérligt bildmaterial
har ju aldrig varit stérre, men det kdnns otdnkbart att vi skulle gad via en
reklambyrd for att de sen ska gd via en mediebyra for att gora reklamfilmen,
utan féretagen kommer nog 1 stérre utstrdckning gd direkt pd
produktionsbolagen som kommer l6sa de problem som vi har definierat.
Detta har traditionellt sett varit det som reklambyrderna varit duktiga pd.”
(John Wernvik, Lantménnen, 2012)

“Om jag hade obegrdnsade resurser skulle jag administrera en kommunikativ
kdrna pa Lantmdnnen med typ dtta pers med en centraliserad strategi och
sedan hyra in nischaktorer efter vilka som skulle losa just det problemet biist.
Ndr det gdller in house-byrder tror jag att det kommer att centraliseras
mycket mer, mycket beroende pd att fler kommunikationskonsulter nog gdr
over och jobbar pd samma sdtt i foretagen. Detta fér att fdG snabbare
synergieffekter och en grym digital ndrvaro. Mycket av det som skrivs i
forumen dr ju ett resultat av en initial Googlesékning och de prioriterar ju
‘ldnkningskraft’ vdldigt mycket. Om vdra varumdrken kan integreras och
Idnka till varandra pad ett effektivt sitt kommer det ju rent innehdllsmdssigt
vara till stor fordel for oss.” (John Wernvik, Lantménnen, 2012)

Nar det géller att hdlla den kommunikativa kdrnan internt far Wernvik medhall
av sina kollegor pa Liseberg och Carlsberg, dar Henric Bystrom framhaller att ett
foretag av den storlek han representerar har nytta av att efterstrava en viss

flexibilitet i konsultationen av extern kompetens i arbetet med sociala medier.

"Om du pratar med mig om ett dr eller tvd sd tror jag organisationen for
avdelningen har fordndrats frdn en marknads- och forsdljningsavdelning till
en kommunikationsavdelning. Ddr bér kanske dven kundservice ingad for att
fad en enhet som arbetar med kommunikationen i allmdnhet och den lépande
dialogen i synnerhet.” (Kent Kierdorf, Liseberg, 2012)

”An sd linge behdver vi bdde teknisk och kommunikativ konsultation ndr det
gdller arbetet med sociala medier, dven om jag vet att mdnga féretag redan
nu har experter pd sociala medier in-house. Men den pendeln svdnger lite
fram och tillbaka. For 20 dr sedan tror jag var kommunikationsavdelning
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hade runt 15 anstillda, idag dr vi bara fem och da blir de externa resurserna
viktigare. Idag tror jag det dr mdnga foretag som organiserar sin
kommunikationsavdelning pd det hdr sdttet for att kunna vara mer flexibla.
Den hdr typen av outsourcing tror jag stimmer éverens med den allmdnna
affdrsnyttan och jag tror att denna strategi strédcker sig over mdnga fler
funktioner dn bara kommunikation. Jag tror faktiskt att i ett ldngre
perspektiv kommer foretag strdva efter denna flexibilitet, snarare dn att
forlita sig pa att hdlla kompetensen internt i form av en in house-byrd. Men
som sagt, det finns fordelar med bdda. Sjdlvklart kan man utveckla en
djupare kunskap inom omrddet in-house och driva igenom processen
snabbare, samtidigt som det kan bli ett stérre driv om processen delas mellan
foretaget och en extern partner.” (Henric Bystrom, Carlsberg, 2012)
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5. Analys

I analysen anvinds tidigare presenterade teorier som verktyg for att etablera en férstdelse for det
empiriska materialet. I kapitlet analyseras vad de sociala medierna bér och inte bér anvdndas till
dels utifrdn foretagens perspektiv men dven baserat pd teorier. Vidare analyseras féretagens
organisering av sociala medier utifrdn teorier om affdrsstruktur och kommunikationsdisciplinernas
styrkor utifrdn teorier om kdrnkompetenser fér att sedan anvdndas i den avslutande reflektionen

kring hur marknadskommunikation via sociala medier bér bedrivas pd ett optimalt sdtt.

5.1 Sociala medier — en sjdlvklar kanal

Majoriteten av de foretagsrepresentanter som deltagit i undersékningen anger
att sociala medier dr en given del i deras marknadskommunikation. I likhet med
Chaffeys (2009) resonemang, havdar bland andra Wernvik att de sociala
medierna fungerar som en férldngning av den traditionella
marknadskommunikationen och att de underlattar den strategiska
kommunikationen mellan foretag och kund. For att fa till stand en sadan
symbios, anser Gronroos (2006) att det dr vitalt att organisationen aktivt deltar
och framjar interaktion. Denna uppfattning ar ocksa tydlig bland vara
respondenter, ddr en stravan efter att mota en 6kad efterfragan pa dialog fran
konsumenterna ar tydlig. Foga forvanande tror de svarande att utvecklingen
kommer att fortsatta i takt med att internetanvandandet i allmanhet och
anvandandet av sociala medier i synnerhet fortsatter att 6ka. Wernvik havdar att
han tydligt marker av denna 6kade interaktion och att kunderna ar mer insatta
och aktiva till foljd av den 6kade tillgangligheten genom de publika forumen.
Blythe (2006) och O’Reilly (2005) havdar att detta hdnger ihop med det senaste
decenniets teknologiska utveckling av internetplattformarna. Enligt dem var
anvandarna fram tills for drygt 10 ar sedan begransade till passiva mottagare av
informativa budskap fran foretagets hemsidor, utan ndgon mojlighet att paverka
innehallet av denna kommunikation. Med hjélp av den litteratur vi valt, och i linje
med vart deduktiva angreppssatt, kan vi sdledes identifiera ett skifte fran
monolog till dialog dven i omradet for digital kommunikation som speglar skiftet
fran envags- till tvavagskommunikation, som dven gar att observera i den mer

generella kommunikationsteorin. Webbplatser har gatt fran att vara rent
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informativa plattformar for envigskommunikation, till att numera utgora

sammanlankade natverk for social interaktion.

Som Henric Bystrom ocksa belyser, har utvecklingen av de sociala medierna
moijliggjort for foretagen att nd ut med sin marknadskommunikation dar
malgruppen befinner sig. Sociala medier ar plattformar som konsumenten soker
sig till pa egen hand, ndgot som ar svarare att faststalla i den massmediala
kommunikationen. I och med detta ar det viktigt att beakta Fiskes (2004)
beskrivning av 6vergangen till den semiotiska skolan, dar det ar viktigt att

konsumenten far tolka utbytandet av meningar i sin egen kulturella kontext.

5.2 Relationsbyggande och 6kade krav pa transparens

Samtliga foretagsrepresentanter som deltog i vara kvalitativa intervjuer
uttrycker tydligt att de primdra motiven med féretagets marknads-
kommunikation i sociala medier ar moéjligheten till dialogskapande och
relationsbyggande med konsumenter. Det var ocksa den kvalitet som fick flest
roster i enkatundersokningen, vilket visar pa att undersokningsresultatet i det
har avseendet speglar den priméra nyttan med mediet enligt teoretiker som
Solis och Breakenridge (2009). Gummesson (2002) och Blomqvists (2004)
resonemang om att langsiktiga relationer framjar etablerandet av lojalitet ar
nagot som vara intervjupersoner verkar ha godtagit. Gummesson (2002) ndmner
vidare lojalitet som det ideala tillstandet for att nd lonsamhet pa lang sikt, vilket
speglar foretagens syn pa sambandet mellan relationsbyggande och affarsnytta.
Detta resonemang kan ocksa kopplas till Grunig och Hunts (1984) teori om en
symmetrisk tvdvigskommunikation, dar balanserade maktrelationer mellan
organisationen och dess intressenter leder till en 6kad forstaelse for varandras
attityder och underliggande behov. Detta forutsatter med andra ord att dven
konsumenterna far inblick i organisationen, vilket Boel Lagerwall pdpekar ar en
naturlig konsekvens da tillgangligheten till foretaget 6kar genom de 6ppna
forumen. Kommunikationsteoretiker som Brown (2009), Solis (2008) och
Breakenridge (2009) menar att denna transparens har fatt en 6kad betydelse for
att uppna de balanserade maktrelationerna. A andra sidan menar Gummesson

(2002) att kunderna ofta forvantar sig att organisationerna star for
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underhallandet av relationen, vilket gor att en 6kad transparens inte

nodvandigtvis leder till en 6kad interaktion fran konsumenterna.

Precis som Brown (2009) havdar i teorin, upplever Bystrom att konsumenternas
krav pd en 6kad transparens forutsatter att foretag till viss del vagar slappa
kontrollen 6ver kommunikationen. Detta kan innebara att negativa uttalanden
om varumarket sprids snabbt, men transparensen har dven en rad férdelar. Den
som John Wernvik ndmner som uppenbar, ar att fa snabb feedback genom de
sociala medierna. Pastdendet stimmer val 6verens med O’Reillys (2005) teorier
kring kollektiv anvdndarintelligens, dar han betonar att en Web 2.0-orienterad
plattform i form av en social mediekanal vaxer exponentiellt genom kollektiv
anvandaraktivitet. Genom att ldta anviandarna forma innehallet sjdlva lagger man
ocksa grunden till en effektivare bevakning och 6kar chansen till en mer

insiktsfull information fran malgruppen.

Interaktionen bjuder dven in konsumenterna till att paverka sitt eget
erbjudande, ndgot som vi upplever att foretagen i var undersokning inte har
utnyttjat till fullo i dagslaget. Vargo och Lush (2004) och aven Kotler och
Armstrongs (2009) teorier om att det finns en stor nytta i att se kunden som
medproducent, skulle kunna mojliggoras genom de relationsskapande kvaliteter
som de sociala medierna erbjuder. Vi anser att foretagen bor ta vara pa den
interaktion och respons som konsumenterna bidrar med och, i linje med sense-
and-respond-strategin och pull-strategin, omsatta insikterna i virdeskapande
affarsutveckling. En sddan proaktiv kundinvolvering skulle enligt Prahalad och
Ramaswamy (2004) ge storre utrymme att anpassa erbjudandet efter

konsumenternas dynamiska behov.

5.3 Sociala medier ar inte en forsaljningskanal

Trots de sociala mediernas formaga till spridningseffekt, rackvidd och andra
forsaljningsframjande egenskaper som redogjorts for i teorin, ar vara
intervjupersoner 6verens om att de sociala medierna primart inte ska fungera
som en kanal for forsaljning och exponering av varumarket. Bdde Kierdorf och

Bystrom menar att sddana aktiviteter kan urholka nyttan av mediet, som de
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anser ligger i den kontinuerliga relationen med konsumenterna. I linje med det
teoretiska paradigmskiftet fran Shannon och Weavers envagskommunikations-
modell (1949) till Grunig och Hunts (1984) modell for tvavagskommunikation,
vidhaller Henric Bystrom att man inte kan basunera ut sitt budskap i sociala
medier och hoppas att det ger effekt. De flesta foretagsrepresentanterna ar
overens om att marknadskommunikationen via de sociala medierna kraver
lopande underhall, en langsiktig plan och beredskap fér hur konsumenterna ska
behallas efter kampanjernas slut. Det verkar dock rada en viss diskrepans mellan
den upplevda viljan att inte anvdnda det som en forsaljningskanal och vad
foretagen faktiskt gor. Frekvent forekommande begrepp som "efterfragan”,
"kopsug” och "kampanjer”, vittnar om en forsaljningstdnkande instillning hos de

foretagsrepresentanter som vi har intervjuat.

Att forsaljningsframjande aktiviteter fortfarande sker i sa pass stor utstrackning
i sociala medier kan dock forklaras genom att exempelvis en reklamfilm enkelt
kan publiceras digitalt och omgdende bli ett mal for debatt och interaktion. Vi
tror att detta beror pd att manga foretag ar vana att uteslutande bedriva den
typen av envagskommunikation och att anvandarnas mojlighet till att
kommentera pa budskapet anviands som en genvag for att forsoka uppfylla
kundernas efterfragan pa interaktion. Syftet med en symmetrisk
tvavagskommunikation enligt Grunig et al. (2002) ar dock att dialogen sker pa
omsesidiga villkor, vilket den inte gor nar budskapet i en kampanj ar bestamt i
forvag. Kotler & Armstrong (2009) havdar att internets mojlighet till att
konvertera kommunikation via traditionella kanaler som TV, radio eller
tidningsannonser till digitala plattformar ar en stor orsak till den massiva
okningen av webbtjdnster det senaste decenniet. Da sociala medier fatt en given
plats i de flesta B2C-foretags kommunikation, kan traditionell
envagskommunikation integreras med de egenskaper som de publika forumen
tillhandahaller. Som vi redogjorde for i inledningen, kan exempelvis en TV-
reklam konverteras till en social medieplattform som Youtube, dar
kommentarsfailt och andra applikationer bjuder in mottagaren till dialog och
interaktion, nagot som tidigare var omojligt i de traditionella kanalerna.

Videoklippet kan sedan spridas och delas i andra sociala medier, vilket leder till
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bade 6kade spridningseffekter och en 6kad interaktion fran foretagets

intressenter.

En annan forklaring till varfor fokus pa forsaljningsfrimjande annonsering
fortfarande forekommer i sa pass stor utstrackning i foretagens sociala medier,
kan bero pa att foretagen inte besitter de organisatoriska forutsattningarna eller
resurserna att bedriva ett effektivt underhall av émsesidiga dialoger i sina
sociala medier. I den empiriska sammanstillningen havdar John Wernvik att det
helt enkelt inte dr lika komplicerat att kopa upp en TV-spot eller gora en
kampanj, som att féra en dialog med ett par hundra tusen anvandare i de sociala

medierna. Detta ges mer utrymme senare i analysavsnittet.

5.4 Internt ldrande och en brist pa resurser

Nar det kommer till att reflektera 6ver den radande kunskapen internt kring
kommunikation via de sociala medierna, skiljer sig resultaten nagot mellan
forstudien och de mer djupgdende intervjuerna. I enkatformularet framgar det
att det finns en okunskap och en utbredd uppfattning om att det finns mer att
lara samt att utvecklingen ibland gar sa fort att det ar svart att hinna med. I
intervjuerna a andra sidan féormedlas bilden av att foretagen ar val paldsta och
anser sig vara kunniga inom kommunikation i sociala medier. Vi tror att denna
diskrepans delvis forklaras av att forstudien var anonym och att svaren darfor
kan tankas spegla en oro pa ett tydligare satt an da man svarar i egenskap av
foretagsrepresentant och darmed vill ge ett kunnigt intryck och uppratthalla en

fasad utat.

Vi upplever dven att en del av forklaringen ligger i att sociala medier ar ett sa
nytt fenomen att det rader en ovisshet i vad som faktiskt finns att kunna. Da
sociala medier fick sitt genomslag for mindre an tio ar sedan och forst for ett
fatal ar sedan blev ett vanligt inslag i foretags marknadskommunikation, ar inte
detta sarskilt konstigt. Utifran Mclvors (2008) teori om outsourcing ar
kunskapen inom omradet en av de faktorer man maste beakta i valet att bedriva
processen internt eller externt. Detta betyder att kommunikations- och

marknadschefer bor ta stallning till huruvida de tror att
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kommunikationskonsulter kan hantera kommunikationen genom sociala medier
battre dn vad man kan internt och om relationen med kund ar en kritisk process

for att bygga konkurrensfordelar, innan de tar beslutet att arbeta med byraer.

Vi skonjer dock en skepsis till att ta in byraer i arbetet med sociala medier och vi
tror att denna kan hdnga ihop med ovissheten i vad som finns att kunna. Foretag
uppger att da de har bast kunskap om varumarket internt borde dialogen och
relationen med kunderna inte outsourcas. Detta ar i linje med Prahalad och
Ramaswamys (2004) resonemang om att man inte bygger langsiktiga
konkurrensfordelar genom att outsourca, dir de dven menar att en proaktiv
kundinvolvering forutsatter att man behaller kunskaperna internt. I en intervju
bendamns kommunikationen genom sociala medier som en framtida
"hygienfaktor” inom foretaget, som inte bor laggas ut pa externa konsulter.
Denna overtygelse staimmer ocksa val 6verens med vad Prahalad (1993) och Lei
et al. (1996) bendmner som organisatoriskt lairande och metainldrning.
Formagan att langsiktigt kartlagga trender for att mojliggora tidig anpassning till
nya typer av kunskap anses som en nyckelkompetens i ett

kommunikationssamhalle som standigt uppdateras.

Dock kvarstar det faktum att fler och fler foretag valjer att lagga ut
kommunikationsarbetet och att budgeten for att kdpa in byratjanster inom
sociala medier 6kar. I det empiriska materialet framkommer att tidsbrist ar en
anledning till detta och att man vill kunna mobilisera resurser snabbt. Som John
Wernvik podngterar, krdver den relationsskapande dialogen som féretagen
efterstravar resurser i form av faktiska personer och tid. De resurskrav som
uppstar vid underhall av personliga dialoger ar ocksa ndgot som Solis och
Breakenridge (2009) i teorin tar upp som en forutsattning for att humanisera
varumarket. Genom att utveckla en beredskap for att bista konsumenter nar
hjalpen efterfragas, kan organisationer ta sociologiska aspekter i beaktande och

uppnd en humanisering av varumarket.

Vi tror ocksa att sociala medier har bidragit till att kommunikationen med

kunderna idag sker mer pa lI6pande basis an forr dd kommunikation ofta
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utfordes i projektform, vilket dr i linje med den "real time”-marknadsforing som
Prahalad och Ramaswamy (2004) identifierar. Arbetet verkar darfér nu mer
anpassat efter att ske internt, aven om affarsstrukturerna i féretagen dnnu inte
har omstrukturerats till radande forhallanden. Brown (2009) ndmner bland
annat internets stora paverkan pa informationsinfrastrukturer och darigenom
helt nya kommunikationsmojligheter. Utifran Slywotzkys (1996) teori om
vardemigration, skulle detta kunna ses som att féretagens affarsstruktur
befinner sig i en fas av "value outflow” da deras organisation inte tar vara pa
konsumenters dndrade beteendemonster pa ett optimalt satt. Omstrukturering
och omvandling av existerande affarsstrukturer ar darfor relevant, vilket vi

diskuterar narmare senare i analysen.

[ undersokningen framgick att behovet av extern konsultation upplevdes som
aktuellti tva avseenden. Det forsta ror den kreativa processen och
idégenereringen infor marknadsaktiviteter i kanalen, dar
foretagsrepresentanterna betonade betydelsen av "utomstdende 6gon” och
opponering pa den ursprungliga idén. Det andra handlar om situationsanpassad

expertis, dar hantering av negativ publicitet kom pa tal vid flera tillfallen.

5.5 Tonalitet och relationsskapande eller kreativ héjd och teknisk
kompetens?

For att studera kommunikationsdisciplinernas forutsattningar att bista med
konsultation lampad for sociala medier har vi valt att undersoéka hur képare
uppfattar deras karnkompetenser. Hamel och Heene (1994) menar att
kompetenser med fordel kan delas upp for att mojliggéra generalisering och
analysering av foretag och branscher utifran ett kompetensperspektiv. Nar vi
applicerade Mascarenhas et al. (1998) uppdelning i var studie sd pekade det
empiriska materialet pa att kopare av konsulttjdnster inom kommunikation
uppfattar det som att reklam och PR-disciplinen generellt sett innehar olika
kdrnkompetenser. Hirddraget kan det sammanfattas som att
foretagsrepresentanterna upplever att reklamdisciplinen har en storre
teknikorienterad kunskap bland annat inom formgivning. Detta galler dels den

tekniska kompetensen att programmera och integrera olika l6sningar, men dven
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innovation och kreativ héjd. Mascarenhas et al. (1998) beskriver att denna typ av
kunskap innefattar en bred forstaelse inom specifika omraden och att den ofta
harstammar fran hangivenhet samt kontinuerlig involvering. Den allmdnna
uppfattningen om PR-utovare a andra sidan verkar vara att dessa ar betydligt
battre pa relationsorienterade processer. Respondenterna beskriver det som att
PR-utdvare ar battre med ord och dialog, det vill sdga aspekter som inbegrips i
foretagets tonalitet. Aven i nyttjande av kontaktnit och i att bygga relationer
med olika typer av intressenter anses de vara battre. Resursen att ha breda
kontaktnat som kan anvandas for att skapa varde for kund ar aven det en
kompetens som kraver kontinuerligt arbete och underhall. Mascarenhas et al.
(1998) menar vidare att relationsbyggande som karnkompetens blir allt
viktigare i och med globalisering och 6kningen av skraddarsydda l6sningar till

allt mer krasna kunder.

Vi anser inte att det ar sarskilt uppseendevackande att dessa uppfattningar om
respektive disciplin forekommer, snarare att de forklaras delvis av
disciplinernas framvaxt. Som vi tidigare namnt har reklamyrket en lang tradition
av formgivning dar copywriters och art directors lange varit ett sjalvklart inslag i
arbetsstyrkan samtidigt som den kreativa revolutionen starkt forknippas med
disciplinen. PR har istallet sitt ursprung i informationsspridning, och
opinionsbildning och har under langre tid fokuserat pa att tillskansa sig kunskap
om hur man bygger langvariga relationer. Nagot som daremot ar
uppseendevackande och som har férandrats helti och med uppkomsten av
sociala medier, ar applicerbarheten av de mest vedertagna definitionerna av
begreppen reklam respektive PR. Saval Kotler och Armstrong (2009) som Belch
och Belch (2009) definierar reklam som képt kommunikation fran en tydlig
avsandare som har som syfte att genom opersonlig envagskommunikation
marknadsfora en organisation, tjdnst eller vara. Med denna definition ar den
kommunikation som sker via sociala medier inte reklam och bor sdledes inte
skotas av en reklambyra. I likhet med Tutens (2008) resonemang, havdar vi
istallet att de sociala medierna gjort definitionerna férlegade. Da de sociala

medierna inte utgor en kopt kanal pa samma satt som TV, radio eller tidningar,
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sker exponerande reklam via dessa medier pa helt andra villkor dn vad som

inbegrips av de traditionella definitionerna.

Ett annat vanligt dterkommande svar ar att man i hog grad valjer
kommunikationsradgivare beroende pa den individuella konsultens personkemi
och kompetens. Detta stimmer val 6verens med grundpelarna i den
resursbaserade skolan, som bland andra Penrose (1959), Prahalad och Hamel
(1990) foresprakar, dar de unika resurserna utgor foretags konkurrensférdelar

och kompetenserna ar bundna till individerna.

Traditionellt sett har reklam ansetts som forskonande med ett entydigt
forsaljningssyfte medan PR uppfattats som mer palitligt bland annat pa grund av
gatekeepingfunktionen. Da kraven pa transparens okar far trovardigheten i
foretagens kommunikation en storre betydelse och da foretagen inte vill
anvanda sociala medier som en kanal som uppmanar till kép, verkar PR-
disciplinen ha en fordel nar det kommer till forutsattningar att erbjuda

konsultation.

5.6 Ett behov av anpassade affarsstrukturer

Ndgot som vi upplever som anmarkningsvart ar organisationen kring
kommunikationen i sociala medier. Kanalen mojliggér dialog med
slutkonsument, vilket dven ar det som foretagen enligt egen utsago efterstravar
for att bygga relationer med kunder och etablera lojalitet. Traditionellt sett ar
det dock ofta kundserviceavdelningen i foretaget som har halliti den typen av
kontakt, medan kommunikationsavdelningen har fokuserat pa kommunikation
med andra intressenter och marknadsavdelningen pa masskommunikation
genom traditionell media. Aven Solis och Breakenridge (2009) menar att den
direkta kanalen som utgor dialogen mellan organisation och kund gor att
kommunikationen ofta kan uppfattas som kundservice snarare dn
marknadsféring. Vilken avdelning som bor ha det 6vergripande ansvaret kring
kommunikationen i féretagens sociala medier ar darfor inte sjalvklart. Vi ser
tecken pa detta i var undersokning, da ansvarsfordelning och organisering skiljer

sig at mellan foretagen. Boel Lagerwall uppger exempelvis att ansvaret pa Pagen
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ar delat mellan tre personer pa kommunikationsavdelningen, Lisebergs sociala
medier skots enligt Kierdorf av PR-avdelningen medan manga andra foretag har
en sd kallad social medieredaktor. Bystrom tror att det har varit lattare for
organisationer med en mer utpraglad kundtjanst att anpassa sig till den
kontinuerliga dialogen som han anser vara nyttan med kommunikationen via

sociala medier.

Som vi tidigare namnt tolkar vi ovanstdende som att organisationsstrukturerna
kring kommunikationen i foretags sociala medier, dnnu inte har hunnit anpassas
efter de nya forutsattningar som uppstatt i samband med utvecklingen av Web
2.0 och sociala medier. Vi anser att det ar anmarkningsvart att inte fler foretag
som deltagit i undersokningen angett kundservice som ett primart mal med
kommunikation via sociala medier. Vidare tror vi att kommunikationsarbetet i
allt storre man forflyttas bort fran marknadsforings- och
kommunikationsavdelningen som en foljd av nya sitt att anvinda webben. Aven
Kierdorf tar fasta pa detta resonemang da han utrycker att han tror att
marknads- och forsaljningsavdelningen pa Liseberg kommer omstruktureras till
en ren kommunikationsavdelningen och inkludera kundservice for att lattare
kunna administrera arbetet med den snabba och transparenta
tvavagskommunikationen. Vi tror dock att det handlar om en betydligt storre
omstrukturering dn att, som manga foretag gor, dopa om information- eller
marknadsavdelningen till kommunikationsavdelning och tro att problemet ar

16st.

Slywotzkys (1996) teori om vardemigration ar applicerbar i detta resonemang. |
vart fall har samhallsutvecklingen i form av nya teknologiska forutsattningar
skapat nya beteenden och kommunikationspremisser. El-Ansary et al. (2006)
redogor for denna utveckling och hur Web 2.0 och sociala medier forflyttar allt
storre del av makten fran foretagen till konsumenterna. Denna utveckling har
skett snabbare an foretagens och branschens strukturer och resulterati att de
anlitar extern kompetens i form av byraer pa grund av tidsbrist, kunskapsbrist

och resursbrist.
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[ likhet med Kierdorf tror vi att allt eftersom sociala medier och
relationsskapande genom snabb transparent dialog blir mer etablerat, kommer
foretags affarsstrukturer tvingas anpassas och omorganiseras. Sjalvklart ar detta
inget som sker 6ver en dag, men det ar viktigt att vara medveten om detta infor
framtiden och de foretag som redan nu agerar och forbereder sig tror vi kan na
konkurrensfordelar. Har blir den strategiska arkitekturen en viktig del.
Slywotzky (1996) havdar att en arkitektur som framjar organisatoriskt larande
bor anvandas for att identifiera langsiktiga trender och darmed mojliggora den
anpassning som det nya kommunikationsarbetet kraver. Fragan om hur
kommunikationen ska bedrivas bor sdledes inte endast diskuteras pa
marknadsavdelningar, utan tas upp pa ledningsniva da det ar dar den strategiska
arkitekturen bestims. Asikterna kring hur organisationen bor se ut skiljer sig
mellan vara respondenter. Bystrom uttrycker styrkan med att ha en mindre
kommunikationsavdelning och darmed kunna vara flexibel genom att till stérre
del forlita sig pa externa resurser, han tror dven att outsourcing kommer bli allt
vanligare. Wernvik utrycker motsatsen da han féresprdkar en centraliserad
strategi med en kunnig kommunikativ kdrna in-house for att sedan hyra in
nischaktorer efter behov. Vi tror att kommunikationsarbetet maste
omstruktureras for att fungera optimalt. [ en modern affarsstruktur bor inte
kommunikationen ga via en marknadsavdelning da det varken ar tidseffektivt
eller transparent. Kommunikationsavdelningens roll maste istéllet ga fran att
agera producent till att dela med sig av kommunikationskunskapen och
konsumentkunskapen internt, sa att hela organisationen forstar vikten av att

lyssna och fora en aktiv dialog.

Aven om sociala medier endast ir en del av det reklam och PR-byraer erbjuder,
ar denna utveckling nagot aven de bor ta i beaktande. Vi tror att det resultat i
IBMs undersokning som visar att nordiska marknadschefer i storre grad tar in
extern konsultation an amerikanska, kommer forandras i takt med att
affarsstrukturer omorganiseras. Resultatet tror vi beror pa att tekniken och
digitaliseringen kommit langre pa manga stallen i USA, affarsstrukturer
anpassats snabbare, och den utvecklingen kommer att ske dven pa den svenska

marknaden s3 smaningom. Att tekniken forknippad med sociala medier standigt
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underlattas, vilket bland annat Wernvik och Lagerwall uttrycker, gor att detta
inte langre kommer vara ett relevant siljargument om nagra ar. Detta tar dven
Slywotzky (1996) upp som en faktor som paverkar substitutkonkurrensen.
Samtidigt ar det tydligt att manga av de svarande tycker att relationsskapandet
med kunden skall ligga in-house. Detta ar till nackdel sett till det som uppfattas
vara de bdda disciplinernas karnkompetenser utifran foretagens perspektiv.
Respondenterna dr vidare relativt samstammiga i att de tror att
nischkompetenser fran byravarlden kommer bli allt mer efterfragade. Wernvik
tror att anledningen till detta ar att det 4&r manga som i dagslaget gar mellan
byradisciplinerna vilket bidrar till en homogeniserad skara konsulter. En annan
forklaring ar Slywotzkys (1996) resonemang om att etablerade foretag férlorar
marknadsandelar till mindre foretag till f61jd av att kunder blir mer illojala,
konkurrensen intensifieras samt det faktum att det ar enklare for nya aktorer att

fa tillgang till resurser vilket reducerar fordelen med att vara en etablerad aktor.
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6. Slutsats

I detta kapitel redogér vi kortfattat for vad vi har kommit fram till i studien. Vi kopplar ihop
studiens syfte med resten av uppsatsen fér att ge tydliga svar och dterknyta till de ursprungliga
frdgestdllningarna. Vi avser ocksd att féra en sammanfattande diskussion ddr vi, baserat pd
insikterna fran kommunikationskopare och analysen av férutsdttningarna, foresldr ett antal

implikationer fér foretagets kommunikationsavdelningar och respektive kommunikationsdisciplin.

6.1 Marknadskommunikationen via sociala medier

Saval de nyare teorierna kring digitaliserad kommunikation som det skifte som
agt rum inom kommunikationsteorin generellt, pekar mot att organisationer bor
strava efter en allt mer symmetrisk, transparent och relationsskapande
interaktion med sina kunder. Denna utveckling stimmer val 6verens med de
uttalanden som framkommit i det empiriska material vi samlat in. Teorierna
foresprakar mer balanserade maktrelationer mellan féretag och kund, dar de
sociala medierna ar ett verktyg som bor anvandas i denna process. Detta
bekraftas ocksa av foretagsrepresentanterna, som vidhaller att etablerandet av
deras sociala medieplattformar ar ett resultat av en tydligt 6kande interaktion
fran allt mer medvetna konsumenter. Resonemangen om férdelarna med en nara
dialog med kunder har florerat en langre tid i teoretiska sammanhang, men varit
svara att praktisera. Nu nar tekniska framsteg mojliggjort denna dialog tror vi att
det lett till fordandrade beteendemonster hos kunder som stdller hogre krav pa
involvering, att de skall fa siga sitt och kunna paverka. Foretagens anpassning
sker, om dn dock relativt reaktivt, och ursprungliga hemsidor med begransad
formaga att bjuda in till interaktion utvecklas och kompletterats med plattformar
dar konsumenterna far utrymme att paverka innehallet i foretagets erbjudande.
Det handlar inte langre om en - eller tvavagskommunikation, utan en 6ppen

konversation mellan flera parter.

6.2 Foretagens syften med att finnas i de sociala forumen

Utvecklingen av modern marknadskommunikation som redogjorts for i teorin,
styrks av de empiriska resultaten fran undersokningen.
Foretagsrepresentanterna verkar ha anammat de teoretiska aspekterna och

framhaller nyttan av att anvanda de sociala medierna som ett verktyg for
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skapande av kontinuerliga dialoger, langsiktiga relationer och etablerande av
lojalitet. Foretagen betonar vikten av att lyssna pa konsumenterna, dar man dven
vidhaller att anvdandbarheten av konsumentinsikterna ar beroende av att man till
viss del slapper pa kontrollen och later konsumenterna ta del av foretaget genom
en transparent foretagskommunikation. Vi tror att transparensen kan vara en

vardefull del i att uppratthalla fortroendet for organisationen hos kunderna.

En annan aspekt som stddjer de teoretiska resonemangen om de sociala
medierna som ett relationsskapande verktyg, ar det faktum att respondenterna
framhaller att vardet med kanalen latt kan urholkas om de endast anvands i
exponerings- och forsaljningssyfte. Da detta i stor utstrackning ar syftet med
flertalet kampanjer i mer traditionella kanaler, anser vi att foretag bor undvika
att fokusera pa den typen av kommunikation i sociala medier. Kunden soker ett
varde i den forlangda relationen med foretaget och fokus bor darfor ligga pa att
hitta en balans mellan exponering och dialog som kan bidra till detta
vardeskapande. Respondenterna dr samstammiga i att
marknadskommunikationen via sociala medier ska fokusera pa dialog, men
understryker samtidigt att det gor kanalen till en I6pande resursfraga, till
skillnad fran i traditionella medier dar man arbetar mer projektbaserat. Ett satt
att underlatta underhallet av dialogerna skulle kunna vara att arbeta mer
proaktivt med skapandet av "ratt” dialoger. Har bér man ocksa reflektera kring
hur budskapet kan leda till en 6kad interaktion mellan konsumenter, ndgot som
kan reducera arbetsbordan med att reaktivt svara pa "vilken dialog som helst”

fran foretagets konsumenter.

6.3 Organiseringen av foretagets sociala medier

Gallande behovet av extern kompetens, formedlar uppsatsens inledande avsnitt
en uppfattning om forvirring och osdkerhet hos foretagsrepresentanterna kring
valet av konsulter. Till viss del trodde vi denna osdkerhet skulle bero pa den
radande homogeniseringen av kompetenser mellan disciplinerna, vilket ar en
tydlig trend i dagens kommunikationsbransch. Valet av kommunikations-
konsulter trodde vi skulle vara kopplat till en raddande okunskap kring hur

kommunikationen via de sociala medierna ska bedrivas och att valet av disciplin
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skulle bero pa vilken typ av kunskap man behovde. Istéllet askadliggor studien
att respondenterna stravar efter ett internt och kollektivt larande inom
kommunikationen i sociala medier. [ takt med att tekniken simplifieras, upplever
foretagen de nya kanalerna som en hygienfaktor och valet blir da att utveckla
kunskapen om hur denna kommunikation ska bedrivas till en intern
konkurrensfordel. Har har vi funnit att det foreligger en stravan efter 16sgérande
och mobiliserande av resurser for att hantera underhallet av den kontinuerliga
dialogen. Forst ndr organisationsstrukturerna anpassat sig efter de nya
kommunikationsférutsattningarna finns mojligheten att till fullo fokusera pa
relationsbyggande och lojalitetsetablerande i de sociala medierna. Innan dess

kommer extern kompetens behdévas i betydande grad.

Vi upplever en vilja hos vara respondenter att "dga” strategier och bedriva den
kontinuerliga kommunikationen genom sociala medier internt. Aven vi
uppmanar till detta da relationen till kund kan skapa en viktig konkurrensfordel.
Anlitandet av extern konsultation verkar istdllet vara sammankopplat med olika
situationer; for den kreativa processen, for konsultation inom
kriskommunikation och for en del tekniskt utférande. Kommunikations-
disciplinerna maste darfor ha formaga att snabbt satta sig in i problemet,
utveckla kunskaper inom situationsanpassad kommunikation, samt kreativ

formaga och tekniskt kunnande inom omradet.

Utifran Mascarenhas et al. (1998) ramverk om kidrnkompetenser uppfattar vara
respondenter konsulter inom reklamdisciplinen som mer tekniskt orienterade.
Disciplinen beskrivs dven ha hogre kreativa kompetenser. Konsulter fran PR-
disciplinen anses a andra sidan vara battre pa relationsorienterade processer, en
kompetens som inbegriper relationsbyggande, nyttjande av kontaktnat och hur
man bor bedriva dialog i olika forum med olika malgrupper. Baserat pa
ovanstdende resonemang bor PR-byraer utnyttja sitt anseende som
relationskunniga och nischa sitt erbjudande inom detta omrade till strategisk
radgivning i hur man bygger relationer genom sociala medier. De bor dock inte
forsoka bedriva foretagens underhall av kanalerna. PR-konsulter har dartill en

vana av att kommunicera foretagets tonalitet. Till sist ar krishantering ett
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omrade dar PR-konsulter arbetat lange. Da sociala medier kan ge upphov till
ryktesspridning och anklagelser som snabbt kan cirkulera, kravs kunskap i hur
man bor bemota detta for att begransa spridningen. Reklambyraer a andra sidan
ses som mer kreativa vilket ar en fordel som bor beaktas. Samtidigt ar
disciplinen starkt kopplad till férsaljning, vilket vara respondenter vill undvika i
sociala medier. Med 6kat fokus pa dialog och relationer fungerar inte print-
strategier i sociala medier, utan budskapet maste siatta kundens intresse i fokus.
A andra sidan forutsitter en kontinuerlig interaktion att kunden funnit ett
intresse i vad foretaget har att erbjuda, dar de kreativa kampanjerna fortfarande

spelar en viktig roll.

Slutsatserna vi drar av detta ar att det Iopande arbetet med sociala medier bor
ligga internt, vilket dven foretagen verkar efterstrava da de anser att relationen
med kund ar otroligt viktig. Affarsstrukturen i manga foretag maste dock
omorganiseras for att detta skall vara méjligt. Vid extern konsultation bér man
som kund noga utvardera sitt problem innan man anlitar en extern part for att
samarbetet skall bli optimalt. PR som disciplin har langst erfarenhet av att arbeta
med kommunikation och relationsskapade, vilket ar centralt i sociala medier.
Deras forutsattningar for att arbeta med kommunikation genom sociala medier
ar darfor generellt sett battre. Dock tror vi att reklam i traditionella kanaler som
konverterats till den digitala plattformen i framtiden kommer inbjuda mer och
mer till dialog, vilket 6kar maojligheten till mer interaktiva kampanjer dar

reklamdisciplinens kreativa 6verlagsenhet ger dem ett forsprang.
6.4 Implikationer

6.4.1 For kommunikationsavdelningarna

Som vi tidigare redogjort for i analysdelen, upplever foretagsrepresentanterna
att resurserna i nulaget inte racker till for att bedriva kommunikationen i de
sociala medierna som man vill, nimligen att underhalla dialoger och darigenom
bygga langsiktiga relationer med konsumenter. For att astadkomma detta galler
det att foretaget reflekterar 6ver hur man bor anpassa organisationsstrukturen
inom kommunikationsavdelningarna fér att maximera nyttan av de sociala
medierna. Detta kraver forandringsarbete, dar foretagsledningen maste
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involveras i ett nytt satt att tanka kring foretagets kommunikation. Som Kierdorf
aterger i empirin, ar en avgorande faktor for Lisebergs breda engagemang i de
sociala medierna att man har en VD som sjalv ar aktiv med till exempel
bloggande, vilket gor att sociala medierna blir en mer sjalvklar del i den
overgripande kommunikationen. Om ledningen, som generellt ar av en dldre
generation dn de som jobbar med kommunikation inom féretaget och kanske har
en mer traditionell syn pd kommunikation, 6vertygas om de sociala mediernas
nytta kan mer resurser frigéras och man kan jobba mer proaktivt med

underhallet av dialoger for att uppna kundlojalitet.

En annan aspekt som ar viktig att tdnka pa for kommunikatorer inom foretaget
ar att hitta en balans mellan kommunikation i traditionella och i sociala medier
och framforallt hur dessa integreras for att uppna en optimal effekt av foretagets
marknadskommunikation. Vi haller med vara intervjupersoner om att man bor
akta sig for att urholka nyttan av de sociala medierna som relationsskapande
verktyg. Detta innebar att man bor tdnka en gang extra innan man hanvisar
mottagare av envagskommunikation via en TV-reklam till varumarkets sociala
medieplattformar. Traditionell kommunikation har en tendens att traffa bredare
an den specifika malgruppen, vilket gor att trafiken i de sociala medierna kan
bero pd andra aspekter an konsumenter som vill interagera pa grund av ett

genuint intresse for foretagets produkter.

Slutligen ser vi en nytta for foretaget att, nar organisationsstrukturerna har satt
sig och resurserna finns tillgangliga, utveckla en formaga att tillgodogora sig den
information som blir ett resultat av konsumenternas 6ékade interaktion. Denna
information kan sedan anvandas i utveckling av produkter som malgruppen

efterfragar, vilket pa sikt ger en 6kad affarsnytta och néjdare kunder.

6.4.2 For kommunikationskonsulterna

Nar det kommer till kommunikationsdisciplinernas anpassning, anser vi att man
bor reflektera kring hur de egna spetskompetenserna kan tillampas i de sociala
medierna. I PR-byrans fall anser vi att man, istéllet for att erbjuda underhall av

dialoger som foretaget vill och bor skota internt, skall positionera sig som ett
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larande organ och erbjuda mer strategisk radgivning kring den 6vergripande
kommunikationen. Féretagen behover radgivning kring hur kommunikationen
ska integreras mellan traditionella och sociala medier och har tror vi att PR-
disciplinen besitter kompetens att arbeta med hur féretagets tonalitet ska
uppfattas pa samma satt genom alla kanaler. Betrdffande disciplinens tonala
kvaliteter, anser vi att PR-utdvare bor hjalpa foretagen med hur man proaktivt
skapar "ratt” dialoger och inte bara bistd med ramverk kring hur man reaktivt
bor svara pa "vilken dialog som helst”. Vidare ar den ledande positionen som
kriskommunikator en viktig kvalitet hos PR-byraerna da den 6kade aktiviteten i

de sociala medierna dven medfor 6kade spridningseffekter och darigenom ékade

risker for negativ publicitet.

Nar det kommer till reklamdisciplinen anser vi att man bor forstiarka sin position
som "the lead” i den kreativa processen och forlanga denna process genom att
behalla aktiviteter dven efter kampanjernas slut. Har kan de sociala medierna
komma att spela en stor roll da fler och fler kampanjer integreras och laggs upp
pa digitala plattformar, dar sociala forum och kommentarsfalt ger kampanjen
nytt liv efter att konsumenten har exponerats for budskapet. Lyckas
reklambyran utveckla en formaga att svara pa denna interaktion, 6kar
affarsnyttan genom att man i slutdndan kan erbjuda konsultation genom hela

den kreativa processen och dven behalla intresset efter att kampanjen ar slut.

6.5 Forslag till vidare forskning

Resultaten fran var studie visar pa en utbredd osdkerhet hos kommunikatorer
kring hur kommunikationen via sociala medier ska mobiliseras. Vi har fastslagit
att det ar begransande att arbeta med marknadskommunikation i dessa nya
kanaler pa samma satt som den traditionellt har bedrivits i massmedier och att
detta staller krav pa nya affarsstrukturer. Vi finner det darfor relevant att vidare
undersoka hur organisationen runt det resurskravande kommunikationsarbetet
i sociala medier bor ske ur ett strategiskt perspektiv. Trots inslag fran detta i var
egen studie, finner vi det relevant att framtida forskare specifikt analyserar hur

kommunikationen via dessa medier ska organiseras inom foretag for att

76



resultatet ska bli optimalt, forslagsvis utifran parametrar som kostnad och

genomslag.

Utover detta upplever vi att det dven vore intressant att studera den
overgripande konkurrenssituationen bland kommunikationskonsulter inom
omradet for sociala medier. I denna uppsats har vi kort redogjort for existensen
av nischaktorer utoéver PR- och reklamdisciplinerna, dar manga fortfarande ar i
en tillvaxtfas som okar i takt med antalet anvandare av de sociala
medieplattformarna. En teori som hypotetiskt sett skulle kunna tillampas har ar
Andersons Long Tail Theory som beskriver hur féretag med internetbas har

utnyttjat den langa svansen av nischer i efterfragekurvan.

Slutligen anser vi att den snabba teknologiska utvecklingen som skett inom
omradet for digital kommunikation det senaste decenniet, givetvis gor det
nodvandigt att analysera kommande fenomen. Diskussionen om de sociala
mediernas mojlighet till kollektiv anvandarintelligens gor det relevant att finna
uppgraderingar till begrepp som tvavagskommunikation och dialog mellan
foretag och konsument. Vi foreslar darfor en mer specifik studie som vagar
blicka framat och utreder vad framtidens kommunikation kommer bestd av rent

teknologiskt och dven hur den kommer att bedrivas.
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8. Appendix

8.1 Missivbrev och enkat till forstudie

Anne: Enkit om arbetet med sociala medier

Hej!

Vi ar tva civilekonomstudenter vid Lunds Universitet som skriver var D-uppsats inom sociala medier och
karnkompetenser hos PR- respektive reklambyrder. Studiens syfte ar att bredda forstdelsen for olika
foretags behov av extern konsultation i sociala medier ser ut och vilka forutsattningar
kommunikationskonsulter fran olika kommunikationsdiscipliner har att méta dessa.

Vi har kontaktat dig d& du sitter i en position som majlig kdpare av deras tjanster och vi ar darfor
mycket intresserade av att hora dina dsikter. Denna enkét har skickats till marknadsavdelningar pé ett
flertal av Sveriges mest valkanda foretag.

Enkéten tar endast ndgra fa minuter att besvara och dina svar ar valdigt vardefulla for oss och
for att f& ett rattvisande underlag for var studie. Alla svar behandlas anonymt och resultatet kommer
endast redovisas i uppsatsen.

Vi tackar s& mycket pa forhand foér din medverkan och om du har ndgra frégor fér du garna
kontakta oss pd skoog.bergstrom@gmail.com.

Enkéten kommer du till genom att klicka pd lénken:
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dDFCcm1PY3IBYUZUTVdkOTZkQzNydnc6M
Q

Ha en trevlig helg!
Med véanliga hélsningar
Josefin Skoog & Victor Bergstrom
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Arbetar ni med sociala medier i dagsldaget? (Facebook, Twitter, Google+, Linkedin etc.)

r
r

Ja
Nej

Om svaret d&r NEJ pa foregaende fraga; vad &ar den primara anledningen till att ni har valt bort
denna kanal?

r

Bristfalliga kunskaper
For svart att mata ROI
For tidskravande

For dyrt

Nar fel malgrupp

Ser inte syftet

N I N IR B

Ovrigt:

Om svaret var JA pa den forsta fragan; vilket dr det priméra syftet i ert arbete med sociala
medier?

Exponering av féretag och varumarke

Kundservice

Reklam och annonsering

Tavlingar och andra kampanjer

Fora en dialog med kunderna

Undvika och avhjalpa ryktesspridning

[ R N I A R

Ovrigt:

Hur arbetar ni med era sociala medier?

I Allt arbete sker in-house

I Tilsammans med en reklambyra

I Tilsammans med en PR byra

I Tilsammans med annan typ av byra (ange garna vilken typ av byra i faltet dvrigt)
r

Ovrigt:

Vilken av dessa tva kommunikationsdiscipliner anser du generellt sett dr bast pa aktiviteter som
involverar foljande kunskaper?

PR-byréer Reklam-byraer
TEKNIK (kunskaper om tekniska omraden ~ ~
ex. visuell framstéllning)
PROCESS (innebdr att ett forvéntat ~ ~

resultat skapas, konsekvent och effektivt)
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PR-byréer Reklam-byraer

RELATIONSBYGGANDE

(dialogskapande och involvering av flera ~ ~
aktorer och tillgang till ett vardefullt
kontaktnét)

Anser du att ni har tillrdcklig kunskap om aktiviteter i sociala medier?

Inom vilka omraden inom social media anser ni er behova extern hjalp fran
kommunikationskonsulter (kampanjer, dialog med kunder, information etc.) och vilken typ av byra
skulle ni i sa fall vilja och varfor?

Vilken typ av byra/kommunikationsdisciplin anser du har bast forutsattningar for att arbeta med
sociala medier och motsvara era férvantningar? Motivera garna!

Vad anser du ar avgorande vid val av byra?

Om ni hade méjligheten att anlita konsultation i arbetet med sociala medier av endast en typ av
byra, skulle ni da vélja en PR-byra eller reklambyra?

r
r

Reklam

PR

Tack for dina svar! Kan du tidnka dig att bli kontaktad igen i samband med studien, vénligen
ange email nedan.

Skicka
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8.2 Utkast pa intervjuguide

tema: Bakgrund

syfte: Ta reda pa personens bakgrund inom kommunikation och marknadsféring
samt inom arbetet med sociala medier

huvudfraga: Vad ar din bakgrund inom marknadsforingsyrket och vad har du for
erfarenhet i arbetet med sociala medier?

foljdfragor: Hur lange har du jobbat med marknadsfoéring? Hur lange har du jobbat
med marknadskommunikation pa ditt nuvarande foretag? Ungefar nar blev du
introducerad for begreppet sociala medier och hur har anvindandet av dessa

medier fordndrats sen du borjade arbeta med dem?

tema: Foretagets behov av sociala medier

syfte: Undersoka vilka kommunikativa syften och behov sociala medier uppfyller
huvudfraga: I vilket marknadskommunikativt syfte anvander ditt féretag sociala
medier?

foljdfragor: Varfor? Ar det i linje med en 6vergripande marknadsforingsstrategi eller
ser ni det mer som ett bonusmedium? Ar syftet att skapa publicitet och paverka
folks attityder till produkter/tjanster eller att annonsera och skapa kiannedom? Ar
syftet pa att knyta nya kunder eller att stirka relationerna med befintliga? Ar syftet
av teknisk karaktar och att stimulera folks sinnen, eller ar det av mer
taktisk/strategisk karaktar och att fa folk att tdnka till? Vad har framvéaxten av

sociala medier medfort for foretagets marknadskommunikation i sin helhet?

tema: Bedrivande av marknadskommunikationsaktiviteter

syfte: Ta reda pa vilken typ av aktiviteter som bedrivs i de sociala medierna for att
kunna hédnfora dessa till de specifika kommunikationsdisciplinernas
kdarnkompetenser

huvudfraga: Vilka konkreta aktiviteter bedriver ni i era sociala medier?
foljdfragor: Tycker ni att dessa aktiviteter uppfyller syftet? Pa vilket satt? Upplever

du att ni har tid och resurser att bevaka, méata och f6lja upp alla aktiviteter?

tema: Kunskapen om sociala medier
syfte: Utreda ifall foretag upplever att man har tillracklig kompetens att utifran

deras syfte bedriva marknadskommunikation via sociala medier
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huvudfraga: Anser du att ni har tillracklig kompetens inom foretaget att bedriva en
effektiv marknadskommunikation via sociala medier?
foljdfragor: Varfor/Varfor inte? Vad ar det som ni specifikt behover hjalp med?

Varfor har ni svart att gora detta sjalva?

tema: Behovet av extern konsultation fran kommunikationsbyra

syfte: Utifran de problem som existerar med foretags eget arbete med social medier
utreda ifall det finns ett behov och vilja till hjalp utifran och i sa fall fran vilken
disciplin (reklam/PR)

huvudfraga: Utifran de problem ni redogjort for, vilken kommunikationsdisciplin
skulle ni/har ni anlitat for att hjdlpa till med er marknadskommunikations via
sociala medier.

foljdfragor: Varfor anvander ni denna typ av byra? Staimmer det 6verens med det
syfte ni har med kommunikationen eller ar det for mer specifika aktiviteter?

Anvander ni denna typ av byra for resten av er marknadskommunikation?

tema: Den generella synen pa reklam- vs PR-branschen

syfte: Utreda om valet av kommunikationsdisciplin kdnns tydligt utifran de syften
foretaget har med sina sociala medier och undersoka hur de ser generellt pa
reklambranschens respektive PR-branschens erbjudande.

huvudfraga: Utifran ni valt att arbeta med denna kommunikationsdisciplin, kdnns
detta val sjalvklart och hur ser du generellt pa kirnkompetenserna hos respektive
disciplin?

foljdfragor: Har reglerna for vem som gor vad forandrats inom sociala medier?
Vilken typ av kommunikationsdisciplin har ni anvént er av tidigare? Har ni anvant
olika for olika syften? Varfor? Upplever du att byraernas jobb gar in i varandra inom
sociala medier? Ser ni nagon relevans i att ha en byra som ansvarar for all typ av
marknadskommunikation och integrerar informationsspridningen eller jobbar ni

hellre med byrder som ar “best practice” inom just deras falt?

tema: Det framtida arbetet med sociala medier
syfte: Utreda hur foretags framtida arbete med sociala medier ser ut och ifall
samarbeten och extern konsultation kommer vara en del av strategin

huvudfraga: Hur ser du pa det framtida arbetet med sociala medier och behovet av
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extern konsultation?

foljdfragor: Tror du sociala medier kommer fa en 6kad resursandel av er totala
marknadsforingsbudget de kommande aren? Vilka aktiviteter (tavlingar, kampanjer,
information, annonsering, dialoger etc) kommer fa storst utrymme inom dessa

medier och varfor?
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Artikel: Dagens Media, Resumé

”Sociala medier kraver forandrade affarsstrukturer”

Publicerad 20 maj 2012

Fler och fler foretag 6kar sina satsningar i sociala medier. Samtidigt visar undersékningar att
det rader det en osdkerhet bland svenska marknadschefer om hur det skapar affarsnytta och
hur kommunikationen via dessa medier bor bedrivas. En farsk studie fran tva
Civilekonomstudenter i Lund visar att foretagen vill fa bukt med oséakerheten internt och
utveckla sociala medier till en hygienfaktor, snarare an att i framtiden ga omvagen via byraer.
For att detta skall bli mojligt kravs dock i manga fall en omorganisering av resurser och att nya

affarsstrukturer etableras internt.

Nar det handlar om kommunikativa fragor, &r sociala
medier numer en vedertagen kanal for de flesta
foretag. Det ar en ypperlig chans att komma néara sin
malgrupp och att sédnda ut sina budskap. En klar
majoritet av de medverkande foretagen i studien
uppgav att det primara syftet med sociala medier ar att
etablera relationer for att i slutdndan skapa lojala
kunder. For att gora detta ansag de att det ar
nodvandigt att fora en kontinuerlig dialog och att
erbjuda varde for kunder som visar intresse. Samtidigt
poangterar vissa respondenter som deltagit i studien
att de tror att foretag som inriktar sig for mycket pa
forsaljningsframjande aktiviteter i sociala medier,
riskerar att urholka nyttan av mediet. Manga av de
svarande gav ocksa uttryck for att arbetet med sociala
medier bér bedrivas internt, dar kunskapen om
varumarket ar starkast och relationer med kunder ar en
affarskritisk konkurrensfoérdel.

Trots detta vittnar studien om att det bland
respondenterna rader ett visst forsaljningsfokus i
sociala medier. Aven det faktum att svenska féretag
2011 6kade sina inkdp av tjanster inom sociala medier
fran externa aktérer med 6,3 procent, tyder pa att
foretagen inte alltid foljer vad de uppfattar som
optimalt. | studien framgar att ett flertal av
respondenterna menar att detta beror pa bristande
resurser. En anledning till detta, ar enligt forfattarna att
kommunikationen i sociala medier sker kontinuerligt, till
skillnad fran manga tidigare kommunikationsprojekt.
Detta stéller hogre krav pa Iépande resurser i form av
faktiska personer som kan underhalla dialogen.
Konsumenter soker sig till de sociala medierna for att
interagera med féretag och andra konsumenter, och
forvantar sig ofta att foretaget star for underhallet av
relationen. Forutsattningarna for
marknadskommunikation har férandrats drastiskt och
det staller darfor hdga krav pa att de som utformar
denna har en plan for hur interaktionen ska bemétas.

Forfattarna menar att foretags resursmassiga brister
beror pa att affarsstrukturer &nnu inte anpassats till de
teknologiska férandringar som skett pa den digitala
plattformen. Aven avsaknad av en
kundserviceavdelning gor évergangen till bedrivandet
av kontinuerliga dialoger till en strategisk svarighet,
snarare an en smidig anpassning till ny

kommunikationsteknologi. Ansvaret for sociala medier
ligger ofta pa kommunikationsavdelningens bord, trots
att det &r kundservice som traditionellt sett statt for den
I6pande dialogen med kunderna. Férfattarna havdar att
det ar nddvandigt att ledningen engageras och forstar
nyttan av de sociala medierna som ett verktyg for
relations- och lojalitetsbyggande, da det ofta ar dar den
strategiska arkitekturen bestams.
Kommunikationsarbetet bor omstruktureras for att
fungera optimalt, da affarsstrukturen nu varken gor det
tidseffektivt eller kundvanligt. Trenden att byta namn
fran informations- till kommunikationsavdelning I6ser
inte problemet. Det kravs istéllet att foretagets
kommunikativa avdelning inte langre bara agerar
producent, utan blir ett Iarande organ som sprider
kommunikationskunnande och konsumentinsikter
vidare i organisationen.

Enligt férfattarna bor byraernas roll séledes inte vara
att skota foretagens 16pande kommunikation i sociala
kanaler, utan som radgivare i den strategiska
kommunikationen. Da féretagens uttalade syfte ar att
kanalerna skall anvandas som relationsframjande
dialogverktyg i kombination med att féretagen upplever
att de teknologiska svarigheterna blir allt farre, besitter
PR byraer den kanske viktigaste kompetensen —
kunskapen om hur man underhaller relationer och
skapar intressant dialog utifran malgruppens
perspektiv. A andra sidan har méjligheten att
konvertera marknadskommunikation via traditionella
medier till den digitala plattformen 6kat genom det
senaste decenniets teknologiska landvinningar.
Youtube och Facebook gor det mgjligt att integrera
illustrativ exponering med majligheten till interaktion
genom kommentarsfalt och olika debattforum. Da
publicerandet av reklamfilmer i de sociala medierna blir
allt vanligare, har reklambyraer en ypperlig chans att
férlanga den kreativa processen till och med efter
kampanjens slut.

Den pagaende kampen mellan reklam och PR om vem
som ar bast lampad att bistd med konsultation inom
sociala medier, innehaller argument for vardera
disciplin. Faktumet att marknadschefer ser en stor nytta
i att utveckla kompetensen internt kvarstar dock, vilket
gor att byraerna bor fundera igenom sitt erbjudande
och vilken position de vill ta i framtiden.



