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Abstract

Titel: Digitala avtryck — en del av omvérldsforstaelsen
Forfattare: Louise Bergetoft och Linnea Thorén

Kurs: Examensarbete i medie- och kommunikationsvetenskap. Institutionen for journa-
listik, medier och kommunikation, G6teborgs universitet

Termin: Varterminen 2013
Handledare: Marie Grusell
Sidantal: 58 inklusive bilagor
Antal ord: 16452

Syfte: Att undersoka hur foretag forhéller sig till samt bevakar information skapad i soci-

ala medier.
Metod: Flervalsmetod. Kvalitativa samtalsintervjuer och kvantitativ webbenkat.

Material: Atta intervjuer med personer som jobbar internt i foretag med bevakning av
sociala medier. Tre intervjuer med personer som jobbar externt med att hjélpa andra fore-
tag att bevaka sociala medier. 73 enkétsvar av 195 tillfragade ur populationen stora,
svenska konsumenttillvéinda foretag.

Huvudresultat: Virt resultat visar att sociala medier dr en naturlig och viktig informa-
tionskélla for syftet att fa 6kad kundinsikt och komma nérmare sina malgrupper. Tradi-
tionella medier anvénds fortfarande i hogre utstrickning. Foretagen forsoker dock anpas-
sa sig efter den medielogik som rdder i de sociala medierna, vilket kréver bdde tid och
engagemang. De sociala medierna innebér snabb och direkt dialog, vilket innebér att man
méste vara konstant uppmaérksam. De frimsta svarigheterna med bevakning av sociala
medier ar att hantera den stora informationsméngden och huruvida informationen anses
var trovérdig tar foretagen stillning till fran fall till fall. Det framkom av resultatet att
opinionsbildare ocksé finns i social medier i form av personer med stor foljarskara da
spridningseffekten &r stor, dessa personer anses saledes viktigare att bevaka. Beslut fattas
som det ser ut idag i realtid och informationen ligger séllan till grund for storre beslut.
Information som skapas av privatpersoner i sociala medier bevakas, men samlas oftast
inte in for att hanteras vid senare tillfélle.

Nyckelord: Sociala medier, business intelligence, omvérldsbevakning, omvarldsanalys,
opinionsbildare, sjustegsmodellen, kéllkritik, foretag, medialisering, tvastegshypotesen,



Executive Summary

Social media has given us an opportunity to communicate with each other in a new way.
Our thoughts, ideas and projects can be shared with a large number of people in a very
short time. What we talk about differ, but it’s not unusual to talk about things that con-
cern us in our everyday life. One of these things is companies’ and products we’ve had
positive or negative experiences of, which is something that can have an impact on the
companies’ future success. The question that remains is whether the companies use the
information to their advantage or if they choose not to listen to it.

Listening to consumers and in other ways trying to get information about the market is
not something new, companies have done this for a long time through for example market
research and business intelligence studies. An important aspect of all market research is
the source from where you get the information. Social media consists of information that
differs from the more traditional sources such as newsletters, TV and radio where profes-
sional journalists produce content. In social media the content is produced by ordinary
people and the source therefore demand new methods when processing the information.
The research concerning monitoring of social media is limited and we hope that this
study can bring new knowledge to the field.

The study has been developed together with the insight- and research company Inizio,
which has noticed an increasing trend in monitoring and analysing social media. The pur-
pose of the study is to observe how companies relate to and monitor information created
in social media.

To further understand the subject we’ve used three main theories. These are mediatiza-
tion, Lazarsfeld’s two-step flow theory and Wahlstrdm’s seven-step model for business
intelligence. The two first theories give us a foundation that can be used to explain the
new media logic in social media and why companies work the way they do. The seven-
step model gives us information about important parts in the practical work process when
monitoring social media.

We’ve used two different methods, a quantitative web survey and qualitative interview
surveys. The web survey was distributed to our population; Swedish, business-to-
consumer companies with a turnover of more than 2 billion SEK and resulted in know-
ledge about how widely spread the phenomena is. For the qualitative interview we talked
to both outsource and internal experts. In the outsource interviews we talked to people
that work with providing services to companies for monitoring of social media. Through
this we got a general overview of the research field. In the internal interviews we talked
to eight companies in the population and through the method we’ve reached understand-
ing of how and why the companies work with monitoring social media. As a result of ob-
serving the phenomena from different perspectives we were able to see different dimen-
sions to the field of research.

The companies see great benefits with monitoring social media and consider it important
to do so. They do this mainly as a way to obtain deeper knowledge of the consumers’
views and to monitor their everyday conversations. It’s also considered to be more im-
portant for businesses with products that people use everyday. There’s also a common
wish of being a transparent and open company, but it seems to be difficult for companies
with long experience, to let go of control and also learn from negative criticism. The in-



formation is primarily used to make ad-hoc decisions, especially for communication and
not as a foundation for more important decisions. Traditional sources are considered more
important and reliable and therefore it’s still politicians, journalists and other influential
people that have the greatest influence over the companies’ decision-making process.

An interesting aspect is that ordinary rules for source criticism are not applicable in social
media, for example it’s not unusual to use both second and third hand sources. The com-
panies also need to take false rumours seriously, since a misconception can result in other
consumers taking it for fact. There are also opinion leaders in social media and the com-
panies’ are aware of the fact that a person with a large group of followers has a larger im-
pact and effect. Who is considered to be an opinion leader can differ from company to
company.

The results of the study show that monitoring of social media is an integrated and obvious
source to gather information. However the work is both time- and resource consuming
and the companies experience difficulties in limiting and filtering the amount of informa-
tion. There’s often a lack of guidelines and defined purposes for the reasons behind the
monitoring. It’s also unusual that the companies save the information with the aim to
analyse it further. The companies are well aware of the fact that they need to spend more
time and resources on monitoring social media. They also need to change their working
hours since people are more active on social media outside of office hours. Some of the
companies have already adapted their organization to the new medium, an example of the
power of mediatization.

As mentioned earlier it’s unusual to save information gathered from social media. How-
ever we see signs that this might change in the future with a view that the monitoring can
lead to cost savings, rather than being a resource heavy process without much benefit. To
achieve that the companies are required to have a positive attitude and a creative ap-
proach towards the information. What social media is going to be like in the future is un-
certain, but it’s considered a concept that is here to stay, even if the methods of com-
munications may change.

Based on our results we’ve developed five recommendations for monitoring social media.

1. Define a purpose. It’s important to think about the reasons behind monitoring and the
kind of information sought. Otherwise there’s a risk for information overload.

2. Document the information. Through gathering and saving the information it’s easier to
do follow ups, evaluate campaigns, see change over time and do in depth analysis.

3. Reconsider criticism. Don’t dismiss negative information, even if it sometimes can be
perceived as provocative or unfair. In the end the consumers’ views of the company is
what matters.

4. Monitor the competitors. It can be advantageous to broaden the searches to more than
the own company’s brand name. For example competitors or other market segments.

5. Invest time and resources. To realise the potential of social media monitoring dedi-
cated and specialised manpower is essential.



Innehdllisforteckning

1 EN DIGITAL OMVARLD

NY KANAL, NYA FORUTSATTNINGAR .........ovveeeeeeeeeeeeee ettt
VART UPPDRAG. .......cccuvoeeeeieee e ettt e ettt e e ettt e e et e e e et e e e e tbe e e e eaae e e e etaeaeeereas
SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR ............oooieieeeee ettt
2 TEORETISK REFERENSRAM .. .
DEN FORANDERLIGA OMVARLDEN .........uuveeieeeeeeeee ettt
NYA KOMMUNIKATIONSKANALER ...
TVASTEGSHYPOTESEN .........eeeeeeeeeeeeeeeeee ettt et e e
Opinionsbildarng, VIIRA Q1 det? ..............ccceeveeeeiieeieeiee et ettt steesseeesnae e 7
KONSTEN ATT OMVARLDSBEVAKA. .......ccuvveeeeeeeeeeeee ettt
STUSTEGSMODELLEN .........ccuvviiiuieee et e eeteee et e et e et e e et e e ettt e e e e ata e e e etbaeeesabaeeestsaeeenaseeaenens
Steg 1: Val av sokord och bevakningSoOmraden ................c.cccevvoveeeoeieeieeeniiieniiese e 10
Steg 2: MaterialinSAMIING ..........cc.ccccueveiieiiieee ettt ettt et et e etae e e snneesnns 11
Steg 3: Sortering 0Ch kOMPITIMEFING ..........c.cocouieeieieeiieeee ettt eeteseeeste e eeeseae e e saeeeaes 12
Steg 4: ANALYS 0CH tOIKINING .....ocvveeieeiie ettt ettt et e e e eees 13
Steg 5: Presentation 0Ch diStFIDULION ............ccceecuieeeiieeiieeieeeie ettt 14
N e R T RSP SS 14
Steg 7: Utvardering GterkOPPIING .........c...ocueeviieiiieeeeeee ettt 15
TEORETISKA REFLEKTIONER ... 15
3 METOD... . . 16
KVANTITATIV WEBBENKATSTUDIE ..........ovveeeeeeeeeeeeee ettt 17
Urval fOr kvantit@tiv MELOd..............ccoovcueeeeeeeiiieeie ettt eee ettt sae et esteeseveeennae e 18
PILOTINTERVJUER MED EXTERNA INFORMANTER .........cuvvvueeieiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeee e 19
KVALITATIVA SAMTALSINTERVIUER ...t 20
Urval fOr kvalitQtiv MEIO . .............ooccuveiieiieeieeeie ettt ettt sae et esteeseteeennaee e 20
Forberedelser iNfOr iNIEIVIUCTIA ............ccuevceieeiiieeeeeieeee ettt e s tee s s 21
TRETVFUGUIACTL ...ttt ettt et e st e e bee e tteesaeeenteesnteesaseeenseean 21
TREEIVFULTIITGILEE ...ttt ettt e st e st e tte e s e e enteesnteesaseeenseean 21
Efter INI@FPVIUCITIA ...ttt ettt ettt e st e s tae et e e aae e naeesnteesnneeenseean 22
METODISK STALVINSIKT ...ttt 23
4 RESULTAT & ANALYS . . 24
DEL 1: FORETAGENS INSTALLNING TILL INFORMATIONEN .........cccccuueeeaaeeiieeeeeeeeeeceeeee e 24
Sammanfattning: Det handlar om konsumenternas verklighet...............cccovvvevvveecvencnnnnne. 29
DEL 2: FORETAGENS INSTALLNING TILL INFORMATIONEN .........cccccuueeeaaeeiieeeeeeeeeeeeeeee e 29
Sammanfattning: Arbetet KOSIAY tid ..............ccceeevuieioieeiieeiieeee et 35
DEL 3: FRAMTIDEN ... e e e e e e e e e e e e e e e e e 35
Sammanfattning: Utvecklingen gar framt...............ccceecoueeeieeiieesiieiecieeeieeseeeneeeeee s 37
5 SLUTDISKUSSION & REKOMMENDATIONER ...... . . 38
HAR VI KOMMIT FRAM TILL DET VI SKULLE? .........vvveeeeieeeeeee et 38
REKOMMENDATIONER FOR BEVAKNING AV SOCIALA MEDIER. ...............coeeeeieeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeenn s 40
FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING..........uveeeeeeeeeeeeeee ettt 41
KALLFORTECKNING...... - - 41
BILAGOR .. . . 44
BILAGA 1: ENKATFRAGOR. ..........ooooieeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 44
BILAGA 2: INTRODUKTIONSBREY ... 46
BILAGA 3: INTERVJUGUIDE INTERNA INFORMANTER ........oovvvveeaeieiiiaieeieeeeeeeeeeeeeeeeee e 48
BILAGA 4: INTERVJUGUIDE EXTERNA INFORMANTER. .......cuvvveeeeeiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 50
BILAGA 5: TABELLER ... e 52

BILAGA 6: FIGURER.......ccuiii ittt ettt ettt ettt ettt ettt e ettt e e et e e e 56



]

En digital omvarld

"The world is changing and we 're changing with it. I like it. I go looking for it everywhere I
can” — Luciano Benetton

Internet har fordndrat séttet vi interagerar med var omvirld, bade privat och offentligt.
Utvecklingen har gétt fort, 2003 anvinde 25 procent av Sveriges befolkning internet
dagligen, i1 kontrast till 71 procent 2012 (Findahl, 2012:9). En del av internet, dér vi
publicerar och utbyter tankar, idéer och gemensamt skapat innehéll, dr det som kommit
att kallas sociala medier. Att mdnniskor konverserar med varandra &r inget nytt, i alla
tider har vi utbytt information och erfarenheter, rekommenderat produkter och tipsat om
smultronstillen. Skillnaden mellan nu och dé, &r att vara kontaktnét dr betydligt mycket
storre. Darmed kan negativ och positiv kritik, sanning och osanning snabbt och enkelt
spridas som ringar pd vattnet till vildigt manga ménniskor (Carlsson, 2010).

Varje dag postas 3,2 miljarder kommentarer och likes pa Facebook (McGee, 2012), var-
je dag uppdateras en halv miljon bloggar pa plattformen Wordpress och kommenteras
av ndstan lika manga lasare (Rampton, 2012). Varje minut laddas det upp 72 minuter
film upp pa YouTube (Statistics). Att sociala medier har blivit en av véra storsta kom-
munikationskanaler gir inte ldngre att forneka. Med detta i1 atanke, kanske det inte ar
helt langsokt att sdga att det som hander i1 sociala medier ocksa berdr och fordndrar fore-
tag och organisationer i samhillet. Det gar inte ldngre att bortse frdn det faktum att
ménniskor talar om foretag, pd gott och ont, med eller utan foretagens vetskap.

Det finns en del exempel dir negativ information har publicerats i sociala medier och
fatt stor spridning och uppmairksamhet. Pallas och Strannegérd lyfter i boken Foretag
och medier (2010:72) bland annat fram ett exempel som tydliggdér hur sociala medier
kan anviindas av privatpersoner for att bedoma och kritisera foretag. Ar 2007 anklaga-
des Hennes och Mauritz for att silja klader tillverkade av bomull plockad av barn. Det
blev en enorm mediestorm, men trots att nyhetsflodet i traditionella medier avstannat,
fortsatte diskussionen att blomstra under lang tid direfter i sociala medier (2010:72).
Exemplet visar hur stor spridningseffekten kan bli i dessa kanaler och hur viktigt det
saledes dr att bevaka och hantera diskussioner dven dar.

Ett annat exempel pa hur information fran digitala kanaler kan anvéndas for att {4 insikt
1 malgruppers beteenden illustreras av grafen nedan. Den visar hur antalet Googlesok-



ningar pd termen Kodak minskat avsevirt sedan 2006. Vad hade hint om Kodak i real-
tid hade kunnat ta del av och fitt insikt i vad kunderna tyckte om deras produkter och
vad de efterfragande? Hade de fortfarande trott att digitalt fotografi bara var en fluga?

Interest over time

The number 100 represents the peak search volume v' Nows headines

=/

Figur 1: Astrom, 2013

Sociala medier kan ddrmed vara en killa till att uppticka nedatgdende trender, men ock-
s for att f4 okad insikt i varumérkesattityder och malgruppsbeteenden. Sociala medier
ar en killa som, till skillnad mot marknads- och opinionsundersékningar redan finns dar
for foretag att ta del av. Det borde med andra ord ses som ett dromlége for de foretag
som vill fa béttre koll pa sin omvérld. Sociala medier medfor bade mdjligheter och ris-
ker och fragan som kvarstér dr om foretag verkligen har koll pd vad som sidgs om dem
och deras varumirken i dessa kanaler? Ar sociala medier en integrerad del och killa i
deras omvirldsbevakning och vilken instéllning har man till informationen?

Ny kanal, nya férutsattningar
Begreppet omvérldsbevakning har funnits i Sverige sedan 1990-talet, foretag och sam-

héllsinstitutioner har sedan linge bedrivit omvérldsbevakning som ett sétt att forsta
marknaden de verkar i (Andersson, 2005:133). Att bevaka och analysera omvirlden &r
saledes ingen nytt.

Det finns méinga olika metoder och modeller fér omvirldsbevakning. Vi kan i litteratu-
ren om omvérldsbevakning ta del av ett flertal av dessa som fungerar som praktiska
hjidlpmedel 1 arbetsprocessen. Per Frankelius (2001) lyfter i sin bok omvirldsanalys
bland annat SWOT, PEST och World Mapping Method som ér bland de mest kidnda. Ar-
betet med omvérldsbevakning inbegriper flera olika aspekter, dér en viktig del dr insam-
ling och analys av information fran olika kéllor (Andersson, 2005:135). De modeller
som finns att tillga utgdr i méngt och mycket fran traditionella informationskéllor i form
av tidningar, TV och radio. De sociala medierna stéller dock nya krav pé hur arbetet bor
bedrivas. Man bor exempelvis vinja sig vid att gransen for vem som dr fackmannamas-
sig journalist och vad som &r en nyhet borjar suddas ut (Pallas & Strannegérd 2010:72).
I de sociala medierna ér det nya roller och aktorer som trader fram. Innan styrde avsén-
daren Over budskap, kanal och tidpunkt — i dag styr anvindarna (Erikson 2011:16). Det



handlar darfor om att hitta nya metoder for att forstd sin omvérld, samtid och framtid
och om att flytta frdn sédndarfokus till lyssnarfokus. Négot vi anser att de dldre model-
lerna inte tar hdnsyn till.

Vi kan dérmed se att kunskap och forskning kring bevakning av sociala medier som in-
formationskélla inte dr tillrackligt uppdaterad och vi vill med denna studie undersoka
detta fenomen nérmare.

Vart uppdrag

Inizio &r en research- och insiktsbyrd med fokus pd kommunikationsmarknaden. De har
noterat en dokande trend géllande analys och insamling av information skapad av privat-
personer pa sociala medier. Vi har tillsammans med Inizio utformat och tagit fram stu-
diens uppdragsbeskrivning. Studien fokuserar pa konsumenttillvinda foretag, nagot vi
definierar som ett foretag som vinder sig till en konsumentmarknad, bestdende av pri-
vatpersoner for forséljning av en vara eller tjidnst. En vidare motivering ges i metodka-
pitlet.

Syfte & Fragestdliningar

Syftet med studien ar att undersoka hur foretag forhaller sig till samt bevakar informa-
tion skapad i sociala medier.

For att besvara vart syfte anser vi att foljande tre fragestéllningar ar viktiga.

1: Vilken instéllning har foretagen till information skapad i sociala medier?

Frdagan dmnar besvara om man anser det vara viktigt att lyssna till sociala medier och i
sd fall varfor. Den innefattar dven om man anser informationen vara trovdrdig och om
vissa dr viktigare dn andra att lyssna pd.

2: Hur arbetar foretag for att bevaka information skapad i sociala medier?

Fragan dmnar besvara pd vilket sdtt de bevakar, ndr de borjade och i vilket syfte. Vi vill
ocksd ta reda pa om foretagen upplever att det finns svarigheter med bevakning av so-
ciala medier men ocksd hur de hanterar informationen.

3: Hur ser foretagen pd utvecklingen av digital omvérldsbevakning i framtiden?

Vi vill med denna frdaga ta reda pd hur foretagen ser pa sitt eget arbete och hur det
kommer att fordndras. Vi vill saledes fd forstaelse for om man tror att det dr en 6vergd-
ende trend, eller nagot som dr hdr for att stanna.
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Teoretisk referensram

I detta kapitel &mnar vi beskriva det teoretiska ramverk studien omges av. Vi borjar med
att redogora for det fordndrade medieanvéndandet dér vi tittar ndrmare pé teorier som
forklarar effekterna av sociala medier. En definition av begreppet sociala medier anses
vara betydelsefullt, d& ldsaren far forstaelse for hur vi valt att forhalla oss till begreppet.
Sedan gors en djupdykning i sjustegsmodellen som lyfter vikiga aspekter av det praktis-
ka arbetet.

Den féradnderliga omvdarlden

Virlden vi lever i dr inte konstant, har aldrig varit och kommer aldrig att bli. Vi tidnker
annorlunda &n véra fordldrar, precis som andra generationer kommer att gora efter oss.
Nya tidsperioder for med sig nya normer, ny teknik forandrar véra levnadsvanor. Ovin-
tade hindelser kan snabbt foréndra allt vi uppfattar som sjélvklart. Ménniskor fordndrar
omvirlden och omvérlden fordndrar méinniskor (Erikson, 2011:13). Genf och Laurent
(2008:10) menar att det finns tvd dimensioner av omviarlden. Om man utgér fran ett {o-
retagsperspektiv dr det som ligger ndrmast kidrnverksamheten dess inre omvérld, dven
kallat nérvérld, vilken bestar av exempelvis kunder, konkurrenter och samarbetspart-
ners. I den yttre omvirlden befinner sig sddant som direkt eller indirekt kan paverka f6-
retaget pa gott eller ont. Det kan handla om teknik som drastiskt fordndrar branschen
eller samhillet i stort. Ett exempel dr det fordndrade medieanvéindandet och de nya me-
dierna.

Medialisering ar ett begrepp som beskriver hur medier paverkar olika institutioner i
samhillet. Begreppet har fraimst anvénts for att belysa fenomenet inom den politiska
kontexten, men Pallas och Strannegérd menar att det inte bara dr politik som berors. I
dag ar ocksa foretag i stor utstrackning paverkade och beroende av mediernas stindiga
nérvaro (Pallas & Strannegard, 2010:8). Teorin belyser att medierna har olika former av
makt. De sétter dagordningen och bestimmer ddarmed vad som ska &skadliggoras, de
befdster normer, skapar varumirken och image, samt sprider och skapar kunskap (Pallas
& Strannegard, 2010:8-9). Medierna styr alltsd dver vér bild och i forldngningen vart
forhallningssitt till foretag och organisationer (Pallas & Strannegard, 2010:16).

Som ett resultat har anseende och kravet pa transparens blivit allt mer centralt och avgo-
rande for foretag och organisationers framgangar (Pallas & Strannegérd, 2010:14). For



att uppna ett gott anseende anpassar man sig efter mediernas arbetssatt, dven kallat me-
dielogiken (Pallas & Strannegérd, 2010:8).

Nya kommunikationskanaler

En intressant aspekt av medialisering dr utvecklingen av sociala medier. Foretag och
organisationer kan inte enbart ta hénsyn till professionella journalister i traditionella
mediekanaler, utan dven till privatpersoner i sociala medier. Genom att privatpersoner
skapar information pa sociala medier dr det ocksd med och skapar bilden av foretaget
(Pallas & Strannegérd 2010:73). Sociala medier blir dven allt vanligare att anvénda sig
av, 2012 var det en av de tre vanligaste sysselséttningarna pa internet (Findahl 2012:15).
Detta kan tyda pd att sociala medier kommer att spela en allt storre roll for foretagens
framgang i framtiden.
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Figur 2: Andel av befolkningen 6ver 18 &r som besoker sociala natverk (Findahl 2012:16)

Men vad ir egentligen sociala medier? De kan definieras som digitala nitverk for att
kommunicera, skapa och dela med sig av olika typer av material och information. Till
skillnad mot traditionella medier som skapas av professionella journalister, bestar de
sociala medierna av innehall skapat av privatpersoner (Carlsson, 2010:10). Gemensam-
ma kénnetecken for sociala medier dr bland annat att fokus ligger pd konversation sna-
rare dn enviagskommunikation, att innehallet dr Sppet och delbart och att anvdndarna
uppmanas till deltagande (Mayfield, 2008:5). Vad som innefattas av begreppet kan
tyckas svirdefinierat dd@ ménga olika tjdnster ryms, Anthony Mayfield menar dock att
det finns sju 6vergripande typer av sociala medier (2008:6).



* Sociala ndtverk: Ett kommunikationsnitverk dédr anvdndaren har sin egen sida
och delar information och annat innehdll med andra anvindare, ett exempel ar
Facebook.

* Bloggar: En typ av digital dagbok dér anvdndaren delar med sig av innehall, det
senaste inldgget hamnar dverst.

*  Wiki-uppslagsverk: Uppslagsverk ddr anvindarna sjédlva kan redigera eller ldgga
till material, exempelvis Wikipedia.

* Podcasts: Digitala radio- eller videosédndningar som gér att prenumerera pa.

* Diskussionsforum: Plats for diskussion, ofta kring specifika &mnen, kan vara en
del av sociala nédtverk. Exempelvis Flashback eller Familjeliv.

*  Communitys med fokus pd specifikt innehdll: Plats att dela en viss typ av inne-
héll, exempelvis foton eller videos. Exempelvis Youtube, Instagram eller Flickr.

* Mikrobloggar: Bloggar med begrinsad textmidngd. Twitter har exempelvis en
grans pa max 140 tecken per inldgg.

Sa vad dr det egentligen som skiljer sociala medier fran traditionella medier, paverkar
de oss och foretagen pi ett annat sitt? Ar de egentligen viktiga att ta hiinsyn till i bevak-
ningsarbetet? For att besvara detta tar vi hjélp av Lazarsfelds tvastegshypotes, som be-
lyser viktiga aspekter applicerbara och representativa for de sociala mediernas logik.
Teorin ger goda insikter i varfor sociala medier rimligen borde vara viktiga att bevaka
da vi far okade forstaelse for opinionsbildare och spridningseftekter.

Tvastegshypotesen

Ar 1940 genomforde Paul Lazarsfeld tillsammans med kollegor, ett forskningsprojekt
dédr man hade for avsikt att undersoka vilka faktorer som paverkar hur manniskor rostar
i val (Gripsrud, 2002:80). En hypotes de hade forvéntat sig f4 empiriskt stod for var att
mediernas rapportering skulle ha storst paverkan for hur minniskorna rostade i valet.
Till deras forvaning var det informella och personliga kontakter och inte etermedier,
som radio och tidningar, som paverkade véljarbeteendet i storst utstrackning. Att mén-
niskorna pratade med varandra om de olika inslagen i valkampanjen var en faktor fors-
karna frén borjan inte tagit hinsyn till.

Upptéckten ledde saledes till foljande hypotes “ideas often flow from radio and print to
the opinion leaders and from them to the less active sections of the population” (McQu-
ail, 2000:476).

Till skillnad fran tidigare kommunikationsteorier som i stor utstrickning utgar frin att
information sprids frdn en sdndare till en mottagare, dr utgdngspunkten i Lazarsfelds
tvistegshypotes att information snarare sprids till grupper i samhéllet via opinionsbilda-
re (Gripsrud, 2002:80). Vad Lazarsfeld menade var att mediernas paverkan inte enbart
ar beroende av budskapets form och innehall eller mottagarens personlighet eller menta-
la forutsdttningar. Han ansdg att mediernas paverkan 1 hdgre grad dr beroende av de so-
ciala relationerna mellan enskilda ménniskor (Gripsrud, 2002:81). Resonemanget stélls i



kontrast till vad man tidigare trott, att massmedierna hade en direkt paverkan pa motta-
garen. Sett ur Lazarsfelds perspektiv anses medierna snarare ha en indirekt roll.

Tidigare modeller {6r
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Figur 3: Modell av Lazarsfelds tvastegshypotes

Opinionsbildarna — Vilka ar de?

For att identifiera opinionsbildare ansdg Lazarsfeld 1 sin studie det vara nddvindigt att
stélla tva fragor: "Har nagon person nyligen fragat dig om rad i en politisk fraga?" och
"Har du nyligen forsokt att overtyga nagon om dina politiska idéer?". Nar man jamfor-
de opinionsbildare med andra, fann man en néstan jimn fordelning av opinionsbildare
inom varje klass och yrke, samt att svarspersonerna frekvent svarade att deras besluts-
fattande péverkats av vinner, arbetskamrater och sléktingar (Lazardsfeld m.fl. 1968:50).
Det visade sig séledes vara sd att det fanns ménniskor som var viktigare att lyssna pd dn
andra 1 overforingen av politiskt inflytande. Utifrén detta resultat drog Lazarsfeld slut-
satsen att opinionsbildare dterfinns pa varje niva av samhéllet och att opinionsbildarna i
sin tur dr vildigt lika de médnniskor som de paverkar.

Falkheimer foljer Lazarsfelds resonemang och menar dven han att opinionsbildare finns
pa olika nivéer och inom olika omridesfilt, allt frdn familjemedlemmar, vénner, arbets-
kamrater till politiker och inflytelserika médnniskor kan enligt Falkheimer ses som opi-
nionsbildare (Falkheimer 2001:171). Vidare menar Falkheimer att opinionsbildare ut-
mérks bland annat av en hogre medieanvdndning, social kompetens, stark sjdlvuppfatt-
ning och engagemang (Falkheimer 2001:171). Det innebdr alltsd att uppdelningen “opi-
nionsbildare” och ”foljare” varierar frdn dmne till &mne, en person kan agera opinions-
ledare inom ett amnesomrdde men vara foljare i en annan.



Falkheimer kritiserar dock teorin pa grund av att den inte tar hdnsyn till nya direkta me-
dier (2001:171). Vi anser dock att teorin gér att appliceras dven pé sociala medier och
att opinionsbildare finns inom olika grupper d@ven ddr. Den stora skillnaden &r att foretag
oftare sjélv tar plats som “medium” och att asikterna och bilden av fOretaget styrs av
opinionsbildare i sociala medier. For att tydligare illustrera hur vi tdnkt har vi gjort en
egen version av Lazarsfelds tvastegshypotes som visas nedan.

Svenska konsumenttillvanda
foretag och deras varumarke

A R R

O - Bloggare, Twittrare och Facebookanvandare med stor foljarbas

(e} - Individer pd social medier

Figur 4: Egengjort Modell av Lazarsfelds tvastegshypotes

Sociala medier dr inte bara en kanal for manniskor att kommunicera med varandra, det
ar dven en kanal for att prata med och om foretag. Man kan saledes sdga att foretagens
kommunikationskanaler och traditionella mediekanaler inte lingre 4r de enda kéllorna
till information. Det kan dirfor vara viktigt for foretagen att lyssna pa vad som sigs om
dem. Inte bara for att ha koll pé det egna anseendet, utan ocksa for att fa en bild av fore-
tagets malgrupp. Enligt Erikson (2011:191) har malgrupper blivit allt svarare att identi-
fiera eftersom personer och grupper dr lidnkade till varandra pa fler och mindre forut-
sdgbara sitt 1 dag én tidigare. Det gor det dven viktigare att fokusera enbart pd de mal-
grupper man valt ut. Men hur gér man egentligen for att lyssna pa vad som sidgs om fo-
retaget i de nya kanalerna?

Konsten att omvdarldsbevaka

En metod som anvénds for att forstd omvérlden dr omvirldsbevakning. Det kan kortfat-
tat beskrivas som ett sétt att systematiskt samla in och analysera information som kan
vara av vikt for foretagets dagliga och framtida arbete. Omvirldsbevakning dmnar kart-
ligga vad som héinder, varfor det hinder och vilka konsekvenser det far. Arbetet kan tas
1 uttryck och genomforas pa manga olika sitt, exempelvis i1 form av trend-, marknads-
och kundanalyser (Andersson, 2005:136). Det kan handla om att himta information om



fordndringar i den aktuella branschen, om konkurrenter, konsumentbeteenden, varumér-
kesattityder, men ocksd for att kunna forutsdga hot och mdjligheter (Genf & Laurent,
2008:8). Omvirldsbevakning dr med andra ord en arbetsmetod som anvédndas pd manga
arbetsavdelningar inom ett foretag. Exempelvis fokuserar marknadsavdelningar pé kun-
der och konkurrenter, medan informationsavdelningar snarare undersoker mediebilden.
Vissa foretag har dven en specifik avdelning for omvérldsbevakning (Erikson,
2011:127). Genom att arbeta med omvérldsbevakning kan foretaget vara proaktivt i sitt
handlande och dven vara bittre rustat och forberett infor ovédntade situationer (Genf &
Laurent, 2008:11).

En viktig del i omvirldsbevakningsarbetet dr behovet av att sortera bort irrelevant in-
formation for att skapa en dverskadlig karta av omvérlden. Det dr dven viktigt att funde-
ra 6ver om omvirldsbevakning dr nadgot som ska genomforas kontinuerligt eller om det
ska anvdndas som ett verktyg i specifika fall (Genf & Laurent, 2008:33). Genf och Lau-
rent menar att bra omvérldsbevakning préglas av “struktur, systematik, medvetenhet, tid
och kontinuitet” (2008:38), det handlar med andra ord inte om att samla in information
pa mafi. Att ta del av och analysera alla aspekter av omvirlden dr (tyvérr) omojligt och
ett grundldggande steg dr ddrfor att definiera varfor foretaget dr i behov av omvérldsbe-
vakning. Genom att precisera vad man vill ta reda pa blir arbetet betydligt enklare och
resultatet mer relevant (Genf & Laurent, 2008:34).

Sjustegsmodellen

Niér vi tog del av litteraturen i &mnet insdg vi ganska snabbt att minga av de modeller
som fanns att tillga gick utanfor studiens ramar. Detta da de i stor utstrdckning inte tar
hénsyn till digitala medier, de dr antingen for teoretiska eller praktiska till sin karaktr.
Vi kommer i vér studie dérfor inte ta upp ovriga modeller ndrmare, utan kommer att
utgéd fran sjustegsmodellen. Denna modell fokuserar framforallt pad aspekten informa-
tionsinhdmtning dér ocksé digitala kanaler ingar.

Den engelska motsvarigheten till omvérldsbevakning &dr begreppet Business Intelligence
(BI) som kénnetecknas av vikten att veta vad man letar efter. Begreppet har i sig manga
olika definitioner men i boken Ordning och Oreda skriven av Bengt Wahlstrom (2004)
lyfts tva representativa forklaringar fram. Den ena kommer fran Elisabeth Vitt som me-
nar att foretag i dag har svart att hantera all information som de dagligen exponeras for.
En forutséttning for att foretag ska lyckas med att fatta korrekta och snabba beslut ar
palitlig och anvédndbar information, nadgot som Vitt menar kan vara svart att sortera ut
(Wahlstrom, 2004:63). BI borde enligt Vitt darfor ses som ett “slags forhallningssditt till
beslutsfattande” (Wahlstrom, 2004:63). Den andra begreppsforklaringen ansvarar La-
rissa T Moss och Shaku Atre for, som 1 kontrast till ovanstaende anser att BI snarare ar
“en arkitektur och en samling integrerade operationer, beslutsstodsapplikationer och
databaser som tillsammans forser foretaget eller organisationen med ldttillgdnglig och
relevant affdrsinformation” (Wahlstrom, 2004:63-64).



Wahlstrdom menar att de ovanstdende forklaringar tillsammans beskriver vad Business
Intelligence dr, ndmligen bdde ett forhdllningssitt och en arbetsmetod for informations-
inhdmtning. Malet dr att bli béttre pa att 6verblicka och dra slutsatser av den forvintade
omvérlden. Baserat pd ovanstdende har Wahlstrom utvecklat en metod vid namn sju-
stegsmodellen. Modellen &r en sammanséttning av de perspektiv han anser vara viktiga
att ta hinsyn till vid omvérldsbevakning, dir det digitala medielandskapet dr en betydel-
sefull del. Modellen fokuserar ddrmed i stor utstrickning pd anvéndningen av datorn
och digitalt material i omvirldsarbetet, ndgot tidigare modeller inte gjort (Wahlstrom
2004:64).

1
Val av bevaknings-

omride och sokord

Figur 5: Wahlstroms Sjustegsmodell (2004:70)

Steg 1: Val av sékord och bevakningsomrdden

For att lyckas hantera dagens informationséverflod understryker modellen vikten av att
veta vad man letar efter och det forsta steget handlar dérfor om att definiera sokord. For
att f fram intressant och relevant information och i mojligaste man undvika brus, krivs
att man noggrant utformar och kombinerar sokord (Wahlstrom 2004:73). For att veta
vad man letar efter maste man dven faststdlla hur omvérlden ser ut och vilka omraden
som ska bevakas (Wahlstrom, 2004:69). Wahlstrom menar att man bor ta hénsyn till
olika aktdrer som kan paverka foretagets verksamhet (Wahlstrom, 2004:70-71).

Konkurrenter dr enligt Wahlstrom ett av de viktigaste bevakningsomridena. Detta beror
till stor del pé att konkurrensen hardnar mer eller mindre i alla branscher och att det ar
latt att halka efter. Genom att bevaka andra aktorer kan foretagen inspireras av goda ex-
empel och avskrickas av daliga (Sellberg 2012:69).

Ett foretags kunder dr ocksa sjélvklara aktorer att bevaka, man maste veta sd mycket
som mdjligt om sina befintliga och potentiella kunder. Det kan enligt Wahlstrom
(2004:70) dels handla om att undersdka vad kunderna tycker om och vad de inte gillar,
hur foretaget anses vara i relation till konkurrenter men ockséd vad kunderna skriver om
eller till foretaget i digitala kanaler.
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I dag bestar affarsvdrlden av olika samarbeten och nétverk, vilket ocksa gor det viktigt
att ha koll pd nuvarande och potentiella leverantorer. Det dr ocksé viktigt att foretagen
bevakar sin marknad och bransch for att snabbt vara uppméarksamma pé eventuella for-
dndringar och trender som kan péverka verksamheten i stort. Hér géller det ocksd att
vara observant pa potentiella etablerare som kan komma att fa stor betydelse i framti-
den. P& samma sitt dr produkter och sortiment sjélvklara kandidater att bevaka. Hér kan
det dock bli problematiskt for de for foretag vars produktnamn ar synonymt med andra
omrdden, det géller dirfor att vdlja ord med omsorg och kreativitet. Avslutningsvis ar
det av betydelse att bevaka forvantande hdndelser och aktiviteter i omvérlden som gar
att namnge och ddrmed bli s6kbara i olika system. Det kan exempelvis handla om lagar,
regler och forordningar. De Gvergripande omvérldsfordndringarna som inte har med
kirnverksamheten att géra och som inte gér att fdnga upp 1 specifika sokord, far utelam-
nas (Wahlstrém 2004:71).

Steg 2: Materialinsamling

Nér man faststéllt de omraden som ska bevakas pabdrjas materialinsamlingen. Material-
insamlingen dr enligt Wahlstrdom en kontinuerlig process och kan se ut pa olika sétt
(Wabhlstrom, 2004:72). Aspekter som &r viktiga att ta hansyn till i detta steg dr val av
killa och verktyg, vilket vi kommer ga djupare in pé i nedanstaende kapitel.

Kdllans karaktdr och funktion

En kélla kan enkelt uttryckt beskrivas som den plats dir uppgifter och information him-
tas. Den kan bestd av skriftliga kéllor, etermedia, materiella kéllor eller ménniskor
(Alexanderson 2012:9). Kéllan kan dven vara intern och komma inifrdn foretaget eller
extern, det vill sdga kéllor utanfor foretaget. I sin bésta form &r Business Intelligence en
sammanstéllning av bade internt och externt material, men trots att medarbetarna i ett
foretag ofta har de bésta omvérldsiakttagelserna, dr den interna kunskapen ofta en out-
nyttjad resurs (Wahlstrom, 2004:72). Vid bevakning av sociala medier kan interna kal-
lor vara extra vardefulla d& det pagér en stindig, om &n omedveten, omvérldsbevakning
hos de anstéllda dven nér de agerar som privatpersoner i sociala medier. Utmaningen
foretagen stir infor dr att dels skapa system for att kunna ta del av den interna kunska-
pen men ocksé forstd vinsterna av att ta del av den (Wahlstrom 2004:72).

Niér det géller externa kéllor finns en méngd att tillgd, tidningar och etermedia &r bland
de vanligast forekommande (Wahlstrom 2004:74). Pappersbaserade kéllor ar léttillgdng-
liga, de gér att ldsa i princip nér och vart som helst och de ar enkla att bldddra igenom.
Lisaren kan saledes snabbt bilda sig en uppfattning av innehallet. Etermedia ddremot tar
ndgot ldngre tid att bevaka dd innehallet blir svérare att hantera, det gar exempelvis inte
att bladdra igenom ett radio- eller tv program. Att dessa medier anses vara viktiga in-
formationskéllor kan bero pé att det utgdr informationsbasen for ménga beslutsfattare
som kan paverka det egna fOretagets och den egna branschens villkor (Wahlstrom
2004:75). Manga av de tryckta kdllorna utgdrs ocksa av branschspecifika faktatidningar
vilket sjdlvklart dr en viktig kélla att bevaka. Nackdelen med de tryckta kéllorna &r att
allméinheten inte lika ofta kommer till tals och det kan dérfor vara svart att fanga upp
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kundattityder. Trycka kallor kan ocksé anses ha ett lagt tempo. En annan viktig informa-
tionskanal, om &n nagot svarhanterlig, &r manniskor (Wahlstrém 2004:76). Det kan vara
betydelsefullt for foretag att kontakta olika typer av forskare, politiker eller andra exper-
ter pa relevanta amnesomréaden.

Digitala informationskdllor

I de digitala kanalerna gar det i princip att hitta svar pa alla typer av fragor, svarigheten
ar bara att hitta dem. Digitala kallor 4r till skillnad fran tryckta inte statiska utan fordnd-
ras stindigt. Information som publiceras pé sociala medier kan forsvinna dver en natt,
bloggar och andra sociala plattformar kan l4ggas ner och det kan blir ytters problema-
tiskt att hitta ursprungskillan igen. Nya arenor for informationsspridning dyker upp,
etableras och forsvinner lika fort som de startades. Det géller darfor for foretagen att
halla sig a jour med utvecklingen och regelbundet prova och utvérdera sokvégar (Wahl-
strom 2004:74).

For att effektivt kunna bevaka och samla in all den information som skapas i digitala
medier kan det vara fordelaktigt att anvdnda nagon typ av verktyg (Thoresson,
2011:10). Wahlstrdm menar att storre foretag ofta har mojlighet att kopa in verktyg och
tjdnster fran olika research- och analysforetag, ndgot mindre och medelstora foretag
kanske inte har di de kan kosta tiotusentals kronor per &r (Wahlstrom 2004:74). Det
finns dven ett stort antal verktyg med vilka man kan bevaka sociala medier, en lista dver
svenska sddana verktyg finns att hitta pa http://www.mediebevakare.se/. Fordelen med
sadana verktyg &r att informationen levereras sammanstilld i exempelvis grafer och dér-
for blir mer lattoverskadlig 4n om man sjélv bevakar sociala medier. Verktygen har oli-
ka fokus och bevakningsomréden och det giller dérfor att vilja verktyg efter syfte och
mal.

Fordelen med digitala killor dr att foretagen ges mdjlighet att snabbt reagera pa och be-
svara informationen i realtid (Alexanderson 2012:20). Nackdelen dr att information i
digitala kanaler snabbt kan fordndras, vilket gor det svért att folja och utvérdera en ut-
veckling och fordndring ur ett tidsperspektiv. Det dr darfor fordelaktigt att samla in och
dokumentera informationen, vilket leder oss in pé det tredje steget i modellen, sortering
och komprimering.

Steg 3: Sortering och komprimering

Da informationsmassan i digitala kanaler ofta dr dvervéldigande stor &r det ytterst vik-
tigt att salla ut det material som dr vésentligt, ndgot som inte dr alldeles enkelt. Enligt
Wahlstrom &r det f4 som dgnar tillrdckligt med tid at just detta, ndgot som enligt forfat-
taren dr synd dé det ocksa paverkar analysresultatet. (Wahlstrom 2004:79) Utmaningen
ménga foretag star infor nédr det géller materialsortering &r att hantera den sa kallade
“perceptionens selektivitet” (Wahlstrom, 2004:77). Denna foreteelse innebér att vi au-
tomatiskt och i vissa fall omedvetet sorterar bort vad vi upplever som irrelevant infor-
mation, for att fokusera pa det bekréftat relevanta. Om foretag inte &r mottagliga for och
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ser negativa omndamnanden, det vill sdga icke-bekréftad information som ndgot positivt,
finns det risk att ga miste om viktiga upplysningar. Information som enligt Wahlstrém
kan leda till konkurrentfoérsprang (Wahlstrém 2004:77).

Wahlstroms argumentation gér att hérleda till virdering av killor. I arbete med om-
vérldsbevakning &r det allra bést att anvdnda sig av primérkédllor, det wvill
sdga information som hdmtats direkt fran den som skapat den (Alexanderson 2012:9).
Direfter kommer sekundérkéllor, vilket innebér att informationsbdraren dterger nagot
som den ursprungliga kéllan (primérkéllan) formedlat. Ett exempel pa sekundirkilla ar
nér nagon skriver en tidningsartikel om ett visst &mne baserat pa fakta. Den sista typen
av kalla 1 varderingskedjan dr tredjepartskdllan. Denna kélla aterger i sin tur det som en
sekundérkélla har meddelat (Alexanderson 2012:9). Det kan exempelvis vara en blogg
som citerar en artikel om ett visst imne som &r baserat pa fakta. Alexanderson menar att
en tredjepartskélla séllan godkdnns som en fullvirdig kélla i formella- och arbetssam-
manhang, oavsett hur intressant och relevant den ar (Alexanderson 2012:9). Wahlstrom
menar dock att det dr viktigt att i storsta mojligaste mén komplettera de palitliga och
vélrenommerade branschkéllorna med andra typer av kéllor av mer ovéntad karaktér for
att fa ett mangfacetterat informationsflode. Om man bara letar efter det férvintade i de
forvantande kéllorna kommer man utan tvivel fi en egocentrerad analys som forbiser
nya och ovintade hot, utmaningar och mdojligheter (Wahlstrom 2004:80). Frankelius
(2010) lyfter en intressant aspekt till ovanstdende resonemang. Han tilldgger att det va-
sentliga 1 foretags omvérldsbevakning oftast inte &r det man forvéantar sig att hitta, utan
snarare det ovéntade, eller faktor x som han bendmner det (Frankelius, 2001:13). Detta
har dirfor blivit en av grundstenarna i hans omvirldsbevakningsmetod, World Mapping
Method.

Steg 4: Analys och tolkning

Det material som samlats in maste dven analyseras for att blir anvdndbart. En viktig del
1 analysarbetet gir déarfor ut pa att vara kéllkritisk och reflektera 6ver vad for sorts in-
formation man fatt in, hur trovirdig den dr och varifran den kommer (Wahlstrom,
2004:80). Killkritik kan ses som ett tillvigagingssitt for att skaffa sig kunskap om
verkligheten och 1 mdjligaste mén kunna skilja mellan sann och falsk information. I in-
formation som hdmtats fran internet finns minga aspekter som kan ha negativ inverkan
pa huruvida man upplever kéllan som trovdrdig och som det ser ut idag vérderas pap-
persbaserade killor fortfarande som mer tillforlitliga 4n digitala (Wahlstrom 2004:74).

Kdllkritik i digitala kanaler

Alla som vill publicera eller skapa information pa sociala medier kan med enkla medel
gora det 1 dag, det dr en av internets storsta styrkor. Men det innebédr ocksa att foretagen
alltid maste forhalla sig till hur rimlig informationen é&r i forhallande till den som har
skapat den (Alexanderson, 2012:5). Alexanderson menar dock att alla som arbetar med
kallkritik bor etablera en skeptisk instdllning till information i allménhet och informa-
tion som skapas pa internet i synnerhet (Alexanderson 2012:11). Nir man hémtar in-
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formation fran digitala kéllor bor man alltid frdga sig vem som star bakom, &r det exem-
pelvis en privatperson eller en politiker? Gér informationen att lita pé, eller dr den ska-
pad for att paverka en viss opinion? Det finns ménga fragor att stélla och svaren kom-
mer 1 sin tur paverka hur foretag hanterar och vérderar informationen som skapats pa
mternet.

En annan aspekt att ta hdnsyn till dr att det &r anvidndarens bild av verkligheten som
aterspeglas 1 sociala medier och det dr viktigt att kunna avgoéra om bilden dr sann eller
pahittad. Till skillnad frén 6vriga informationskéllor menar dock Alexanderson att det i
de digitala kanalerna kanske inte alltid handlar om att hitta den rétta och mest legitima
killan, det handlar kanske snarare om att géra en bedomning frén fall till fall och i &mne
till &mne (Alexanderson 2012:13). Sociala medier gor det dven véldigt enkelt att sprida
falska rykten om privatpersoner och foretag som snabbt kan tas ur sin kontext. Nér fals-
ka pastdenden om exempelvis ett foretag hdvdats tillrdckligt minga gédnger under en viss
tid uppfattas det till slut som sant om det inte behandlas. Aven om foretagen vet att in-
formationen dr falsk méste de darfor snabbt reagera och hantera det (Alexanderson
2012:13). Innehdll som fors dver fran traditionella medier till digitala kan ocksa séttas
ur sitt ursprungliga sammanhang. Kopior av originalkillan kan spridas utan att bearbet-
ning gar att uppticka. Sociala medier dr i sin tur en stor kommunikationskanal for att
uttrycka politiska asikter och stdndpunkter. Det dr darfor viktigt att lyssna pd samtliga
sidors budskap och framforallt koncentrera sig p4 vad den aktuella malgruppen tycker
om fragan (Alexanderson, 2012:13).

Niér det géller véardering av trovirdig information skapad pé sociala medier behdvs viss
kunskap. For att undvika att falsk information sprids vidare, bade internt i foretaget men
ocksa externt, dr det rimligt att den som ansvarar for den digitala bevakningen har den
kompetens som krédvs (Alexanderson, 2012:5). Alexanderson menar dven att det inom
organisationen ofta saknas kunskap om hur information i dessa kanaler skapas, vilket
kan leda till att det dr svart att genomfora fordndringar i organisationen och att det sédle-
des krdvs ett stort personligt engagemang for att gora detta. Resonemanget styrks dven
av Erikson (2011:231) som menar att ett av de storsta hindren foretag stélls infor i dag
ar otillracklig fordndringskompetens.

Steg 5: presentation och distribution

Precis som i sorteringsstadiet finns det enligt Wahlstrom en tendens att underskatta be-
tydelsen av presentation (Wahlstrom, 2004:82). Det material som samlats in och analy-
serats maste ocksa dverldmnas till rétt person pa ritt sétt. Att dokumentera informatio-
nen i olika former dr dirmed minst lika viktigt.

Steg 6: Beslut
Malsittningen med metoden Business Intelligence ér att det analyserade materialet ska
kunna anvéndas som ett faktabaserat underlag for beslutsfattande géllande exempelvis
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mal och strategier (Andersson, 2005:143), men dven vid utveckling av nya afférs- och
produktidéer (Genf & Laurent, 2008:16). Wahlstrom lyfter tre olika beslutsfunktioner.

* For det forsta kan informationen fungera som ett komplement till annat besluts-
underlag. Dock ér det enligt Wahlstrom ytterst sdllan information som samlats in
via denna metod ligger till grund vid dvergripande beslutsfattande.

* For det andra kan informationen fungera som ett strategiskt delbeslut inom olika
sektioner av foretagets verksamhet, exempelvis nér en expert inom ett omride
uttalat sig om nagot branschspecifikt (Wahlstrom 2004:84).

* Det tredje och de absolut vanligaste besluten som tas med hjilp av informatio-
nen, dr att identifiera potentiella mojligheter och hot av sddan dignitet att det
krévs nadgon form av atgérd dér och da.

Steg 7: Utvardering och &terkoppling

Utifran den information som samlats in och sammanstéllts &r det sista steget att utvirde-
ra olika delar av verksamheten. Foretagen kan ocksa med hjélp av informationen mita
och utvérdera hur olika kommunikationsinsatser mottagits.

Teoretiska reflektioner

Sammanfattningsvis kommer vi att anvdnda oss av tre teorier, medialisering, tvdstegs-
hypotesen och omvdirldsbevakning genom Wahlstroms sjustegsmodell. Vi har dven for-
klarat begreppet sociala medier, vilket vi definierar som digitala nétverk i vilka privat-
personer delar och skapar information.

Medialisering dr relevant for var studie d& den forklarar hur medierna péverkar samhal-
let genom att foretag, organisationer och politiker anpassar sig efter mediernas arbets-
sétt. Tvastegshypotesen pekar pa hur opinionsbildare har storre makt 4n massmedier nir
det géller minniskors dsiktsbildande. Vi menar ocksa att man ska se pa teorin som ett
satt att forklara spridningseffekten pd sociala medier. Sjustegsmodellen forklarar hur
man kan arbeta for att forstd och bevaka sin omvérld och pa bista sitt anvinda sig av
informationen i olika affairsmissiga processer. Modellen lyfter ocksd andra viktiga
aspekter som vi tror kan paverka instdllningen till information, ndmligen kallkritik, dar
ett flertal svarigheter med arbetet beskrivs.

Tillsammans fungerar teorierna som verktyg for att forklara varfor och hur foretag arbe-
tar med bevakning och informationsinhdmtning fran sociala medier. De ger oss ocksa
goda mojligheter till forstaelse for vad som kan tinkas péverka forhéllningsétt och in-
stdllning till informationen.
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Metod

Syftet med studien &r att undersdka hur foretag forhéller sig till samt bevakar informa-
tion skapad 1 sociala medier. Eftersom kunskapen om omvirldsbevakning i sociala me-
dier dr timligen begrinsad, ansag vi det vara viktigt att studera fenomenet ur olika per-
spektiv for att fa en flerdimensionell bild. Vi har darfor valt att anvédnda oss av tvé olika
metoder for att samla in empirisk data. Dels kvantitativ metod i form av en webbenkét
och dels kvalitativa samtalsintervjuer med externa och interna informanter. Externa in-
formanter &r personer som pa olika sétt jobbar med att hjdlpa andra foretag att bevaka
sociala medier, interna informanter jobbar pé foretagen och ha ndgon form av ansvar for
bevakningen. Genom att anvdnda olika metoder har vi fétt in olika typer av empiriskt
material som belyser relevanta aspekter tillimpningsbara péd vart syfte (Ostbye
2004:99).

Den kvantitativa metoden tillater oss undersoka frekvensen av fenomenet, det vill sédga
hur vanligt forekommande det &r inom populationen (Esaiasson m.fl. 2012:229). Detta
ar att foredra ndr man Onskar att fa generaliserbara resultat som gar att presentera statis-
tiskt (Esaiasson m.fl., 2012:252). Den kvantitativa delen bestir av en frageundersok-
ning, vilket innebdr att fragorna och svarsalternativen pa forhand strukturerats och
sammanstéllts. En frdgeundersdkning kan antingen goéras genom att muntligen stilla
fragorna eller som vi valt, i en skriftlig enkdtundersokning (Esaiasson m.fl., 2007:263).
En nackdel med kvantitativa enkétstudier &r att de inte ger plats for ovédntade svar, da
fragorna ir lasta till fasta svarsalternativ och inte 6ppnar upp for egna reflektioner (Esa-
iasson m.fl. 2012:251). Den kvantitativa delen &r inte studiens huvudsakliga metod, utan
har framst anvénts for att f4 en uppfattning om fenomenets spridning och att ge en extra
dimension till véra fragestdllningar.

Kvalitativa metoder ldmpar sig vil ndr man vill f4 en djupare forstéelse for ménniskors
uppfattningar, instillning till, tankar och asikter om ett visst fenomen (Esaiasson m.fl.
2012:251). Det finns ett antal arbetssitt att tillga, vanligt forekommande dr fokusgrup-
per, samtalsintervjuer, kvalitativa textanalyser och observationer. Vi har valt att genom-
fora samtalsintervjuer med bdde externa och interna informanter. Till att borja med
genomfordes pilotintervjuer med de externa informanterna. Detta for att hitta relevanta
teman och d@mnesomriden att ga vidare med i de interna informantintervjuerna. Syftet
med de interna informantintervjuerna ir att fa forstielse for hur foretag praktiskt arbetar
med bevakning av sociala medier och deras instdllning till informationen. Nagot som
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kan vara svart att fdnga upp i en kvantitativ studie. Dock blir resultatet inte generaliser-
bart, syftet med metoden &r snarare att urskilja teman, monster och typer ur det empiris-
ka materialet (Esaiasson m.fl. 2012:269). Fordelen med kvalitativ metod &r att man ock-
sd kan samla in ovéntade svar fran intervjupersonerna, da de svarande har bade utrym-
me och tid att tinka och spdna fritt bortom fasta svarsalternativ (Esaiasson m.fl.
2012:251).

Da vi inte kan utesluta att det under arbetets gang kan dyka upp nya och for studien re-
levanta aspekter dr det viktigt att forhélla sig till ett induktivt arbetssitt. Det innebér att
empirin forst samlas in och att man dérefter utvecklar idéer och teorier (Ekstrom &
Larsson, 2010:20). Dock fanns det en féraning om vilka teman som kunde vara relevan-
ta for vart syfte, vilket snarare kan ses som ett deduktivt forhallningssitt. Man kan dér-
med séga att arbetssittet varit vixelvis vilket medfort att alla dorrar héllits 6ppna.

For att en studie ska uppna hog validitet och ddrmed vara giltig krdvs som Esaiasson
m.fl. skriver att forskaren empiriskt miter det den teoretiskt pastar sig méta (Esaiasson
m.fl., 2012:57). I foljande metodkapitel diskuteras och problematiseras de val som
gjorts under arbetets ging som kan tinkas paverka studiens validitet. Detsamma géller
studiens reliabilitet som enligt Esaiasson m.fl. innebér att man under materialinsamling-
en undviker systematiska och slumpmaéssiga fel (Esaiasson m.fl., 2012:58). Kapitlet av-
slutas med en diskussion kring vért val av att kombinera metoder, dér vi lyfter studiens
styrkor och svagheter och vad som kunde gjorts annorlunda.

Kvantitativ webbenkdatstudie

Att utforma och skicka ut webbenkéten var den forsta insamlingsmetod som anvindes.
Detta grundade sig i flera faktorer. Dels har Inizio méjligheter att enkelt konstruera och
distribuera en webbenkdt, vilket gjorde att vi snabbt kunde fa storre forstéelse for feno-
menets spridning och fa empiriskt material att arbeta med. Dels var webbenkéten ett sétt
att hitta interna informanter att intervjua i den kvalitativa delen av undersdkningen. Ge-
nom ett antal dppna fragor erholls ocksé underlag att anvdnda under intervjuerna. En
webbenkét dr smidigare att hantera och distribuera &n en postenkit och mindre tidskréa-
vande, bide for oss och for informanterna, dn att personligen besoka eller ringa upp
dem. Dock hade en muntlig insamlingsmetod mojligen resulterat i en hdgre svarsfre-
kvens, dé skriftliga enkiter kan ségas vara ldttare att, medvetet eller omedvetet, glom-
mas bort (Esaiasson m.fl., 2007:264).

Att konstruera enkdtens frdgor &r ett kritiskt moment i en kvantitativ studie (Esaiasson
m.fl., 2007:271). D& det inte finns mdjlighet att i realtid ytterligare forklara fragorna ar
det viktigt att vara sa tydlig som mdjligt for att undvika missforstdnd (Esaiasson m.fl.,
2007:266). Resultatet kan ocksé variera kraftigt beroende pa hur man formulerat fragan
(Esaiasson m.fl., 2012:242). I efterhand inser vi att enkétfragor och svarsalternativ kan-
ske borde tinkts Over en extra ging, da vissa av dem dr nagot otydliga och kan missupp-
fattas. Vad ar exempelvis skillnaden mellan ganska viktigt och ganska oviktigt? Enligt
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Esaiasson m.fl. (2007:279) ger avsaknad av mittenalternativ och vet-inte-svar ingen ef-
fekt pa resultatet vad giller validitet och reliabilitet. Ddrmed utelimnades sddana alter-
nativ i enkdten. Resultatet paverkas med andra ord inte av ndgon informant tvingats sva-
ra &t ndgot héll. Enkédten aterfinns i sin helhet i bilaga 1.

Urval fér kvantitativ metod

Studien fokuserar pa stora, svenska konsumenttillvdnda foretag och har med andra ord
inte for syfte att uttala sig om foretag som verkar pa en foretagsmarknad, d&ven om vissa
analysenheter arbetar pa bdda marknader. Kommuner och landsting ingér inte i popula-
tionen da de inte dr vinstdrivande eller séljer varor och tjdnster pa samma sitt. Popula-
tionen dr ocksa avgrinsad till svenska foretag. D& ménga foretag dr internationella har
vi valt att utgd ifran de som har ett huvudkontor eller en filial med egna anstéllda i Sve-
rige.

Undersokningen avgrinsas till stora foretag da det finne en tanke om att ekonomiska
resurser ger storre mojligheter att bedriva digitalt omvirldsbevakningsarbete. Detta
grundar sig framst i att arbetet dr tids- och resurskrdvande och fordrar en specifik kom-
petens. Vi dr dock medvetna om att fenomenet sékerligen forekommer dven i mindre
foretag.

For att ta reda pd vilka foretag som ingér i urvalsramen anvindes i ett forsta steg webb-
sidan allabolag.se som samlar information om foretag frén bland annat Bolags- och
Skatteverket (om allabolag.se). Ett stort foretag gar att definiera pa manga sétt, exem-
pelvis kan omséttning, marknadsforingsbudget eller vinst vara mojliga mattstockar. Vi
valde dock att definiera ett stort foretag som ett med dver tvd miljarder kronor i arlig
omsittning. Grinsdragningen gjordes d& vi enbart ville undersdka de storsta foretagen
och att antalet foretag under den gransen okade betydligt. For att fa ett vdlavgrinsat och
homogent urval kdndes darfor denna gréins rimlig. Omséttningen baseras pé siffror fran
2011 d& vissa foretag dnnu saknar resultat for senare ar. For att ta reda p&d om foretagen
var konsumenttillvinda tittade vi pa deras SNI-koder vilka visar vad foretaget arbetar
med (Statistiska centralbyran, SNI 2007). Vid osdkerhet sokte vi vidare information och
ringde 1 vissa fall upp foretaget for att vara sékra pé att urvalsramen blev sa komplett
och korrekt som mojligt. Totalt resulterade detta i 195 analysenheter.

Direfter paborjades arbetet med att leta fram kontaktpersoner med ansvar dver bevak-
ning inom de 195 foretagen. Framst letade vi pd foretagens egna webbplatser, via tele-
fon och internetsokningar. De personer som kontaktats har ofta ansvar 6ver kommuni-
kation eller marknad. Informanterna upplystes om att de gérna fick vidarebefordra enké-
ten till en person béttre &mnad for enkdtens syfte om den hamnat fel. D& studien &r en
informantundersokning, det vill séga att personen talar 4 foretagets vdgnar snarare dn
som privatperson (Esaiasson m.fl., 2007:258), dr det viktigt att den mest lampliga per-
sonen besvarar fradgorna. Darmed har det faktum att enkédten eventuellt vidarebefordrats
eller att personerna har olika arbetstitlar ingen inverkan pa studiens reliabilitet.
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Webbenkiten skickades till informanterna via e-post frin en av véra studentepostadres-
ser, detta for att tydligt visa vem som var avséndare. I brevet forklarades syfte med stu-
dien och ldmnade kontaktuppgifter till bdde oss och Inizio for eventuella fragor. Intro-
duktionsbrevet finns att ldsa i1 bilaga 2. En vecka senare skickades en paminnelse, de
informanter som hort av sig och bett om att avstd utelimnades. Enkéten avslutades tio
dagar efter att pAminnelsen skickats ut.

Totalt resulterade detta i 73 svar av 195, med andra ord uppnaddes en 37 procentig
svarsfrekvens. Enligt Jan Strid (2013) resulterar undersdkningar som 1 vért fall riktar sig
fran foretag till foretag oftast i en svarsfrekvens pa runt 40 procent. Att vért bortfall ar
63 procent &r i detta fall inget ovéntat och vi anser darfor att svarsfrekvensen &r rimlig
for undersokningen.

Pilotintervjuer med externa informanter

Da informationen om fenomenet att bevaka sociala medier dr timligen begrinsad valde
vi att 1 ett forsta steg genomfora ett par pilotintervjuer med externa informanter. Pilotin-
tervjuerna genomfordes for att fi kunskap om relevanta teman och dmnesomraden som
kunde anvindas till de senare interna informantintervjuerna. Under pilotintervjuerna
framkom ménga intressanta dmnen och redan da borjade vi se monster och likheter i
deras svar. De externa informanterna inkluderades ddrmed i studien.

De tre externa informanterna utsags genom ett sndbollsurval. Det innebdr att informan-
terna hédnvisar vidare till andra personer som kan ge ytterligare kunskap (Esaiasson
m.fl., 2007:216). Inledningsvis fick vi kontaktuppgifter till en person via vér handledare
Marie Grusell. Personen i fraga ville inte stdlla upp men hinvisade oss till en informant
som jobbar externt med omvérldsbevakning pd en mediebyrd. Intervjun gjordes till-
sammans pa hennes kontor. Det kdndes betydelsefullt att testa hur fragorna faktiskt fun-
gerade i praktiken. Genom henne fick vi kontakt med ett av de foretag som utvecklar
verktyg for att bevaka sociala medier. Da kommunikationen med de bidda informanterna
i ett inledande steg skedde oppet dver Twitter, kom vi dér dven i kontakt med ett annat
foretag som ocksa utvecklar verktyg for bevakning av sociala medier. Intervjun med de
tva senare informanterna skedde via e-post. Nackdelen med att genomfora intervjuer via
e-post dr att det inte gar att stélla ndgra direkta foljdfragor, fordelen dr att den tillfragade
i lugn och ro kan besvara fragorna. Vi anser att de externa informanternas synpunkter
och erfarenhet ger oss ytterligare en dimension av fenomenet.

Studiens externa informanter dr foljande:

e Sarah Johansson, Digital medieradgivare pa Scream
* Anders Bjurstrom, Forsdljningschef pa Aitellu
* Kiristopher Stenkula, VD pa Notified
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Kvalitativa samtalsintervjuer

Att fraga och samtala med ménniskor &r en vanligt forekommande metod inom den
samhiéllsvetenskapliga disciplinen (Esaiasson m.fl.2012:227). Fordelarna med att
genomfora kvalitativa samtalsintervjuer dr méinga, den viktigaste for vér studie ar att
metoden mojliggor ett flexibelt arbetssétt dir kategorier pa forhand inte behdver vara
faststéllda (Esaiasson m.fl.,2012:253). Fokusgrupper valdes bort d& det kan vara svart
att samla personer fran olika foretag, i vissa fall &ven konkurrenter, till en samlad grupp
pa en utvald plats. Observationer kan vara svéra att genomfora dd metoden snarare gér
ut pé att studera processer och strukturer i ménniskors vardagliga situationer och inte
instéllningen till ett visst fenomen (Esaiasson m.fl., 2012:303). En textanalys l&dmpar sig
inte heller da studien har ett séndarperspektiv snarare 4n ett innehallsperspektiv.

Urval for kvalitativa informantintervjuer

Da bade den kvantitativa och kvalitativa metoden, med undantag av de externa infor-
manterna, dmnar undersdka samma population, tillfrdgades informanterna i slutet av
webbenkéten om de kunde tidnka sig att stélla upp pa en intervju vid ett senare tillfélle.
Vi har med andra ord anvént oss av ett sjdlvselektionsurval. En f6ljd av detta kan bli att
studiens reliabilitet minskar dé& det ofta dr engagerade personer som frivilligt stéller upp
(Esaiasson m.fl., 2007:215). Till var fordel varierar de atta informanterna i hog grad vad
giller erfarenhet, engagemang och instéllning till fenomenet vilket innebér att vi dnda
fatt en relativt heltickande bild, speciellt i kombination med de évriga metoderna. Aven
informanternas arbetsplatser skiljer sig at vad giller omséttning, bransch och om de sil-
jer tjanster eller produkter, vilket medfor att en storre forstielse for fenomenet inom
hela populationen uppnatts.

I boken Metodpraktikan beskriver Esaiasson m.fl. (2012:227) skillnaden mellan respon-
dent- och informantundersokningar. Till skillnad fran respondentintervjuer, som utgar
frén svarspersonens egna tankar och reflektioner, ses de svarande i en informantunder-
sOkning snarare som “sanningssdgare”. Detta innebér att de bidrar med information om
hur verkligheten dr beskaffad i nagot visst avseende, de ska med andra ord skildra en
faktisk hindelse eller en organisation (Esaiasson m.fl., 2012:227). Utgangspunkten pas-
sar studien da tanken &r att svarspersonen utifran foretagets perspektiv ska berétta hur
de arbetar med bevakning av sociala medier, inte deras personliga tankar och dsikter om
det. Da studiens interna informanter, trots olika titlar, alla haft ansvar och varit involve-
rade 1 arbetet med bevakning av sociala medier har de svar som eftersokts besvarats.
Informanternas olika titlar paverkar ddrmed inte studiens reliabilitet.

Studiens interna informanter dr foljande:

* Anders Hvidfeldt, Presschef pa SVT

* Magdalena Ohrn, Informationschef p& Ving

* Magnus Jonsson, Digital Chanel manager pa NCC

* Paula Hammerskog, Kommunikationsdirektoér pd Academedia
* Niklas Trieb, Pressansvarig pa Swedish Match
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* Gabriella Gullbrandsson, Head of digital marketing p& SJ
* Informant 1, Ansvarig for digitala- och sociala medier i ett livsmedelsforetag
* Karl Eriksson, Analytiker digital media, pA AMF

Forberedelser infor intervjuerna

Nér svar erhillits fran de foretag som var intresserade av att stilla upp pa intervju kon-
taktades dessa via e-post for att boka in tider for intervjuer. For att undvika risken for
dubbelbokning anvéndes ett schemaldggningsprogram vid namn Doodle. Intervjuperso-
nerna kunde dé via en ldnk de fatt utskickat sjilva boka in en tid som passade. Majorite-
ten av de interna informanterna jobbade pa foretag med huvudkontor i Stockholm. Pa
grund av tidsbrist fanns ingen mojlighet att dka till Stockholm och personligen intervju-
erna informanterna. Dérfor genomfordes samtliga interna informantintervjuer over tele-
fon. Vi dr dock medvetna om de svérigheter som kan uppsta nidr man inte kan ses per-
sonligen. En stor del av en ménniskas kommunikation sker genom kroppssprak, vad en
person sidger och kroppsligt visar kan ibland tala emot varandra, iakttagelser som man
gér miste om 1 genomforandet av telefonintervjuer. Att anvdnda kvalitativa intervjuer
som empirisk insamlingsmetod stdller ocksa visa krav pa att den som intervjuar har
goda forkunskaper inom dmnesomradet (Dstbye 2004:102). Nagot som uppnatts dels
genom Oppna fragor i webbenkdten och dels genom externa informantintervjuer.

Intervjuguiden

Innan intervjuerna pabdrjades utformade vi tillsammans en intervjuguide som anvindes
vid alla intervjutillfdllen. Intervjuguiden dr konstruerad efter de omraden som ansags
vara intressanta for studien. Att pa forhand definiera omraden och teman kallas enligt
Ostbye for semistrukturerad intervjuform (2004:103). Denna intervjuform mojliggdr
flexibilitet och mojlighet att pa ett naturligt sétt stdlla foljdfragor. Intervjuerna var sale-
des inte helt 6ppna, men inte heller allt for strukturerade. Vidare finns det i en infor-
mantundersokning inte ndgot egenvirde i att stilla samma fragor till samtliga svarsper-
soner dd asikter och attityder starkt dr knutna till egenupplevda erfarenheter och situa-
tioner unika for varje foretag.

Da dmnesomradet behandlade informanternas arbetsomraden talade de flesta bade oppet
och sjdlvmant vilket innebar att manga fragor blev besvarade i ett och samma svar. In-
tervjuguiden var dock under alla intervjutillfdllen till god hjdlp och fungerande som en
mall for att undvika systematiska fel i tillvigagangssattet, nagot som riskerar att pdverka
studiens reliabilitet. Det faktum att intervjuguiden utformats utifran studiens fragestall-
ningar forsdkrar oss om att vi faktiskt undersokt det som d@mnades undersokas, alltsa
uppnar studien hog validitet. Var intervjuguide finns dtergiven i bilaga 3.

Intervjutillfallet
Majoriteten av intervjuerna, sex av totalt atta, genomfordes av en och samma person.
Detta berodde pa en opédverkbar franvaro under intervjuveckan, da en av forfattarna ty-
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vérr var bortrest. Intervjuerna spelades in och dokumenterades med hjélp av en inspel-
ningsapplikation s att bada forfattarna i1 efterhand kunde analysera materialet till fullo.

Négot man maste ta hansyn till vid intervjustudier &r att savél intervjuare som informant
kénner sig trygg och bekvdm under intervjusituationen. Det dr darfor viktigt att géra en
bedomning av omgivningen och situationen som intervjun sker i (Qstbye 2004:104).
Intervjuerna genomfordes sdledes hemifran, vilket gjorde att den som intervjuade kunde
arbeta ostort 1 en lugn miljo och didrmed inte paverkas av yttre faktorer. Fordelen med
att genomfora intervjuer over telefon &r att informanterna ocksé sjélva kan avgora vilket
rum eller vilken plats som samtalet ska dga rum i. Det finns dock en del svarigheter som
kan péverka och forsvara intervjusituationen negativt vilket kan innebéra att viktig in-
formation gér forlorad. Till dessa svérigheter tillfaller tekniska problem, nagot som var
problematiskt framfor allt under en av intervjuerna. Informanten var ute och promene-
rade under intervjun, dd vinden blaste kraftigt var det svért att hora vad informanten sa,
vid ett tillfélle brots dven tdckningen. Detta ledde till att intervjuaren fick be informan-
ten upprepa vissa svar och att somliga delar var svara att hantera under transkriberingen.

Da informanterna tidigare deltagit i webbenkéten fanns en forforstaelse for studiens syf-
te och vad deras deltagande skulle innebdra. Det kindes dock viktigt att vid varje inter-
vjutillfille upprepa och upplysa informanten om vad informationen kommer att anvin-
das till (Dstbye 2004:104). Varje intervju borjade saledes med ett inledande stycke dir
studiens syfte forklarades och vilka omraden intervjun skulle berdra. Inledningsvis
stdlldes ett antal uppvarmningsfragor” for att skapa god stimning och kontakt (Esaias-
son m.fl. 2012:265). Frdgorna handlade bland annat om foretaget och informantens ar-
betsroll och vad de ansdg sociala medier vara. Under intervjuns gang &r det ocksa vik-
tigt att vara en aktiv lyssnare och fragorna varierade frin att vara av direkt- till tolkande
karaktir (Ostbye 2004:105). Det kan tyckas svart och onaturligt att invénta tystnaden
ndr man genomfor en intervju pa telefon, vi upplevde dock att informanterna var vana
med intervjusituationer som denna och tystnaden upplevdes aldrig som ett problem. I
slutet av varje intervju fick de ocksa mojlighet att komplettera med Ovriga reflektioner
kring vart samtalsimne. Det innebar att informanterna kunde lyfta aspekter som frén
borjan inte tagits hinsyn till. Varje intervju tog totalt mellan 30-40 minuter.

Efter intervjuerna

Niér intervjuerna genomforts paborjade transkriberingsarbetet. Som Ekstrom och Lars-
son skriver (2012:69) ér det fordelaktigt att s& snabbt som mdjligt skriva samman mate-
rialet. Det gick aldrig ldngre tid 4n tva dygn mellan genomford intervju och transkribe-
ring vilket innebar att reflektioner som uppkom under intervjuns géng fortfarande var
farska i minnet. D4 intervjuerna delats upp mellan forfattarna gjordes en fullstindig
transkribering, fran borjan till slut, det vill sdga in extenso. Det kdndes viktigt att den
frdnvarande forfattaren snabbt kunde ta del av informanternas alla ord utan att nagon
forfining gjorts. Annars finns viss risk att den andra forfattaren analyserar och tolkar
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svaret pd ett felaktigt sdtt om man fran borjan forfinat och gjort om informantens tal till
skriftsprak.

Metodisk sjalvinsikt

Arbetet har under studietiden préglats av émsom hopp och émsom tvivel. Till en borjan
fanns en osdkerhet kring hur vi skulle undersdka det omrédde som intresserade oss, dels
ansdgs dmnet vara allt for praktiskt till sin karaktdr och dven ligga utanfér ramen for
medie- och kommunikationsvetenskap. Genom att samla in sd mycket material som
mojligt, ville vi se vilka aspekter som kunde applicera pé studien. Inizio, det foretag vi
utformat uppdraget tillsammans med, jobbar med undersokningar av kvantitativ karak-
tdr. De har sdledes medel for att l4tt konstruera en webbenkét och vi ansag det darfor
vara ett sétt att snabbt fa en uppfattning om fenomenet och dess utstrackning. Dé enka-
ten innehdll ett antal Oppna fragor fick vi dven storre forstéelse for vilka &mnesomraden
som var intressanta att undersoka vidare. I efterhand inser vi att den kvantitativa delen
inte gick att anvidnda péd det sétt den till en borjan var avsedd for. Vissa fragor ligger
dven utanfor studiens ramar. Fran de kvalitativa informantintervjuerna erholl vi teman
som hade varit intressanta att undersoka i enkdten. Som det ser ut nu har webbenkitens
resultat i forsta hand anvénts som inspiration och for att bekréfta resultatet i den kvalita-
tiva delen.

Om studien skulle géras om hade vi 1 ett forsta steg genomfort pilotstudierna. Det var
forst i samtal med de externa informanterna som vi borjade se mdnster och aspekter som
kom att fa betydande roll for studiens fokusomrade. Vi dr medvetna om att ett storre fo-
rarbete hade varit att foredra och att enkédtstudien saledes bor ha varit ett tredje steg, ef-
ter de bada kvalitativa intervjustudierna. Dock kan det insamlade materialet fran enkat-
studien ségas bekréfta den kunskap vi erhallit i den kvalitativa intervjustudien, samt i
dess Oppna svar fungera som en god kélla till djupare forstaelse for fenomenet. Vi 6ns-
kar ddrmed inte vér kvantitativa ansats vara ogjord. Resultatet talar enbart for studiens
population och inte for foretag i allmdnhet. Om de kvalitativa intervjuerna genomforts
som ett forsta steg hade vi troligtvis dven haft tid att éka till Stockholm och tréiffat in-
formanterna pé plats. Trots det dr vi dock véldigt ndjda med materialet fran informantin-
tervjuerna, de delade girna med sig av sina erfarenheter och arbetsrutiner och anser oss
ddrmed uppnétt teoretisk mittnad (Esaiasson m.fl. 2012:275). Trots att vart urval skilde
sig at gdllande bade erfarenhet, engagemang och instéllning till fenomenet visade det
sig att de insikter och reflektioner informanterna uttryckte kring fenomenet var forhal-

landevis lika. Vi kunde skonja monster och teman i resultatet och anser darmed att vi
lyckats fa heltidckande bild.
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4

Resultat & Analys

I detta kapitel presenteras resultat och analys for bade den kvantitativa och kvalitativa
undersokningen. For att f4 en battre dverblick har vi valt att presentera resultat och ana-
lys 16pande. De teoretiska aspekterna som genomgaende forklarar det empiriska resulta-
tet finns beskrivet i teorikapitlet. Vi har dven delat upp resultatet i tre delar baserat pa
véra fragestéllningar.

Del 1: Féretagens instalining till informationen

Varfér anses det viktigt att bevaka sociala medier?

Att det ar viktigt att bevaka sociala medier dr informanterna bade i enkéten och i inter-
vjuerna dverens om. Som vi kan se i1 enkétresultatet nedan sdger 74 procent av de sva-
rande att det dr véldigt viktigt att lyssna péd information som skapas i sociala medier.

100
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10

Tycker ni det &r viktigt att lyssna pa vad privatpersoner sdger om er i sociala medier? (procent)

74

23

Ja, valdigt viktigt  Ja, till viss del viktigt ~ Nej, inte sa viktigt Nej, oviktigt

Tabell 1: n-tal:73
Population: stora svenska konsumenttillvinda foretag
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Anledningen till varfor det ar viktigt att bevaka information som skapas i sociala medier
ar framst for att det ger foretagen en storre forstaelse for deras konsumenter och deras
verklighet 1 realtid, ett omrade som enligt Wahlstrom ligger hogt pa omvirldsbevak-
ningslistan. Tack vara den nya tekniken kan foretagen &ven lyssna till ménniskor var-
dagssamtal, ndgot som inte tidigare varit mojligt i samma utstrickning.

Onskan om att f en bild av konsumenterna grundar sig ofta i en vilja av att effektivt
kunna kommunicera med dem. “Sd att vi kan prata pa rdtt sdtt, i rétt forum, vid rdtt tillfille.
Det tror jag dr det viktiga.” — AMF.

Medialisering medfor som Pallas & Strannegard skriver en yttre 6nskan om transparens
vilket ocksa stéller krav pé ett forandrat arbetssitt. Att viga sldppa kontrollen 6ver me-
diebilden av varumérket och acceptera den nya medielogiken kan vara svért. Ett flertal
av informanterna uttrycker dock en 6nskan och medvetenhet om att vara just ett dppet
och transparent foretag som dr bra pd att ta kritik. “Det dr klart, fran borjan var det mycket
farhdgor kring vad hdnder exempelvis om ndgon skriver ndgot negativ. Men det dr vil jdittebra
om ndgon skriver ndgot negativt, dad fdr vi ju reda pd det. Det dr den attityden man mdste ha” —
Ving. Tanken om transparens uttrycktes ocksa vid upprepande tillféllen i enkdtundersok-
ningen vilket tyder pd att allt fler foretag anpassar sig till den nya medielogiken.

Att forsoka se saker ur konsumenternas perspektiv och inte bara ur foretagets dr nagot
Swedish Match anser vara dr viktigt. Att lyssna pa sina malgrupper ses som en fram-
géngsrik strategi och understryker att man méste slidppa inifran-och-ut perspektivet. Na-
got som dven vér externa informant Sarah Johansson tycker dr viktigt men ibland svart.
“Att sldppa inifrdn och utifrdn perspektivet, att man inte forstdr att inte alla vet vad man hdller
pd med”

Av véra externa informanter framkom att de som far ut mest av att bevaka sociala medi-
er framst dr konsumentnéra foretag. Ndgot som ocksd styrks av vara interna informan-
ter. Vi jobbar ju med en snabbrérlig konsumentvara, det finns ungefdr en miljon konsumenter
i vart land och vi dr helt och hdllet beroende pd vad det tycker och tinker om oss och vdra pro-
dukter” — Swedish match.

Vilket medium ar viktigast att bevaka?

De medier som anses vara viktigast och klart dominerande &r Facebook och Twitter
med motiveringen att det dr flest aktiva personer som finns dir. Ofta bevakas dven
bloggar och tjénster som Instagram. I grund och botten handlar det om att bevaka de
kanaler som malgruppen finns pd men de kanaler foretagen sjélva anvinder dr dven de
relevanta och bevakas i hogre grad &n andra. “Facebook och Twitter dr vildigt viktiga bdda
tvd, men de dr viktiga pd olika sdtt. Vi vet ju att malguppen pd Twitter, sett till hela Sverige, dr
det fdrre som har ett konto pa Twitter dn om man har pd Facebook. Ddremot dr det ju hogre
penetration ndr det gdller mediebevakare, journalister och dven de som dr politiskt engagerade.
I vart fall sa vet vi att det dr manga affirsresendrer och pendlare som dr en vildigt viktig mdl-
grupp som dr ddr.” — SJ
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Att sociala ndtverk dr viktigast att bevaka aterspeglades dven i enkéten, 4ven om alla
former av sociala medier till viss del anses vara viktiga.

100 1
90 -
80 A
70 A
60 A
50 ® Ganska viktigt

59
49
46
37
40 36 Ganska oviktigt
30 A 26 23 22 Helt oviktigt
20 18
11 10
10 3 3 3 > I
0 - T T T

Hur viktigt anser ni det &r att bevaka f6ljande typer av sociala medier? (procent)

51 ® Mycket viktigt

Sociala natverk Bloggar Kommentarsfalt Diskussionsforum

Tabell 2: n-tal:73
Population: stora svenska konsumenttillvinda foretag

Andra typer av undersokningar och informationskéllor, exempelvis kundundersdkningar
och traditionella medier, dr fortfarande den viktigaste informationskéllan for samtliga
foretag och sociala medier ansvarar fortfarande for en mindre del av informationsmate-
rialet. “Man kan nog inte enskilt forlita sig pd den hér informationen utan den behover
kompletteras med andra delar sd att man fir en helhetsbild.” — SJ. Som Wahlstrom menar
beror troligtvis detta pa att manga beslutsfattare ger uttryck for sina tankar och asikter i
form av olika debattartiklar och nyhetsprogram. Vi menar ocksé att det kan hor samman
med svarigheten med att sldppa pa kontrollen, det dr enklare att sjdlv utforma fragor och
svarsalternativ &n att ge sig ut pa nya arenor man inte i lika stor utstrdckning har kon-
troll over.

Dock anser Swedish Match att traditionella kéllor och sociala medier &r lika viktiga re-
dan i dag. "Nu borjar det nog ndrma sig 50/50. Jag ligger lika mycket vikt vid att bevaka an-

vindargenererat material som traditionell mediebevakning. For ett ar sedan var det kanske
90/10 till formdn for det traditionella mediet.”

Anses informationen vara trovardig?
En viktig del 1 analysarbetet gdr som Wahlstrom menar ut pd att vara killkritisk och re-

flektera over informationens karaktir, det vill sdga hur trovirdig den anses vara. Att
vara kallkritisk kan dérfor ses som en metod for att fi kunskap om verkligheten och i
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mdjligaste man kunna skilja pd sann och falsk information. Majoriteten av informanter-
na i undersokningen tar stillning till om informationen &r trovérdig eller inte, baserat pa
killa och typ av pastidende. Det verkar vara en viktig frdga som de ofta diskuterar pa
arbetsplatsen. Dock péverkar bransch i hog grad hur man forhéller sig till informatio-
nen. Vissa foretag handskas mer med direkta faktafel och péstaenden. “Jag tror vi vildigt

snabbt kan ta stillning till om det dr sant eller inte. Vi har expertisen inom vart foretag det kan
vara forskningsfrdagor som vi sjdlva dr bland de frimsta bland.” — Informant 1.

I andra fall handlar det snarare om personliga asikter och trovérdighet blir ddrmed inte
lika relevant att ta hinsyn till. “7 vdrz fall handlar det mer om att ha synpunkter om ett pro-
gram och handlar inte om trovdrdighet som sdadan”. — SVT.

Nir ett falskt pastdende om ett foretag hivdats tillrackligt manga ganger under en ldngre
tid, finns det enligt Alexanderson en viss risk att pastdende uppfattas som sant. Detta ar
ndgot Academedia har upplevt och understryker vikten av att besvara dven felaktiga pa-
stdenden. "Sd ddr var det ju direkt fel och det dr fruktansvirt viktigt att vi snabbt kan snappa
upp och fa tag i det, sda att vi kan gd ut och sdga att det hdr faktiskt inte stammer. Men trots att
vi gjort det sd spreds det ndgot alldeles oerhért sd vi fick ju svara pa Twitter och retweets i tre
fyra—dagar om detta. Men det gdller ju att géra det, fér om vi inte gor det sa sdtts ju bilden av
att det dr sant. Osanningar dr vildigt vanliga. Jag skulle sdg att 8 av 10 saker som twittras om
oss dr osant.” FOr att undvika att en felaktig bild av foretagen sprids &r det i enhet med
Alexanderson darfor oerhort vikigt att de snabbt reagera.

Trots att somliga informanter ger uttryck for att sociala medier inte &r en trovérdig killa,
utan en arena for att provocera och skapa diskussion, anser andra informanter precis
som Alexanderson att det kanske inte alltid handlar om huruvida kéllan har ratt eller fel,
utan att man maste gora en beddmning fran fall till fall. Aven om informationen inte
alltid ar rattvis och i vissa fall fel, speglar det &ndé vad kunden tycker och pa sd vis den-
nes verklighet. Detta forhallningssétt stimmer 6verens med den sd kallade “’perceptio-
nens selektivitet”. Det d&r med andra ord viktigt att ha i1 atanke att icke-bekriftande in-
formation ocksé dr viktigt och att sddan information inte per automatik bor sorteras bort.

Information som hémtas fran sociala medier kan i vissa fall ocksd paverka foretagens
beslut, om &n i varierande grad. D& information sprids med blixtens hastighet och for-
svinner lika snabbt igen, handlar det som samtliga informanter haller med om att hante-
ra akuta situationer och fatta beslut i realtid. Detta &r enligt Wahlstom det vanligast {6-
rekommande beslutsformen baserad pa den hir typen av information. Vidare menar ett
flertal av informanterna att informationen i dagsléget kanske snarare paverkar én ligger
till grund for foretagets beslutsfattande. Dock handlar det i mingt och mycket om vad
drendet giller och vem som sagt nagot om vad.

Swedish Match menar att sociala medier fungerar som ett 16pande beslutsunderlag och
att de lyssnar och anpassar sig till vad konsumenterna tycker och ténker. “Ldt sdga att vi
skulle ldgga ner en produkt och det skulle bli en fullstindig storm i de sociala medierna kring
att de inte tycker vi borde ldgga ner det. Dd tror jag det skulle kunna pdverka det beslutet helt

27



klart. Det paverkar ju vdra beslut sdtillvida att vi hela tiden lyssnar pa och hdller oss ajour med
vad vdra konsumenter tycker och tdnker i olika frdagor. Sa pd ndgot sdtt fungerar det definitivt
som ett lopande beslutsunderlag.

SJ anpassar sig ocksa efter vad som sédgs i sociala medier och menar att synpunkter dér-
ifran kan véga tyngre in interna synpunkter. “En del dr ndr det gdller produktutveckling, dd
kommer det in synpunkter, det kan exempelvis gilla vir mobilportal eller mobilapp. Ar det sd
att vi l6pande far in synpunkter pd att en viss funktionalitet inte finns men onskas eller ndgot
som dr inte fullt fungerande som kunden onskar, blir det en hogre viktning pd de synpunkterna
dn pd ndgot som bara har lyfts fram internt.”

Ar vissa personer viktigare att bevaka an andra?

Tvéastegshypotesen understryker att opinionsbildarens &sikt paverkar manniskor i hogre
grad @n vad medier rapporterar om. Majoriteten av informanter instimmer i detta och
anser 1 allménhet att det &dr viktigare att lyssna pd vissa personer. Vilka som ar viktiga
att lyssna pa skiljer sig dock at beroende pa bransch, foretag och malgrupp. Gemen-
samma kinnetecken for opinionsbildare i sociala medier dr dock manga foljare och stort
inflytande. “Det dr klart, men samtidigt finns det vissa som reser vildigt mycket som ofta skri-
ver om oss, det finns resebloggar. Sen kanske det finns ndgon hemmafiu som har en blogg och
kanske reser vart annat dr som skriver om oss. Sen finns de som Twittrar som dr vildiga opini-
onsbildare vars ord viger tyngre i vissa malgrupper och hemmafruns ord kanske vdger vdldigt
tungt hos andra mdlgrupper. Det dr en bedomning man far gora fran fall till fall.” — Ving. 1
enhet med Lazarsfeld teori, tvastegshypotesen, kan ddrmed personer vara opinionsbilda-
re i vissa grupper och foljare i andra.

Medialisering har medfort att d&ven andra samhélliga institutioner integrerat sociala me-
dier 1 sitt arbete. Bade journalister och politiker agerar som offentliga personer i sociala
medier och anses vara viktiga att folja. “Ja, om man ska siga generellt, inflytelserika perso-
ner, allt fran journalister till politiker eller vissa organisationer inom branschen fdr ju en storre
betydelse, det beror ju pa hur mycket de kan kommunicera vidare och vad vi tror dr relevant, de
far ju en storre vikt i de hir sammanhangen. - Informant 1. Men vilka politiker eller journa-
lister varierar ocksa beroende pd bransch. “Det vore direkt tjinstefel av mig att inte hdlla
koll pa vad Jan Bjorklund scdger och det vore tjdnstefel om jag inte hdller koll pd vad LO sd-
ger”. — Academedia

SJ viljer dock att inte ldgga ndgon vikt vid vem som talar om dem, &ven om de &r med-
vetna om att en person med manga foljare ar viktig. De haller dven koll pa vilka de pra-
tat med tidigare. Vi vdljer att svara alla. Sen dr det vdl klart att om infrastrukturministern
kommer med ett inldgg sd vill vi ju givetvis att vara medarbetare ska vara lite extra noggranna
med hur de formulerar sig eller kanske lite extra vdnliga i tonen. Men generellt sett spelar inte
det ndgon roll. Vi vet ju ocksd, hela fenomenet dr ju att det far ju en enorm effekt om det dr sd
att den personen som man pratar med har i sin tur mdnga foljare. I det verktyget vi jobbar med
sd finns det mojlighet att hdlla koll pa om vi har haft tidigare diskussion med den hdr personen
och dven att gora lite interna noteringar.”
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Det handlar om konsumenternas verklighet

Resultatet visar att samtliga informanter anser det vara viktigt att bevaka sociala medier.
De tycker att det dr en bra kanal for att komma nérmare och ha drat ut mot konsumen-
ternas vardag 1 realtid, sérskilt anvindbart anses det vara for konsumentnéra foretag.
Detta kan hirledas till att produkter och tjdnster privatpersoner anvénder dagligen eller
ofta, diskuteras i hdgre grad &n de man anvinder sdllan. Som en foljd av den nya me-
dielogiken har foretagen en strivan efter att vara transparanta. Vi anser att om man ska
bevaka sociala medier, bor man ocksé ha en positiv instéllning till informationen som
finns ddr. Att dven se negativ kritik som ndgot positivt och att ta det médnniskor siger
om fOretaget pa allvar, dven om det &r osanningar. Merparten av foretagen hade dock
denna instéllning, med nagra fa undantag. Pa foretag dér inte alla &r vana med sociala
medier framkom det ocksé att det kan vara svért att fa andra att inse betydelsen av inne-
héllet.

Informationen anvinds framst till att fatta beslut i realtid, framst i kommunikativt syfte,
snarare n att ligga till grund for storre beslut. Informanterna anser fortfarande att andra,
mer traditionella kéllor till information &r mer palitliga. Det visar sig alltsa att besluts-
fattare och andra inflytelserika personers ord viger tyngre nir det kommer till att for-
dndra verksamheten. En intressant notering &r att de kéllkritiska grundreglerna inte kan
appliceras pa sociala medier, ndgot som éaterspeglas 1 resultatet. Det verkar som att in-
formanterna har mer tolerans for andra- och tredjepartskillor. Aven om informationen
inte dr sanningsenlig mdste man ta hénsyn till den, annars finns risken att den uppfattas
som sann. Det framkommer i resultatet att det d&ven finns opinionsbildare i sociala medi-
er. Vem det dr som skriver nagot om foretagen har stor betydelse for majoriteten av in-
formanterna. D& de &r medvetna om spridningseffekterna i sociala medier anses perso-
ner med manga foljare vara viktigare att bevaka. Man lyssnar dven mer pa journalister,
politiker och andra makthavare. Aterigen ir detta starkt knutet till den bransch foretaget
verkar i, olika personer dr viktiga i olika branscher.

Del 2: Konsten att omvarldsbevaka
Hur gor féretagen for att bevaka omvarlden?

Att arbeta med omvérldsbevakning dr en integrerad och ytterst viktig arbetsuppgift pa
samtliga foretag. Att bevaka omvérlden sker dock pd flera olika sitt, beroende pa
bransch och syfte. Som Wahlstrdm menar ér det viktigt att faststilla vilka omraden som
ska bevakas, ndgot samtliga informanter &r inforstidda med och har bra koll pa. "Poli-
tisk omvdrldsbevakning dr oerhort viktigt for oss eftersom vi agerar i en virld som inte dr poli-
tisk men som dr beroende av politiken” — Academedia

Andra metoder som foretagen dagligen arbetar med for att forstd sin omvérld dr exem-
pelvis konkurrens, varumirkes- och malgruppsundersokningar dér sociala medier &r en
av méanga informationskanaler.

29



“Jag genomfor en traditionell omvdirldsbevakning i form av att jag bevakar vad som skrivs och
sdgs om oss och om vdr produktkategori i tidningar och vad som rapporteras i medierna gene-
rellt. Men pd senare tid har det blivit minst lika viktigt att ha koll pd vad som skrivs om oss i
sociala medier.” — Swedish Match

For att kunna bevaka sociala medier anvinder samtliga foretag en rad olika verktyg och
tjanster, ofta i kombination. Detta styrks dven av vér enkédtundersdkning som visar att
ménga svarande anvinder nagon form av verktyg. Huruvida arbetet med bevakningen
skdts internt eller externt och i vissa fall bade och, skiljer sig dock fran foretag till fore-
tag. Vi overvakar de sociala medierna via ett externt foretag under de tider vi har stingt samt
med intern resurs 6vrig tid” — Enkdtinformant

Det framkom ocksa en viss antydan om att de tjénster och verktyg som anvénds for tra-
ditionell omvirldsbevakning inte klarar av informationsmédngden pd sociala medier.
Verktyg for de nya kanalerna méste vara vélfungerande och utformade specifikt for be-
vakning av sociala medier for att resultatet ska blir tillrackligt heltickande och relevant.
“Den bevakningen vi fick rdckte inte, sd det var dd vi valde att vinda oss till leverantorer som
enbart sysslar med bevakning av sociala medier.” — SVT.

Som Wahlstrom podngterade inledningsvis ér det ocksé av betydelse att anvdnda internt
material som underlag i omvérldsarbetet, ndgot 4ven Academedia understryker. De for-
litar sig inte enbart pa tekniska hjélpmedel och externa kéllor. “Jag har hittills aldrig fitt
veta ndagonting viktigt pd annat sdtt dn att ndgon har ringt, skickat sms eller sagt det till mig pa
jobbet. Vi dr alltid snabbare sjdilva dn vad vi dr via tjdnsterna.”

Hur mdénga arbetar med bevakning av sociala medier?

En av studiens externa informanter menar att det dr fordelaktigt att ha en person som pa
heltid enbart arbetar med bevakning av sociala medier. "I den bésta av virldar ska alltid
en person sitta och faktiskt ha koll pa samt analysera hur medielandskapet hanterar ens varu-
mdrke och kommunikation for att sedan affirsutveckla och utveckla varumdrken och affdrer
utifran det. Men det dr vdldigt sdllan ndgon hinner gora det. Man gor skrapa-pd-ytan-analyser
och sen tdgar man pd.” — Sarah Johansson.

>

Var undersokning, i enighet med sistndmnda, visar att det ar ytterst ovanligt att ndgon
enbart arbetar med att bevaka sociala medier, oftast dr det en av flera arbetsuppgifter.
Det var dérfor svart for samtliga informanter att séiga exakt hur ménga som arbetar med
bevakning av sociala medier. "Ja det finns ingen som jobbar heltid med det men ett 10-tal
personer som anvinder det i sitt arbete” — NCC

Detta aterspeglas dven av resultatet i enkdtundersokningen, dir 81 procent av de sva-
rande har anstéllda som delvis arbetar med detta i kontrast till de 7 procent som séger att
de har en anstélld som pa heltid arbetar med det.
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100 7 Har ni nigon anstilld som arbetar med att bevaka omnimnanden i sociala medier? (procent)
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Ja, anstilld som  Ja, anstilld som delvis Nej, tjansten skots pa Nej, har ej
enbart arbetar med  arbetar med detta  uppdrag av externt
detta foretag

Tabell 3: n-tal:73
Population: stora svenska konsumenttillvinda foretag

Vid en eventuell kris har Ving dock extra resurser att sétta in, bade for bevakning och
kommunikation. “Om det blir en kris dd dr det ett dedikerat kristeam som gdr pd och dd och
dr helt dedikerade att svara pd de hdr fragorna.” Vi anser att detta tyder pd att man tar in-
formationskanalen och informationen som sprids dir pd yttersta allvar.

Ndar bérjade foretagen bevaka sociala medier och i vilkket syfte?

Anledningen till varfor foretagen borjade bevaka och varfor man gjorde det just dd vari-
erar stort. Generellt kan man sédga att merparten av foretagen borjade bevaka sociala
medier for tva till tre ar sedan. Att foretagen borjade vid denna tidpunkt tror var externa
informant Sarah Johansson beror pa att foretagen borjade forsta att de inte ldngre kunde
styra 6ver vad som skrevs och diskuterades om dem och deras varumirke i dessa kana-
ler. I dag péverkas foretagens kommunikativa arbete 1 hog grad av det som hénder i so-
ciala medier. Diskussionerna fortgér och vad foretagen kan gora &r att vidlja att lyssna
till det eller inte. "Det borjar uppdagas att det inte spelar ndgon roll vad jag tycker, folk skri-
ver dndd” — Sarah Johansson . De andra externa informanterna uttrycker ocksd en mar-
kant 6kning pa efterfrdgan av tjénster och verktyg for bevakning av sociala medier, en
efterfrigan som visar pa att allt fler borjar bevaka sociala medier. ”Sedan 2009 ndr vi bor-
Jjade utveckla vart verktyg har vi dubblat vdr omsdttning varje dr” — Kristopher Stenkula

De tidigaste bland informanterna startade sin bevakning 2008 och méinga ganger har
det, 1 enhet med Erikson och Alexandersons tankar, berott pa ett starkt personligt enga-
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gemang och intresse. Det framkom i ett flertal av foretagen att det &r de medarbetare
som sjélva dr aktiva pa de nya kanalerna som ocksa driver igenom sddana fragor. Swe-
dish Match styrker ocksé detta resonemang och menar "Det dr vil mer att jag och andra i
foretaget insett att det hdller pa att ske ndtt slags paradigmskifte som krdver stérre fokus pd vad
konsumenterna tycker och tdnker om oss och vdara produkter”

For att omvirldsbevakningen ska uppné bra resultat krdvs det enligt Genf och Laurent
“struktur, systematik, medvetenhet, tid och kontinuitet” (2008:38). Foretagen méiste veta
varfor de ska omvérldsbevaka och inte bara planldst samla in information. Dock &r det
ménga av informanterna som menar att de inledde arbetet med omvirldsbevakning av
sociala medier med tanken om att lara sig under arbetets gang. Informanterna menar att
man snarare testar alla nya mediekanaler for att se vilka effekter de far. Vi dr precis i

borjan, och férsoker ldra oss hur vi kan sdtta en bdttre bevakning men det finns inget skrivet
dokument.” - SVT.

Det var enbart SJ som uttryckligen borjade sitt arbete med att géra en noggrann utred-
ning for att se vilka afférsnyttiga effekter bevakningen kunde fa. “Dd hade vi gjort ett ut-
redningsarbete for att se vad kundnyttan skulle géra och vad syftet for oss som foretag skulle
vara, vad det skulle ge for virde och vad de skulle innebdra rent kostnadsmdssigt administra-
tivt.”

En forutsittning for att omvéarldsbevakningen ska bli framgéngsrik ér att foretagen defi-
nierar ett tydligt syfte och mal med bevakningen. Som Wahlstrém menar bor foretagen
dérfor ta hdnsyn till flera olika aktorer dér bland annat konkurrenter och kunder bada ses
som viktiga och kan paverka foretagets verksamhet 1 stor utstrdckning. Det vanligaste
syftet dr att foretagen vill veta vad som sigs om det egna foretaget och branschen 1 stort.
Sociala medier anvinds framst av samtliga informanter som en kélla till kundinsikt. Vi
vill ha bilden av vad tycker, vad skriver, vad kdnner folk om oss”. — SVT.

Att upptécka potentiella hot och kriser dr enligt Wahlstrom ocksa ett vanligt syfte for
omvérldsbevakning, ndgot samtliga informanter instimmer i. Fordelen med att bevaka
sociala medier dr att foretagen ges mojligheten att snabbt upptécka potentiella kriser och
kan ddarmed hantera informationen innan de blir till ndgot stérre. "Du vill kolla vad som
sdgs, om det dr negativa kommentarer, for att kunna fanga upp det snabbt.” — Informant 1.

Att bevaka sina konkurrenter ir ett omrade Wahlstrom anser vara bland det viktigaste.
Aven Sarah Johansson, en av vira externa informanter lyfter samma aspekt “Man séker
pa sig sjilv och det dr inte alltid det viktigaste. Man kanske ska kolla pd vad konkurrenterna
gor eller de som dr runt omkring en”. Det visar sig dock 1 vir undersokning att flera av fo-
retagen enbart eller i forsta hand ser till sitt egna foretag nar det bevakar sociala medier.
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Hur hanterar féretagen informationen?

Hur foretagen hanterar och samlar in information fran sociala medier varierar stort. Det
framkom av var undersokning att majoriteten av foretagen hanterar informationen i real-
tid, det vill séga de tar stéllning till det dir och d4 om huruvida man ska anvénda den
eller ga vidare med informationen pa ndgot sitt. "Det dr vdldigt olika, ofta sd handlar det
bara om att lyssna och ha orat mot rdlsen for att forstd hur vdara konsumenter fungerar och vad
— Swedish match

>

de tycker om och vad de ogillar.’

Enligt Wahlstrom dr det tyvérr séllan foretag dgnar tid at att dokumentera och kompri-
mera informationen som bevakats, ndgot som dven var studie bekriftar. Det visar sig
enbart vara ett fatal av informanterna som uttrycker att de dokumenterar informationen.
Det dr med andra ord ovanligt att samla in och spara informationen for att analysera den
ytterligare, d&ven om det forkommer i undantagsfall eller mer séllan. "Utifidn den infor-
mation Vi far, férsoker vi analysera den och se vad man kan dtgdrda och forbdttra. Sen kan man
sdkert fa idéer om allt méjligt fran konsumenterna. Det kan vara via produkter eller att en pro-

>

dukt dr daligt, det forsoker vi fd ut i organisationen ndr det behovs.” — Informant 1.

Som Alexanderson skriver kan information i digitala kanaler snabbt fordndras, vilket
gor det svart att folja upp och utvirdera en utveckling dver tid om man inte pa nagot sétt
sparar pa den. I undersokningen framkom det dock att endast SJ har en utformad metod
for att spara den insamlade informationen. "Vi har ett system ddr vi som sitter i sociala me-
dier-redaktionen ldgger in den aktuella synpunkten i ett rapporteringssystem sd skickas det vi-

’

dare mdnadsvis om inte forr.’

Aven om somliga foretag inte arbetar med det for tillfillet, ser informanterna dock for-
delar med att anvinda informationen ytterligare, exempelvis vid utveckling av nya pro-
dukter. “Ur ett produktutvecklingsperspektiv sd fors det ju massor av nya frdischa gratis idéer
frdan konsumenterna. Alla konsumenter dr ju kreativa och vildigt kunniga och har massor av
sunda och osunda forslag. Ar man lyhérd for det kan man nog hitta mdnga guldkorn dér ute” -
Swedish match

Majoriteten av informanterna menar med andra ord att sociala medier i forsta hand fun-
gerar som en utmérkt kélla for att lyssna av omvérlden och att forstd att ndgot hénder,
men mer séllan som faktakélla och forstdelse till varfor det hinder.

Finns det svdrigheter med att arbeta med sociala medier?

Att det finns svarigheter med att bevaka sociala medier rader det inga tvivel om, nagot
dven Alexanderson och Wahlstrdom ger uttryck for. En dvervigande majoritet av infor-
manterna tycker att det dr svért att hantera mingden information, framfor allt pa grund
av att det ar tids- och resurskrdavande och svart att begréinsa sokresultatet. Har man gett
sig ut pd sociala medier dr samtliga informanter ocksd overens om att man méaste vara
beredd pa att stindigt vara nérvarande och aktiv, det gér inte att stinga av den digitala
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verkligheten. Vilka specifika svérigheter respektive foretag stélls infor skiljer sig dock
ndgot at, vilket till stor del kan bero pa att olika branscher har olika forutséttningar.

Ett flertal av informanterna upplever att de har problem med de verktyg man anvénder
och &r eniga om att de behdver utvecklas och forbéttras for att kunna anvindas pa ett
tillfredsstdllande och effektivt sétt. “Dd dr det vil det att de verktygen vi har for att mdta
vad som skrivs om oss i media tillexempel dr vildigt mycket mer forfinade dn vad sociala medi-
er dr och det beror ju frimst pd att det dr en nyare foreteelse. Triffsdkerheten dr vdl storre i
media dn i sociala medier. Det verktyg och system som finns for det dr fortfarande inte perfek-
ta.” —Ving

Inom medialiseringsteorin belyses mediernas makt dver olika samhaéllsinstitutioner. Pa
sociala medier rdder en annan medielogik som till skillnad fran traditionella medier stil-
ler krav pd snabb och direkt dialog. Det anses dérfor vara viktigt om dn svart att halla
sig konstant uppdaterad, dd inldgg som inte uppmirksammas inom en viss tidsram kan
leda till délig publicitet, ndgot SVT upplevt. “Det var tidigt pd lérdag formiddag och han
hade massa synpunkter, otroligt vilgrundade och kritiska synpunkter och ville ha svar pd frd-
gor och det var inget vi sdg forens séndag kvill, vi missade det. I det laget var det tusentals
mdnniskor som hade gillat inldgget och kommenterat att det var fel av oss att inte besvara de
hdr fragorna och det blev lite 6gonvickande for oss. Vi mdste ha dnnu bdttre koll sd det inte
sticker ivdg.”

Négra av informanterna har ocksd problem med att deras sokord har flera betydelser
vilket gor att mycket irrelevant information fangas upp i materialinsamlingen. For att
undvika allt for mycket brus géller det diarfor som Wahlstrom poédngterar att vara kreativ
1 sitt val av sokord och vilja ut och prioritera de ord som gar att soka pd. “Vi har ett va-
rumdrke som heter Ettan, sd ddr far man férsoka modifiera och kalkylera sokvigarna sd pass
bra att man fangar upp relevant trafik” — Swedish match.

Okunskap &r en svarighet manga foretag brottas med nir det géller de nya medierna,
ndgot dven Alexanderson betonar. Traditionella synsitt pd omvérldsbevakning och ar-
betsmetoder lever kvar, for dem, villiga att fordndra och forbéttra, kan det darfor vara
svart att f4 med resten av foretaget. “Det finns svdrigheter med att fi hogsta ledningen och
bolaget att inse hur viktigt det hdr dr, det dr vdldigt mdnga i bolaget som inte har koll pd den
hdr vdrlden, men for varje vecka som gdr och dr som gdr sa forstdr ju folk att det hér dr ett fe-
nomen som dr hdr for att stanna.” — Swedish Match.

En av informanterna lyfter ocksd den juridiska aspekten som en svarighet dér brist pa
kunskap ocksa blir hogts relevant. Det kan upplevas svart att veta vilka lagar och regler
som giller i de nya kanalerna. “Den dr ganska komplex och svdr kan jag tycka vad gdller allt
frdn lag till copyright, bestimmelser etc. och det blir allt svdarare att ha ndgon kontroll och koll
pd det och kunskaper om det.” — NCC

Academedia, i kontrast till 6vriga informanter uttrycker dock att "Det finns inga nackde-
lar med att analysera sadan information. Sen Ildgger vi inte jittemycket vikt vid det for det dr
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inget svdrt arbete.” Hur svirt man anser arbetet med bevakning och analys vara kan bero
pa graden av ambitionsniva och typ av bransch och varumérke.

Arbetet kostar tid

Resultatet visar att bevakning av sociala medier dr en integrerad och naturlig kélla till
information 1 foretagens omvérldsbevakning. Dock ar arbetet bade tids- och resurskri-
vande och det dr svart att avgrinsa resultatet och salla i den stora informationsméngden.
Trots att bevakningen dr en naturlig informationskélla, verkar det inte som att man satt
ner foten for vad man tanker att arbetet ska leda till, riktlinjer och vélutformade syften
saknas 1 hog grad. Man tanker i stora drag, “att veta vad kunden tycker” och skrapar pa
ytan istdllet for att samla in information och gora analyser over tid. Detta anser vi ocksa
kan péaverka huruvida man upplever arbetet som svart eller inte.

Att foretagen inte ldgger storre vikt vid informationsinsamling och vidare analys kan
vara ett resultat av att flertalet av foretagen trots allt dr i begynnelsen av det nya arbets-
sattet. Man har nyligen insett att sociala medier &r nagot som ar viktigt och hér for att
stanna och att forhalla sig till den nya kanalen i sin omviérldsbevakning tar tid.

Att starta konton péd sociala medier kostar ingenting. Detta menar vi gor att foretagen
végar testar flera olika kanaler. Om man inte fran borjan vet syftet med att testa kanalen
menar vi att det finns risk att den enorma informationsméingden blir dverméktig och att
det blir svart att hitta det relevanta. Det dr darfor fordelaktigt att borja med att gora en
utredning om varfor man ér dir och vad man letar efter.

Del 3: Framtiden
Hur ser det fortsatta arbetet med bevakning av sociala medier ut i framtiden?

Att sociala medier som informationskdlla kommer bli viktigare i framtiden dr négot en
majoritet av de svarande i enkdten och samtliga intervjuinformanter ar dverens om. Att
sociala medier kommer fortsétta bli viktigare kan bero pd att allt fler ménniskor ansluter
sig till sociala medier. Som resultatet tidigare visat padverkar informationen i dag till vis
del foretagens beslutsfattande. Samtidigt kan vi se att 56 procent av enkitinformanterna
anser att informationen kommer {4 6kad betydelse for foretagens beslutsfattande.

Kanske kommer informationen i framtiden som Wahlstrom skriver ligga till grund for
overgripande beslutsfattande och strategiska delbeslut. Vi kan ocksa att 43 procent anser
att informationen kommer ha samma betydelse som den har idag. Det kan tolkas som att
man redan anser det dr viktigt och att man anvinder mediet till sin fulla potential. Nagot
som dven uttrycktes bland négra av informanterna.
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100 7 Om ni ténker er tva ar fram i tiden, tror ni att information skapad av privatpersoner pa

90 sociala medier kommer att fi 6kad betydelse for foretagets beslutsfattande? (procent)
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Ja, 6kad betydelse Samma betydelse som idag Nej, minskad betydelse

Tabell 3: n-tal:73
Population: stora svenska konsumenttillvinda foretag

Somliga informanter anser att de sjdlva ligger i framkant vad géller bevakning av socia-
la medier och ser en 6kning bland foretag i allmdnhet. Man anser ocksa att bevakning av
sociala medier kommer innebéra ekonomisk vinning for den som végar vara lyhérd och
ser potential i informationen. “Jag tror att alla stora, medelstora och till och med smd fore-
tag kommer ha en person som dedikerat jobbar med sociala medier. Jag tror att en effektiv och
strukturerad bevakning av den sociala mediesfdren kommer innebdra kostnadsbesparingar for
mdnga foretag ocksd”— Swedish Match

I enkéten framkommer dven att man inte anser sig har ett val, man maste finnas och
lyssna till konsumenterna dér de befinner sig, annars riskerar man att inte lyckas i fram-
tiden. Detta gér hand i hand med medialiseringsteorin, som vi anser kommer bli &nnu
mer aktuell i framtiden. I bésta av alla vérldar blir foretag responsiva for omvirlden och
korrigerar verkligheten pd bra sdtt, i samsta fall drar man felaktiga slutsatser utifrdan det som
finns ddr ute” — Enkdtinformant

I sociala medier finns inga begransningar for hur eller ndr kommunikationen sker, den
sker hela tiden. Det &r dérfor viktigt for foretagen att forhalla sig till detta och i viss mén
kan det innebar fordndrade arbetsstrukturer. “Vi kan inte jobba kontorstid mdndag till fre-
dag lingre sd som vi gér pd kommunikationsavdelningen utan vi mdste ldgga mer resurser pd
att finnas ndr det dr mest trafik pd sociala medier vilket framforallt dr pd kvillen. — SVT

Det finns ocksa en medvetenhet bland informanterna om att sociala medier fordndras,
ddr nya kanaler vixer fram och andra forsvinner. AMF tror att framtiden handlar om
mobila medier framfor allt. “Jag tror ju pd formatet med Twitter, men det kanske inte kom-
mer heta det eller se ut exakt som det gor nu. Men det dr den typen av uppdateringar som dr

>

behdndigt i mobiler som jag tror kommer vara stor dven i fortsdttningen.’
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Utvecklingen gar framat

Att information som skapas av privatpersoner i sociala medier ar viktigt eller kommer
bli viktigare rader det inga tvivel om. Resultaten tyder pé att det finns en medvetenhet
om att man kommer behdva ldgga ner bdde mer tid och resurser, samt omorganisera
verksamheten. Att bevaka de nya kanalerna ar ett arbete som kraver forédndrade arbetsti-
der. Vissa foretag dr redan dar och har anpassat sin verksamhet till det nya mediet vilket
ocksa bekriftar medialiseringens makt.

Som tidigare konstaterats dr det ovanligt att samla in informationen frin sociala medier,
men vi kan se att det finns tankar om att informationen blir viktigare och snarare kom-
mer att leda till kostnadsbesparingar dn att vara resurskrdvande. Det forutsitter dock att
foretagen inser vinsterna med det och vagar vara kreativa i sitt forhdllningssétt. Ju mer
erfarenhet foretagen far, kommer de kanske ocksa se mer potential och vinster av att
faktiskt samla in materialet. Hur formatet sociala medier kommer se ut i framtiden ar
dock oklart, men man dr medveten om att det dr har for att stanna, om 4n kommer de
fordndras och foretaget med dem.
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Slutdiskussion & rekommendationer

Syftet med vér studie var att undersoka hur foretag forhéller sig till samt bevakar infor-
mation skapad i sociala medier. Vi &mnar i detta kapitel diskutera de resultat vi fatt fram
och kommer dven ge allménna rekommendationer om hur man bor forhalla sig till be-
vakning av sociala medier. Avslutningsvis ges forslag pa vidare forskning.

Har vi kommit fram till det vi skulle?
Bloggare, Facebook- och Twitteranvindare sprider information om varuméirken till var-

andra oavsett om foretag vill det eller inte. Det finns en medvetenhet om detta hos fler-
talet av de informanter vi talat med och att bevaka sociala medier &r dirfor en fullt na-
turlig och integrerad kélla i deras omvérldsbevakningsarbete. I de nya digitala kanalerna
finns mélgrupper och konsumenter, de personer som trots allt &r viktigast for foretagen,
vilket ocksd leder oss till det frimsta syftet med bevakningen. Idag har foretag mojlighet
att folja konsumenternas vardagssamtal pé ett sitt de inte kunnat gora tidigare och utgdr
ddrmed en utmérkt killa till att f kunskap om vad konsumenterna tycker och tinker om
foretaget. 1 diskussion kring sociala medier finns uppfattningen om att foretag tappat
kontrollen om varumaérket och att bilden av foretaget snarare skapas av konsumenterna.
Vi anser efter genomford studie att detta resonemang ér sant till viss del.

Ett sitt for foretagen att vara delaktiga och faktiskt vara med och péverka bilden som
sprids om dem i sociala medier &r att aktivt soka upp dialogerna och lyssna till vad som
sdgs. Genom att bevaka konversationer och information som publicera ges foretagen
otroliga mojligheter att snabbt beméta och hantera eventuell kritik, felaktiga pastaenden
och oklarheter.

Det uttrycktes ocksa tankar om att foretagen mer eller mindre kdnner sig tvungna att
forhalla sig till det nya mediet for att inte halka efter dvriga i branschen. Foretagen ska
dock inte behdva uppleva att de inte har ndgot val, vi anser att man istéllet bor se till de
ménga fordelarna och vinster foretagen kan f& genom att bevaka information som ska-
pas 1 sociala medier. Exempelvis ges foretagen goda mdojligheter till kundinsikt da de
kan f6lja diskussioner de tidigare inte kunnat lyssna till.

Vem som helst kan starta en blogg eller ett Facebookkonto med vildigt enkla medel.

Men har man gett sig ut pd dessa kanaler maste man ocksa vara beredd pa att arbeta ut-
ifrdn den medielogik som rader, vilket kraver bdde tid och resurser. For att arbetet med
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sociala medier ska bli framgéngsrikt kravs engagemang, kunskap och kontinuitet. Kon-
versationer i sociala medier sker snabbt och foretagen maste vara beredda att agera och
hantera omvérldens respons ddrefter. Den storsta investeringen kan dédrmed sédgas vara
tid. Om fOretagen har instdllningen att det dr bortkastad tid upplevs det saklart ocksa
resurskrivande.

Nér man bevakar sociala medier méste man ocksd 1 mingt och mycket veta vad man
letar efter. Man maéste sitta upp specifika sdkord for att informationsméngden ska bli
hanterbar. Detta dr ett arbetssdtt man inte nodvéandigtvis dr van vid. Att soka informa-
tion pad mafa &r inte under nigra omstiandigheter att foredra, men de traditionella medi-
erna, till skillnad fran de sociala medierna, tillater foretagen att vara lite mer Gppna i sitt
sokande. Detta menar vi leder till att foretagen ofta enbart sdker pa sig sjélva och sitt
varumirke. Vi anser dock att man har mycket att vinna pa att soka utanfor sitt foretag
och ldra sig av andra. Har man tid och rétt kompetens gar analys och sortering av infor-
mationen enklare.

En intressant aspekt dr diskussionen kring opinionsbildare, som forr ansags vara infly-
telserika personer med makt 6ver beslutsfattandet, exempelvis journalister och politiker.
Dock visar var undersokning att definitionen av vem som &r opinionsbildare borjar sud-
das ut. Att en politiker kommenterar och publicerar information behdver nédvéndigtvis
inte alls vara viktigare &n om en bloggare har skrivit ndgot. Vem som dr opinionsbildare
definieras i de nya medierna inte ldngre efter titel och erfarenhet utan snarare pa mojlig-
heten att sprida informationen vidare. Har man ménga foljare kan effekterna ddrmed
ocksa bli storre.

Att foretagen bevakar sociala medier kan vi fastsla. Det visade sig dock vara mindre
vanligt att dokumentera informationen for att anvénda den vid senare tillfdlle. Foretagen
forhaller sig till den snabba dialogen och fattar beslut i realtid. Fortfarande 4r det sé att
de traditionella medierna star for merparten av informationsinsamlingen. Vi anser att
detta dr sunt, man kanske ska se sociala medier som ett komplement till 6vriga informa-
tionskéllor. Sociala medier kan bidra med en viss typ av information som kan vara sva-
rare att fa fram genom andra metoder. Vi anser dock att foretagen har mycket att vinna
pa att faktiskt samla in informationen och inte bara se pa det som intryckskélla utan fak-
tiskt ocksa om faktakélla. Det &r, trots allt, kundernas verklighet som speglas i dessa
kanaler och huruvida informationen &r trovérdig eller inte, kanske inte &r relevant.

Hur framtiden kommer se ut dr det ingen som vet, men i takt med de tekniska framste-
gen kan vi dock ana en viss utveckling. Somliga digitala kanaler kommer med stor san-
nolikhet férsvinna och nya tillkomma. Vi menar, i enighet med nédgra av vara informan-
ter, att det inte nddvandigtvis handlar om kanalerna som saddana utan snarare om forsta-
else for logiken i dessa kanaler. Att det nya séttet att kommunicera &r hér for att stanna
och att foretagen masta anpassa sig till kunderna, anvindarna och omvérlden rader det
inga tvivel om. De foretag som ldrt sig och insett virdet av att bevaka information som
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skapas i sociala medier kommer inte heller att ha svart att dra nytta av och anpassa sig
till nya kanaler.

I slutdndan dr det séklart olika frin foretag till foretag, sociala medier passar inte alla.
Alla foretags malgrupper pratar inte om deras produkter eller tjanster i dessa kanaler.
Huruvida arbetet med bevakning av sociala medier blir tillfredstdllande dr med andra
ord ytters situationsbundet. Foretag bor inte bevaka eller kommunicera i sociala medier
for att alla andra gor det. Arbetet med sociala medier blir vad man gor det till, det som
styr dr ambitionsnivan.

Rekommendationer for bevakning av sociala medier

Baserat pa vrt resultat har vi kommit fram till ndgra rekommendationer som kan vara
bra for foretag att ta hinsyn till i arbetet med bevakning och analys av information ska-
pad i sociala medier.

1. Definiera ett tydligt syfte
Det ir viktigt att komma ihdg varfér man bevakar de sociala medierna och vilken in-

formation som eftersoks. Att definiera ett syfte och koncentrera bevakningen till det
specifika malet dr viktigt, annars finns risk att informationsmingden blir 6vermaiktig.
Om syftet &r att bevaka vad malgruppen 20-30 aringar anser om exempelvis en kam-
panj, behdver man inte 14gga ndgon vikt vid vad andra personer séger. Det kan ocksa
vara fordelaktigt for de foretag som &nnu inte borjat bevaka sociala medier, att starta
arbetet med att gora en utredning for att undersoka vilken affarsméssig nytta det skulle
kunna ha, sett till foretagets bransch.

2. Dokumentera informationen
Att lyssna pa omndmnanden dr bra, men att 4ven samla in och spara pd dem &r dnnu

béttre. Pa sa vis kan man enklare f6lja upp och utvérdera olika kommunikationsinsatser,
se forandringar over tid och gora analyser. Att foretag utformar ett system for att kate-
gorisera informationen kan underldtta arbetet och ge struktur. Att dokumentera informa-
tionen kan ocksa innebéra att beslut inte alltid behover fattas i realtid, insamlad och ana-
lyserad information kan anvindas for langsiktigt beslutsfattande och forédndringsarbete.
Pa sé vis ges foretagen mojlighet att stidndigt forbattra, utveckla och eventuellt skapa
nya produkter eller tjdnster.

3. V&ga lyssna till det obekraftade
Det ar viktigt att ta informationen som skapas i1 sociala medier pa allvar och ha ett pre-

stigeldst forhallningstitt. Aven om informationen kan upplevas som provocerande och
ordttvis, dr det den bilden kunden har av foretaget. Den forestéllning foretagen har om
sig sjdlva behover nodvindigtvis inte stimma 6verens med kundernas. Det dr darfor
viktigt att bemota och hantera eventuell osann information sa att den inte uppfattas som
sann. Dessutom kan det vara sunt att se negativ information som ndgot positivt, det ar
bra att fa veta att ndgot dr problematiskt med varan eller tjansten s att detta kan &tgér-
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das. Det dr ocksé ofta i den icke-bekriftade informationen man kan hitta intressanta och
kreativa idéer.

4. Bevaka konkurrenter
Aven om sociala medier dr en utomordentligt bra kanal att halla sig a jour med kundatti-

tyder finns mycket annan nyttig information att himta. Det dr darfor bra att sdka utanfor
det egna foretagsnamnet och sdka pé exempelvis konkurrenter eller i andra omraden
kopplade till den bransch man &r verksam i. Att inspireras av andras framgéngar och ta
lirdom av andras motgéngar kan visa sig vara ytterst vardefullt.

5. Det kostar tid och engagemang
Arbetet med bevakning av sociala medier kriver bade tid och energi. Det kan dérfor

vara bra att ha en person som pé heltid arbetar med bevakningen, rutiner och bra arbets-
fordelning kan underlétta arbetet. Mycket tyder ocksa pd att graden av engagemang har
stor betydelse for ett positivt resultat. Om omvérldsbevakning i sociala medier gors pa
flera olika avdelningar, &r det av storsta vikt att stimma av med andra avdelningar. Det
ar onodigt att flera personer gér samma arbete.

Foérslag till vidare forskning

Baserat pd ovanstdende kan vi se ett flertal omraden som skulle vara intressanta att un-
dersoka i vidare forskning. Exempelvis hade det varit intressant att gora enbart en kvan-
titativ studie som forklarar vilka typer av variabler som péverkar huruvida man bevakar
sociala medier eller ej. Variablerna kan exempelvis vara ’typ av bransch”, “storlek”,
“geografisk lage” "tjdnst eller produktforetag” osv. Det hade varit en fordel om en sa-
dan studie innefattade ett storre urval.

Vidare skulle det vara intressant att ldsa en studie som jimforde om myndigheters ar-
betsitt och instillning till information skapad av privatpersoner skiljer sig fran konsu-
menttillvinda foretag. Finns det ndgra likheter och skillnader och vad skulle det kunna
bero pé i sé fall?

Ett annat alternativ som kanske snarare berér den kommunikativa aspekten dr juridiska
kunskaper. En av véra informanter uttryckte under intervjun svarigheter att ha koll pa
och forhélla sig till de lagar och regler som géller i sociala medier. Da det &r svért att
veta vem som &r ursprungskélla, producent och anvindare dr det inte heller sa kontigt
om man inte vet hur man hanterar det. Carlsson (2010) lyfter i boken marknadsforing
och kommunikation i sociala medier en del juridiska aspekter som kan vara intressanta
att studera vidare, dessa dr bland annat yttrandefrihetsgrundlagen, personuppgiftslagen,
lagen om upphovsritt, marknadsforingslagen och varumairkeslagen.
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Bilaga 1: enkdatfrédgor

Fraga 1: Sociala medier (sociala nétverk, bloggar, diskussionsforum etc.) har gjort det
mdjligt for privatpersoner att enkelt kommunicera och dela information om foretag och
varumirken mellan varandra. Positiva och negativa omndmnanden kan ddrmed né ett
stort antal ménniskor pa vildigt kort tid.

Tycker ni att det &r viktigt att lyssna pa vad privatpersoner siger om ert foretag i sociala
medier?

* Ja, vildigt viktigt

* Ja, till viss del viktigt
* Nej, inte sé viktigt

* Nej, oviktigt

Fraga 2a: Har ni ndgon anstdlld som arbetar med att bevaka omndmnanden i sociala
medier?

* Ja, anstilld som enbart arbetar med detta

e Ja, anstilld som delvis arbetar med detta

* Nej, tjdnsten skots pd uppdrag av externt foretag

* Nej, har ¢j
Om ja, anstdlld som enbart arbetar med detta eller ja, anstdlld som delvis arbetar med
detta:

Fraga 2b: Hur arbetar ni for att bevaka och analysera omndmnanden i sociala medier?
Hur ser en arbetsdag ut, anvénds nigra verktyg eller har ni ndgra andra arbetsmetoder?

o Oppen friga

Fraga 3a: Hur viktigt anser ni att det &r att bevaka foljande typer av sociala medier?
- Sociala ndtverk (Facebook, Instagram, Twitter etc.)

* Helt oviktigt

* Ganska oviktigt
* Ganska viktigt
*  Mycket viktigt

Fraga 3b: Hur viktigt anser ni att det &r att bevaka foljande typer av sociala medier?

- Bloggar

* Helt oviktigt

* Ganska oviktigt
* Ganska viktigt
*  Mycket viktigt
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Fraga 3c: Hur viktigt anser ni att det dr att bevaka foljande typer av sociala medier?
- Kommentarsfilt (artikelkommentarer)

* Helt oviktigt

* Ganska oviktigt
* Ganska viktigt
*  Mycket viktigt

Fraga 3d: Hur viktigt anser ni att det &r att bevaka foljande typer av sociala medier?
- Diskussionsforum (Flashback, Familjeliv etc.)

* Helt oviktigt

* Ganska oviktigt
* Ganska viktigt
*  Mycket viktigt

Fraga 4: Hur stor betydelse har det privatpersoner sdger om ert foretag i sociala medier
for foretagets beslutsfattande (kommunikationsinsatser, fordndring av verksamhet etc.)

e Stor betydelse
* Viss betydelse
* Ingen betydelse

Fraga Sa: Om ni ténker tva &r fram i tiden, tror ni att information skapad av privatper-
soner pd sociala medier kommer att f4 6kad betydelse for fortagets beslutsfattande?

e Ja-— dkad betydelse
* Samma betydelse som idag
* Nej — minskad betydelse

Om ja - 6kad betydelse

Fraga Sb: Varfor tror ni att information skapad av privatpersoner pa sociala medier
kommer att bli viktigare? Hur tror du det kommer att pdverka ert arbetssitt?

o Oppen friga

Om Nej — minskad betydelse

Fraga Sc: Varfor tror ni att information skapad av privatpersoner pa sociala medier
kommer att fi minskad betydelse? Hur tror du det kommer att pdverka ert arbetssitt?

o Oppen friga

Fraga 6: Tack for din medverkan! Vi kommer i anslutning till den hér enkéten gora ett
antal kvalitativa djupintervjuer. Ar det ndgot ni kan tdnka er att medverka i?

* Ngj
e Mailadress
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Bilaga 2: Infroduktionsbrev & pdminnelsebrev

Introduktionsbrev:
Amne: Svara pa nagra fragor och hjilp oss att skriva var uppsats!
Hej!

Vi dr tva studenter fran Goteborgs universitet som 1 vart examensarbete undersoker hur
svenska konsumenttillvéinda foretag forhaller sig till och bevakar information skapad av
privatpersoner pd internet. Vi tinker alltsd pa sddant som skrivs pa sociala natverk, i
bloggar forum och artikelkommentarer.

Uppsatsen gors i samarbete med analysforetaget Inizio och baseras pd en kort webben-
kit riktad till personer med ansvar for foretagets omviarldsbevakning. Har enkdten ham-
nat fel &r vi jittetacksamma om du vill vidarebefordra den till den hos er som har hand
om fragan. Den medverkande svarar for foretaget, inte som privatperson.

Alla deltagande kommer att vara anonyma, varken foretag eller personnamn kommer att
figurera 1 uppsatsen. Inte heller kommer négra uppgifter ldmnas vidare och vi vill un-
derstryka att resultatet inte kommer anvindas, varken av oss eller av Inizio, i annat syfte
an vetenskaplig kunskap.

Din medverkan ér ytterst betydelsefull for det vetenskapliga féltet d& forskningen kring
omvérldsbevakning &r i stort behov av uppdatering och vi skulle vara véldigt tacksam-
ma om du vill stdlla upp och besvara frdgorna.

Givetvis skickar vi en kopia av uppsatsen ndr den ir klar i slutet av maj. Vi hoppas att
uppsatsen kan vara till hjélp dven i ert arbete. For mer information, tveka inte att kon-
takta oss.

Du kommer till formuldret genom att klicka pa ldnken:
[LANK]

Stort tack for din medverkan!
Linnea Thorén och Louise Bergetoft
Mail: guslinneth@student.gu.se
Telefon: 076-1850300

Anders Lithner, VD Inizio
Mail: anders@inizio.se
Telefon: 073-4399554
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PAminnelsebrev:

Amne: En piminnelse om att svara pa nigra fragor och hjilpa oss att skriva vér upp-
sats!

Hej!

Du har tidigare fétt frigan om att delta i en webbenkait fran Goteborgs universitet. Din
medverkan ér ytters betydelsefull for vér studie och vi skulle vara vildigt tacksamma
om du tog dig tid att besvarade véara frdgor, det dr enbart ett fatal och gér fort att genom-
fora.

Vi dr tva studenter fran Goteborgs universitet som 1 vart examensarbete undersoker hur
svenska konsumenttillvinda foretag forhaller sig till och bevakar information skapad av
privatpersoner pd internet. Vi tinker alltsd pa sddant som skrivs pa sociala natverk, i
bloggar forum och artikelkommentarer. Uppsatsen gors i samarbete med analysforetaget
Inizio och baseras pa en kort webbenkit riktad till personer med ansvar for foretagets
omvérldsbevakning.

Vi vill dock understryka att &ven om en séddan person eller arbetsuppgift inte finns &r en
medverkar betydelsefull for unders6kningen. Har enkidten hamnat fel ar vi jétte-
tacksamma om du vill vidarebefordra den till den hos er som har hand om fragan. Den
medverkande svarar for foretaget, inte som privatperson. Alla deltagande kommer att
vara anonyma, varken foretag eller personnamn kommer att figurera i uppsatsen. Inte
heller kommer nigra uppgifter lamnas vidare och vi vill understryka att resultatet inte
kommer anvéndas, varken av oss eller av Inizio, i annat syfte dn vetenskaplig kunskap.
Givetvis skickar vi en kopia av uppsatsen ndr den dr klar i slutet av maj.

Vi hoppas att uppsatsen kan vara till hjélp dven i ert arbete. For mer information, tveka
inte att kontakta oss.

Du kommer till formuldret genom att klicka pa ldnken:

[LANK]

Stort tack for din medverkan!
Linnea Thorén och Louise Bergetoft
Mail: guslinneth@student.gu.se
Telefon: 076-1850300

Anders Lithner, VD Inizio
Mail: anders@inizio.se
Telefon: 073-4399554
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Bilaga 3: Intervjuguide interna informanter

Hej!

Vi intervjuar dig idag d vi i1 var uppsats undersoka hur utvalda, svenska konsumenttill-
véinda foretag forhdller sig till samt bevakar information som skapad av privatpersoner
pa sociala medier.

Det hér dr en uppsats som gors i samarbete med analysforetaget Inizio. Vi kommer bor-
ja intervjun med lite bakgrunds information och er allménna instéllning till sociala me-
dier och omvérldsbevakning i stort. Vi kommer sedan ga dver till att prata mer specifikt
om hur ni forhéller er till sjdlva innehallet, alltsa information som skapas av privatper-
soner for att avsluta med lite tankar kring framtiden. Det kommer dven férekomma viss
repetition fran webbenkéten med fokus att ga dnne djupare i svaren.

Har du négra fragor eller funderingar innan vi pabdorjar intervjun?
Du far sjélvklart avbryta om det &r nagonting du undrar 6ver under samtalets gang! Jag
kommer ridven spela in samtalet om det ar okej med dig?

Omréiden:

1. Bakgrundsinformation

Vad har personen for arbetsroll?

Vad anser du att sociala medier ar?

Hur arbetar ni med sociala medier i kommunikationsarbetet?

Hur ldnge har ni arbetet med sociala medier som kommunikationskanal?

2. Omvirldsbevakning

Hur och i vilket syfte arbetar ni allmént for att forsta er omvérld, malgruppens attityder
och asikter, konkurrenter?

Anvénder ni er av andra metoder for att samla information, exempelvis fokusgrupper,
marknadsundersokningar, observationer osv?

Pa fragan gillande om ni hade en anstilld som arbetade med bevakning och analys av
sociala medier svarade ni: Ja, arbetar xxx med detta. Skulle du vilja utveckla det svaret?
Minnas du nér ni borjade arbeta med att bevaka sociala medier som informationskalla?
Varfor borjade ni bevaka just da?

I relation till ert traditionella omvérldsarbete, hur omfattande 4r insamling och analys av
digitala omndmnanden?

Hur ménga anstéllda arbetar med omvirldsbevakning rent generellt?

Ar arbetet med insamling och analys av sociala medier en resursfriga?

Hur gér arbetet till rent praktiskt? anvinds specifika verktyg, vilka och varfor?

I vilket syfte bevakar ni omndmnande i sociala medier?

Har ni nagra riktlinjer pa hur arbetet bor bedrivas?

3. Instiillning till informationen
Ni svarade i vér enkdét att det dr xxx viktigt att lyssna av omndmnande i sociala medier.
Skulle du vilja utveckla varfor ni anser det vara xxx?
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Vilka for- och nackdelar upplever du det finns med att bevaka och analysera sociala
medier 1 jimforelse med annan information?

Anser du att det finns svérigheter med att samla in information skapad av privatpersoner
pa sociala medier?

Vilka sociala medier bevakar ni och varfor dem?

Vilken typ av sociala medier anser ni vara viktigast? Varfor dr denna typ viktigast?
Hur hanterar ni all information som samlas in via sociala medier?

Ni svarade att omndmnande i sociala medier har xxx 1 ert beslutsfattande, vill du ut-
veckla det svaret? Vad innebér xxx betydelse for er?

Finns det ngon typ av omndmnanden som ni ldgger mer vikt vid?

Har det ndgon betydelse vem som pratar om er? Och i sa fall varfor?

Diskuterar ni informationens trovérdighet?

Nu gar vi in 1 den avslutande delen och vi har bara ett fatal fragor kvar.

4, Framtiden

Ni svarade i vér enkdét att information skapad av privatpersoner pa sociala medier kom-
mer att xxx for foretagets beslutsfattande i framtiden, Hur resonerar ni kring det?

Hur ser du pé information skapad av privat personer i framtiden?

Kommer anvéndningen av sociala medier att 6ka i framtiden?

Varfor och i s fall hur kommer det péverka ert fortsatta arbete?

Har du négra andra tankar och reflektioner kring det vi har pratat om nu?

Hur tror du att arbetet med sociala medier kommer se ut i framtiden for foretag i stort?

Da var det allt jag hade. Om jag har missa nagot, eller om jag under transkriberingen
inser att ndgot &r oklart, far jag dterkomma till dig da?

Tack for att du tog dig tid att besvara mina fragor. Sjalvklart kommer vi sicka en kopia
till dig av uppsatsen nir vi dr klart. Ha en fortsatt trevlig dag.
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Bilaga 4: Intervjuguide externa informanter

E-post fill Notifed & Aitellu

Hej!

Jattekul att du vill svara pa lite fragor. Kanske vore det bra med lite presentation till att
borja med. Vi dr tvd mediekommunikationsstudenter frdn Goteborgs universitet som i
vért examensarbete undersoker hur svenska konsumenttillvinda foretag forhéller sig till
och bevakar information skapad av privatpersoner pa internet. Vi tanker alltsa pa sadant
som skrivs pa sociala ndtverk, i bloggar forum och artikelkommentarer.

Vart val av undersokningsomrade &r inte sdrskilt etablerat inom den vetenskapliga di-
sciplinen och vi vill déarfor fa lite mer “kott pa benen” innan vi sétter igang med att in-
tervjua foretag och det dr hdr du kommer in 1 bilden. Vi dr vildigt tacksamma for att du
tar dig tid att bevara vara frdgor. Nedan finner du det vi 6nskar fa svar pd, om du vill
svara dver telefon eller via mail spelar ingen roll for oss. Ség bara till om du vill ha en
telefonintervju sé vi kan hitta en bra tid for det.

 Har ni mérkt ndgon signifikant 6kning av efterfrdgan pa verktyg att bevaka sociala
medier?

* Vad ér er generella uppfattning om foretags instdllning till information skapad av pri-
vatpersoner i sociala medier? Ar man bara positivt instilld eller har du varit med
om att foretag varit kritiska till informationen, tillexempel att man inte upplever
den tillforlitlig eller liknande?

» Upplever du att foretagen anser att ndgot av de sociala medierna &r viktigare att beva-
ka eller &r alla lika viktiga?

* Vad tror du foretagens framsta syfte med att bevaka sociala medier ar?

* Vilka for- och nackdelar finns med att bevaka vad som sdgs om ett foretag pa sociala
medier?

 Finns det ndgra problem eller svérigheter med att samla in informationen?

* Tror du att det har ndgon betydelse for foretaget vem som skriver om dem? Och i s&
fall, hur fungerar det i praktiken?

* Hur tror du att instéllningen till information skapad av privatpersoner kommer se ut i
framtiden, sdg om tva ar? Och hur tror du det kommer paverka anvéndningen av
det?

 Finns det andra intressanta aspekter av att bevaka sociala medier som du tycker vi bor
fundera Gver eller ta upp?

Hoppas frdgorna inte dr for manga eller for krangliga och éterigen tusen tack for att du
vill hjdlpa till! Vi skickar séklart uppsatsen ndr den &r férdig i slutet av maj. Och som
sagt, du viljer sjilv om du vill ta det pa telefon eller via mail.

Ha det fint sa ldnge!

Mvh Louise Bergetoft & Linnea Thorén
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Intervjuguide Sarah Johansson

Omréiden:
1. Bakgrundsinformation

Vad har du for arbetsroll?

Vad anser du att sociala medier ar?

Hur ser er arbetsprocess ut, vad hinder nér ett foretag vill ha hjélp med sin bevakning
Jobbar du med flera olika foretag?

2. Omvirldsbevakning

Nir tror du foretag borjade arbeta med att bevaka av sociala medier som informations-
kalla?

Varfor tror du man borjade da?

Hur gér arbetet till rent praktiskt? anvinds specifika verktyg, vilka och varfor?

Vad letar foretagen efter nér de bevakar sociala medier?

I vilket syften tror du att foretag bevakar omvérlden?

Tror du att arbetet med insamling och analys av sociala medier en resursfraga?

Hur gér det till ndr man hanterar sokord?

3. Instiillning till informationen

Varfor anser du det vara viktigt att bevaka omndmnande i sociala medier?

Vilka for- och nackdelar upplever du det finns med att bevaka och analysera sociala
medier 1 jimforelse med annan information?

Anser du att det finns svérigheter med att samla in information skapad av privatpersoner
pa sociala medier?

Vilken typ av sociala medier anser vara viktigast att bevaka? och varfor?

Tror du det har ndgon betydelse vem som pratar om foretagen, och i sa fall varfor?
Diskuteras informationens trovérdighet?

4. Framtidsfragor

Tror du att det kommer bli vanligare att bevaka sociala medier i framtiden?
Hur tror du att det kommer att forandras?

Varfor tror du att det kommer bli viktigare/oviktigare?

Hur kommer det att paverka foretagens arbete?
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Bilaga 5: Tabeller

Tabell 1: Tycker ni att det iir viktigt att lyssna pa vad privatpersoner siger om ert foretag i
sociala medier?

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Per-
cent
Ja, vildigt viktigt 54 74,0 74,0 74,0
Ja, till viss del viktigt 17 23,3 23,3 97,3
Valid
Nej, inte sa viktigt 2 2,7 2,7 100,0
Total 73 100,0 100,0

Tabell 2a: Hur viktigt anser ni att det ir att bevaka foljande typer av sociala medier?

[Sociala nitverk (Facebook, Instagram, Twitter etc.)]

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Per-
cent
Helt oviktigt 2 2,7 2,7 2,7
Ganska oviktigt 2 2,7 2,7 5.5
Valid  Ganska viktigt 26 35,6 35,6 41,1
Mycket viktigt 43 58,9 58,9 100,0
Total 73 100,0 100,0
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Tabell 2b: Hur viktigt anser ni att det ir att bevaka foljande typer av sociala medier?

[Bloggar]
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Per-
cent
Helt oviktigt 2 2,7 2,7 2,7
Ganska oviktigt 8 11,0 11,0 13,7
Valid  Ganska viktigt 36 49,3 49,3 63,0
Mycket viktigt 27 37,0 37,0 100,0
Total 73 100,0 100,0

Tabell 2c: Hur viktigt anser ni att det ar att bevaka foljande typer av sociala medier?
[Kommentarsfilt (artikelkommentarer)]

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Per-
cent
Helt oviktigt 4 5,5 5,5 5,5
Ganska oviktigt 17 23,3 23,3 28,8
Valid  Ganska viktigt 33 45,2 45,2 74,0
Mycket viktigt 19 26,0 26,0 100,0
Total 73 100,0 100,0
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Tabell 2d: Hur viktigt anser ni att det ir att bevaka foljande typer av sociala medier?

[Diskussionsforum (Flashback, Familjeliv etc.)]

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Per-
cent
Helt oviktigt 7 9,6 9,6 9,6
Ganska oviktigt 16 21,9 21,9 31,5
Valid  Ganska viktigt 37 50,7 50,7 82,2
Mycket viktigt 13 17,8 17,8 100,0
Total 73 100,0 100,0

Tabell 3: Har ni nigon anstilld som arbetar med att bevaka omniimnanden i sociala medier?

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Per-
cent
Ja, anstilld som enbart arbe- 5 6.8 6,8
tar med detta
Ja, anstdlld som delvis arbe- 59 80,8 80,8
tar med detta
Valid o
Nej, tjénsten skots pa upp- 5 6,8 6,8
drag av externt foretag
Nej, har ej 4 5,5 5,5 100,0
Total 73 100,0 100,0
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Tabell 4: Om ni tinker tva ar fram i tiden, tror ni att information skapad av privatpersoner pa socia-
la medier kommer att fa 6kad betydelse for foretagets beslutsfattande?

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Per-
cent
Ja — 0kad betydelse 41 56,2 56,2 56,2
Samma betydelse som idag 31 42,5 42.5 98,6
Valid
Nej — minskad betydelse 1 1,4 1,4 100,0
Total 73 100,0 100,0
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Bilaga 6: Figurer

Figur 1: Antal Googlesdkningar pa termen Kodak (Astrom, 2013)

Interest over time
The number 100 represents the peak search volume v/ Nows headines
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Figur 2: Andel av befolkningen 6ver 18 ar som besoker sociala nétverk (Findahl
2012:16)
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Figur 3: Lazarsfelds tvastegshypotes (Falkheimer, 2001:171)
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Figur 4: Egen version av tvastegshypotesen i samband med foretag och sociala medier.
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Figur 5: Sjustegsmodellen (Wahlstrom, 2004:70)
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