IMG

Examensarbete i medie- och
kommunikationsvetenskap

2014-01-09

Institutionen for journalistik,
medier och kommunikation
www.jmg.gu.se

”’Det finns 1000
olika satt att lyckas”

- En kvalitativ studie av kultur- och n6jesbranschens
arbete bakom sociala medier

Forfattare: Emma Hellberg och Amanda Nergelius
Handledare: Magnus Fredriksson
Kursansvarig: Malin Svenningsson

Uppdragsgivare: Plyhm Kommunikation

GOTEBORGS UNIVERSITET

JOURNALISTIK, MEDIER OCH KOMMUNIKATION



Tack!

Plyhm Kommunikation for ett intressant uppdrag
Maria Gustavsson for din sakkunskap och ett spannande samtal

Alla trevliga kommunikatorer som stallt upp pa intervju



Abstract

Titel

Forfattare

Kurs

Termin
Handledare
Uppdragsgivare

Syfte

Metod och material

Huvudresultat

Sidantal
Antal ord

Key words

”Det finns 1000 olika sitt att lyckas” — En kvalitativ studie av kultur-
och ndjesbranschens arbete bakom sociala medier

Emma Hellberg och Amanda Nergelius

Kandidatuppsats i medie- och kommunikationsvetenskap vid

Institutionen for journalistik, medier och kommunikation, Géteborgs
universitet

Hostterminen 2014
Magnus Fredriksson

Plyhm Kommunikation

Syftet dr att kartldgga hur strategier for sociala medier implementeras i

organisationer och eventuella skillnader mellan organisationer som tagit
hjilp av PR-konsulter respektive de som inte har gjort det.

Kvalitativa intervjuer med informanter pé elva organisationer i kultur-
och nojesbranschen.

Trots att alla organisationer har idéer och tankar kring hur de vill arbeta
med sociala medier, dr det 4nnu inte sjélvklart att man har dessa
strategier nedskrivna, eller ens uttalade for fler &n den som arbetar med
kommunikation. Det finns en ambition om att inkludera fler anstéllda i
detta arbete, men méanga ar forsiktiga da man vill att det ska finnas en
genomgéende ton i kommunikationen. Av samma anledning dr man
ocksé forsiktig med att 14ta en konsult skapa innehdll for kanalerna. Man
ser dock ingen fara i att anvénda konsulter i en radgivande roll och
tycker inte att de har fér mycket makt i kommunikationsprocessen.
Sociala medier anvénds framst {Or att forstirka varumérket genom att ha
en dialog med géster och kunder. Strategierna gar ofta hand i hand med
organisationens overgripande kommunikationsplan, men
organisationerna dr eniga om att det krdvs en mer personlig vinkel pa
sociala medier.
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Executive summary

The purpose of this study is to examine how organisations within the cultural and
entertainment industry integrate social media in the organisation. Furthermore we want to
analyse the attitude towards hiring a consultant to help the organisation with the strategies in
social media and how that affects the final work.

Since social media is a relatively new, but fast growing phenomenon, there are many different
opportunities that open up for the organisations. They can communicate with their
stakeholders in a new way that strengthens the brand and they immediately get response to
their products. But it also requires a new way of working with communication, for which the
communication manager should perhaps not alone be responsible.

To find out how the strategies came to the organisation and identify how they transform them
into a local version we use Revik’s Translation Theory. The theory explains where the
organisations get the ideas and inspiration to work with social media and how it gets
integrated in the organisation through different stages, which Revik calls the Virus metaphor.
To identify differences and similarities in the actual work with social media we analyse the
strategies with the help of Jakobson’s Six Functions of Language, which from the beginning
is mainly a theory from the literature faculty. Therefore we see our thesis as an
interdisciplinary study between organisational theory, media and communication and
language studies.

Through a qualitative analysis, consisting of interviews with eleven very different
organisations in the branch, we wanted to collect a maximal variation of interviewees. The
results of the study show that the communication manager now to a bigger extent tries to
delegate responsibility within the social media channels to other employees. This strategy is
more common on Instagram than on other channels. When delegating responsibility for the
social media channels there is more need for a written strategy, something that only a few of
the organisations we interviewed said that they have.

All of the organisations claim that they find inspiration and motivation to work with social
media through environmental scanning and trend analysis. They notice how other similar
organisations manage their social channels, but they also find inspiration in organisations that
does not necessarily come from the same branch, but have a successful communication
strategy in social media. When finding inspiration to strategies, the organisations find it
important to recreate the strategy in order to adapt it to the organisation, whilst specific ideas
and activities could, to a larger extent, be copied.

Only a few of the organisations have been hiring communication consultants to help them
with their social media. Most of the others claim that there is no money for that, or that they
don’t have the need to do it. Instead of hiring a consultant many if the organisations find other
ways to get opinions from outside, when discussing with friends, branch colleagues, students
or interns. Among the organisations that have been hiring consultants, the consultant only had
an advisory role and hardly ever produced any content, which it seems like some
organisations are a bit afraid of, since the consultants don’t know the organisation enough to
do so. We also see that the consultants only give the strategy to the organisation and do not
assist in implementing it.
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1.
INLEDNING

Efter vad som kom att kallas ”’den stora Facebook-sommaren” 2007 har utvecklingen inom
sociala medier gétt blixtsnabbt. I takt med att privatpersoner etablerade en stor del av sitt
sociala liv pd internet, forstod organisationerna att det var omojligt att std utanfor dessa
kanaler. Man gick snabbt med, ibland utan att ha ndgon genomtinkt strategi for vad man ville
astadkomma. Till en borjan var forvirringen dver sociala medier som fenomen stor.
Organisationer som var vana att hélla en formell ton 1 sitt tal borjade fundera 6ver hur
personlig man skulle hélla sig pa sociala medier. Det finns ménga roliga exempel fran de
sociala mediernas tidiga ar och organisationernas trevande forsok, dér t ex. SJ valde att
avsluta varje uppdatering med att skriva “kram” (Gustafsson, 2014). Idag har dock de flesta
organisationer blivit ndgot sa ndar varma i kldderna och har tagit fram uttalade strategier for
hur man ska agera i sociala medier.

Den snabba utvecklingen inom den digitala vérlden bidrar dock till en osdkerhet dar ingen kan
sdga vad som kommer att hinda med kommunikationen inom de narmsta aren. Det skapas
hela tiden nya tjénster och de tjdnsterna som redan finns &ndrar sina funktioner och sitt
utseende l0pande. For att 6ka sin beredskap infor den kommande utvecklingen maste
organisationerna tillimpa nya tankesétt och hela tiden vara flexibla i det strategiska arbetet i
dessa kanaler (Stakston, 2011).

Hela tanken med de sociala medierna ar att man ska interagera med varandra. Organisationer
har alltsa mojlighet att fora en dialog med sina intressenter for att hélla efter relationen med
dem. Fragor och kommentarer kan komma vilken tid pa dygnet och vilken dag i veckan som
helst. De sociala mediekanalerna &r aldrig i vila. Det kriver att man &r déar och kan bemota
publiker hela tiden, vare sig det giller att besvara fragor, forklara omsténdigheter eller ta emot
berdm. Sociala medier &r ett tidskravande fenomen som kriver noga genomarbetade
strategier.

Denna uppsats undersoker hur det gér till ndr organisationer tar fram sina strategier for sociala
medier och hur dessa vixer sig in i, och anpassas efter organisationen i friga. For att studera
hur strategierna implementeras i organisationen tar vi hjélp av dversdttningsperspektivet,
vilket dr en teori som frimst anvidnds inom organisationsforskning. For att sedan kunna
jdmfora hur strategierna tar sig uttryck i det dagliga arbetet kommer vi att kartlagga
aktiviteterna pé sociala medier med hjélp av Jakobsons sex sprikfunktioner.



2.
BAKGRUND OCH
PROBLEMATISERING

I f6ljande kapitel ges en kort bakgrund till varfor sociala medier idag har blivit en sa central
del av organisationernas kommunikation. Darefter kommer en beskrivning av var
uppdragsgivare samt en argumentation for inom- och utomvetenskaplig relevans.

2.1 Web 2.0

Begreppet Web 2.0 myntades av det amerikanska medieforetaget O’Reilly Media 1 borjan av
2000-talet och syftade da pa att en ny generation av internetanvindande var pa vag att sla
igenom. Vad som senare kom att kallas for Web 1.0 definierar internets forsta &r da webben
endast anvindes for att digitalisera information (Stakston, 2011). Web 2.0 har kommit att
definieras som social mjukvara eller anvéndarvanligt innehdll. Detta syftar till hur innehéllet
pa internet gick fran att fungera som en envigskommunikation dér information endast séndes
ut, till att anvéndarna bérjade kommunicera med varandra och sjédlva sprida information.
Enligt O’Reilly skulle ett antal olika villkor uppfyllas for att en organisation skulle fi kalla sig
Web 2.0, dir alla villkor kretsar kring anvédndaren (Wu Song, 2010).

1. Anvindaren ska kunna vara med och bidra till webbsidans innehéll
2. Anvindaren ska kunna ha kontroll dver sin information

3. Designen ska vara fyllig, interaktiv och anvindbar

2.2 De sociala mediernas framvaxt i Sverige

Web 2.0 blev starten for en ny typ av internetanvdndande dér Sverige var ett av
foregangsldnderna. Lunarstorm, vilket var en tidig social webbcommunity, hade 1,2 miljoner
anvindare redan ar 2005. Det var dock inte forrdn Facebook lanserades i Sverige 2007 som
organisationens roll i de sociala medierna véxte fram. En av anledningarna till att Facebook
blev sa stort kan ha varit den oskrivna regeln att man skulle ha sitt eget for- och efternamn
som anvindarnamn och en bild pé sig sjidlv som profilbild. Detta gjorde Facebook unikt, da
man pa tidigare communities oftast hade en mer anonym identitet (Stakston, 2011).

Transparensen pd Facebook skapade en insikt bland anvindarna att vem som helst kunde
bilda opinion. Konsumentmaktgrupper vixte fram och spred en ofta missnjd syn pa olika
typer av foretag och organisationer. Det rddde under Facebooks forsta ar i Sverige en stor
forvirring dver dess betydelse och hur man skulle tackla fenomenet. Aven PR-branschen var,
enligt medieexperten Brit Stackson (2011), skeptiska till de sociala medierna da de fragade
sig vad som skulle hinda med branschen nu nir foretag, journalister och konsumenter
plotsligt kunde kommunicera helt 6ppet med varandra. Dock var efterfrdgan pa sociala medie-
experter stor bland organisationerna och de byrder som var snabba med att anamma de nya
kanalerna borjade anordna kurser inom sociala medier (ibid.).



Trots att det tog ett tag for organisationerna att forsta sig pd Facebook var man snabba med att
borja blogga. 2008 var bloggen ett vanligt forekommande kommunikationsverktyg pa storre
organisationer. Nér Twitter vaxte fram 2009 hade de flesta organisationer en storre forstaelse
kring sociala medier och man kunde inte lédngre vilja att std utanfor. Darfor gick det relativt
snabbt att borja anvinda mikrobloggsverktyget. 2012 kom bilden att hamna i fokus da
Instagram snabbt blev ett sitt for organisationen att interagera med sina intressenter och t ex.
ge bakom kulissen-bilder. Detta var ocksd aret da podcasten slog igenom vilket innebar att
vem som helst kunde gora radioprogram. Stakston (2011) menar att vi nu har den stora
omvélvningen bakom oss och att expertkunnandet pa omradet har blivit allmidngods som
organisationerna nu klarar av att skota sjilva.

Maria Gustafsson, konsult inom sociala medier, pastar att det rdder en viss uppfattning inom
organisationsvirlden att sociala medier &r enkla att skota, att det inte &r tidskrdvande och att
det bor ske vildigt ad hoc. Antagligen dr detta tankemonster grundat i hur man skoter sina
sociala medier privat och man tror att det inte &r mer komplicerat dn sé& for en organisation att
etablera en nérvaro i dessa kanaler. Darfor dverlats arbetet med sociala medier ofta till
praktikanter eller personal inom organisationen som inte har ndgon utbildning inom marknad
eller kommunikation (Gustafsson, 2014). "Man skulle ju aldrig be ndgon som arbetar pd
ekonomiavdelningen att gora reklamfilm for TV”. Vidare menar hon att "det finns 1000 olika
sdtt att lyckas pad sociala medier”, det giller bara att man fran bdrjan noga tinkt igenom sitt
syfte i dessa kanaler.

2.3 Att oversatta strategier

Organisationer har en otrolig formaga att efterlikna varandra. Idéer flyttas snabbt mellan
organisationer och organisatoriska félt. En naturlig forklaring till detta &r att organisationer
inom samma bransch ocksa stélls infér samma typer av praktiska problem. Dessutom
anammar organisationerna etablerade uppfattningar och normer om vad som for tillféllet
anses vara ett rationellt sétt att arbeta pa. Genom att ta till sig ridande normer visar
organisationen att den dr modern och drar till sig legitimitet. Organisationskonceptet kan
sedan ses som gammalt nir det har anammats av tillrickligt ménga, vilket skapar mdjlighet
for nista ideal att bli modernt (Von Platen, 2011). For att fa hjédlp med att utforma
organisationskoncept, 1 detta fall strategier for sociala medier, &r det vanligt att ta in en
konsult frdn kommunikationsbranschen. Branschstatistik visar att svenska foretag,
myndigheter och organisationer kopte konsulttjanster for 5,9 miljarder kronor under 2008
(ibid.). Trots att branschen &r véldigt konjunkturkdnslig och dirfor backat de senaste aren
(Precis, 2014) dr det fortfarande ett vanligt forekommande inslag i dagens organisationer. Det
ar billigare att kopa in just den kunskapen man behdver for tillfdllet &n att behdva anstilla
personal med en specifik kompetens pé heltid (Furusten, 2003).

2.4 Plyhm Kommunikation

Som uppdragsgivare till denna uppsats star PR-byrdn Plyhm Kommunikation. Byran ar ett
relativt litet och Goteborgsbaserat foretag som arbetar brett med olika typer av
kommunikation och klienter. I takt med digitaliseringens utveckling vill de se hur langt
organisationerna har kommit och vad inom sociala medier de behérskar samt vad de
fortfarande har svért for. Vidare vill de veta mer om hur pass bendgna organisationerna ar att
ta in en konsult for att hjélpa till med kommunikationen pa sociala medier och vill hora deras
resonemang kring varfor eller varfor inte man véljer att anstélla en konsult.



2.5 Utom- och inomvetenskaplig relevans

Tanken med vér uppsats dr att Plyhm Kommunikation ska fa en béttre bild av hur
organisationer anvinder sig av sociala medier idag, och pé vilka omraden deras kompetens
behovs mest. Detta dr kunskap som dven kan ldsas och anvéndas av andra konsultbyrder som
vill arbeta med sociala medier. Det rader en osékerhet om mediebranschens framtid och det ar
darfor viktigt for kommunikationsbyraerna att veta var de har sina kunder. Organisationerna
som har stéllt upp pa intervju kommer att {4 ta del av uppsatsen och vi hoppas att den kan
vara en inspirationskilla dven till deras fortsatta arbete med sociala medier.

Trots att var studie dr utformad efter var uppdragsgivare, har vi forsokt lyfta upp den till en
mer overgripande och abstrakt niva, sa att den dven kan bli relevant ur ett inomvetenskapligt
perspektiv. Var undersokning ér tvarvetenskaplig da den ticker bade organisationsteori och
media- och kommunikationsvetenskap. Uppsatsen bygger vidare pd tidigare forskning som
tacker dessa omrdden. Den forskning vi har hittat pekar ofta pa vikten av att det maste goras
mer forskning pa omradet och vi vill fortsitta att bedriva denna forskning genom att rikta in
oss pa just strategier inom sociala medier. Vi anser att det dr av vérde att knyta &ldre teorier
om kommunikation och organisation till det nya medielandskapet. Det dr ett omride i
fordndring och man kan forvénta sig en stor utveckling i flera ar framover.

Trender inom sociala medier dndras hela tiden och dirfor kan vart resultat snabbt ses som
inaktuellt. Aven om specifika trender inom sociala medier fort blir inaktuella forsoker vi
undersoka strategier och instéllningar till sociala medier i stort, vilket formodligen kommer
att vara ungefar det samma under en tid framover.



3.
TEORI OCH
TIDIGARE FORSKNING

I f6ljande kapitel presenteras den teoretiska ramen och tidigare forskning som bedrivits inom
detta omrade. De teorier vi har anvints oss av ryms inom dverséttningsperspektivet,
managementforskning samt Jakobsson sex sprakfunktioner.

3.1 Overséttningsperspektivet

For att analysera hur strategier for sociala medier i organisationerna kommer till tar vi hjélp
av oversittningsperspektivet. Teorin forklarar den process som sker nér en specifik idé,
modell eller strategi mdter en viss aktor i en viss kontext. Begreppet fokuserar i detta fall pa
det specifika inférandet av sociala mediestrategier i olika typer av organisationer och hur man
tar en viss utarbetad strategi frdn ett ssammanhang och oversitter den till ett nytt. Traditionellt
sett har forskningen fokuserat pa stabiliteten i organisationen och inte sett sjidlva fordndringen
av strategin som ndgot positivt. Diffusionsperspektivet ér ett tinkesdtt som forklarar hur en idé
sprids och forvéntas landa hos mottagaren i oféréndrat skick. Om strategier och idéer bara
hade mottagits passivt och man hade handlat darefter, hade det lett till isomorfism, vilket
betyder att organisationerna hade blivit homogena och att de alla hade burit sig relativt lika &t
1 manga aspekter (DiMaggio & Powell, 1983). Avvikelser frén originalidén hos mottagaren
ses hir som ett fel som maste forklaras. Ett svar pé diffusionsperspektivet ér
oversittningsperspektivet vilket har ett fokus pé fordndringen under spridningsprocessen
(Latour, 1998).

Forskning som gjorts pa organisationsmodeller under de senaste 30 aren har visat att
spridningen av populdra modeller och strategier inte har medfort likformighet bland
organisationer (Furusten, 2007). Nar idéer dversitts skapas det lokala varianter, beroende pa
den specifika kontexten i organisationen. Detta dr naturligt d& idén konfronteras med olika
aktorer 1 spridningsleden. Aktorer i varje led omarbetar idén for att anpassa den efter deras
egna projekt. Att en strategi dr populdr och etablerad i manga organisationer behover inte
betyda att den dr en kopia av originaltanken. Flera organisationer kan med andra ord ha
adopterat en id¢é eller modell, utan att for den sakens skull anvinda den pa exakt samma sitt. I
oversittningsprocessen sammanfogas den nya idén med det som redan finns for att skapa
ndgot nytt (ibid.).

Rovik (2011) menar att det finns genomgéende likheter att hitta nir en idé knyts till ett nytt
sammanhang. Sjdlva dverséttningen av idéerna till ett nytt sammanhang kallas for
kontextualisering. 1déer och strategier sprids inte av sig sjdlva och darfor delas begreppet upp
1 tva handlingar som maéste ske aktivt. Till en borjan behdver idén de-kontextualiseras. Med
det menas att man tar informationen ur ett sammanhang och férpackar den sa att den blir
flyttbar. Ofta &r denna “forpackning” en person som bir med sig informationen i form av sitt
tal, till exempel en PR-konsult som presenterar en strategi for sin klient. Lika ofta ror det sig
om idéer nedskrivna i bocker eller branschtidningar. Innan informationen kan re-
kontextualiseras, dvs. appliceras i ett nytt sammanhang, krivs det att nagon lyssnar pa bararen
av informationen eller l4ser den nedskrivna idén. Att informationen finns i en bok som aldrig
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Oppnats betyder inte att den har re-kontextualiserats. Informationen ska pa négot sitt
anvindas innan Oversittningen ar fullbordad. Konsulter inom olika omraden é&r ett bra
exempel pa informationsbirare. Konsulter anlitas nir man vill 16sa ett problem eller inféra en
ny strategi i sin organisation for att forbéttra arbetet. Tycker organisationens ledning att
konsulten har bra idéer forsoker de med stor sannolikhet att forédndra sina beteenden efter
dessa (Furusten, 2007).

Idéers omformbarhet paverkas av hur de i slutindan dversitts. Det beror bland annat pa vilken
typ av fysiska verktyg som behovs for att implementera idén, men kan ocksa bero pa hur
detaljerade foreskrifter det finns runt idén eller strategin. Ar det en lg grad av omformbarhet
kommer idén med storsta sannolikhet att kopieras rakt av och omvént kan en komplex idé
leda till en oférutsedd omvandling.

Ravik (2011) beskriver fyra olika dversattningsalternativ:

* Kopiering, vilket beskrivs som det enklaste alternativet. Har dversitts strategin sa
exakt och konkret som mojligt. Detta kanske inte alltid blir det bésta resultatet men det
ar ett bra alternativ for organisationer som &r rddda for att misslyckas. Ofta &r detta
alternativ en bi-produkt efter att ha forsokt gora en lokal version men misslyckats.

* Addering, vilket betyder att man forsoker gora idén mer tydligt och anpassningsbar
till organisationen genom att addera information som inte framgar tydligt av
originalmodellen.

e Utelimning, hér viljer man istillet att tona ner eller ta bort vissa delar av
originalmodellen. Detta for att undvika forvirring eller onddigt repeterande.
Alternativet anvédnds ofta nir strategin inte dr anpassad efter den malgrupp
organisationen i fraga har.

* Forindring, det fjirde och sista alternativet innebér en stor frihet i tolkningen av en
strategi. Ofta blandar man olika typer av strategier och anpassar dem till den egna
organisationen. Detta ses som en véldigt radikal dverséttning vilket leder till total
fordndring av originalstrategin och ses i slutdindan som en lokal uppfinning.

Mgjligheten till 6verséttning och anpassning varierar mycket beroende pa vilken organisation
det handlar om. Vilket handlingsutrymme man har beror i stor grad pé vilka forviantningar
omgivningen har pa organisationen och hur den egna identiteten ser ut. I vissa branscher kan
till exempel strategin ses som oldmplig. Handlingsutrymmet pdverkas dven av hur
specificerad en strategi ir frdn borjan. Ar den abstrakt 4r handlingsutrymmet storre och vice
versa. Czarniawska & Joerges (1996) har beskrivit en modell for att forklara processen nér en
viss id¢ eller strategi sprids. Enligt dem &r det ointressant hur en idé fran bdrjan har uppstatt.
Istdllet &r det intressant att ta reda pd varfor den uppmérksammas. Modellen framstills som en
cirkulér process dér idéer blir till objekt, som blir till handlingar, som sedan blir till idéer igen.
For att idén ska borja spridas méste den forst kopplas 16s fran sitt sammanhang och sedan
objektifieras genom att omformuleras i text och bild. Dérefter “reser” idén till ett nytt
sammanhang dér den omvandlas till en handling, institutionaliseras till en ny idé som sedan
ater kan l0skopplas fran sitt nya sammanhang osv.

Vad som for tillféllet 4r pd modet spelar stor roll for vilka strategier som uppmérksammas och
vilka som inte gor det. Man vill ofta leva upp till normen om att vara en ny och modern
organisation genom att snabbt gora sig av med det gamla som har en danande
uppmaérksamhets- och popularitetskurva. Detta kan leda till att man skrotar strategier innan
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man har fatt erfarenheter av hur de fungerar. Ofta skrotas det som uppfattas som gammalt,
just for att det uppfattas som gammalt, snarare &n att man upptickt att det fungerar déligt
(Ravik, 2000). Detta tdnker vi far stor betydelse nér vi tittar pd hur strategier kring sociala
medier Oversitts da idéer kring kampanjer och dylikt i dessa kanaler en ldngre tid har setts
som trendiga. Dessutom kommer och gér trender 1 snabb takt pd sociala medier. Begreppet
Master Ideas beskriver lanken mellan vad som for tillfdllet &r pa modet och den ihallande
institutionen. Master Ideas forklarar pa ett bra sitt vad det dr som skapar framgéangsrika

organisationer. Dessa kombineras sedan med nya idéer for att skapa tyngd och trendighet.
(Czarniawska & Sevon, 1996).

3.1.1 Virusperspektivet

Virusperspektivet dr en metafor inom Sversattningsperspektivet, utvecklad av Revik (2000),
for att lattare forsta hur det gér till nir organisationer tar till sig nya strategier och idéer. Ravik
menar att en adopterad id¢ i bildlig mening kan ses som ett oskyldigt virus” nir den forst far
faste 1 nya sprakliga kategorier. Han gor hér skillnad pé idéer som endast tar fiste i de
anstélldas sprak och dem som verkligen implementeras i praxis. Ett virus som har legat och
“pyrt” och efter en period aktiveras, kan leda till att manga funktioner infekteras. Nedan
presenteras sex olika stadier organisationen kan ha i forhallande till viruset.

* Immunitet:
Genom yttre och inre forsvar tar organisationen inte till sig nya strategier.

* Infektering:
Niér en organisation tar till sig en ny kommunikationsstrategi dr det i ett forsta steg
bara marknads- och kommunikationsavdelningen som blir ”smittade”. For att strategin
ska implementeras fullt ut maste alla avdelningar inom organisationen “smittas”.

e Utbrytning:
Organisationen arbetar sjélv aktivt med att implementera nya strategier.
Institutionaliseringen av olika foretagsstrategier kan se ut pé olika sétt.

* Inkubation:
Tiden det tar frin att en organisation antar en ny strategi till att man faktiskt handlar
efter den.

*  Mutation:
Innehallet i strategin formuleras om, vilket gor att den anpassas efter organisationen.

* Vilande/latent:
Strategier kan aktiveras och sedan avaktiveras igen. Organisationsidéer kan plockas
fram vid behov och sedan létas vila nér behovet av fordndring inte dr lika stort.

Som exempel pa ett virus nimner Rovik kvinnornas inmarsch pa arbetsmarknaden dér den
mest intensiva kampen for jamstilldhet fordes pa sjuttiotalet. Trots detta &r det inte forrdn pa
80-talet som detta sitter tydliga spar inom organisationerna Televerket och Posten. D4 i form
av regelbundna rapporter om utvecklingen av jamstélldhetsarbetet.

Det kan vara problematiskt att anvénda virus-metaforen da det inger starka kopplingar till
sjukdomstillstand. Det ror sig dock inte om strategier som infekterar friska organisationer och
dérmed forsvagar dem. Det man &r ute efter att forklara med hjélp av metaforen dr nyanserna
och sammanlidnkningarna av processens olika foreteelser (Kjeldsen, 2013).



3.1.2 Tidigare forskning inom &versattningsperspektivet

Med oversittningsperspektivet som grund har det gjorts mycket forskning inom
organisationsteori. Ett exempel &r Waraas och Satagen (2013) som undersdkte hur norska
sjukhus oversétter Reputation Management till sin kontext. Reputation Magnagement har
lange setts som en PR-aktivitet och kanske inte ndgot man tianker att statliga sjukhus har
planer for. Men genom att utfora intervjuer, titta pa strategiska planer och gora
direktobservationer kom man fram till att sjukhusen reflekterar mycket 6ver sina rykten, att
ménga av dem har uttéinkta planer for sitt Reputation Management och att de tror att det dr en
viktig faktor nér patienterna ska vélja sjukhus.

Bland tidigare forskning inom virusperspektivet som ryms inom media- och
kommunikationsvetenskap finner vi en dansk studie gjord av Kjeldsen (2013) som undersoker
hur strategisk kommunikation institutionaliserades pa tre danska statliga museer. Artikeln har
framforallt ett fokus pa de tidiga stegen av institutionaliseringen, innan man har fardigstallt
kommunikationsstrategierna. Studien tittar pa vilket utfall den tidiga
institutionaliseringsprocessen far for de sedan satta strategierna. Metoden for undersdkningen
ar dels intervjuer med anstéllda men dven en djupdykning i museernas strategidokument samt
vilka kvalifikationer det krdvdes i jobbannonser for de tillsatta yrkena pd museerna. Det
studien visade var att i takt med att privata organisationer inom kultur och néjesbranschen
borjade véxa fram, bildades det en konkurrens om besokarna. Eftersom museerna sag det som
sin plikt att fora det kulturella arvet vidare hade de inget annat val &n att ldsa pa och anstilla
folk inom kommunikationsbranschen. Hur de tre olika museerna inforde strategisk
kommunikation i sina organisationer skiljer sig 4t men undersokningen visar att det
framforallt var nya anstéllda som forde in strategisk organisation i det vardagliga arbetet
(Kjeldsen, 2013). Vi ser var uppsats som en kumulation av denna undersékning dé vi ocksé
véljer att undersoka organisationer inom kultur och ndjesbranschen. Dock har vi valt att inte
bara inkludera statligt dgda institutioner for att forsdka peka pa likheter och skillnader mellan
den privata och offentliga sfaren. Vi har ocksé valt att fokusera pd den strategiska
kommunikationen pa sociala medier.

3.2 Konsultens roll

Da vi tittar pd hur strategier i sociala medier dversitts in i organisationer vill vi se hur detta
skiljer sig beroende pd ifall man har tagit hjdlp av en konsult eller inte. Det har inom
organisationsteori gjorts mycket forskning kring konsultens roll i samhéllet dir Staffan
Furusten dr en av de ledande forskarna. Hans forskning tdcker frimst managementkonsulter
men delar av den gar att applicera dven pa PR-och andra kommunikationskonsulter. Furustens
forskning ryms inom perspektivet Critical Management Studies, vilket var en reaktion mot
den radande konsultlitteraturen pa 70-talet da konsulterna ansdgs vara experter med stark
koppling till vetenskapen. Inom Critical Management Studies ses konsulten som den med
makt och inflytande (Von Platen, 2011). Furusten véljer att likna konsultens arbete vid ett
artisteri da denne forsoker skapa och underhalla illusioner som ska overtyga klienter om
konsultens kvalitét och virde. Vidare menar han att denna typ av artisteri dr nagot som har
véxt fram de senaste decennierna i takt med att konkurrensen hardnar. Konsulternas artisteri
styrs idag av marknadsmekanismer som 6kad efterfrdgan och konkurrens, menar Furusten.
Dock har détidens expertkonsultation gétt till att bli en processkonsultation, dér konsulterna
menar att de inte anser sig veta béttre &n sina kunder. Istéllet fungerar de som en extern



samtalspartner som tillsammans med klienten genomgar en process av problemidentifikation,
forslag till 16sningar och ibland dven implementering av dessa (Furusten 2003).

Baserat pa sin forskning inom managementkonsultation spekulerar Furusten kring vad
konsulternas tjdnster far for konsekvenser for organisationen. Han papekar dock vikten av att
bedriva mer forskning kring just detta. En risk med att anlita konsulter &r, enligt Furusten, att
de i alldeles for stor grad préiglas av vad som for tillféllet &r pd modet. Han menar &ven att
konsulter sprider sin ideologi, snarare én att sprida kunskap. Vidare ndmner han att likriktning
kan uppsté dé aktorerna, inom framforallt managementkonsultbranschen, har véxt sig globala.
De uppnér da dominerande stéllningar och har fatt en stark reglerande kraft. Detta kan leda till
att klienter virlden 6ver moter konsulter som levererar liknande 16sningar med samma
innehall och form, vilket i sin tur skulle leda till att organisationerna gir mot att likna
varandra mer och mer. Trots att de flesta PR-byrder som verkar i Sverige inte kan ses som
globala aktorer i samma man som managementbolag sa som t ex. Ernst & Young, kan man
dock se att de far ett allt storre inflytande 6ver kommunikationsbranschen, vilket alltsa kan
leda till en viss likriktning i all typ av kommunikation. Dessutom dr manga svenska PR-
byrder medlemmar av storre globala nétverk och internationella utmérkelser som Cannes
Lions International Advertising Festival fér allt storre betydelse.

Alla typer av konsulttjanster som kops in av organisationer gor det for att man vill reducera
osédkerhetsrisken. Vare sig man koper in konsulter inom management, IT eller PR, gbr man
det for att man upplever en osdkerhet man som organisation inte tror att man kan lsa pa egen
hand. Trots att det &r meningen att konsulterna ska reducera osédkerhetsrisken finns det anda
en risk, enligt Furusten, att organisationen utsatts for identitets-, kreativitets- och
styrningsproblem. Man kan tidnka sig att identitetsproblem é&r vanligt vid anstillning av PR-
konsulter da dessa inte kénner varumaérket tillrdckligt for att kunna utforma kampanjer eller
skriva pressmeddelanden & organisationens véignar. Furusten menar att det r av stor vikt att
ifrdgasétta vad som blir kvar av organisationen nir en sé stor del av den bedrivs av utbytbara
konsulter (Furusten, 2003)

3.2.1 Konsultens roll i dversattarperspektivet

Till skillnad fran Furusten menar Sara von Platen (2011) att allt for stort fokus 1
konsultforskningen har legat pé konsultens roll. Hon argumenterar for vikten av att analysera
koparens handlingsalternativ och ansvar i relation till kommunikationskonsulten, samtidigt
som hon papekar att konsultforskning inom kommunikationsbranschen fortfarande ar
blygsam. Forutom Critical Management Studies, som ndmndes i foregdende stycke, finns det
dven andra forskningsperspektiv som inte stéller sig sé kritiska till konsulter.

Organisational Development, dr en forandringsstrategi som syftar till att 6ka organisationens
effektivitet. Kunden framstér hir som en kompetent kdpare och konsulten som en objektiv
expert. Relationen mellan dem beskrivs som tillféllig och kunden kontrollerar hela tiden
denna relation. Inriktningen forser bade konsulter och kunder med normativa rad och
modeller for hur ett framgangsrikt samarbete gér till. Oversittning av idéer ir en visentlig del
av konsultens arbete och organisationens utveckling. Von Platen utférde &r 2010 en kvalitativ
undersokning dir hon intervjuade kommunikationschefer pa stora offentliga organisationer
om deras erfarenheter av att arbeta med konsulter. Hennes resultat pekar pa att
kommunikatdrerna har en véldigt positiv bild av att arbeta med konsulter da samarbetet
beskrivs som givande och okomplicerat. Konsulterna framstills som anvéndbara redskap och
fungerar som radgivare och bollplank. Undersokningen resulterade i fem omraden dér
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konsulterna spelar en visentlig roll som oversittare. Av dessa fem omréden ar det framforallt
de fOrsta tva som é&r relevanta for var undersokning. I den forsta presenterar konsulten endast
idén eller strategin till organisationen som sedan sjélv far se till att den implementeras. I det
andra alternativet hjalper konsulten till &ven med detta.

* Frén organisation till omviirld och vice versa.
Konsulterna anvinds hér till att dversétta organisationens mél, budskap och
verksambhet till omvirlden. Detta genom att t ex. utforma budskapsstrategier och
lobbyarbete. Konsulterna dversitter dessutom omvirldens krav och andra
organisationers forehavanden till sina klienter. Att detta arbete skulle bidra till att
organisationer gir mot att likna varandra alltmer ser inte kunderna som négot problem,
utan snarare ndgot efterstravansvart.

* Frén ideal till kommunikativ praktik
Detta kan ses som en vildigt viktig del av konsultens arbete, som inte alltid ingér i det
“paket” som man kopt. Istdllet for att bara foresla strategier och sedan se sitt uppdrag
som slutfort, hjélper konsulten hir till med att Overfora strategierna till lokala
sammanhang. Koncepten méste anpassas till rddande strukturer och kulturer inom
organisationen. Kunskap kring hur detta sker dr ndgot som ofta saknas inom
organisationen.

*  Fran kommunikationschef till ledningsgrupp
Da kommunikatorens status i organisationen ibland inte dr sa hog, hjédlper konsulterna
till med att 6versitta kommunikatorens idéer uppét i ledningsgruppen.

* Frén ledningsgrupp nedit i organisationen

¢  Fran medarbetare till andra medarbetare

En konsult innehar séllan bara en av dessa roller utan de kombineras efter organisationens
behov. Von Platens undersokning visar att arbetsformen préglas av ett samarbete dér
konsulten ingér i projektgrupper tillsammans med de anstéllda och dir kommunikatdrerna
inte ser sig som passiva och maktlosa i forhallande till konsulten. Men resultaten visar ocksa
att kommunikatdrerna var ndrmast beroende av konsulterna for de tva
overséttningsdefinitionerna vi har valt att fokusera pé: frn organisation till omvérld och vice
versa, samt fran ideal till kommunikativ praktik. Detta beroende borde dven tyda pa att
kommunikatdrerna verldter vasentliga Gversdttningar och litar pa konsulternas bild av ideal,
praktik, omvérld och organisation, vilket kanske visar att kommunikatdren inte alls dr sé fri
som denne vill tro. I var undersokning vill vi jamfora organisationer som har tagit hjalp av
konsulter vid dverséttning med dem som inte har det for att forsoka utlésa likheter och
skillnader.

3.3 Jakobssons sprakfunktioner

Da vi vill ha reda pa hur strategierna skiljer sig at, eller liknar varandra, organisationerna
emellan, tar vi hjilp av Roman Jakobsons sex spréakfunktioner. Jakobsons sprakfunktioner har
tidigare frimst anvénts inom innehallsanalys i litteraturforskning, men ska alltsé hér istillet
anvéndas for att identifiera beteenden pé sociala medier, vilka kan vara allt i frdn omedvetna
till planlagda 1 nedskrivna strategidokument. Jakobson (1974) utgér fran den klassiska
modellen for kommunikation, dvs. relationen mellan avsindare, meddelande och mottagare.
Till denna adderar han ytterligare tre faktorer; kontext, kontakt och kod. Han menar att de sex
kommunikationsfaktorerna &r hierarkiskt ordnade och att de dessutom var och en &r kopplade
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till sprakliga funktioner. Det finns inga verbala meddelanden som enbart fyller en funktion,
dock domineras alla texter av nagon av dem (ibid.).

Kortfattat kan man forklara den klassiska modellen sa hir; Avsdndaren kommunicerar ett
meddelande till mottagaren. Meddelandet kréver en kontext som mottagaren kan referera till
och behover kommuniceras pd ett sprak som bdde avsdndare och mottagare kanner till, pa en
kanal eller forbindelse mellan de bada, for att mdjliggéra kommunikationen. De sprékliga
funktionerna som kan kopplas till kommunikationsfaktorerna syftar till att forklara vad
kommunikationen dr menad att 4stadkomma. Den verbala strukturen i ett meddelande hinger
thop med vilken av de sprakliga funktionerna som dr dominerande (ibid.).

Kommunikations- | Funktion Forklaring

faktorer

Avsidndare Emotiv I studiens fall r detta organisationerna som undersoks.
Kontext Referentiell Sammanhanget som organisationerna kommunicerar i.
Meddelande Poetisk Innehéllet som organisationerna kommunicerar.
Kontakt Fatisk Dels den fysiska kanalen som det kommuniceras pa. I

studiens fall sociala medier. Dels en psykologisk
forbindelse mellan avsdandaren och mottagaren.

Kod Metaspraklig | Spréiket.

Mottagare Konativ I studiens fall dr detta marknaden.

Figur 1. Egen tolkning av Jakobssons sprdkfunktioner

For att kunna identifiera strategier hos de organisationer vi undersoker, har vi omtolkat
Jakobssons funktioner och applicerat dem pa sociala medier. Jakobson var verksam under
mitten av 1900-talet och teorin kom till innan bade sociala medier och internets genomslag.
Det krdvs dérfor en viss anpassning for att kunna anvénda den i virt sammanhang.

Den emotiva funktionen for kommunikation fokuserar pa avsidndaren och hur denne vill
framstilla sig sjdlv. Det kan handla om hur organisationen omnidmner sig och vad den vill att
folk ska ha for uppfattning om den, exempelvis som ansvarstagande eller 6dmjuk.

Nér meddelandet dr inriktat pa mottagaren har det en konativ funktion. Det kan rora sig om att
uppmana mottagaren till olika saker eller att anvénda sig av tilltalsord. Den konativa
funktionen berittar vad avsidndaren har for attityd till mottagaren. I sociala medier tar detta sig
uttryck genom att avséindaren ofta vill vara “kompis” med sina intressenter och uppmanar till
dialog.

Den referentiella funktionen hianger ithop med kontexten och man kan sidga att meddelandet
anpassas efter vad man onskar att det ska dstadkomma. Meddelanden inom den referentiella
funktionen ir direkt marknadsforande snarare 4n en PR-aktivitet. Man uppmanar t ex. sina
foljare att komma pd ett visst event.
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Man kan séga att den referentiella funktionen star i motsats till den fatiska funktionen, vilken
innefattar alla meddelanden som inte gors 1 direkt marknadsforingssyfte. Exempel pa den
fatiska funktionen f6ljer nedan.

* Inldgg som syftar till att halla kontakten vid liv, exempelvis med inspirationsbilder
eller lankar till artiklar som inte direkt har ndgonting med verksamheten att gora.

* Inldgg som ér till for att dra till sig uppmaérksamhet, exempelvis d& man stéller en
Oppen fraga pa facebook bara for att f kommentarer.

* Inldgg som har till syfte att bilda opinion, t ex. da en organisation tar stéllning politiskt
eller lankar till artiklar som skapar debatt.

* Inldgg som skickas ut for att undersdka om vissa typer av uppdateringar fungerar eller
inte. Exempelvis d& organisationen testar om en viss typ av bild fir bekréiftelse.

* Aktiviteter som syftar till att fa fler foljare.

Det som kommuniceras pa organisationernas sociala mediekanaler &r meddelandet. 1 och med
kanalernas varierande anvdndningsomraden kan detta vara alltifrdn kontaktuppgifter till
reklam for evenemang eller inspirerande bilder. Hir kommer spréakets poetiska funktion in.
Tydligast kan man se den poetiska funktionen dér man vill kommunicera annat én bara ren
fakta, t ex. i poesi, slogans och metaforer. Detta ger sig uttryck i det innehall man publicerar
pa sociala medier med sin egen stil och ton. Det ger i sin tur en identitet och hjélper till att
bygga upp relationen till féljarna i dessa kanaler (Englund & Guldbrand, 2004).

Den metasprakliga funktionen kan i var tolkning tyckas likna den poetiska funktionen dé
bada tva handlar om sprakbruk. De skiljer sig sa till vida att den metasprikliga funktionen
handlar om att utnyttja de gemensamma koderna som bdde avséndare och mottagare forstar
sig pa. Genom att anvédnda en jargong som tilltalar mélgruppen vill man stirka banden och
fordjupa relationen. Det kan dven handla om att tacka de som besdkte verksamheten forra
helgen och prata exkluderande till dem.

Genom att friga vara informanter vad de har for tankar bakom sina uppdateringar och vilken
typ av uppdateringar de oftast gor kan vi alltsa fa en storre forstaelse for hur strategierna tar
sig uttryck pé sociala medier. Darigenom blir det ocksa léttare att hitta likheter och skillnader
hos organisationerna.
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4.
~ SYFTE OCH
FRAGESTALLNINGAR

Med foregaende kapitel i baktanke kan man fundera 6ver vad det innebér att folja en strategi
som en utomstdende konsult har tagit fram &t organisationen, gentemot en strategi utformad
av organisationen sjdlv och hur detta tar sig uttryck. Vi har utifran de hér tankarna tagit fram
foljande syfte for var studie.

Syftet dr att kartldgga hur strategier for sociala medier implementeras i organisationer och
eventuella skillnader mellan organisationer som tagit hjilp av PR-konsulter respektive de
som inte har gjort det.

Vi kommer huvudsakligen utgé fran foljande tre fragestéllningar:

1. Vilka strategier for sociala medier gér att identifiera utifrdn Jakobsons sex
sprakfunktioner?
Mdrker vissa funktioner ut sig och anvdnds oftare dn andra? Finns det bakomliggande
strategier for att anvinda de olika funktionerna?

2. Hur institutionaliseras nya strategier in i organisationen?
Hur kommer en ny strategi till? Hur gdr processen till for att en strategi ska bli en del
av det nya aktivitetsmonstret, och inte bara ndagot man pratar om och vill géra?

3. Vilken roll far konsulten i §versittningen av strategier?
Ar det ndgon skillnad mellan de organisationer som viiljer att ta hjdlp av en
kommunikationskonsult och de som inte gor det? Vad finns det for instdillningar till att
ta hjdlp av en konsult?

Var hypotes dr att de foretag som har anstéllt en konsult i storre utstrackning har strukturerade
strategier for sociala medier dn de som inte har det.
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3.
METOD

I ett forsta steg bokades ett mote med uppdragsgivaren Plyhm Kommunikation in.
Tillsammans diskuterade vi och utformade ett uppdrag som skulle vara av betydelse for dem,
men ocksd empiriskt genomforbart.

Syftet med studien “att kartligga hur strategier for sociala medier implementeras i
organisationer och eventuella skillnader mellan organisationer som tagit hjilp av PR-
konsulter respektive de som inte har gjort det” har besvarats med hjélp av en kvalitativ
metod. Det empiriska materialet har vidare tagits fram fran elva interna informantintervjuer
med kommunikatdrer pé olika organisationer inom kultur- och ndjesbranschen i Goéteborg
med omnejd, samt en extern informantintervju med en kommunikationskonsult som &r expert
pa sociala medier.

I tidigare forskning som gjorts utifrdn dversittningsperspektivet, dr det vanligt att man gar pa
djupet och undersoker farre organisationer. For den Kjeldsens studie, som vi skrivit om
tidigare, undersoktes tre olika museer. Detta gjordes med hjélp av bade intervjuer och
observationer, men ocksa analyser av strategidokument. Enligt Esaiasson et al. (2012) dr det
vanligt att kombinera informantintervjuer med dokumentstudier av olika slag. Av olika
anledningar dr metodvalet for denna studie dock enbart kvalitativa intervjuer. For det forsta ér
arbetet med sociala medier ndgot som de flesta organisationer inte lagger s& mycket tid pd
dnnu. Med det menar vi att arbetet med sociala medier ofta dr lagt prioriterat i jamforelse med
andra kanaler for marknadsforing. Man har exempelvis inte anstéllt personal som enbart ska
skdta de sociala mediekanalerna, utan det blir snarare bara en bisyssla for
marknadsavdelningen. Naturligtvis finns det undantagsfall, och si d@ven bland de
organisationer vi intervjuat. For det andra har vi upptéckt att det véldigt séllan finns
nedskrivna strategier for sociala medier. Aven hiir kan man hitta organisationer som tvirt
emot, har véldigt utforliga strategidokument att tillga. Utover detta ar det ur ett jimforande
perspektiv intressant att undersoka flera olika typer av organisationer; stora och sma,
kommunala och privata. P4 dessa grunder har vi enbart utfort intervjuer.

5.1 Samtalsintervjuer

For studier inom den samhillsvetenskapliga disciplinen anvénds ofta kvalitativa intervjuer
(Esaiasson et al., 2012). Eftersom vi vill ha en djupare forstdelse om den hér foreteelsen har
valet av metod fallit pa semistrukturerade samtalsintervjuer. Det innebir att intervjuerna i sa
stor mén som mojligt har varit som interaktiva samtal mellan oss som forskare och de
personer vi har intervjuat. Fordelen med en sadan intervju dr att man kan finga upp tankar
och reflektioner som dr viktiga men som hade gétt forlorade om svarspersonen inte gavs
utrymme att sviva ivag, eller intervjuaren inte hade mojlighet att stélla f6ljdfrdgor eller leda
in samtalet pd intressanta sidospér. Den hir typen av intervju tilldter ocksa frigorna att ha en
lagre grad av standardisering (ibid.). Ett dokument med fardiga fragor anvéndes i studien,
men ordningsfdljden och formuleringen pd dessa anpassades efter person och situation.
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Till en borjan utfoérde vi en pilotintervju med en extern informant for att fa en grund att sta pa
infor intervjuerna med de interna informanterna. Vart samtal med experten gav oss relevanta
dmnesomraden och teman som hjilpte oss att ta var studie vidare. Avsikten med intervjuerna
med kommunikatdrerna var att ge oss en bild av hur strategiarbete kring sociala medier ter sig
1 de utvalda organisationerna. Naturligtvis &r resultatet svart att generalisera med en kvalitativ
metod. Diaremot kan den tydliggdra monster och typer i organisationernas arbetssétt (ibid.)
som vi sedan med hjélp av Jakobssons kommunikationsfunktioner (2004) kan sortera och
kartldgga.

5.2 Pilotintervju med experten

Det finns en uppsjo av litteratur och fakta som berdr amnet foretagsstrategier. Teorierna och
namnen bakom ir ménga. For att veta var vi dverhuvudtaget skulle borja leta bestdimde vi oss
for att prata med en person som &r framstadende inom @mnet. Maria Gustafsson ér expert pa
sociala medier och driver sitt eget konsult-foretag MIKU, sedan manga ér tillbaka. Samtalet
med henne gav oss ny kunskap och inspirerade oss till vart fortsatta arbete med studien. Vi ér
ndjda med att ha fatt ett s pass nyanserat resultat som vi har fatt och tycker att intervjun med
Maria Gustafsson tillforde ytterligare en dimension till var studie.

5.3 Kvalitativa samtalsintervjuer med informanter

Att intervjuerna har varit av informanttyp innebdr att vi ser svarspersonen som nagon som kan
berétta for oss hur det verkligen ligger till pd dennes arbetsplats. Denne blir ett vittne fran sin
organisations verklighet, snarare dn nadgon vars person och asikter man vill undersoka
(Esaiasson et al., 2012). I det hr fallet vill vi att informanterna hjélper oss att skildra hur det
gér till nér strategier for sociala medier tas fram i organisationer och de kan bidra med olika
delar av en sddan relativt komplex process. Metoden hjélper oss att se monster i hur tankarna
gér kring strategiarbetet i de olika organisationerna. Med tanke pa att foreteelsen i frga ér
svaroverskadlig dr det en forstaelse av denna som efterstravas. For den hir undersokningen
har det dessutom varit extra viktigt att behalla vért arbetssatt flexibelt och inte i forvig tvingas
bestimma vilka kategorier som i slutindan kommer att vara mest relevanta.

De interna informanterna i studien har haft varierande befattningar, men alla har varit
involverade 1 arbetet med att uppdatera organisationernas sociala mediekanaler. Vissa av
informanterna har varit en del av en stérre kommunikationsavdelning, medan andra har varit
ensamma om arbetet med kommunikationen. En informant var till och med chef 6ver hela
verksamheten, men hade ansvaret for sociala medier som en av arbetsuppgifterna. Alla har
emellertid haft god kinnedom i hur arbetet fungerat i nuldget. Dock behdvde ndgra intervjuer
kompletteras via mail. Detta berodde pa att dessa informanter inte hade varit péd arbetsplatsen
vid inférandet av strategin och dérfor inte kunde beritta for oss hur processen att byta ut,
uppdatera eller infora en strategi, gick till.

5.4 Avgransning och urval

Vi ville att studien skulle ge oss en sd bred och beskrivande bild av organisationernas
strategiarbete som mdjligt. Darfor valde vi att kontakta de organisationer i kultur- och
ndjesbranschen i Goteborg med omnejd, som vi formodade arbetar aktivt med strategier for
sociala medier. Marknadsforing och kommunikation med malgrupper for den &nda relativt
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breda branschen ldmpar sig véldigt bra pa sociala medier, vilket gor att vi hade manga att
vélja mellan. Malet var att intervjua sé pass manga att vi kunde besvara vart syfte pd ett
trovardigt satt. Dock ansédg vi att intervjuerna inte fick bli for minga, da materialet av dessa
latt kan bli for stort och odverblickbart. I den hir undersdkningens fall gr med andra ord
kvalitet fore kvantitet, vilket ocksa bor vara kdrnan i en kvalitativ studie (Trost, 2010). Vidare
har vi avgrénsat oss till Goteborgsregionen da detta &r rimligt inom ramen for en C-uppsats.

5.4.1 Maximal variation

De utvalda organisationerna skiljer sig frdn varandra i minga anseenden. Vi har inkluderat allt
fran sma organisationer, dir en person ligger mellan tva till tre timmar pa sociala medier i
veckan, till stérre som har heltidsanstillda for arbetet med sociala medier. Dessutom har vi
inkluderat bade statliga, kommunala och privata organisationer i studien. Organisationernas
maélgrupper skiljer sig &ven dem &t betydligt. Tanken med den maximala variationen &r att vi
vill kunna upptécka faktorer som kan ha paverkat strategiarbetet for sociala medier.

5.5 Insamling av material

I uppsatsskrivandets tredje vecka hade vi identifierat de organisationer vi var intresserade av
att intervjua. Ett mail med en forfragan om att stélla upp i vér studie formulerades och

ett 20-tal organisationer kontaktades. Hélften av de tillfragade stillde upp pé ett méte och
dessa traffade vi under en period av drygt tre veckor. Antalet informanter som &r lagom for en
kvalitativ studie beror pa dess karaktér, men antalet ska ge tillrickligt med data for att
resultatet ska bli empiriskt méttat innan man avslutar insamlingen. Nér man inte ldngre far
nya svar eller perspektiv kan materialet ses som mattat (Ekstrom & Larsson, 2010). Tio av
elva intervjuer genomfordes 6ga mot dga. En intervju gjordes via mail, dd informanten var
under ett pressat schema. For denna intervju valdes de viktigaste fragorna fran var
intervjuguide ut, och formulerades pa ett sddant sitt att de skulle vara léttare att svara pé
skriftligt. Vi &r medvetna om de svarigheter som uppstar nir empiri samlas in pé detta sitt.
Man missar exempelvis chansen att stélla foljdfrdgor och det blir dessutom svért att tolka
betoningar etc. ndr man inte hor personen i friga (Esaiasson et al., 2012). Vi anser 4nd4 att de
skriftliga svaren tillfor nagot till var studie.

Vid varje intervjutillfille inledde vi med att presentera uppsatsen och dess syfte, for att
informanterna léttare skulle kunna ta till sig fragorna och forsta vad vi var ute efter. Nagon
ndrmare introduktion till de valda teorierna gjorde vi aldrig. Dels for att vi ville att
informanterna skulle vara sa neutralt instéllda till fragorna som mojligt. Men ocksé dérfor att
de teorier vi anvént oss av ir relativt komplexa och svéra att forsté vid en forsta anblick.

Vi tyckte det var bra att vi bada deltog under de forsta intervjuerna da vi var inlésta pa olika
omrédden. Detta fOr att inte g& méste om ndgot viktigt. Vi dvervégde till en borjan att utfora
intervjuerna pa egen hand da Ekstrdm och Larsson (2010) menar att man bor undvika att
informanten hamnar i numerirt underldge. Vi upplevde dock inte att detta paverkade
informanten som vid alla tillfdllen utom vid den sista intervjun var ensam. Snarare tyckte vi
att samtalet fl6t pa bra och vi kunde stélla ménga f6ljdfrdgor som man kanske hade missat om
man var tvungen att koncentrera sig pa intervjuguiden med de fardiga frdgorna. En av oss var
vid varje tillfdlle ledande 1 intervjun, medan den andra kunde fokusera pa att utveckla
fragorna for mer utforliga svar.
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Négra av intervjuerna utfordes pé café med en del bakgrundsbrus. Tack vare att vi hade en
diktafon med vildigt bra ljudupptagning, kunde man &nda tyda vad som sagts nér intervjuerna
skulle transkriberas. De andra intervjuerna holls pd informantens arbetsplats vilket
naturligtvis var att foredra ljudméssigt. Niar man intervjuar nagon i form av dennes
yrkesperson, vilket gjorts i denna studie, kan det vara en fordel att ha mdtet pa personens
arbetsplats. Man kan tdnka sig att informanten har léttare att identifiera sig med sin yrkesroll
nér denne &r pa sitt kontor eller ndgon lokal i samma byggnad. Vi tycker dock inte att man
kan utldsa ndgon mirkbar skillnad mellan de intervjuer som gjordes pé café och pa
arbetsplatsen, utan de var likvérdiga.

Samtalen varade mellan 40 och 90 minuter och vi upplevde en méittnad i intervjuerna vid
varje tillfélle. Vi var beredda pé att mota en del problem eftersom det vi undersoker ménga
génger betraktas som foretagshemligheter. For att komma runt problemet var vi véldigt noga
med att informera om att personerna och organisationerna fick vara anonyma. Nér vi sedan
refererar till dem i resultatkapitlet har vi dérfor tilldelat varje organisation ett nummer. Vi
bjod dven in alla att ta del av det férdiga resultatet och pa sa vis fick de dven en ersittning for
att de stillde upp. Informanterna var alla véldigt ppna med sitt arbete och vi hade inga
problem med att f& svar pa vara frdgor. Ndr informanterna dr positivt instéllda till intervjun ér
det lattare att f4 den information som eftersoks (Ekstrom & Larsson, 2010). Dock ska man
vara medveten om att svarspersonen vid ett intervjutillfille bdde kan gldomma och dven vélja
bort att nimna vissa saker (Esaiasson et al., 2010).

5.5.1 Strategi for fragorna

For att halla manga dorrar 6ppna, anvénde vi oss av en semistrukturerad fragestrategi. Ett
frageformuldr utformades och anvédndes, men frdgorna var for den sakens skull inte helt fasta.
Vara frigestillningar samt teorier ligger till grund for den intervjuguide som vi har anvént oss
av under intervjutillfdllena. I guiden fanns tre teman som baserades pa studiens tre
fragestéllningar, ndmligen strategier och implementeringen av dessa
(6versdttningsperspektivet), anviandningen av strategierna (Jakobsons sex
kommunikationsfunktioner) samt konsultens roll. Vid varje intervjutillfille utokades fradgorna
och foljdfragor gjorde att intervjuerna kunde ta olika riktningar, vilket &r vanligt
forekommande och onskvért vid samtalsintervjuer (Ekstrom & Larsson, 2010). Varje intervju
inleddes med fragor som rorde informantens bakgrund. Vi var nyfikna pé hur ldnge de hade
befunnits sig i organisationen och vad de arbetat med tidigare, samt vilken utbildning de gatt.
Dessa fragor fungerade dven som en uppvirmning, och kan ha medfort att informanterna
vande sig vid intervjusituationen (Esaiasson et al., 2012).

I den mén det var mgjligt bestod intervjuguiden av 6ppna frigor. Med det menas att de inte
gér att svara pad med endast ett ord, exempelvis ja eller nej. P4 sé sitt kan samtalet flyta pd
lattare. Vi var ocksa noga med att undvika ledande fragor, d4 sddana kan f& informanten att
svara pa ett sitt som inte stimmer dverens med dennes egen uppfattning (ibid.). Dock
upptéickte vi att vissa av fragorna var svara att forstd och informanterna fick problem att tolka
dem. Vid ett sadant tillfdlle kunde det hinda att vi forklarade frdgan lite noggrannare och
kunde dven ge dem ett exempel. Informanterna sjdlva bidrog dven till att man upptickte fler
intressanta aspekter till var studie. Vi 4r medvetna om att den information intervjuerna
genererat 1 dr helt beroende av den relation vi lyckades skapa mellan oss sjélva och
svarspersonerna (Kvale & Brinkmann, 2010). Vi upplevde dock att denna var god vid alla tio
tillfallen och att stimningen var trygg och vénlig. Man kan dven i efterhand se att intervjuerna
blev bittre ju fler vi gjorde, d4 man blev mer varm i kldderna.
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5.5.2 Efter intervjuerna

Direkt efter intervjun tog vi oss alltid tid att snabbt diskutera igenom hur det gétt. Vi hade
aldrig flera intervjuer under samma dag, utan kunde paborja transkriberingen av samtalen sa
fort de var klara. Enligt Ekstrom och Larsson (2010) &r det en férdel om man skriver samman
materialet s snabbt som mojligt. Detta {or att reflektioner och nyanser som uppkommer
under intervjun, men som inte kommer med pé ljudupptagningen, fortfarande finns farska i
minnet. Da vi utforde alla intervjuer ihop, kunde det hdnda att vi transkriberade halva var. Vi
beholl informanternas talsprak nir vi omformade materialet till skrift, for att minimera risken
att i efterhand tolka empirin felaktigt.

De transkriberade intervjuerna genererade i drygt 150 sidor material. Efterhand att
intervjuerna gjorts, forde vi in svaren i ett kodschema. Detta utformades efter de tre
fragestéllningarna. Detta for att gora materialet mer ldtthanterligt och 6verskadligt (ibid.). P4
sa vis kunde vi upptidcka generella monster 1 hur strategier ser ut, kommer till, dversétts och
implementeras i organisationer. Ifyllningen av kodschemat gjordes utav en av forfattarna, da
vi ville att alla intervjuer skulle behandlas likvérdigt. Dock hénde det att en del svar behovde
diskuteras innan en tolkning kunde goras. Kodschemat var vidare en stor hjilp ndr materialet
senare skulle analyseras. De tre olika fragestdllningarna delades upp mellan forfattarna och
analysen gjordes parallellt med att resultaten formulerades. Resultaten och analysen av dessa
presenteras ocksé ihop, da vi upplever att de bdda delarna stirker varandra. Niar man var
fardig med sin del, lste man igenom den del man inte arbetat med for att kunna fylla pd med
tankar och slutsatser.

Vara resultat och analysen av dessa har vi stirkt med citat fran intervjuerna. De é&r till viss del
omskrivna fran talsprék till skriftsprék for att underlétta for ldsaren. Det betyder att en del
utfyllnadsord som till exempel ehm, assé och typ dr bortplockade dér de inte fyller ndgon
funktion for forstaelsen av informanternas sitt att uttrycka sig. Vi ville 4ndd behalla en viss
kénsla i spraket.

Genomgéende under studiens gang har vi arbetat véldigt néra varandra. Vi har undvikit att
dela upp det som ska goras, utan gemensamt kommit fram till 16sningar och hjélpt varandra
att forstd. Naturligtvis dr detta ett tidskrdvande arbetssitt, men det har fungerat for oss och vi
tror att slutresultatet paverkats positivt av detta beslut.

5.6 Metoddiskussion

I det stora hela &r vi néjda med hur uppsatsarbetet har gétt. Arbetet har flutit pa relativt bra
och vi blev positivt dverraskade att sa manga ville stéilla upp pa att bli intervjuade. Vi hade
Onskat att vart syfte och véra frigestillningar var helt faststdllda innan vi borjade utfora
intervjuerna. P4 grund av tidsbrist kdnde vi oss dock tvungna att boka in mdten med vara
informanter 1 ett relativt tidigt stadie. Att vinta med intervjuerna lite till, hade formodligen
gett oss en stabilare grund infor det kommande arbetet med analysen.

Validiteten for uppsatsen, dvs. att vi har undersokt det vi avsett att undersoka (Esaiasson et
al., 2012) kan i vissa fall ses som bristfdlligt. Detta pa grund av att vér teori om Jakobssons
sex sprakfunktioner ldampar sig bist for innehéllsanalys och det var svart att applicera den pé
kvalitativa samtalsintervjuer. Vidare har vi endast anvént oss av teorier som for oss frén
borjan var helt okénda och det var tidskrdvande och svért att sétta sig in 1 hur de fungerar. Vi
fann det svart att forankra vara intervjusvar i teorierna och att sedan anvénda teorierna for att
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besvara syftet. Dock har vi fatt ut tillrdckligt med information for att tillgodose var
uppdragsgivare med de svar som de efterfrdgade. Da vi hade svarigheter att formulera fragor
som skulle ge oss svar som gick att forankra i teori, blev det ibland svart for informanterna att
forsta vad vi var ute efter. For att béttre besvara Jakobssons sex sprakfunktioner hade en
innehallsanalys dver organisationernas sociala medie-kanaler ldmpat sig bast och for att
tydligare besvara dversdttningsperspektivet hade ett komplement med analys av
strategidokument gjort sig vél. Detta var dock inte mojligt eftersom de flesta organisationer
inte hade nedskrivna strategidokument.

Reliabiliteten for uppsatsen, dvs. frdnvaro av slumpmaissiga och osystematiska fel (Esaiasson
et al., 2012), anser vi vara hog. Vi har varit noggranna vid transkribering och kodning av vért
intervjumaterial, vilket gjort resultatet legitimt. Exempelvis transkriberade vi intervjuerna
direkt efter intervjutillféllet for att lattare komma ihag och hur samtalet tedde sig och inte
misstolka materialet. Att vi har haft en extern uppdragsgivare for studien tror vi inte har
paverkat resultatet da detta inte har haft inverkan pa den inomvetenskapliga kontexten. Ur den
aspekten hade studien kunnat goras om och fa samma resultat. Ddremot &r studien véldigt
tidsbunden da dmnet som behandlas forandras i snabb takt. Darfor hade resultatet med stor
sannolikhet sett annorlunda ut om nagra &r. Da vi har varit transparanta med svérigheter vi
stott pd under studiens gang dr det latt for en utomstaende att granska resultatet, vilket 6kar
resultatets trovédrdighet (Ekstréom & Larsson, 2010).
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6.
ANALYS OCH
RESULTAT

I detta kapitel presenteras vad vi har kommit fram till genom véra intervjuer. Kapitlet &r
uppdelat i fyra olika delar. Inom dess delar kommer det att redovisas vad respondenterna var
eniga om samt den variation som kunde identifieras i intervjusvaren. Resultat och analys
kommer att presenteras tillsammans, dd vi anser att det blir mer pedagogiskt och enklare for
ldsaren att folja med. Da vart huvudsakliga uppdrag fran uppdragsgivaren var att kartldgga
strategier pd sociala medier, inleds detta kapitel med en forklaring till vilka strategier som
finns. Dessa kopplas sedan till Jakobsons sprakfunktioner och vidare diskuteras hur
strategierna kom till organisationen och hur implementerade de har blivit genom
overséttningsperspektivet. Sist redovisas organisationernas instéllning till att ta hjilp av
konsulter.

6.1 Overgripande strategier fér de olika kanalerna

Till en borjan méste vi konstatera att det &nnu inte dr en sjdlvklarhet att strategier for sociala
medier finns uttalade i varje organisation. Ndgot som verkar vara dnnu ovanligare &r att ha
sina strategier formulerade i ett textdokument. Hélften av organisationerna hade nagon form
av skriftliga ledord for hur deras organisation ska skdta sina kanaler. Dokumenten verkade
variera 1 utforlighet.

Det rader inget tvivel om att det finns tankar och planer bakom arbetet med sociala medier,
dven for de organisationer som inte har utformat strategidokument just for detta &andamal. Ofta
verkar man folja den kommunikationsplan som ar framtagen for marknadsforingen i stort.
Flera organisationer séger att de for tillfdllet haller pé att utforma eller omforma sina
strategier. Detta kan ha att gora med att sociala medier blir en alltmer naturlig och viktig del
av marknadsforingen och varumérkesbyggandet. En annan aspekt kan vara att de tidigare
strategierna endast var framtagna for Facebook, men att man nu vill inkludera fler kanaler s&
som Instagram och Twitter.

”Vi har ju fortfarande ndgon slags oskriven strategi och som ocksd foljer var vanliga
kommunikationsstrategi. Vi har vissa ledord och vi har vissa mallar som vi foljer i all var
kommunikation. Men vi har ingen skriven just for sociala medier. Men vi har vissa saker som

dterkommer och lite sd. Sa bade och kan man sdga.”
— Organisation 1

Organisationerna anvénder sig alla av minst tva olika kanaler, vilka i samtliga fall &r
Facebook och Instagram. Drygt hélften anvinder Twitter, men denna kanal hélls for manga
inte lika uppdaterad. Tva organisationer sager dessutom att deras Twitter-konto &dr under vila.
Hilften av organisationerna har ett konto pé en kanal for att publicera rorligt material, t ex.
Youtube eller Vimeo. Man vill i manga fall bli béttre pa att dela med sig av filmer. Tre
organisationer har en blogg. Utdver dessa kanaler nimns Pinterest, Google +, Sound Cloud
och Flickr, vilka av en organisation bendmns som en hygienfaktor. Med det menas att man
bor etablera en nérvaro dér, just for att det dr véixande kanaler. En annan beréttar att de
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anvinds mest som funktion for att kunna ligga upp saker pd hemsidan. Det 4r ingen av
organisationerna som arbetar aktivt i dessa kanaler.

Strategierna dr inte de samma for alla kanaler. Av de tva organisationer som gav oss tillgdng
till deras strategidokument, kunde man se en tydlig uppdelning i hur man vill att de olika
kanalerna ska anvéndas. Véra organisationer dr eniga om att man bor arbeta med kanalerna pa
olika sitt. Flera av dem ndmner att det dr en annan méalgrupp pa Twitter dn exempelvis
Facebook. Nedan presenteras kort hur man véljer att anvidnda de olika kanalerna.

6.1.1 Facebook

Facebook dr den kanal de flesta anvénder for att uppmuntra till dialog. Man vill ha
kommentarer och fragor att besvara. Dessutom vill man ge sina foljare ndgot extra dn det som
gér att lasa i media.

”Sd det dr mer av en relationsskapande kanal dn en sdljdrivande kanal. Sd ddr vill vi ju ldgga
ut material som dr lite exklusivt. Som inte alla fdr se, utan det dr de som foljer oss som kan se
det materialet och det finns dven mdjlighet att interagera. Att vi kan stdlla fragor och sd, att

de kan kinna att de har en rost liksom, de som foljer oss.”
— Organisation 3

Att Facebook dndrar sina algoritmer l6pande ér de flesta medvetna om, men det ndmns att
man har svart att hdnga med i1 4ur de dndras och att det inte finns tid till detta. En del
organisationer later innehéllet styras efter hur algoritmerna &r uppbyggda och publicerar
mycket bilder, gdrna pd samma gang, samt skriver inligg som genererar i framforallt mycket
kommentarer, men ocksé 1 gilla-markeringar.

"Vi behéver inldgg som ger mycket respons. Mycket actions. Inte bara likes. For att fd bdittre
spridning och synas hos fler. Och fa fler foljare. Den typen av inldgg gor vi medvetet for att

skapa ett engagemang.”
— Organisation 2

“Ju fler bilder desto bdttre. Det dr ocksd ndgon slags algoritm hos Facebook som gér att om
man har fler bilder fdar det stérre spridning. Sd det dr ett problem ndr man bara postar text att
det inte fdr ndagon spridning alls.”

— Organisation 1

En organisation ndmner ocksa att Facebook tilldter att man &r lite mer ”innan och efter” i
jdmforelse med Instagram och Twitter, som bara ska fokusera pd hér och nu”. ”Lite mer
varumdrkesgottande”.

En annan organisation beréttar att de ibland kombinerar viktiga budskap med att skriva ndgot
som direkt marknadsfor ett evenemang pé verksamheten. Det kan t ex. komma till uttryck
genom att man uppmanar folk att g& och rosta samtidigt som man berittar att det hander nigot
speciellt som man tycker att f6ljarna borde komma och besdka.

6.1.2 Instagram

Som tidigare ndmnts, arbetar alla organisationer med Instagram och det &r vanligt att man
later flera anstéllda frén verksamheten ha tillgéng till att publicera bilder dér. Man vill ge sina
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foljare ndgot exklusivt, vilket man exempelvis gér genom att visa vad som hénder bakom
kulisserna.

En organisation &r véldigt noga med att alla bilder ska passa in i flodet. Med det menar de att
flodet ska bilda en helhet och att detta skulle vara mer tilltalande for nya besokare pé
Instagram-kontot.

6.1.3 Twitter

Vissa organisationer nimner att det finns en svarighet med att etablera en fungerande nérvaro
pa Twitter. Ofta vill man nd en annan malgrupp vilka kan rora sig om journalister och
opinionsbildare. Darfor ar det ocksé négra organisationer som ldgger ut sina
pressmeddelanden dir.

“Twitter anvinder vi mest i syftet att nd journalister och det mediala. Sd ddr hamnar t ex
alltid vara pressmeddelanden. Vi anvinder inte alls det pa samma sdtt som Facebook ddr vi

dndd dr relativt aktiva och forsoker ligga upp saker helst varje dag.”
— Organisation 3

En forklaring till detta kan vara att Twitter 1 Sverige har blivit en kanal for en slags media-elit
och branschfolk. Detta till skillnad fran ménga andra linder dér Twitter &r en kanal som alla
anvinder. Detta stimmer dverens med vad en organisation berdttade om att Twitter blivit en
kanal for att kommunicera med sin utlindska publik. Det dr ofta de fér fragor pd andra sprak
dér och de sjélva viljer att gora sina uppdateringar pd engelska, till skillnad fran de andra
kanalerna dér de vill halla en svensk profil.

6.1.4 Hur ofta?

Det ligger ofta en tanke bakom hur ofta det &r lagom att uppdatera sina kanaler. Efter att vi
genomfort intervjuerna kunde man tydligt se att organisationerna befinner sig i tva olika léger.
Det finns de vars storsta problem ér att hitta pa inldgg att publicera. De ndmner att pressen
satter stopp for kreativiteten.

”...vid de tillfillena man kdnner att man har en press. Man hade behovt ldgga upp nagot,

men man far inte inspiration till det.”
— Organisation 10

I vissa fall handlar det om att verksamheten har mer eller mindre aktiva perioder. For nagra av
véra organisationer hdander det mycket aret runt, medan andra dr vilande under exempelvis
vinterhalvéret. Det betyder med andra ord att organisationerna i olika utstrdckning har
material att arbeta med, beroende vilken tid pa aret det dr. Vissa organisationer kan ha tre till
fyra olika evenemang i veckan, aret runt, att skiva om. For andra dr det inte samma aktivitet
exempelvis de morka och kalla manaderna. Naturligtvis midrks detta av i respektive
organisations floden pa sociala medier. I vissa fall kan det handla om att vira organisationer
har svért att hitta tiden till att forpacka det som hinder i verksamheten till ett intressant och
spidnnande inldgg for kanalerna.

“Jag skulle kunna ldgga upp mer. Det har nog mer med tiden att géra faktiskt. Hade jag bara

suttit med det hdr, det gor jag inte, det dr en bisyssla liksom.”
— Organisation 7
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Precis som det kan vara svart for vissa organisationer att hitta pa innehdll, finns det ocksé de
som har alldeles for mycket de vill kommunicera ut till sina foljare. For dem blir problemet i
stillet att salla bort de mindre viktiga budskapen. Aven om inte alla organisationer har detta
problem, verkar det som att de flesta organisationer tidnker pa att inte publicera for manga
inldgg per dag eller vecka, da de ar rddda att tr6tta ut sina foljare. Man vill inte att inldggen
ska uppfattas som spam. Nar man tycker att det radknas som spam varierar dock beroende pa
hur mycket man har att sdga. For somliga kan det rora sig om tre inldgg per vecka, medan
andra drar grénsen vid tre, fyra inldgg per dag.

“Det man ska ha i atanke dr att for varje inldgg jag publicerar sd finns det en viss risk att folk
vdljer att ldmna oss. Om inldgget inte dr relevant, om de dr trotta pd att hora en och samma
sak sd kanske de ldmnar oss. Ndgon som ldmnar oss kommer ju inte tillbaka. Sd det dr vildigt
viktigt att man vdrdar de man har och fortsdtter prata till dem med relevant och intressant

information. Variation.”
— Organisation 2

6.2 Strategier utifran Jakobsons sprakfunktioner

Har foljer en presentation av resultat och analys av studiens forsta fragestéllning, dvs.; Vilka
strategier for sociala medier gar att identifiera utifran Jakobsons sex sprdakfunktioner?

Jakobsons sprakfunktioner hjdlper till att forklara organisationernas faktiska strategier pa
sociala medier och identifierar monster och skillnader. Teorin finns med for att tydliggdra hur
overséttningsteorin kan ta sig uttryck och om olika dverséttningar har betydelse for
slutresultatet. Resultatet for varje funktion presenteras nedan. Som man marker far vissa
funktioner mer utrymme, da vi upptéckt att dessa dr mer styrande i organisationernas
kommunikation pé sociala medier. Dessutom gar funktionerna ibland in i varandra, vilket gor
att det kan bli svéart att sarskilja dem.

6.2.1 Emotiv funktion

Den emotiva funktionen fdngar in hur avséndaren vill bli uppfattad och &r i detta fall kopplat
till varumirket och hur organisationerna ger uttryck for detta i sociala medier. Samtliga
organisationer dr medvetna om hur de vill framstélla sig sjdlva och detta dr ofta kopplat till
ledord och vérdeord som finns med i den dvergripande kommunikationsplanen. Till exempel
har en organisation ledorden modig, engagerad och enkel. Andra exempel pa hur
organisationerna vill bli uppfattade &r lekfulla, utldrande, till for alla och lokala. Av
goteborgare for goteborgare beskriver en kommunal verksamhet sig sjélv, vilket ger sig
uttryck i att de aldrig kommunicerar pé engelska pé sociala medier, trots att de har minga
utlindska besokare. Ett organisation ndmner att de vill vara kontinuerliga. Det ar viktigt for
dem att uppfattas som alerta och att de snabbt ger respons och svar pé frdgor. Den emotiva
funktionen har i de flesta fall rort sig om hur man som organisation vill uppfattas i stort, och
det har varit svart att hitta ndgon som har en specifik idé om hur de vill uppfattas pa just
sociala medier. Man vill helt enkelt att kdrnan i varumirket ska genomsyra all typ av
kommunikation. Diaremot skiljer sig tonen man anvénder (den poetiska funktionen) mycket
mellan sociala medier och 6vrig kommunikation, vilket presenteras ldngre fram.
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6.2.2 Konnativ funktion

Den konnativa funktionen aktiveras ndr meddelandet dr inriktat pd mottagaren snarare édn
avsdndaren. Hér forsoker vi ta reda pd hur man i sociala medier vill framstélla mottagaren.
Detta var en frdga som gav manga olika typer av svar och det fanns en viss férvaning dver
fragan. Det marktes tydligt att detta var ndgot organisationerna inte tankt pa forut och
formodligen tolkades fragan pa olika sitt hos de olika organisationerna. Det vi mérkte var att
de flesta organisationerna brukar véxla mellan att bendmna f6ljarna som Du och Ni, &ven om
Du var det som brukade anvindas 1 storst utstrickning. En organisation nimnde 1 sitt
skriftliga strategidokument att mottagaren alltid skulle bendmnas som Du.

En ndjesorganisation ndmnde att de har olika strategier for nir de sjélva postar ett inligg och
nér de gar in och svarar pad kommentarer. Nidr de pratar till massan i stort anvénder de en mer
formell och allméin ton, medan de, nir de svarar pa kommentarer, talar direkt till personen,
gédrna anvinder smileys och dessutom skriver under med sitt eget namn.

Négot som striacker sig 6ver bade den konnativa och emotiva funktionen &r viljan att vara och
bli behandlad precis som en kompis i flodena, vilket en organisation ndmner. Uppdateringar
fran organisationen ska vara lika naturliga som de uppdateringar man féar frén sina vénner.
Detta tar sig uttryck bade i hur man bemdter den som ldser meddelandet, men ocksa i hur man
vill bli uppfattad.

“Det dr nog “du”. Visste DU att, passa pa nu att képa DITT arskort. Det dr vil kompis men
dndd inte. Det dr for att starka banden. Jag hade tryckt pd like mer om man hade haft den
personliga kontakten. Man tdvlar ju om andra vinners uppmdrksamhet i flodet. Sa du ska ju

vara som en vdn i flodet. Andra viinner dr de storsta konkurrenterna.”
— Organisation 6

Eftersom ménga organisationer har helt olika mélgrupper pé de olika kanalerna
kommunicerar de ocksé efter det. Exempelvis dr det pd Instagram ofta foljare frdn andra
stader som &r intresserade av branschen som organisationen verkar i. En Organisation nimner
att de har foljare pa Instagram som de tror enbart foljer dem fOr att de har ett tradgardsintresse
och som bor i andra delar av Sverige. Dérfor dr de mer lokala och marknadsfor sina event pa
Facebook, men delar mer inspirationsbilder pa Instagram. Da Twitter nimns som en speciell
kanal dar man snarare riktar sig till journalister, opinionsbildare och branschfolk, har man en
mer formell ton dar.

6.2.3 Referentiell funktion

Denna funktion anvinds pa de meddelanden som direkt uppmanar foljare att komma till, eller
stddja, organisationens verksamhet. Funktionen finns alltsd i de meddelanden som é&r direkt
marknadsforande 1 motsats till meddelanden som istéllet klassificeras som PR-aktiviteter. Har
maérker vi en klar skillnad mellan kanalerna da man hellre delar denna typ av inldgg pa
Facebook @n pa Instagram. En organisation ndmner det som problematiskt att publicera text i
bilden pa Instagram, da detta ser onaturligt ut i flodet. En annan organisation forklarar att
bilder handlar s& mycket om kénsla och enbart ska verka varumérkesbyggande.

Trots att bilder, av de flesta organisationer, forknippas med kénsla fanns det hos minga
organisationer en klar uppfattning om vilken typ av bilder som gar hem i sociala medier.
Bilder i dessa kanaler ska vara 6gonblicksbilder, tagna med mobilkamera, och det gor
ingenting att det inte ser proffsigt ut, det dr snarare en fordel. Bilder som dr retuscherade och
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arrangerade tenderar att uppfattas som marknadsforingsbilder. En organisation hade samma
dag som vi intervjuade dem, startat sin rekryteringskampanj fér sommarvikarier. Da de hade
tagit hjilp av en reklambyrd att ta fram kampanjen, och sedan ville integrera kampanjen 1
sociala medier, gjorde de ett undantag och publicerade en bild som den ansvariga i vanliga
fall inte hade valt att publicera.

“Den bilden jag la upp idag kinde jag sjdlv att jag kanske inte ville ldgga upp. Baserat pd att
det dr en bild som dr i motljus. Den kommunicerar tydligt vdr rekryteringskampanj sa dérfor

gor jag ett undantag ddr och ldgger upp kdnslobilden som dr ganska stark.”
— Organisation 2

Ett exempel pa ett meddelande med referentiell funktion &r att skapa ett evenemang pa
Facebook nér ndgonting hinder i organisationen. Detta &r en funktion som inte anvédnds sa
mycket som vi trodde att den skulle gora. Evenemang bendmns av en organisation som en
hygienfaktor som ska finnas, trots att de vet att antalet besokare aldrig stimmer 6verens med
de som deltar i evenemanget pa Facebook. Men utdver detta tyckte ménga organisationer att
funktionen dr onddig, folk dyker upp pa evenemanget dnda.

Det rader delade uppfattningar om huruvida man ska publicera inldgg som &r direkt
marknadsforande eller inte. En del organisationer menar att de pa Facebook nistan enbart
uppmanar sina foljare att besoka dem, medan andra forsoker gora det sé lite som mojligt.

“Sddana direkta "kom-hit-inldgg” dr inte sa mdnga. Det dr mer att skapa en relation.
Kanske bygga upp en kontakt.”

— Organisation 9

Har spelar ocksa mangden av aktiviteter som organisationen erbjuder in. Som vi ndmnt
tidigare finns det de organisationer som har sa mycket programpunkter att de méaste vélja och
prioritera vilka av deras evenemang som ska uppmarksammas i sociala medier. Andra
organisationer har inte lika kontinuerliga programpunkter och dé finns det utrymme fo6r andra
typer utav inldgg.

Det ér intressant att bygga vidare pa tanken om vad som klassificeras som ett
marknadsforande inldgg, nu nir Facebook har borjat med sponsrade inldgg. Under
intervjuerna mérker vi att organisationerna dr mycket fortjusta i hur man beldnas och sprids
for en vildigt liten summa, vilken organisationerna, beroende pa storlek, har beskrivit som allt
frén 25 kronor -7000 kronor. Trots att sociala medier hittills har handlat mycket om
varumérkesbyggande och dialog suddas kanske gransen mellan vad som é&r fortjanad och kopt
uppméirksamhet nu ut mer och mer.

En annan grazon mellan vad som dr marknadsfoérande och inte ar taktiken att posta fakta om
innehallet i en utstdllning. En organisation beréttar att de just nu har en utstéllning om en viss
tidsepok och dérfor ofta postar inldgg med lite fakta om varelser som levde under den
perioden. Detta gors for att indirekt locka till sig besdkare och informanten ser sjidlv dessa
inldgg som marknadsforande dven om inldgget inte uppmanar folk till nagonting.

6.2.4 Fatisk funktion

I var tolkning av Jakobsons sprakfunktioner klassificeras ett meddelande som fatiskt om det
publiceras i annat syfte dn just direkt marknadsforande. Det finns ménga olika typer av
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meddelande som kan klassificeras som fatiska. Som tidigare ndmnt i teorikapitlet har vi, nar
vi genomf0rt intervjuerna, kunnat identifiera f6ljande inldgg som fatiska:

* Inldgg som syftar till att halla kontakten vid liv, exempelvis med inspirationsbilder
eller lankar till artiklar som inte direkt har ndgonting med verksamheten att gora.

* Inldgg som ér till for att dra till sig uppmaérksamhet, exempelvis d& man stéller en
oppen fraga pa Facebook bara for att fa kommentarer.

* Inldgg som har till syfte att bilda opinion, t ex. da en organisation tar stéllning politiskt
eller lankar till artiklar som skapar debatt.

* Inldgg som skickas ut for att undersdka om vissa typer av uppdateringar fungerar.
Exempelvis nir organisationen testar om viss typ av bild fir bekréftelse eller inte.

* Aktiviteter som syftar till att {4 fler foljare

Det var lite drygt hélften av de tillfragade som svarade att de postar inldgg bara for att hélla
kontakten. En organisation har som strategi att posta ett inldgg i veckan som enbart ska vara
inspirerande och inte ha s& mycket med verksamheten i Ovrigt att géra. Organisationen har,
som tidigare ndmnt, manga foljare med ett traddgardsintresse och brukar dérfor posta inlédgg
relaterade till detta. Aven en annan organisation som har en malgrupp av
tridgdrdsintresserade ndmner att inspirationsbilder pa Instagram ar en viktig del av deras
marknadsforing. Det dr denna typ av inldgg som organisationerna far flest gilla-markeringar
pa enligt dem sjilva.

Tva organisationer dr bada tva ute efter att sprida kunskap om kultur pa ett annat sitt &n bara
genom sin verksamhet. P4 Facebook viljer bada organisationerna att dela lankar till artiklar
och program som handlar om kultur. Den forsta ndmner att de blir inspirerade av Moderna
Museet i Stockholm och deras arbete med att tipsa om kultur pd sociala medier. Dock
forklarar deras kommunikatdr att de inte vill 1igga upp denna typ av material allt for ofta
eftersom riackvidden pd Facebook blir sémre badde nir man uppdaterar for ofta och niar man
lankar vidare till andra saker. Att Facebooks algoritmer styr organisationernas strategier ar
ndgot som stiandigt aterkommer i vara intervjuer. Den andra organisationen, som framforallt
ar inriktad pa mode, konsthantverk och design vill vara som en omvirldsbevakning inom
dessa omraden och forsoker att tipsa om nya saker som ror detta.

’

“Man ska kéinna att vi foljer med liksom.’
— Organisation 9

Eftersom den andra organisationen dr statlig, skiljer den sig fran den forsta organisationen i
det avseendet att de aldrig &r ute efter att skapa opinion. Under hosten 2014, dé laget i svensk
politik har varit instabilt, och detta diskuterats flitigt pa sociala medier, har denna organisation
héllit en 1&g profil. Detta &r nagot som samtliga statliga organisationer instdimmer i. Den forsta
organisationen ddremot, har aldrig uttalat sig partipolitiskt men har vid flera tillfdllen innan
valet tagit stéllning for antirasism och jamstélldhet. De ar dven aktiva i debatten kring
grafittipolitik och kulturpolitiken i1 G6teborg.

En organisation namner att de sdkerligen ldgger in virderingar i det de skriver pa sociala
medier, utan att de aktivt vill skapa en opinion.
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”Om man rdknar naturligt eller krav eller ekologiskt som en virdering, da ldgger vi ju in det.
Men det dr ocksd ndgot som jag tdnker att vara foljare dr intresserade av. Vi domer ju inte ut
ndgon.”

— Organisation 5

En annan organisation nimner att de girna skapar diskussion och debatt, men att de inte
sjdlva vill ta stdllning. I deras fall handlar det snarare om att presentera en pagdende debatt,
som ofta dr knuten till ndgon aktivitet de for tillfallet uppmérksammar och sedan far foljaren
sjdlv bilda sig en uppfattning.

Ett annat budskap som klassificeras som fatiskt &r ndr organisationen stéller en 6ppen fréga
och eftersoker dialog och diskussion. En av de storre organisationerna vi har intervjuat har
maérkt att Facebook belonar inldgg med ménga kommentarer, vilket leder till storre spridning
av inldgget. Dérfor har organisationen som plan att en gédng 1 veckan stélla en 6ppen fraga till
foljarna for fa igaing kommentarsféltet. Som exempel ndmner de att de stéllt fragan “Vilket ar
godast? 1. Glass, 2. Popcorn, 3. Sockervadd”, en idé som de hdmtat inspiration ifrdn hos en
internationell branschorganisation. Inldgget genererade i 500 kommentarer och en stor
spridning. Dock dr de forsiktiga med att publicera denna typ av inldgg allt for ofta, dels for att
folk 1 sa fall hade blivit trotta pa att svara men ocksa for att det ligger ett valdigt stort jobb i
att l4sa igenom alla kommentarer och svara pa dem.

Manga av de andra organisationerna ndmner att de gdrna hade velat stdlla fler 6ppna fragor
och fora dialog, trots att inte alla var medvetna om att Facebooks algoritmer léttare sprider
inldgg med kommentarer. Dock ndmner organisationerna att det finns for lite tid till detta.
Endast en organisation séger att de inte vill ha ndgon dialog med sina foljare.

“Men vi kdnner ocksa att vi inte vill ha en dialog pd Facebook. Vi vill inte kinna att vi ska
liksom... Vi ldgger ut men vi ska inte kdnna att vi mdste sitta och jobba med att svara pd
saker. Men ddrfor dr det inga kommentarer heller. Folk far kommentera, men det dr ju mest

att det dr roligt. Vi ska inte vara ledande diir i debatten pad ndagot sdtt.”
— Organisation 7

En organisation namner att det nu for tiden har blivit allt svarare att skapa dialog med sina
foljare. Man far ofta mycket gilla-markeringar, men det &r séllan man verkligen fir igdng en
diskussion. Informanten véljer att forklara beteendet genom att relatera till sig sjdlv som
privatperson.

“Men jag tinker att man mdrker det i hur man anvdinder Facebook som privatperson och sd.
Jag personligen ser det bara som en informationskanal. Det dr inte lingre ett stdlle dir jag
interagerar. Utan det dr mer att man far information om olika saker. Det dr sdllan jag trycker
like. Ddremot pa Instagram gor jag det oftare. Att man dr mer passiv i sitt Facebook-

anvindande.”
— Organisation 9

For att ta reda pa vilka inldgg som gir hem hos foljare, nmner ett fatal organisationer att de
strategiskt har testat vilka inldgg som fungerar och inte och sedan utvérderat detta. Dock
verkar det som att de flesta organisationer inte publicerar inldgg bara for att testa, utan denna
utvdrdering dr nadgot som sker undermedvetet hela tiden. Man fér inte vara radd for att prova
nya grejer, sager en informant. Funkar det inte sa behover man inte géra om det och
egentligen har man inget att forlora pa att testa. Samma informant papekar dock vid ett annat
tillfalle 1 intervjun att varje inligg man gor innebér en risk att tappa foljare och att hon
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forsoker undvika att posta inldgg som hon vet inte kommer att fi uppmarksambhet, trots att
hon kan fé pétryckningar frén ledningsgruppen att hon ska lagga ut det.

Den sista kategorin av fatisk funktion &r den typen av aktiviteter man gor for att fa nya foljare.
Har har vi inkluderat alla typer av aktiviteter, inte bara de inldgg man publicerar. Tva av
organisationerna ndmner att de pa Instagram gar in och gillar alla bilder som organisationen
har taggats i. Bada tvd ndmner det som ett véldigt effektivt satt att fa nya foljare. En annan
organisation beréttar att de brukar anordna tévlingar i samarbete med andra
branschorganisationer som i méinga fall har fler f6ljare 4n dem sjdlva. Detta brukar resultera i
att foljarna till samarbetsorganisationen éven fir upp dgonen for organisationen vi intervjuat.
Négot som néstan alla organisationer gor &r att marknadsfora sina sociala kanaler 1
nyhetsbrev, pa hemsida eller pa skyltar som hénger i lokalen. Utdver dessa tvé aktiviteter
ndmndes det inte sd mycket annat. De flesta organisationerna menar att foljarantalet tickar pa
bra dnda.

“Det dr bara att vi ska se till att finnas i de kanaler ddir de som gillar oss finns. Och nu gor vi
det och vi 6kar varje dag pd Instagram. Sen gdr det ldngsamt men det behover inte ga fort for
det hdr dr ett langsiktigt arbete. Sa vi har inte brdttom. Det dr viktigare att vi gor rdtt saker

dn att vi har manga som foljer oss, just nu.”
— Organisation 2

6.2.5 Poetisk funktion

Att man anpassar tonen och inte pratar till sina intressenter pa samma sétt i sociala medier
som i andra kanaler &r nagot som de flesta hdller med om. En majoritet av organisationerna
ndmner personlig, men inte privat som ett ledord de brukar g efter. Som tidigare nimnt ar det
lite olika huruvida man later en eller flera personer skota kontot och kanske ar det &nnu
viktigare for organisationer dir ansvaret delas att de har en uttalad ton att anvénda. Det &r
vanligare att man lter flera personer i organisationen ha tillgang till Instagram-kontot &n
ovriga konton. Detta &r naturligt dd Instagram i manga fall anvénds for att visa bakom
kulissen-bilder och vad som hédnder ute i félt. Kommunikatdren som sitter pd kontoret har
svért att visa upp sadana bilder.

Trots att de flesta organisationer menar att det har fungerat ganska bra att flera anstillda
publicerar inldgg pa Instagram, menar en kommunikatdr att det dr ett problem nér det pa
Instagram postas bilder fran olika personer i organisationen och alla skriver pa sitt eget sétt.
Dessutom kan det ibland bli lite ojamnt i flodet om det kommer tva inldgg direkt efter
varandra. Detta dr ndgot hon vid négra tillfdllen har varit tvungen att prata med de andra
anstallda om.

En organisation, dir det endast dr en person som ansvarar for att publicera, dr valdigt
noggrann med att organisationens persona ska lysa igenom. Vid de tillfédllen ndgon annan
inom organisationen “gédstagrammar”, vilket betyder att de en begransad period administrerar
kontot, dr hon noga med att tala om i forvdg att ndgon annan kommer att ha hand om kontot,
for att komma undan med att tonen forédndras.

Det ér framst tva organisationer som vi intervjuat déir alla medarbetare i organisationen har

mdjlighet att posta inlédgg pd alla kanaler. En av dessa ser det bara som en styrka att tonen de
héller ibland tar sig olika uttryck.
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”Det dr en del av var styrka att vi dr olika sorters personer som jobbar hér och vi dr vildigt
mycket olika saker. Det dr bade for unga och gamla och for konstintresserade och

klubbmdnniskor och grafittimalare. Det mdste speglas i huset pd ndagot sdtt.”
— Organisation 1

Den andra organisationen har tagit fram ett skriftligt strategidokument med riktlinjer som
dven innefattar tonen, och menar att de inte har haft ndgra problem med att det skulle se
konstigt ut nir inlédggen far lite olika ton.

Att man maste twista till content, som en organisation uttryckte det, blir extra tydligt hos de
organisationer som hanterar tunga eller svarbegripliga &mnen. Man méste gora verksamheten
rolig och enkel att forsta, for att alla ska kunna kinna sig vilkomna.

“Framforallt tror jag det dr sa man lyckas; genom att verkligen géra ett roligt innehall, att
verkligen tinka ut formuleringarna. Jamfort med att bara skriva "kom pa lordag”. Att fa till
rdtt sprak. Och det mdrks ju vildigt tydligt ndr man ser hur manga som har sett ett inldgg.
Det kan handla om att vi tipsar om ett P1-program om museer sd kan det dndd blivit sett
vdldigt mycket for att man borjat inldgget med "Regn och rusk i Géteborg”. Sa det handlar
om tonen. Vi har ju rdtt mdnga tunga dmnen som vi har som aktiviteter och det kan vara bra
att skriva att man inte kommer do av att ga hit. Det finns restaurang, det finns toaletter, man
far ga ndr man vill. Jag kan gd pd det hdr tunga, om jag far ta ett glas vin.”

— Organisation 4

6.2.6 Metaspraklig funktion

Den metasprékliga funktionen handlar om att tala till sina intressenter pa ett exkluderande sétt
som bara de forstar. Detta kan sé klart vara effektivt dd@ man kénner att man som foljare far
speciellt band med organisationen. Aven om minga organisationer menar att man som foljare
ska fa ta del av exklusivt material menar de allihop att organisationen r till for alla och att
man inte vill prata pa nagot exkluderande satt.

Vi har endast hittat tvd exempel som vi klassificerar som metasprakliga meddelanden. Det ena
ar d4 organisationerna tackar de som var pa ett speciellt evenemang i efterhand och det andra
ar en organisation som &r inriktade pa tradgard som ibland publicerar bilder pa blommor och
skriver deras latinska namn och da endast talar till dem med ett stort kunnande inom tradgard.
Kanske hade vi hittat fler exempel pa denna funktion om vi gjort en innehdllsanalys istéllet.

6.3 Oversattningsperspektivet

For den hir delen har studiens andra fragestdllning stétt till grund. Den lyder; Hur
institutionaliseras nya strategier in i organisationen?

Med den hir fragestéllningen ville vi undersoka i vilken utstrackning organisationer arbetar
efter uttalade strategier for sociala medier. Utifrdn Gverséttningsperspektivet har vi tittat pa

varifrén man fér inspiration till framtagandet av en strategi och hur den institutionaliseras i

organisationen.
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6.3.1 Raviks fyra 6versattningsalternativ

Oversittningsteorin har tidigare framforallt anvints for att studera andra typer av
organisationsstrategier (von Platen, 2011). Trots detta har vi forsokt applicera teorin pa
strategier for sociala medier. Trots att strategier oversitts in 1 organisationer pa olika sétt
tycker alla att sociala medier dr viktiga kanaler att hélla koll pa och utnyttja. Daremot ir det,
som tidigare ndmnts, langt ifrdn alla som har sina strategier pa papper. Innan man skapar
strategier for sociala medier ska man som organisation fundera pd om man ens har en naturlig
plats pa sociala medier.

“Man ska tinka efter om man verkligen ska vara dér. Ar det hir ndgot som kommer hjilpa

foretaget pd ndgot sdtt? Och pd vilket scitt. Ar det for att stirka varumdrket?”’
— Maria Gustafsson

Dock har vi valt att undersoka just kultur- och ndjesbranschen dé denna typ av verksamhet
lampar sig bra for kommunikation pa sociala medier.

En annan anledning till att ménga saknar 6vergripande strategier kan vara att man drar sig for
att fastsld ndgot. Kanalernas villkor och algoritmer kan foérdandras frdn en dag till en annan,
vilket gor det svart att halla fast vid en strategi nagon langre tid. Ytterligare en anledning till
att man ofta inte har ndgon overgripande strategi kan vara att kanalernas huvudsyfte ar att de
som foljer ska kunna ge direkt respons. Det gor dem otroligt oforutsidgbara. En stor del av
framgangen pa organisationernas konton styrs med andra ord av de som foljer. Foljarna &r
med och skapar innehéllet.

Det ér svért att exakt dterge hur strategierna som organisationerna anvander sig av uppstod,
speciellt dé de sjédlva ofta inte dr helt medvetna om det. Man kan dock dra slutsatsen att ju
tydligare och mer konkreta strategier en organisation har, i desto hogre utstrickning har de
tagits fram pa ett strukturerat sétt. Organisationer med konkreta strategier blir dirmed ocksa
lattare att analysera med hjélp av dversittningsperspektivet. For att mojliggora en analys av
samtliga organisationer i var studie, oavsett hur uttalade deras strategier &r, har vi i vara
intervjuer fokuserat pa hur organisationerna sjdlva uppfattar att deras strategier kom till. Det
ar véldigt tydligt att organisationerna ligger pa olika nivaer i sitt arbete med de sociala
kanalerna. Detta &r ofta kopplat till organisationens storlek och hur minga som arbetar med
kommunikation i verksamheten.

Strukturen i verksamheterna varierar ocksé otroligt mycket. Vi har mott informanter som &r
ensamma om allt kommunikationsarbete och inte har tid att 4gna mer 4n ett par timmar &t
detta i veckan. Vi har ocksd mott informanter i mindre organisationer, dér alla anstéllda
ansvarar for aktiviteten i de sociala kanalerna. En av véra 11 organisationer sticker ut med att
de har tva heltidsanstéllda som enbart arbetar med sociala medier. Att en organisation har
mdjlighet till detta, verkar inte hora till vanligheten. Tid och resurser &r ett standigt
aterkommande svar pa fridgan vad man tycker dr det svaraste med arbetet i sociala medier.
Hos de flesta av organisationerna hittar vi en ambition om att bli béttre. Man anser sig inte
vara fullindad och man skdms nistan lite Gver att man inte skoter sig som man ska. Dock ér
det svirt att ldra sig allt om plattformar vars ytliga algoritmer &r i stindig fordndring.

I de fall dér man ir flera som delar pa ansvaret for de sociala mediekanalerna, har man ocksa i
storre utstrackning utforligare strategier for dessa. Ofta har detta att géra med att man vill ha
en gemensam ton pa inldggen. Det ska vara organisationen som uppdaterar kanalerna och inte
”Lotta pa kommunikationsavdelningen”.
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For att ta reda pa vilken typ av Oversittning organisationernas strategier har genomgatt tog vi
hjélp av Reviks fyra olika dversittningsalternativ. For de olika alternativen, kopiering,
addering, uteldmning och fordndring, behover man ha utgatt fran en strategi for att kunna
adoptera den till sin egen. Det hade varit att foredra om organisationerna hade utgétt frdn en
vedertagen strategi i utformandet av sin egen, vid en sddan hér studie. Det hade inneburit att
man léttare hade kunnat se om forédndringar av den hade skett, och i sé fall pa vilket sitt. De
organisationer som dr kommunala har sjdlva grundat sin strategi utefter den strategi som ar
framtagen av Goteborgs stad. Dessa organisationer har manga riktlinjer t ex.
personuppgiftslagen, som noga méste efterfoljas och detta styr darfor kommunikationen pa
sociala medier.

Nir vi forst startade den hér studien var tanken att undersdka dversittningen av den
overgripande strategin for sociala medier. Da vi upptickte att inte alla har en sadan, bestdmde
vi oss for att dven inkludera mer specifika idéer till inldgg och uppdateringar pa olika kanaler.
Vi anser att dessa ocksd gér att analysera med hjélp av dversdttningsperspektivet. Vi har
forstatt att den huvudsakligen kéllan till idéer for nya strategier kommer frén att man vinder
blickarna mot andra organisationer och later sig inspireras. Att inspireras utav andra dr enligt
vér expert det bdsta man kan gora, och absolut att foredra framfor att forsoka kopiera.

“Det bdsta dr att inspireras och ldra sig. Kopierar man tar man bara det yttre. Det man ser.
Man har ingen aning om hur de har diskuterat bakom. Man vet ingenting om strategin och
man vet inte vad ndsta steg dr. Kopierar man tar man bara en del av resultatet och vet inget

om forarbetet.”
— Maria Gustafsson

De intervjuade informanterna &r mer eller mindre insatta i hur de sociala mediekanalerna som
man anvénder sig av fungerar. En slutsats som &r latt att dra dr att inspirationen tillsammans
med en bakomliggande kunskap och forstielse i hur kanalerna fungerar, ar det som till slut
formar deras egna strategier. Nar man inspireras av andra verksamheter uppticker man ett
monster 1 vad det dr som gor att vissa blir mer framstaende &n andra. Dessa idéer forsoker
man sedan anpassa till sin egen organisation. Genom att bara titta pa andra verksamheters
sociala kanaler fran utsidan, och inte fa tillgéng till tankarna och strategierna bakom arbetet,
blir alltsé informanterna inspirerade till det egna arbetet.

“Det var framforallt stadsbiblioteket i Goteborg, Goteborgs stad och Nordiska museet i
Stockholm. Skansen ocksd vet jag. Det dr sadana som kommit ganska ldangt i sina egna

interna arbeten.”
— Organisation 9

En av informanterna beréttar om hur de soker inspiration genom att titta pd andra
verksamheter, precis som de flesta av de andra informanterna. Det behover inte nddvindigtvis
vara organisationer inom samma bransch man later sig inspireras utav. En annan organisation
beréttar att de en gang i ménaden har ett webbrad, dir en person varje géng ska presentera ett
fall frdn en annan verksamhet. Inte heller nddvandigtvis frdn samma bransch. Hon ndmner
Arla som ett exempel pa en sadan verksamhet.
“Men sen dr det alltid svart, for de har ju sina regler och sa. Men man kan ju titta och
inspireras, men sen dr det i drlighetens namn inte sa ofta man orkar gora nagot med den
inspirationen.”

— Organisation 4
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Aven om informanten berittar hur de hir fallen inte alltid leder till aktiva handlingar, hiinder
det formodligen nagonting med inspirationen dnda. Man kan ténka sig att man undermedvetet
anvénder sig utav vad man sett andra gora, nir man sjélv planerar for kommande aktiviteter
och inldgg.

Flera av informanterna pratar om att det dr viktigt att hinga med i olika trender som gar pa
sociala medier. Rovik (2000) menar att det som for tillfdllet &r pa modet spelar stor roll for
vilka strategier som uppmérksammas och vilka som inte gor det. Samma géller for idéer och
fenomen pa sociala medier. Det hinder ibland att organisationerna kopierar dessa. En av
informanterna beréttar om hur hon ser pé att hirma andra verksambheter.

“Jag brukar sdga ~Copy with pride”, att man kopierar fast gor det pd ett stolt sdtt. Det ska
inte vara fult att hdrma andra utan man ska alltid kunna forpacka det pa sitt eget sdtt. Man
kan ju snegla pd varandra. Det tycker jag bara dr skont. Det tycker jag. Jag hdamtar vildigt
mycket inspiration fran andra. Jag foljer vildigt mdanga andra sidor och mycket pd

Instagram.”
— Organisation 6

En annan organisation beréttar om hur de hakat pa fenomenet Throwback Thursday som
betyder att man pé torsdagar lagger upp en gammal bild pé instagram. Pé kanalen som syftar
till att visa omgivningen vad som hénder i detta 6gonblick, vill man med andra ord lyfta upp
en hindelse som inte ldngre dr aktuell, men fortfarande vardefull pa ett eller annat vis.
Organisationen har alltsa upptackt framgangen med Throwback Thursday hos privatpersoner,
och anvént sig av idén sjédlva. Organisationen mirkte att de fick goda resultat av att ha
Throwback Thursday som nigonting dterkommande. Detta ar ett exempel pa Roviks teori om
att organisationer vill ses som moderna och hakar pé trender som for tillfdllet &r pa modet. Ett
annat exempel pa fenomen pé Instagram som en av organisationerna hakat pa och kopierat, ar
hur man kan ldgga ut flera mindre delar av en bild som bildar en samanstilld bild i flodet.
Idéerna tycks vara en lokal uppfinning men man fir 4nd4 anta att inspirationen har kommit
ndgonstans ifrdn. En annan organisation beréttar om hur viktigt det 4r med
omvérldsbevakning for att kunna prata om det som é&r aktuellt.

“Alltsd lite sa att man har lite koll pa vad som pratas om ddr ute. Och om det finns ndgon
relevans frdn oss att vi dr med. Ar det kanelbullens dag kan vi ocksd vara med. Vi har ocksd

kanelbullar.”
— Organisation 2

Liksom for museerna som undersokts av Kjeldsen, kan man i véra intervjuer se att nya
strategier ofta tagit form efter att man anstéllt ny personal. Mdnga av informanterna har
sjdlva, snart efter att de borjat arbeta i sin organisation, varit med och utformat strategierna for
sociala medier. Till detta far vi nimna att ingen av informanterna har arbetat inom
organisationen i mer &n fem ar vid intervjutillfdllet. Det kan vara en forklaring till varfor flera
av organisationerna antingen precis har tagit fram, eller haller pé att ta fram nya strategier.
Intresset for sociala medier frdn kommunikatdrens sida dr ocksd ndgot som inverkar pé
arbetet. Det hiinger ofta, men inte alltid, ihop med alder. Ar det en yngre person, som privat ér
aktiv pa sociala medier, som ersitter en dldre person utan intresse for den typen av
kommunikation, borde man néstan kunna rdkna med att strategierna kommer att forandras.

“Det dr ju en viss skillnad ifall man dr bekvim i sociala medier eller inte. Vi dr ju dnda en
ganska hég medeldlder hdr. Alla anvinder kanske inte det privat och da dr det bra att ha en
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grupp ddr man kan bolla vad som dr okej att skriva och inte. Vi dr ju vana att anvdinda det

dven i vart privatliv och fattar liksom grejen men det dr inte alla som dr bekvima.”
— Organisation 9

"Ndr jag borjade jobba sa jobbade vi inte sd mycket i sociala medier 6verhuvudtaget, men da
borjade vi for att jag var intresserad av det. Jag sag hur viktigt det var att var verksamhet

anvdnde sociala medier och da var jag ensam i det arbetet under en vdildigt ldng tid.”
— Organisation 9

Ett par av organisationerna har pa ett véldigt strukturerat sétt anvént sig av personer utifrén i
form av sommarvikarier eller praktikanter, for att ta fram en ny strategi. En informant beréttar
for oss hur de under sommarsdsongen tog hjélp av en person som fick i uppgift att se Gver och
ta fram en ny strategi for organisationens sociala medier. Detta gjordes genom att denne
tittade pd andra organisationer och fick idéer och inspiration till utformningen av den nya
strategin.

“Han gjorde en research. Han tittade pa hur branschkollegor gér. Inte bara i Sverige utan
ocksd i vdrlden. Han tittade dven pd hur andra foretag agerar i olika kanaler och tittade pd

trender, vad som hénder inom sociala medier i landet. For vi dr ju i forsta hand svenska.”
— Organisation 2

Ett annat steg i overséttningsprocessen dr att man testar om en viss typ av inldgg fungerar for
organisationen. Det dr ju som sagt inte sdkert att en idé som fungerar utmérkt i en annan
verksamhet passar den egna verksamheten. Testen kan ga till pd olika sdtt. Man kan
exempelvis jamfora en viss typ av inldgg eller bild mot ndgot man i vanliga fall publicerar.
Far inldgget mycket feedback och spridning har det lyckats och man vet att man kan gora
ndgot liknande igen. En av organisationerna berittade om hur de testade att anvinda sig av
Facebooks evenemangsfunktion, for att {4 béttre Gversikt dver vilka som skulle komma pa
deras evenemang och for att kunna rikta informationen till just dem. Efter att ha utvirderat
testet tyckte man dock att det var problematiskt med risken Gver att ha missa potentiella géster
och beslutade om att i fortsdttningen inte skapa nidgra evenemang pa Facebook. En annan
informant beréttar om hur hon borjat testa vilken tidpunkt som &r bést att publicera ett inldgg.

“Sedan har vi tittat lite pd ndr man ska publicera sitt meddelande. Ddr hade jag en strategi
faktiskt som jag tyckte var bra. Men sd horde jag nagon annan som sa att man absolut inte
ska gora det pa den tidpunkten, utan man ska gora det pd den tidpunkten. Sd nu har jag testat

det. Sd far vi se vad som hdnder.”
— Organisation 7

6.3.2 Virusperspektivet

For att kunna se hur vl organisationerna har implementerat sina strategier for sociala medier
har vi tagit hjilp av Reviks (2000) virus-metafor. Oversittningen #r en process och det verkar
vara en 1dng vig mellan att veta hur man vill gora, till att faktiskt fa med sig hela
organisationen. Organisationerna har alla ndgon form av strategi for sociala medier. Mer eller
mindre uttalad. Dock dr dessa inte alltid nedskrivna, och ibland inte heller kinda f6r nagon
annan i organisationen dn kommunikatdren. I vissa fall &r man helt ensam eller kanske ett par
om att skota de sociala kanalerna. Man skulle kunna likna det med infektionsfasen i
virusmetaforen. Ofta dr det en person fran kommunikations- eller marknadsavdelningen som
hanterar all kommunikation via exempelvis Facebook och Instagram. Man skulle kunna séga
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att manga kommunikationsstrategier stannar vid infektionsfasen. Att man ndjer sig med att en
eller ett fatal arbetar med kommunikation.

Det behover inte betyda nagot negativt att 1igga hela ansvaret for sociala medier pa dessa
ménniskor. Det finns manga fordelar med att man &r fa. Man kan exempelvis komma ifran
problemet med att tonen i inldggen kan variera, eller att for ménga inldgg publiceras under en
kort tid. Dock verkar det finnas en 6nskan hos manga av informanterna om att fler anstéllda
skulle vara delaktiga i arbetet med de sociala kanalerna. Ofta &r det tidsbristen som &r orsaken
till att man vill att fler ska kunna uppdatera kontona. Man behdver hjilp for att hinna helt
enkelt.

"Vi ska egentligen gora det hela foretaget. Det dr min mdlsdttning. Jag gor sd mycket annat
ocksd. Det har blivit att jag gor det dn sd linge. Annars ska det vara fritt pa Instagram. Att de

far lésen. Ndr de dr ute sd vill jag att det ska ldggas upp en bild, du vet.”
— Organisation 7

En annan organisation har vissa krav pa sig som hindrar att man liter anstéllda frén “golvet”
involveras i kommunikationen.

”De maste kolla pa allting innan vi skickar ut det sa att det blir vetenskapligt korrekt. Det blir
ett extra steg som tar lite ldngre tid. Man kanske inte kan halla den farten som man verkligen
vill. Men den ansvarige for teknik kan inte ldgga upp sjdlv pd Instagram dn sd ldnge men det

kanske kommer bli sa att vi kommer dit.”
— Organisation 6

For andra har viruset redan brutit ut i hela organisationen. Det rdder dock delade meningar om
huruvida det dr en bra id¢ eller inte att inkludera fler avdelningar i arbetet med sociala medier.
Maria Gustafsson hdvdar att bara for att man anvinder sociala medier i sitt privatliv och
kanske &r vildigt intresserad av det vid sidan om sitt yrkesliv, innebér inte det att man ar en
naturlig begdvning nir det kommer till att kommunicera med sin organisations malgrupp.
Man skulle till exempel aldrig ldta ndgon som arbetar i receptionen utforma en
reklamkampanj for TV, utan saddant skots av experterna. De med rétt utbildning.

Flera av de organisationer vi har intervjuat upplever dock att det &r en bra id¢ att lata de olika
avdelningarna visa upp vad som hénder i deras del av organisationen. Av de elva
organisationerna vi intervjuat dr det sju stycken som delar pa arbetet med att uppdatera
kanalerna. Detta giller i forsta hand Instagram. Den som &r ansvarig for kommunikationen
sitter ofta pd ett kontor stora delar av dagen. For att kunna fi 6gonblicksbilder behdver man
hjélp av personal frin verksamhetens publika delar. De som &r dir nér saker hdnder.

“Vi insdg att om vi ska fa ogonblicksbilder pd vad som hdnder i trddgdrden, sa dr det bittre
att de kan ldgga ut det sjdilva direkt.”
— Organisation 5

Rovik hivdar att en strategi inte kan vara fullt implementerad innan alla avdelningar inom
organisationen har smittats. Man skulle dock kunna ténka sig att nir det kommer till strategier
for kommunikationen, kan de mycket vil vara implementerade utan att alla kdnner till dem.
Den hir fasen kan man jdmfora med hur ett virus bryter ut till en sjukdom. Inkubationstiden
ser olika ut for olika strategier i olika verksamheter. Hur 14ng tid det tar innan man faktiskt
handlar efter en strategi dr ockséd ndgot som skiljer sig at, bland annat beroende pa hur stor
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fordndringen dr. En informant beréttar om hur man nu borjat implementera den nya strategin
man tagit fram tillsammans med en sommarvikarie.

”Sd det vi jobbar med nu dr att implementera den. Det dr ett langsiktigt arbete. Men det finns
en ambition att skruva lite pd vissa kanaler och sd under ndsta dr.”
— Organisation 2

Ytterligare en organisation har en strategi klar som dnnu inte implementerats. Den togs fram
av en praktikant och fick formen av en lathund 6ver hur verksamheten ska arbeta pé sociala
medier.

”Sen har ju inte riktigt den hunnit implementeras och det dr vissa saker som mdste dndras
och sd. Det ska ju ocksd tilldggas att vi blir firre. Min tjdnst var tva tjdnster for bara ett och
ett halvt dr sedan och nu dr det en tjidnst. Och det dr ju det som dr liksom, gammel-media, det
tar ju inte sd lang tid. Man formatanpassar dem och sd swish ivdg. Men man mdste alltid
jobba med sd mycket innehdll pa sociala medier. Framforallt trov jag det dr sd man lyckas,

genom att verkligen géra ett roligt innehall -att verkligen tinka ut formuleringarna.”
— Organisation 4

Resultaten pekar ocksa pa att kommunikatdren som &r ansvarig for sociala medier i vissa fall
fér lagga delar av sin arbetstid pa att besvara kundtjanstfragor som t.ex. dppettider, d& dessa i
allt storre utstrickning numer kommer via sociala medier. Kanske hade kommunikatorens
kompetens kunnat utnyttjas pd béttre sitt om man hittade ett system dér receptionisten som
annars svarar pa fragor via telefon och mail dven hade tillgang till att svara pa fragor via
sociala medier.

Aterigen verkar det vara tiden som hindrar organisationerna att arbeta som man vill med
sociala medier. Dock skulle formodligen en implementerad strategi underlétta for de som
uppdaterar kanalerna och spara en hel del tid. Det hér visar att sociala medier fortfarande ar
en vildigt lagt prioriterat kanal nédr det kommer till hur organisationer presenterar sig.

6.4 Konsultens roll

Den sista delen av vart resultat och av var analys besvarar frigestéllning nummer tre; Vilken
roll far konsulten i oversdttningen av strategier? Har tittar vi alltsa pa vilken roll konsulterna
har 1 6versdttningen av strategier och ifall de paverkar den slutgiltiga produkten.

Fem av organisationerna vi har intervjuat har ndgon géng tagit hjilp av konsulter som pé ett
eller annat sétt har berdrt kommunikationen pé sociala medier och tre av dessa organisationer
har en langsiktig relation med sin konsult. Dock &r det ingen som har tagit in en konsult bara
for att behandla sociala medier utan det har rort sig om att ta fram mer dvergripande
kommunikationsplaner. En organisation som startade for bara ett par ar sedan tog hjélp av
konsulter vid uppstarten. Eftersom sociala medier vid den tiden redan var en sjalvklar del av
organisationers kommunikation var det naturligt att, tillsammans med konsulterna, diskutera
hur man pé bésta sitt kunde anvinda dessa kanaler.

I en organisation, som har en styrelse, finns det d4ven en styrelsemedlem som jobbar pa en

kommunikationsbyra. Dérfor har hon blivit en naturlig konsult som I6pande f6ljer
organisationens kommunikation. Detta blir sjdlvklart enklare nér hon kénner till
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organisationen sa pass bra och hon hjilper till med bade strategisk rddgivning och kommer
med forslag pa innehall. Dock har hon ingen tillgang till att sjdlv publicera material.

Av de tva andra organisationerna har den ena framforallt en rddgivande konsult till den
overgripande kommunikationen som ibland dven innefattar hur de sociala medierna ska
skdtas. Den andra organisationen tar hjdlp av en reklambyra i kampanjsyfte som kan komma
med specifika idéer. Ett exempel var ndr organisationen hade en utstéllning om faglar och
reklambyran kom med idén att de skulle twittra ut olika fagelléten.

En organisation tog vid ett tillfélle hjélp av en konsult da de ville definiera hur de skulle
anvénda sin hemsida. I en workshop tillsammans med konsulten identifierade de olika
personas som brukade besdka hemsidan och diskuterade hur man anpassar hemsidan sa att
den fungerar i de olika syften folk véljer att besoka den. Denna workshop beskrevs som
startskottet for hur organisationen arbetar med sociala medier 1 dagsldget och det man kom
fram till foljde ocksd med in i arbetet med sociala medier. Detta &r ett typiskt exempel pa
virusteorin och hur en idé gér fran att bara finnas i en del av organisationen till att sprida sig
vidare.

En intressant aspekt dr att ménga av de organisationer som inte har anstillt en konsult istéillet
har tagit hjélp utifrdn pa andra sétt. Till exempel ndmns det att man ofta bollar idéer med sina
vénner och tidigare arbetskollegor.

“Jag samarbetar till exempel med en tjej pd en liknande organisation i det att vi tipsar
varandra ndr vi hittar kul grejer. Och de borjade sponsra inligg fore oss. Da hade jag bara
ett mote med henne ddr jag fragade hur hon tyckte det funkade och sd. Sd att jag kan hellre ta
tips och rdd fran nagon som arbetar i sociala medier dn att jag ringer en byrd. Vi har inte
behovt det.”

— Organisation 2

En del organisationer tar dven hjdlp av studenter som vill skriva ett arbete om organisationens
nérvaro pd sociala medier. Det finns dven praktikanter och sommarvikarier som, antingen for
att de sjdlva har ett specialintresse for sociala medier, eller for att organisationen vill det,
jobbar med att analysera och utvirdera arbetet i dessa kanaler. Tva organisationer ndmner att
praktikanter och sommarvikarier har tagit fram strategier for hur de sociala medierna ska
fungera. I ett av fallen har strategierna helt implementerats i arbetet, medan den andra
organisationen menar att det tar tid och krévs resurser for att fa alla att f6lja en plan. Dérfor ér
det latt hant att praktikantens arbete faller i glomska och aldrig fullt utnyttjas. Strategin blir
alltsa latent och vilande.

For att koppla detta till Sara von Platens identifiering av fem olika sétt att ta hjilp av
konsulter, kan vi konstatera att det de flesta av organisationerna far hjélp utifrdn med att
oversdtta organisationen till omvdrlden och vice versa. Oftast stannar konsultens arbete dér.
Den ger alltsa receptet till organisationen och det dr sedan organisationens eget ansvar att gora
ndgot med detta recept. Att hjélpa till att oversitta receptet till ideal och kommunikativ praktik
ar inte lika vanligt, men formodligen far de organisationer med en mer ldngsiktig relation till
sina konsulter, i storre utstrickning hjélp med denna dverséttning.

De organisationer som inte tagit hjdlp av konsulter till sociala medier séger helt enkelt att det
inte har funnits ett behov eller att det &r for kostsamt. Vi har inte hittat ndgot samband med att
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organisationer som har anstdllt en konsult i storre utstrickning skulle ha implementerade
strategier.

6.4.1 Finns det en fara i att ta hjalp av en konsult?

Trots att alla organisationer inte har tagit hjdlp av konsulter just till sociala medier har &ndé
alla ndgon gang anstillt en konsult i annat syfte. Det har d& handlar om IT-fragor,
medierelationer eller reklambyréer som producerar bide grafiskt material och tar fram olika
kampanjer. Pa fragan ifall det finns ndgon fara i att anstdlla konsulter rdder det en relativt
delad uppfattning om att det bara ar bra att fa input utifran. Dock &r det flera som sdger att
detta bara géller d& konsultens roll dr radgivande och strategisk, och att det kan finnas en fara
1 att lata konsulten sjdlv gd in och producera material, ndgot som ingen av organisationerna
har latit ske. Anledningen till detta dr att konsulten inte kénner varumaérket tillrackligt och gér
1 linje med Furustens teori om att organisationen kan utséttas for identitetsproblem.

“Men det dr ju ens lilla bebis pa nagot sdtt. Sa det dr vdl svart att sldppa in”
— Organisation 1

Vad vi kan ldsa av resultaten litar man lika mycket pa sina kompisar och personliga kontakter
som man gor pa en konsult. Dock verkar inte detta bero pé ett bristande fortroende for
konsulter och deras verksamhet. Det dr ingen som har beskrivit konsulterna som omoraliska
eller att de har for mycket makt. Istdllet kan man se tendenser av att sociala medier behandlas
som en vildigt enkel och kostnadsfri kommunikationskanal som man har bra koll pd och inte
vill lagga pengar pd i onddan. Detta bekréftas i var pilotintervju med Maria Gustafsson som
menar att det ofta &r den unga inom organisationen, som vistas mycket i sociala medier som
privatperson, som fér ta ansvar for sociala medier i organisationen. Hon menar dock att det &r
en stor skillnad pa att handla som privatperson i sociala medier och att verka som organisation
(Gustafsson, 2014). Dock kan man hitta enstaka tendenser av att konsulten i vissa fall tar sig
in dven i sociala medier och féar organisationerna att agera pa ett séitt som de inte annars hade
gjort. Ett tidigare ndmnt exempel dr organisationen som i sin rekryteringskampanj tog hjélp av
en reklambyra som tog fram en kampanj som enligt organisationen sag for retuscherad och
arrangerad ut for att publicera pa sociala medier. Trots detta véljer de att publicera
kampanjens bild och slogan pd Facebook, vilket skulle kunna ses som ett dkat inflytande fran
konsulter med en mgjlighet att férandra invanda beteenden och strategier. Dock forstar vi
sjdlva bristen i1 denna analys och att en genomgaende rekryteringskampanj dr sé pass viktigt
att man kan gora ett undantag.

Ingen av organisationerna ndmner att det finns en risk for likriktning mellan liknande
organisationer via anstéllandet av en konsult. Organisationerna befinner sig alltsa snarare
inom skolan for Organisational Development &n inom Furustens Critical Management
Studies.

6.5 Sammanfattning av resultat

Facebook och Instagram dr de absolut vanligaste kanalerna man anvinder, dar Instagram
anvénds for att visa bakom kulissen- bilder och inspirationsbilder. Facebook ir fortfarande
den kanal som anvénds mest da det &r en mangfunktionell kanal som inte gér att ersitta. Det
rader en viss osédkerhet i hur man ska anvidnda Twitter, men ofta véinder man sig till
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journalister och branschfolk i denna kanal. Det finns en allmén 6nskan om att i framtiden
jobba mer med rorlig bild pa Youtube eller Vimeo.

Det réder en relativt allméin uppfattning om att marknadsférande inldgg inte hor hemma pé
sociala medier. Istéllet vill man, i enlighet med Jakobsons fatiska funktion, bygga upp en
relation till sina foljare. Att organisationens kérna ska lysa igenom dven pa sociala medier
mérks tydligt da strategierna som anvinds hér oftast dr en vidareutveckling av den
overgripande kommunikations- och marknadsplanen. Dock vill man hélla en annan ton dér
uttrycket personlig men inte privat far symbolisera samtliga organisationers taktik. Hur man
bemoter mottagaren i sina inldgg rader det en viss dissonans inom, men det dr ocksé en svar
fraga att svara pa som egentligen ldmpar sig béttre for en innehéllsanalys. Istéllet far vi
konstatera att man vill vara som en kompis 1 flodet och vill forse sina foljare med exklusivt
material och det ddr lilla extra.

Vidare kan vi konstatera att Facebooks algoritmer styr kommunikationen pa denna kanal och
att anvindandet anpassas och begrinsas utefter dessa. Detta tar sig uttryck genom en
forsiktighet att uppdatera for kontinuerligt och att man forsoker att alltid bifoga bilder dé detta
ger battre spridning. Man forsoker ocksé stélla 6ppna frdgor for att uppmuntra till dialog da
detta ger bittre spridning, men tiden det tar att 14sa igenom alla kommentarer begréinsar.
Sponsring av inldgg har uppfattats som négot véldigt positivt och tacksamt da man for en
véldigt liten summa pengar fér sina inldgg spridna i mycket stor utstrackning.

Det mairks att alltfler vill inkludera s manga anstillda som mojligt i arbetet med sociala
medier. An s4 linge #r det framforallt Instagram som dppnas upp dé de bista
Instagrambilderna ar 6gonblicksbilder som tar ute i filt, ndgot som kommunikatoren fran sitt
kontor, inte har mdjlighet att bidra med. Kommunikatdren har inte samma kunskap som en
arkivarie pa museet eller en rekvisitor pa en teater och dérfor har denne inte samma mojlighet
att svara pa fragor och skapa ett viardefullt innehall. P4 samma sétt utnyttjas inte
kommunikatdrens kompetens 1 tillrdckligt stor utstrackning nir denne maéste sitta och besvara
kundtjanstfragor via sociala medier. Allt mer av kundtjdnsten flyttas dver till sociala medier,
vare sig man som organisation vill det eller inte. Detta kridver en viss omorganisering sé att
exempelvis receptionisten far mer ansvar dver att svara pa frigor dven i dessa kanaler.

For att alltfler ska kunna ansvara ver de sociala medierna kan det krdvas nedskrivna
strategier och riktlinjer vad géller malgrupp, tonalitet och kontinuitet. Detta dr ndgot som ett
par organisationer redan har dstadkommit, medan det hos andra organisationer dnnu sé linge
stannar vid muntliga 6verenskommelser.

Ett annat framtradande resultat dr att bland de organisationer vi intervjuat &r det relativt
ovanligt att man har en §vergripande strategi for sina sociala mediekanaler. Detta verkar till
stor del bero pé att kommunikationen i dessa dr lagt prioriterad i jimforelse med andra
kanaler. De som arbetar med organisationernas marknadskommunikation har forhéllandevis
lite tid att ldgga pa sociala medier. Det finns ofta en dnskan om att kunna ldgga mer tid pé de
interaktiva kanalerna, d4 man insett och uppskattar den utdelning de faktiskt ger. Hur mycket
tid det laggs pd sociala medier avgors 1 hog grad av hur stor organisationen ér.

De flesta ar relativt omedvetna om varfor de arbetar som de gor med sociala medier. I vissa
fall finns det en nedskriven vedertagen strategi. Det tycks vara vanligare med nedskrivna
strategier om man &r flera som handhar kommunikationen pd dessa kanaler. I flera fall géller
detta Instagram. Det vanligaste argumentet for att man infor och vill ha en faststélld strategi,
ar att man tycker det dr viktigt att organisationen stir som avsdndare, och att alla som
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kommunicerar da maste ha samma stil och ton. Ledord for stil och ton d&r manga ginger det
som anses vara den viktigaste biten i en strategi.

En faststdlld strategi uppstér till f61jd av att man hémtat inspiration fran andra organisationers
arbete pa sociala medier. Tillsammans med en grundldggande kunskap och forstaelse i hur de
olika kanalerna fungerar, anvénds inspirationen sedan mer eller mindre organiserat eller
kanske till och med undermedvetet, i framtagandet av en strategi anpassad till den egna
organisationen. Innan en strategi antas testar man sig fram for att se om en viss typ av
aktivitet eller inldgg fungerar for den egna verksamhetens foljare.

Ungefidr hélften av organisationerna vi intervjuat har vid ndgot tillfdlle tagit hjdlp av en
konsult som har hjilpt dem med deras arbete pa sociala medier. I dessa fall har det endast rort
sig om en rddgivande konsultroll samt i ett enstaka fall om kampanjarbete. Att lata konsulten
administrera over kontot och sjélv producera innehéll dr det ingen av organisationerna som
har latit ske. Det bendmns snarare som ett risktagande att dverlata det ansvaret till en konsult
som inte kdnner verksamheten tillrdckligt bra.

Av de organisationer som aldrig anstéllt en konsult ndmns kostnaden som en anledning. I
ovrigt rader det en allmén uppfattning om att sociala medier inte dr speciellt svért och att det
inte har funnits nagot behov av att ta in en konsult. Arbetet i dessa kanaler rullar pa bra énda.
Aven om man inte har anstillt en konsult 4r det minga organisationer som nimner att de har
tagit hjilp utifrdn pa andra sitt. Detta genom att man har tagit in praktikanter, sommarjobbare
och studenter som har velat férdjupa sig i sociala medier pa olika sdtt. Man tar &dven hjélp fran
vénner och kollegor inom branschen.

Trots att inte alla har valt att anstéilla ndgon konsult &r det ingen av informanterna som ser
ndgon fara i att gora det heller. Det ses endast som bra att fa lite feedback utifran, sa ldnge
konsulten endast kommer med forslag och inte producerar ndgot material sjdlv. Att
organisationerna skulle gd mot en slags isomorfism och bli mer och mer lika varandra &r det
ingen av organisationerna som tror.
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7.
SLUTDISKUSSION OCH
REKOMMENDATIONER

Vi hade redan frén borjan ett uttalat syfte fran var uppdragsgivare att kartlagga strategier pa
sociala medier och att identifiera sidor av arbetet som man fortfarande kénde sig osdker pa,
och dir konsultens roll var viktig. For att anpassa vér studie dven for akademin
omformulerades syftet ndgot utifran de valda teorierna. Vi anser att vi har tillfort kunskap
bade inom- och utomvetenskapligt.

I resultatet kan man utlédsa att samtliga organisationer vill ldgga mer tid pd sociala medier,
men de kdnner att detta inte finns. Mdnga ndmner ocksa att de inte har mojlighet att anstdlla
en konsult da detta dr kostsamt. Trots att organisationerna kanske hade behovt fa hjélp av en
konsult for att hinna med ser minga det som problematiskt att lta en konsult skapa innehéll
pa sociala medier. Daremot hade nog manga vunnit pa att ta hjilp av en konsult i utformandet
av en strategi da det finns mycket tid att spara pa att anvdnda det.

Var hypotes, att arbetet med sociala medier skiljer sig 4t mellan dem som tagit hjilp av en
konsult och de som inte gjort det, gick inte att bevisa. Av de organisationer som tagit fram
skriftliga strategidokument for sociala medier var det ingen som hade tagit fram dem
tillsammans med en konsult. Troligtvis finns det andra faktorer som spelar in mer i hur pass
vélutvecklade strategier man har. Till exempel kan vi se att storre organisationer med mer
resurser har rdd att ldgga mer tid pa sociala medier. Dessutom kan vi se att nya medarbetare
ofta har med sig ett nytt sétt att arbeta pa och att organisationer fordndrar sina strategier i
samband med rekrytering av ny personal till kommunikationsavdelningen. Andra
bakomliggande faktorer som kan vara avgdrande kan vara hur pass stort intresse for sociala
medier kommunikatoren har privat. Det hor ocksé ofta, men inte nédvandigtvis ithop med
dennes alder.

7.1 Forslag pa vidare forskning

Under arbetets gédng har en del fragor dykt upp, vilka kan vara en bra grund till fortsatta
studier. D4 kultur och ndjesbranschen i allminhet har en véldigt begrdnsad budget kan detta
paverka hur mycket resurser som liggs pa kommunikation. Genom att undersdka en annan
bransch, exempelvis resebranschen, hade resultatet kanske sett annorlunda ut. En annan
intressant vinkel, som kanske framst ldmpar sig inom organisationsteori, dr att undersdka hur
implementerade sociala medie-strategier paverkar organisationsklimatet. D4 anstéllda i andra
delar av verksamheten d4n kommunikationsavdelningen far ta mer ansvar och uppdatera
sociala medier kanske detta kan leda till ett mer positivt arbetsklimat.

Som tidigare ndmnt har vi med facit i hand kommit fram till att vdra teorier kanske lampar sig
bittre for andra metoder. Dérfor hade det passat sig att gora en innehéllsanalys over
organisationernas sociala medier med hjélp av Jakobssons sex sprakfunktioner. Det hade dven
varit lampligt med en metod likt den Kjeldsen anvénde, dvs. en kombination av
samtalsintervjuer och innehéllsanalyser, men som endast fokuserade pé sociala medier.
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9.
BILAGOR

Bilaga 1. Intervjufragor till Maria Gustafsson

Vad ar det du som sociala medie-expert gor?
Hur hamnade du dar?

Hur ser dina kundkontakter ut? (Langsiktiga? Engangs-radgivning?)

B w N~

Hur vanligt upplever du att det ar att konsulten uppdaterar sidorna at sina

kunder?

5. Vad ar de viktigaste sakerna man bor téanka pa som foretag nar man oppnar
ett konto pa sociala medier?

6. Finns det nagon overgripande strategi for sociala mediekanaler? Alltséd nagot
slags “grundrecept” som alla och kanner till arbetar efter?

7. Vad ar din instéllning till att kopiera fungerande koncept? Alltsa att man tar
idéer fran andra foretag?

8. Ar det ett vanligt problem att man kopierar andras idéer utan att anpassa det
till sin organisation?

9. Var upplever du att den externa hjalpen behdvs som mest? Vad ar det
vanligaste felet man gér som organisation i sociala medier?

10.Upplever du att foretagen lar sig med tiden? (Fanns det fler fragor nar sociala
medier var nytt?)

11.Hur mycket upplever du att dina kunder anvander de strategier du utformat
atdem?

12.Tar de idéerna rakt ur handen eller ser de dem mest som 6vergripande
radgivning?

13.Hur mycket féljer du upp dina strategier efter att du delat med dig av dem.

14. Skiljer sig ndjesbranschen fran organisationer inom andra omraden i arbetet
med strategier for sociala medier?

15. Ar det viktigt for alla organisationer att finnas p& sociala medier?

16.Ar det vanligt att organisationerna har en kanal i fokus, exempelvis en blogg,

och sedan distribuerar sina inlagg via andra kanaler?

17. Ar det viktigt att man véljer ut vissa kanaler eller borde man anvinda alla?
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18. Utefter din egen erfarenhet, upplever du att man kommunicerar med en réd
trad i alla sina kanaler? (Alltsa att spraket och féretagskulturen gar igen i alla
kanaler?) Ar det viktigt?

19.Upplever du att organisationerna prioriterar bort andra saker nar de ska
anamma nya strategier for sociala medier. Eller ar det snarare tvart om, att

sociala medier ofta kommer i sista hand?
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Bilaga 2. Intervjuférfragan
Hej!

Vi ar tva studenter som laser media och kommunikationsvetenskap pa Géteborgs
Universitet. Just nu skriver vi vart examensarbete dar vi har valt att titta pa hur
organisationer utformar sina strategier i sociala medier och varifran de hamtar
kunskap och inspiration till detta. For att avgransa vart urval vill vi rikta in oss pa
organisationer inom kultur och ngjesbranschen och hade valdigt garna intervjuat
den som ar ansvarig for sociala medier pa XxXxX nagon gang under de kommande
veckorna.

Sjalvklart kommer ni att fa ta del av resultatet nar det ar fardigt. Om vi har nagra
fragor far ni mer an garna kontakta oss pa:

Emma: XxXxX

Amanda: XxXxX

Hoppas att vi ses!
Basta Halsningar,
Emma Hellberg och Amanda Nergelius
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Bilaga 3. Intervjufragor till kommunikatorerna

1. Vad har du for bakgrund/utbildning?
2. Nar borjade du arbeta i med kommunikation?
3. Nar borjade du arbeta har?

Overséattarperspektivet:

4. Finns det en uttalad 6vergripande strategi for hur ni arbetar i sociala medier?
Hur tog ni fram den?

Nar borjade ni arbeta med sociala medier och hur gick det till? (konsult?)
Vilka kanaler anvander ni?

© N O o

Finns det en uttalad strategi for var och en av dem?

9. Hur tog ni fram dem?

10. Hur ofta uppdaterar ni i respektive kanal? Hur téanker ni/kom fram till det?

11. Ar det ndgon av dem som star i fokus (som ni anvander som bas)?

12. Var far ni kunskap och inspiration till hur ni arbetar med sociala medier?
(branschtraffar, fortbildning, titta pa andra)

13. Inspireras ni ofta av andra liknande organisationer?

14. Vad gor ni med inspirationen?

Jakobsons 6 funktioner

Emotiv
15. Hur vill ni att era foljare ska uppfatta organisationen?

16. Hur omnamner ni er sjalva i era sociala mediekanaler for att uppfylla detta?

Konnativ
17. Pa vilket satt vill ni ha en dialog med era foljare?

18. Hur ser meddelanden ut dar ni for att locka besokare till organisationen om
ni har ett speciellt event?

Referentiella
19. Hur gar ni till vaga for att fa fler féljare?

20. Gor ni nagot speciellt for att halla kontakten med era féljare?
21. Vet ni pa forvag ungefar om ett inlagg kommer generera i manga likes och
kommentarer?

22. Pa vilket satt bidrar ni till debatten? (tar ni exempelvis stallning politiskt?)
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Poetiska
23. Vad skulle ni saga att ni har for stil och ton pa era inlagg?

24. Ar detta ndgot ni tinker mycket p&? Hur?
25. Ar ni flera som har hand om kanalerna? Ar det 4nd& samma stil och ton pé
inlaggen? Hur?

Metaspraklig
26. Hur vill ni kommunicera med de som ar hos er ofta?

27. Vilken typ av meddelande skriver ni oftast?

Konsultens roll

28. Tar ni hjalp fran nagon extern kommunikationskonsult? Om ja: Vad far ni
hjalo med? Om nej: Varfor?

29. Har konsultens arbete varit langsiktigt?

30. Har ni tagit in en konsult i annat syfte an fér sociala medier?

31. Har ni anvant er av flera olika konsulter? (rddgivning, praktiskt arbete)

32. Ser ni en fara i att anvanda konsulter?

33. Kan er konsult ga in och gora praktiskt arbete for organisationen eller stannar
det vid strategi-arbete?

34. Vad upplever ni som svarast i arbetet med sociala medier?

35. Foljer ni upp/utvarderar era kanaler ofta?

36. Bollar du idéer med andra anstéllda innan du genomfor dem?

37. Vill du tillagga nagot?

38. Far vi hora av oss igenom om vi missat nagot?
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Bilaga 4. Figurer

Figur 1.

Kommunikations- | Funktion Forklaring

faktorer

Avsindare Emotiv I studiens fall dr detta organisationerna som undersoks.

Kontext Referentiell Sammanhanget som organisationerna kommunicerar i.

Meddelande Poetisk Innehallet som organisationerna kommunicerar.

Kontakt Fatisk Dels den fysiska kanalen som det kommuniceras pé. I
studiens fall sociala medier. Dels en psykologisk
forbindelse mellan avsdandaren och mottagaren.

Kod Metaspréklig | Spriket.

Mottagare Konativ I studiens fall dr detta marknaden.

Figur 1. Egen tolkning av Jakobssons sprakfunktioner
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