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Syfte: Syftet med denna studie har varit att finna anledningen till kommunens narvaro pa Facebook
samt underséka kommunens uppfattning om varfér en medborgare véljer att integrera med dem.
Syftet har dven varit att belysa vilka risker som uppstar i samband med néarvaron pa Facebook.

Uppsatsens syfte lyder:

Syftet med studierna &r att undersoka anledningen till kommunernas narvaro pa Facebook och
utvardera kommunernas uppfattningar om varfor en medborgare valjer att integrera med dem. |

studien vill forfattarna dessutom belysa vilka risker som uppstar i samband med nérvaron.

Metod: Studien genomfordes genom att samla in svar via enkatundersokningar riktade mot bade
kommunen samt invanarna. Den data vi samlat in har analyserats med hjélp av statistikprogrammet
SPSS.

Resultat & slutsats: Studien visade att kommunen har en delvis god uppfattning om varfor
invanarna integrerar med dem. Men kommunen undervérderar samtidigt vissa publikationer som
information om lediga jobb samt tavlingar och erbjudanden. Studien visade dven att kommunerna
satter medborgarna i fokus och vill finnas tillgangliga for dem. Vidare tyder denna studie pa att det

finns risker for kommunen med att anvanda sociala medier.

Uppsatsens bidrag: Forfattarna till denna studie har en férhoppning med att bidra med kunskap

kring hur kommuner och organisationer ska arbeta med kommunikation pa sociala medier.
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Abstract

Purpose: The aim of this study was to find the reason why the Swedish municipality presence on
Facebook and examine the municipality's idea of why a citizen chooses to integrate with them. The
aim has also been to see the risks that arise in connection with its presence on Facebook. Purpose of
this study is:

The purpose of this study is to investigate why local presence on Facebook and evaluate
muicipalities perceptions of why citizens choose to integrate with them. In the study, the authors

wish to additionally highlight the risks arising from the presence.

Method: The study was conducted by collecting responses through questionnaires directed at both

the municipality and the citizens. The data we collected were analyzed using SPSS.

Results & Conclusions: The study showed that the municipality has a partially good idea of why
the residents integrate with them. But the municipality undervalues while some publications for job
vacancies as well as contests and promotions. The study also showed that local residents turn in the
spotlight and would be available to them. Furthermore, this study suggests that there are risks for

the municipality of using social media.

Essay Submissions: The authors of this study hope to contribute knowledge about how
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1. Introduktion

I introduktionen kommer vi att ta upp bakgrund, problemdiskussion, syfte samt avgransningar.

Avslutningsvis redovisas en disposition for arbetet uppléagg.

1.1 Bakgrund

Johanna Snickars (2014-05-16), PR-chef pa Nordnet, namnde i en intervju att manga idag hellre
laser Twitter-flodet an tidningen for att ta del av nyhetsinformation snabbt. Snabb nyhets- och
informationsdelning ar bara nagra av de anvandningsomraden som sociala medier erbjuder, genom
att besoka sociala medier tar besékaren del av manga andra typer av material och information vilket

betonar betydelsen av organisationernas aktiviteter pa sociala medier.

Det finns de som séger att all uppmarksamhet &r bra uppmadrksamhet, i alla fall inom vissa
branscher (Dagens Media, 2014-05-16). Forfattarna till denna studie stéller sig dock tveksamma till
detta. Vet organisationerna inte hur de ska marknadsfora sig pa sociala medier ar risken vara stor att
de uppfattas som oprofessionella eller oseridsa vilket i sin tur riskerar att skada varumaérket.
Fournier & Avery (2011:193) ar liksom forfattarna inne pa fenomenet att det finns foretag och
organisationer som ger sig in i de sociala medierna bara for att de k&nner sig tvungna. Det har &r
alltsa ett slags fenomen som funnits de senaste aren i takt med den okade uppméarksamheten sociala

medier och natverk har fatt.

Facebook &r Sveriges populdraste natverk att kommunicera genom idag, under 2013 besokte halva
Sveriges befolkning Facebook (Findahl, 2014-05-16). Facebooks (2014-05-16) egen statistik havdar
att hela 757 miljoner runt om i hela varlden anvander Facebook dagligen. Facebook ar byggt kring
en anvandarprofil dar du som bade privatperson och organisation har méjligheten att framhava
héndelser och aktiviteter som &r anpassade just for dem (Facebook, 2014-05-16). Ur ett
organisationsperspektiv dr sidan utformad sa att ndr en privatperson “gillar” organisationens sida
delges privatpersonen I6pande av de uppdateringarna som organisationen publicerar (Facebook,
2014-05-16).

En undersdkning gjord av IBM (Institute for Business Value) visade att foretagets tro till varfor
kunder integrerar med dem pa Facebook skiljer sig fran den faktiska anledningen. Undersékningen
visade att kunderna integrerar med foretagen for att erhalla rabatter samt for att handla av dessa
produkter. Foretaget a andra sidan trodde att kunderna integrerade med foretaget for att komma

foretaget och dess varumarke narmare. Det mest uppmarksammade var att de tva framsta
1



anledningarna till att kunderna integrerade hamnade langst ned pa foretagens rankinglista. (Baird &
Parasnis, 2011:34)

Forfattarna har uppmarksammat hur flera kommuner runt om i Sverige engagerar sig i olika sociala
medier. Dessa pastaende som redovisats ovan anser forfattarna applicerbara aven pa kommunernas
arbete. Kommunerna har ett ansvar mot invanarna att vara tillgangliga och verka i deras intressen
(SKL, 2014-05-04). Sociala medier &r en marknadsforingskanal som skulle underlatta kommunens

arbete samt placera dem “ndrmare” sina invanare tror forfattarna.

I en rapport som gjordes av Kreafon, ett kunskapsforetag inom marknadsféring och kommuni-
kation, i januari ar 2014 kartlades Sveriges kommuners anvandning av den sociala mediekanalen
Facebook. Syftet med rapporten var att ge en éverblick av kommuners narvaro och popularitet, och

visa mojligheter och utmaningar med Facebook som nyhetskanal och forum for medborgardialog.

Resultatet av denna rapport visar att 192 av Sveriges 290 kommuner har en egen sida pa Facebook
(SKL, 2014-05-04) Omkring halften av varje kommuns befolkning finns pa Facebook, vilket visar
tydligt att Sveriges kommuner inte lyckats fa befolkningen att integrera med dem. (Findahl, 2014-
04-16)

En av de viktigaste uppgifter en kommun innehar ar att bedriva en samhéllservice i kommunen.
Kommunen styrs av kommunfullméktige som utses av medborgarna demokratiskt. Kommunerna ar
skyldiga till att ha vissa verksamheter enligt lag. (SKL, 2014-05-16)

Enligt 4 8§ forvaltningslagen (1986:223, FL) ska varje myndighet Iamna upplysningar, véagledning,
rad och annan sadan hjalp till enskilda i fragor som rér myndighetens verksamhetsomrade. Hjélpen
ska lamnas i den utstrackning som ar lamplig med hansyn till fragans art, den enskildes behov av
hjalp och myndighetens verksamhet. Fragor ska besvaras sa snabbt som mdjligt. Enligt 5 §
forvaltningslagen (1986:223, FL), ska en myndighet ta emot besok och telefonsamtal samt se till att

det finns mojlighet att kommunicera med myndigheten med hjélp av fax eller e-post.

Forfattarna tolkar lagen som att om en enskild person stéller en allméan fraga om myndighetens
verksamhet via en extern webbplats dar kommunen ar aktiv och inbjuder till kommunikation &r
myndigheten skyldig att besvara fragan. En extern webbplats ar ett exempel pa ett officiellt

kommunkonto pa sociala medier.



1.2 Problemdiskussion

Forfattarnas problemformulering grundar sig da i hur de sociala mediernas betydelse okat de
senaste aren. De flesta har nog insett att sociala mediers betydelse bara vaxer och vaxer. Men
manga, speciellt mindre organisationer ar anda inte aktiva i den nya sociala varlden. Eftersom de
flesta sociala medierna &ar gratis finns det inget ekonomiskt hinder som motiverar varfor
organisationer inte skulle kunna utnyttja dem. Om det Snickars (2014-05-16) namner ovan redan ar
eller blir verklighet i framtiden kommer betydelsen av att vara aktiv i sociala medier att dka

betydande.

Magnusson, Bellstrom & Thoren (2014-03-25) menar att sociala medier ar pa vag in i statliga
myndigheter som ett medium for medborgarkommunikation. Néstan halften av Sveriges befolkning
anvander Facebook (Findahl, 2014-04-16). Detta har gjort att statliga myndigheter som kommuner
ocksé har borjat anvinda den sociala mediekanalen Facebook, just for att “vara dér invdnarna &r”
(Magnusson et al., 2014-03-25). Mencin (2014-04-08) menar att kommuner &r skickliga att
kommunicera pa Facebook Over lag. Det postas bilder, uppmanas till interaktion, svaras pa tilltal,
undviker ett styltigt myndighetssprak, anvander en personlig ton och sa vidare (Mencin, (2014-04-
08).

Mencin (2014-04-08) tillagger att det ar valdigt viktigt for en kommun att agerar utifran
konsumenternas och invanarnas behov och 6nskemal. Detta poangterar aven Magnusson et al.
(2014-03-25), da Facebook erbjuder nya mojligheter for snabb spridning av information och dialog
med allménheten som kan leda till en stérre 6ppenhet och 6kad demokrati. Precis som Mencin
(2014-04-08) anser Magnusson et al. (2014-03-25) att det &r hogst oklart hur organisationer

anvander sociala medier, varfor och till vilka &ndamal.

En undersokning gjord av IBM (Institute for Business Value) visade att foretagets tro till varfor
kunder integrerar med dem skiljer sig fran den faktiska anledningen. (Baird & Parasnis, 2011:34)
Undersokningen visade att kunderna integrerar med foretagen for att erhalla rabatter samt for att
handla av dessa produkter. Foretaget a andra sidan trodde att kunderna integrerade med foretaget
for att komma foretaget och dess varuméarke narmare. Det mest uppmarksammade var att de tva
framsta anledningarna till att kunderna integrerade hamnade langst ned pa foretagens rankinglista
(Baird & Parasnis, 2011:34). Baird & Parasnis (2011:34) studie visar att féretagen har misstolkat
sina kunder. Forfattarna anade ett likartat syndrom &ven nar det géller kommunernas hantering av

sociala mediekanaler.



Denna studie kommer att studera anledningen till kommunen narvaro pa Facebook och vilka risker
kommunen ser uppkomma i samband med ndrvaron. Forfattarna vill i studien jamfora hur korrekt

uppfattning kommuner har varfor medborgare véljer att samverka med dem pa Facebook.

1.3 Syfte
Syftet med studierna ar att underséka anledningen till kommunernas narvaro pa Facebook och
utvardera kommunernas uppfattningar om varfor en medborgare valjer att integrera med dem. |

studien vill forfattarna dessutom belysa vilka risker som uppstar i samband med narvaron.

1.4 Avgransning

Studien kommer inte att bertra samtliga sociala mediekanaler. Detta val gjordes for att undvika en
for overgripande uppsats. Samtidigt ansags det begransade tidsschemat inte mojliggora en bredare
studie. Forfattarna till studien ansag inte heller att kommunernas anvandning av andra sociala

medier an Facebook var tillrackligt forekommande.

1. 5 Disposition

Har nedan kommer en bild 6ver hur vart arbete kommer att vara uppbyggt.

Inledning | detta kapitel kommer vi ta upp bakgrunden till forskningen.

| Teori | teoriavsnittet kommer vi att behandla den teori vi anser ar relevant for
var uppsats som vi studerat via litteratur.

| Metod I metoddelen kommer vi ta med de metodval vi anvander

under arbetet och hur vi genomfor det.

| Empiri Under empiridelen kommer vi att behandla insamlad data fran vara
enkater.
| Analys I analyskapitlet kommer vi att analysera teorin och empirin,

detta med hjalp av de metoder vi valt i metodkapitlet.

| Slutsats Under slutsatsen kommer vi att ta upp det vi kommit fram till i studien
samt att kortfattat besvara vara fragestallningar och eventuella hypoteser
vi haft. Vi kommer aven ta upp forslag pa framtida forskning inom

omradet.



2. Teori

| detta avsnitt presenteras den teoretiska referensramen. Kapitlet inleds med en redogorelse for
begreppet sociala medier samt sociala mediers huvudsakliga anvandningsomraden och risker for
organisationer. Sedan foljer en utvardering och beddmning av den anvanda teorins styrka och
relevans genom en state-of-the-art-vardering. Slutligen redovisas en egenutformad modell som

visar de olika teoriernas sammanséttning och studiens forskningsfragor.

2.1 Sociala medier

Nar man vill beskriva sociala medier &r ett tillvdgagangssétt att dela upp termerna social och media.
Social beskriver hur vi manniskor har ett behov av att vara inkluderade i grupper av lika-sinnade
manniskor. Dar kanner vi oss trygga och kan dela med oss av vara erfarenheter och tankar. (Safko,
2010:3) Den andra termen media, beskriver Safko (2010:4) som den plats dé&r vi véljer att dela med
0ss av vara tankar med andra. Media kan vara allt fran skrivna ord, telefon och radio till fotografier,
video och mobiltelefoner (Safko, 2010:4). Dessa tva termer beskriver en plattform dar
teknologierna effektivt kan utnyttjas for att skapa relationer med andra manniskor och bygga tillit
(Safko, 2010:4).

De forsta sociala mediekanalerna kom forst i slutet pa 1990-talet menar Boyd & Ellison (2009:214).
Det finns dock delade meningar om detta och idag finns det mangder av sociala mediekanaler.
Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn och Youtube ar bara nagra men kanske de mest populéra i
Sverige. Instagram som dar en bilddelningstjant, Twitter som ses som en microblogg med
begransning till 140 tecken per inldgg, Youtube som ar en filmdelningstjanst och LinkedIn som ar
som ett affarsnatverk. Men nagot som ar viktigt att inte forbise ar att vissa sociala mediekanaler &r
komplexa néatverk. Alla har sina varianter och det finns skillnader mellan de olika mediekanalerna
sett till vart fokus ligger. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011:243) Detta visar
Kietzmann et al. (2011:248) tydligt i ramsverk nedan:



RELATIONSHIPS

CONVERSATIONS REPUTATION
GROUPS
Linkedin
' RELATIONSHIPS RELATIONSHIPS
CONVERSATIONS REPUTATION CONVERSATIONS REPUTATION
GROUPS GROUPS
YouTube Facebook

Figur 2.1: Contrasting the functionalities of different sites, Kietzmann et al. (2011:248)

Kietzmann et al. (2011:246) menar att i det sociala mediet Facebook ligger fokus pa relationer,
Youtube att dela saker och pa LinkedIn ar fokus pa identiteten. Kietzmann et al.(2011:248) syftar

till att detta ramverk visar komplexiteten inom den sociala medievarlden.

Kaplan & Haenlein (2010:59) pavisar att det som skapat sociala medier sedan 2000-talet ar bland
annat anvéndargenererade natverk skapade for anvandarna. Anvandandet av sociala medier har

exploderat och idag finns det mangder av kanaler att uttrycka sig pa. (Kraut, Patterson, Lundmark,
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Kiesler, Mukophadhyay & Scherlis, 1998:1017) Sociala medier handlar uttryckligen om
konsumenter som for konversationer online, pa internetforum, communities, sociala natverk och

bloggar menar Kaplan & Haenlein (2010:59).

2.2 Marknadsforing i sociala medier

| takt med att internetanvandandet Okat har den traditionella kommunikationen och marknads-
foringen minskat. Sociala medier ar idag en daglig del av ménniskors liv (Danaher & Rossiter,
2011:40). Marknadsforing ar nagonting manga manniskor har negativa associationer till. Detta till
foljd av den stadndiga strém av tv-reklam, annonser, massutskick, radioreklam och inte mist alla
banners och pop-up fonster som dyker upp pa nétet. Boyd & Ellison (2007:221) menar att sociala
medier &r viktigt i ett ekonomiskt perspektiv da det haller andra kostnader nere.

Kotler & Zaltman (1971:5) anser att foretagens marknadsforing ska fokusera pa att tillfredsstalla
kundernas 6nskemal. Bernoff & Li (2011:5) anser att foretag bor bry sig om sociala medier.
Konsumenter 6ver hela varlden befinner sig dar vilket paverkar den pagaende forandringen i
konsumentbeteendet. (Bernoff & Li, 2011:5) Forvantningar pa att foretag och organisationer ska
vara narvarande och kontaktbara har okat, men manga foretag ar inte tillgangliga for dialog. Néar
foretag inte prioriterar att prata med sina kunder leder det till negativ ryktesspridning (Bernoff & Li,
2011:15). Mangold & Faulds (2009:359) bygger vidare pa den teorin och anser att foretag som
lyckas med sin marknadsforing idag ar inte bara de som far nya kunder utan de som ocksa forstar

vad kunderna behover och finner ar viktigt.

En viktig del i marknadsforing &r att framhdva sitt varumérke (Keller, 1993:19). Enligt Keller
(2001:829) ar det viktigt att skapa ett varumérkesvérde och engagemang. Foéretagens och
organisationers frdmsta uppgift &r att bygga en relation mellan kund och varumérke for att skapa
tillgivenhet gentemot sina kunder. Med hjalp att lyfta fram sitt varumarke far organisationen en
mojlighet att anta en fordelaktig position gentemot sina konkurrenter pa marknaden, vilket sedan
paverkar kunderna att kopa den produkt eller tjanst som saljs. (Gummesson, 2006:292) Gummesson
(2006:292) beskriver varumarkesvardet som en samling av for- och nackdelar som direkt kan
kopplas mot varumarket. Keller (2001:829) menar att dessa for- och nackdelar kan 6ka eller minska
vardet pa en produkt eller tjanst utifran ett foretags eller ett konsumentperspektiv. Ett hogre
varumérkesvarde skapas utav god marknadsforing (Keller, 2001:829). Enligt Kaplan och Haenlein
(2010:59) finns en rad traditionella val nér det géller ett foretags marknadsféring men sedan tidigt

2000-tal har de tva viktiga termerna web 2.0 och anvandargenereratinnehall lett till att sociala



medier skapats. Det galler att anvénda sociala och relationsinriktade strategier i en social vérld
menar Ellison, Steinfeld & Lampe (2007:1144).

2.2.1 Skillnader mellan marknadsforing i sociala medier och ’In Real Life’

En av de storsta skillnaderna mellan de traditionella val som finns och sociala medier anses vara
den stora makt som konsumenterna fatt. (Kaplan & Haenlein, 2010:61) Detta konfronteras manga
marknadsforare av nar de kliver in i den sociala medievarlden och utgar fran det traditionella.
Sociala medier har gjorts for méanniskor, inte fér varumérken menar Hanna, Rohm och Crittenden
(2011:265).

Mangold & Faulds (2009:358) menar att svarigheten till stor del ligger i att kontrollera den nya roll
som foretaget fatt. Anpassa dess marknadsforing mot sitt varumarke efter de nya kanalerna ar den
storsta utmaningen anser Mangold & Faulds (2009:358). De poéngterar vidare att ur ett
marknadsforingsperspektiv ar den storsta skillnaden att sociala medier kan kommunicera direkt med
konsumenterna till skillnaden fran traditionell marknadsforing. Weinberg & Pehlivan (2011:276)
bygger vidare pda Mangold & Fauld’s teori och podngterar vikten av att kartldgga hur
marknadsforingen i sociala medier sker och vilka sociala mediekanaler som ett foretag bor anvénda.
De tydliggor att det krévs en uttalad uppfattning om dess uppbyggnad, skillnader och syfte. En av
de storsta utmaningarna dr att bli medveten om hur de sociala mediekanalerna fungerar och
anvands. (Weinberg & Pehlivan, 2011:281)

Nagot som uppkommit i samband med att sociala medier har véxt ar kraven pa att foretag behover
ta en mer aktiv roll nér de marknadsfor sig i dessa kanaler. (Hanna et al. 2011:265) Forklaringen till
detta &r att konsumenterna idag tagit en mer aktiv roll via sociala medier och samverkar med foretag
och deras varumarken menar Hanna et al. (2011:266). Detta resonemang bygger Habibi, Laroche &
Richards (2014:129) vidare pa och anser att ett aktivt deltagande pa sociala medier framjar

kommunikationen mellan foretag och kunder och mellan kunder och kunder.

Weinberg & Pehlivan (2011:276) anser att sociala medier inte ar ett perfekt substitut for traditionell
marknadsforing. Traditionella medier &r baserade pa avsandarens villkor, sociala medier &ar
anvéndargenererad kommunikation dar mottagaren staller kraven (Chu & Kim, 2011:48).
Marknadsforare kan ta sitt budskap direkt till konsumenten och dar fokusera pa traditionella mal,
men att tillampa traditionella marknadsforingsstrategier i sociala medier kan bli férédande for ett
foretag och organisationer. (Weinberg & Pehlivan, 2011:281; Pitt & Berthon, 2011:181; Edberg,



2013:78; Kaplan & Haenlein, 2010:59; Hanna, Rohm och Crittenden 2011:265; Mangold & Faulds,
2009:357)

Albert & Barabasi (2002:2) poangterar att sociala medier &ar valdigt komplexa natverk och menar att
det skiljer sig vasentligt mellan de olika mediekanalerna dven i den virtuella varlden. Danaher &
Rossiter (2011:40) menar att det traditionella marknadsforingsséttet &r fortfarande mer accepterat
bland konsumenter, nagot foretag och organisationer bor ha i Overvagande vid en

marknadsféringskampanj.

2.3 Vikten av effektiv kommunikation for organisationer

Kommunikation dr nagot som i stor utstrackning blivit mer betydande inom olika omraden.
Organisationer, foretag och ledare har numera ett storre intresse i att kunna kommunicera korrekt
bade internt och externt. (Duncan & Moriarty, 1998:11)

Andersen (2001:172) anser att inom skapandet av relationer laggs mycket fokus pa
marknadskommunikation. Kommunikation inom relationer definierar Andersen (2001:172) som att
genom en mansklig hantering overfora ett meddelande till andra méanniskor pa ett forstaeligt och
meningsfullt satt. Kommunikation ar nagot som ar i standig utveckling och det har lange varit av
stor betydelse for organisationer att halla sig uppdaterad i amnet. | dagslaget ar utvecklingen mer

betydelsefull &n nagonsin tack vare de sociala medierna. (Sweetser & Kelleher, 2011:425)

Tidigare har organisationer anvant kommunikation med syftet att paverka konsumenterna. Idag
anvands kommunikation inom sociala medier med syftet att faktiskt kommunicera med
konsumenterna. (Kaplan & Haenlein, 2011:260) Sweetser & Kelleher (2011:427) menar att
kommunikationen inom sociala medier kan fallera pa grund av bristande internkommunikation.
Administratorer av en social mediekanal som arbetar utan en gemensam kommunikationsstrategi
och budskapsplattform kan uppfattas spretiga och opersonliga i sin tonalitet (Sweetser & Kelleher,
2011:427)

Idag finns det flera foretag som anvander sociala medier som ett kommunikationsverktyg. (Kaplan
& Haenlein, 2010:60; Kietzmann et al., 2011:242)

I sin studie lyfter Mencin (2014-04-08) fram att flera kommuner ser mangder med konkret nytta och
fordelar med att kommunicera i de sociala medierna. Ett bra tillfalle att gbra detta ar i
krissituationer. (2014-04-08)



Habibi et al. (2014:129) undersokningsresultat visar att ’foljare” till en mindre organisation pa
sociala natverk har en kansla av gemenskap och da kanner sig tvungen att bidra till dess valgang.
Att déma av detta sa skapas da en lojalitet. Det finns ett flertal olika studier som visar pa att framfor
allt kommunikationen mellan organisationer och kunder eller bara mellan kunderna framjas av ett
aktivt deltagande pa sociala natverk. (Habibi et al., 2014:129)

Nar en organisation 6vervager att ga med i ett sociala media bor det finnas en medvetenhet om att
publiken kan kritisera och spegla en otnskad bild av organisationen genom dessa. (Malthouse,
Haenlein, Skiera, Wege, & Zhang, 2013:271) En fordel blir daremot att organisationen kan lyssna
och direkt bemdta den kritik som riktas mot dem. Det &r viktigt for en organisation att ha en 6ppen
och éarlig relation till sin publik. En liten sak kan bli en stor sak pa sociala medier och tenderar att
bli stérre om organisationen intar forsvarsstallning i stallet for att lyssna och bemoéta kritiken.
(Andersen, 2001:172)

Det gor det viktigt att komma ihag allt som skrivs pa internet gor avtryck, kommer finnas kvar och
kan tas fram av vem som helst nar som helst. N&r en kund kontaktar ett féretag om sitt missnoje och
foretaget lyckas atgarda problemet pa ett smidigt satt kan kunden kanna sig mer néjd &n innan
problemet uppstod. Genom en smidig hantering kan kunden se hur foretaget hanterar kritiska
situationer och blir ofta ocksa mer an nojd (Lorenzoni & Lewis, 2004:22). Detta kallar Lorenzoni &

Lewis (2004:22) for aterhamtningsparadoxen vilket leder till ett 6kat kundvarde.

2.4 Sociala medier som marknadskommunikationsverktyg

Marknadskommunikation definieras av Keller (1993:18) som alla marknadsforingsaktiviteter
synliga for kunden. Westberg (2014-03-16) fyller i och menar att marknadskommunikation syftar
till kommunikationen mellan foretag och dess kunder i syfte att belysa unika skillnader samt
fordelar hos ett visst varumérke. Andersen (2001:171) menar vidare att relationen har ett centralt
fokus i marknadskommunikationen. Det anses idag extremt viktigt att engagera sin
marknadskommunikation pa sociala medier och kontrollera dven denna marknadsféringskanal.
(Mangold & Faulds 2009:360; Kietzmann et. al. 2011:245)

Mangold & Faulds (2009:360) menar at det handlar om att kontrollera de olika elementen inom
marknadsforingsmixen som &r reklam, public relations, direkt marknadsforing, personlig forséljning
och sales promotion. Dessa element utgor Paverkan i marknadsforingsmixen. (Mangold & Faulds,
2009:360)
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Kaplan & Haenlein (2010:61) beskriver sociala medier som internet-baserade applikationer som
bygger pa ett utbyte av anvandargenererat material. Holmstrom & Wiberg (2010:14-17) havdar
istallet att sociala medier & omojligt att definiera da denna genomgar en standig
utvecklingsprocess. Kaplan & Haenlein (2010:60) skriver att sociala medier skapades i borjan pa
2000-talet genom anvéndargenererade natverk. 1 och med detta inférande betonar Mangold &
Faulds (2009:360) att konsumenterna har kontrollen éver kommunikationen, d&ven om manga

foretag forsoker forma diskussionerna mot sina resultatmal.

Mangold & Faulds (2009:360) havdar vidare att sociala medier skapar tydligt nya
kommunikationsmojligheter for foretagen och inte bara for privatpersoner. Genom denna nya
marknadsforingskanal maste organisationerna forandra sitt satt att jobba (Mangold & Faulds,
2009:360). Kietzmann et al.(2011:244) bekraftar att organisationer maste ta sociala medier pa allvar

for att diskussioner pa sociala medier inte ska paverka varumarket i en negativ riktning.

Idag finns nastan halften av alla foretag i Sverige pa sociala medier enligt SCB (2014-04-27).
Findahl (2014-05-03) visar vad att det vanligaste en internetanvandare pa sociala medier gor ar att
kommentera vad andra publicerat. Inte langt efter kommer att sjalv publicera statusuppdateringar
(Findahl, 2014-05-03). | rapporten beskrivs ocksa Facebook som det populéraste sociala natverket.
For att fortydliga Facebooks dominans ndmns att antalet som besoker sociala medier ar ndstan
identiskt med hur manga som besoker Facebook (Findahl, 2014-05-03).

Holmstrom & Wikberg (2010:14-17) beskriver att sociala medier till skillnad mot industriella

medier k&nnetecknas av fortlevnad, farskhet, anvandarvénlighet, tillganglighet och rackvidd.
¢ Fortlevnad syftar till att materialet som publiceras fortldpande kan redigeras och uppdateras.
¢ Sociala medier &r enkla att uppdatera samt véldigt snabba vilket ger en htg grad av farskhet.

< Anvandarvanlighet pa sociala medier &r prioriterad da sociala medier i forsta hand &r
utformat for dess anvandare.

% Tillganglighet syftar till att sociala medier manga ganger éar tillgangligt for vem som helst
och oftast for en obefintlig eller en liten kostnad.

< For sociala medier finns i manga fall inga hinder fér rackvidden, i stort sett vem som helst

kan na en global publik. (Holmstrom & Wikberg, 2010:14-17)

Weinberg & Pehlivan (2011:279) pavisar att de olika sociala medierna skiljer sig fran varandra,
framfor allt genom vilket anvandningsomrade som tillampas. Deras indelning beskrivs ske mellan
halveringstiden pa informationen samt vilket djup informationen har. Weinberg & Pehlivan
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(2011:279) menar att dessa faktorer kan vara anvandbara for att identifiera vilket socialt media som
passar bast med hansyn till marknadsforingens mal. Nar Twitter konsumeras ar ofta halveringstiden
kort och djupet i innehallet begransat. (Weinberg & Pehlivan, 2011:279)

Manga valetablerade organisationer utnyttjar Twitter framst i syfte att pAminna konsumenterna om
deras ndrvaro (Weinberg & Pehlivan, 2011:279). | ett forum eller liknande som Facebook finns
mojligheten att tacka flera perspektiv med en mer innehallsrik information (Weinberg & Pehlivan,

2011:279). Nedan visas en figur som fortydligar detta.
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Figur 2.2: Social media by information half-life and depth, and associated marketing objectives and
purposes, Weinberg & Pehlivan, (2011:279)

Figur 2.3 som visas nedan &r ett ramverk format efter en honungskaka bestdende av sju
funktionsbyggstenar: identitet, samtal, delning, narvaro, relationer, rykte och grupper. De tva
honungskakorna i figuren symboliserar funktionerna inom sociala medier samt konsekvenserna av

de sociala medierna. (Kietzmann et al., 2011:243)
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Figur 2.3: The honeycomb of social media, Kietzmann et al. (2011:243)

2.4 Relationsmarknadsforing i sociala medier

Tidigare forskning visar att framgangsrikt relationsskapande &r en nyckel faktor till att lyckas pa
sociala medier. Forklaringen till detta & konsumenternas makt som de fatt via sociala medier.
(Kietzmann et al., 2011:242) Enligt Kietzmann et al. (2011:245) har sociala medier inneburit och
kommer innebdra omfattande och genomgripande forandringar. Speciellt inom kommunikation
mellan organisationer, samhallen och individer. Detta eftersom konsumenten kan integrera pa
sociala medier vilket kommer leda till en storre utmaning for foretagen. Kunderna vill att foretagen
ska lyssna, engagera sig och svara, nagot fa foretag och organisationer ar vana vid idag (Kietzmann
et al., 2011:246). Carlander & Moisio (2014-03-30) bygger vidare pa den teorin och anser att det ar

viktigt for foretag att synas i de sociala forum som deras kunder medverkar i.

Weinberg & Pehlivan (2011:278) anser att de sociala medierna mojliggor relationsbyggande
ytterligare mellan organisationer och privatpersoner. Men det kréver en mer “’social” strategi for att

engagera det digitala sociala utrymmet. (Weinberg & Pehlivan, 2011:278)

Genom synlighet i de sociala natverken kan foretaget fa chansen att lyfta fram produkter och
erbjudanden. Detta ar vad marknadskommunikation och relationer handlar om. (Rowley, 2004:24).

Till en borjan maste foretaget bygga upp en identitet, presentera sig for potentiella kunder och fa
13



dem intresserade. Darefter handlar det om att fa kunden trogen till foretaget. 1 och med detta
kommer uppfattningar om foretaget skapas beroende pa hur foretaget hanterar utvecklingen av
relationen. Negativa uppfattningar kommer leda till att relationen inte utvecklas medan positiva

uppfattningar kan leda till langvariga relationer mellan kunder och foretag. (Rowley, 2004:38)

De olika sociala plattformar som idag existerar tillater manniskor att dela tankar och asikter med
andra, inhamta information samt majliggor for samarbete pa ett lattillgangligt satt. Det har darmed
blivit allt viktigare for foretag att skapa relationer med kunder dar relationen inte langre bygger pa
att leverera ett meddelande eller budskap, utan att ha en konversation med kunderna. Fokus bor

darmed ligga pa att skapa relationer. (Hanna et al. (2011:272)

Det hela handlar om att skapa ett véarde for kunden (Kotler & Zaltman, 1971:5). Armstrong & Hagel
(1996:86) menar att det finns manga satt att skapa varde genom att beakta kundernas behov och
intressen. Vidare poangterar dven Armstrong & Hagel (1996:86) vikten av att det maste vara
omsesidiga vérden. Rowley (2004:38) tydliggor att varden kan till exempel skapas genom
erbjudande av support eller att kunder kan i forum dela med sig sina asikter av tidigare erfarenheter
och kunskaper. Detta leder till langsiktiga relationer som &r onskvard da den innebér Okad
Ionsamhet och effektivitet for ett foretag menar Gronroos (2004:109) och bygger vidare pa
Storbacka, Strandvik & Gronroos (1994:28) teorier.

Yitre och inre faktorer ar avgorande hur val foretaget kan skapa langvariga relationer menar
Storbacka et al. (1994:28). De yttre faktorerna kan vara marknadsstruktur och geografiska faktorer.
Till exempel har ett foretag pa en monopolmarknad stérre chans for langvariga relationer da kunden
inte har andra valmojligheter menar Storbacka et al. (1994:28). Nedan visar Storbacka et al.

(1994:28) sambandet mellan relationens langd och styrka.
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Det finns diskussioner om hur starka band man kan bygga via sociala medier. Granovetter
(1973:1363) menar att starka relationer inte gar att bygga via sociala natverk. Granovetter
(1983:205) anser dock att om det finns en kansloméassig distans kan det skapas en svag relation.
Detta ar ndgot det rader delade meningar om. Habibis et al. (2014:129) undersokningsresultat
pavisar att konsumenter skapar en kansla av gemenskap gentemot varumarken nar de foljer dessa pa

sociala medier.

Nér sen en relation har skapats véxer en lojalitet fram hos kunden. Detta leder till att foretaget blir
mer konkurrenskraftigt eftersom det ar svart for konkurrenter att kopiera en redan befintlig relation.
Det &r da mindre troligt att kunden vénder sig till nagot annat foretag istéllet. (Keller, 2001:827)

Gilbert & Karahalios (2009:219) forskning bygger vidare pa Granovetters teori (1973:1363) och
fastslar att det gar att bygga relationer via sociala medier. Det ar dock fortfarande hogst oséakert hur
stark en relation kan bli via sociala medier menar Gilbert & Karahalios (2009:219).

Vanner och bekanta som finns narvarande pa de sociala medierna upplevs som “nérmare” 4n sidana

som inte finns med (Selg, 2014-04-13). Selg (2014-04-13) anser dven att relationen till

Facebookvanner forstarks i forhallande till 6vriga vanner och bekanta.

15



2.5 Konsumenterna pa sociala medier

Ar 2010 genomférde Baird & Parasnis (2011:30) en undersékning fér The IBM Institut for
Business Value. Undersokningens syfte var att ta reda pa hur kunders internetvanor sag ut samt vad
drivkraften var for att integrera med foretag pa natverkssajter. Baird & Parasnis (2011:32)
genomforde 1056 stycken online-undersokningar med kunder fran nio olika lander. Men aven 351
online-undersokningar genomfordes med foretag i samma lander, detta gjordes for att undersoka
varfor de tror att kunder integrerar med dem via sociala medier. (Baird & Parasnis, 2011:32)

Det framgick av Baird & Parasnis (2011:34) undersdkning att foretagen generellt satt trodde att
kundernas integration berodde pa kundens vilja att komma narmare féretaget och deras produkter.
Resultatet av undersokningen skulle visa att foretagen hade fel uppfattning angaende varfor
kunderna ar villiga att integrera. Undersokningen som istéllet riktade sig mot kunderna visade att
endast 23 % av kunderna utnyttjade de sociala medierna for att samspela med foretag. Till skillnad
mot vad foretagen trodde sa svarade 50 % att de inte ens Overvagde att fora ndgon konversation
med foretagen via sociala medier. (Baird & Parasnis, 2011:34)

Kunderna i undersokningen ansag att foretagen var tvungna att anstranga sig mer an att bara finnas
pa sociala medier for att bli framgangsrika via denna mediekanal (Baird & Parasnis, 2011:34). Det
mest uppseendevackande i Baird & Parasnis (2011:34) undersokning uppfattades vara att kunderna
angav erhallandet av rabatter samt kuponger som den storsta anledningen for integration, samma
fraga mot foretagen visade att de trodde raka motsatsen. Darefter ansdgs mojligheten till kop av
varor eller tjanster som den nast stérsta anledningen bland kunderna. Aven déar anség féretagen
detta som den nast minsta anledningen for integration. (Baird & Parasnis 2011:34) Detta sa kallade
gap mellan vad kunderna anser vara anledningen for deras integration och vad féretagen tror &r

anledningen visas i en figur 2.5.
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Exhibit 2 Companies have some misperceptions regarding why consumers interact with them via social sites

Consumers’ ranking: Perception Businesses’ ranking:
The reasons they interact with companies gap Why they think consumers follow them
via social sites via social sites

(61%) Discount
(55%) Purchase

Learn about new products (73%)
General infformation (71%)
(53%) Reviews and product rankings Submit opinion on current products/services (69%)
(53%) General information Exclusive information (68%)
(52%) Exclusive information Reviews and product rankings (67%)
Feel connected (64%)

(49%) Submit opinion on current products/services Customer service (63%)
(37%) Customer service Submit ideas for new products/services (83%)
(34%) Event participation {§ Be part of a community (61%)
Event participation (61%)

Purchase (60%)

(33%) Feel connected

(30%) Submit ideas for new products/services

(22%) Be part of a community Discount (60%)

Notes: Consumer: n = 1,056; Business: Learn: # = 333, General info: n =336, Submit opmion: n = 334, Exclusive info:
n =333, Reviews/rankangs: n =333, Feel connected: #n= 331, Customer service: n = 331, Submut ideas: n = 332, Community:
n =329, Event: n = 332, Purchase: n =334, Discounts: n =331

Source: IBM Institute for Busmess Value analysis. CEM Study 2011

Figur 2.5: From social media to social customer relationship management, Baird & Parasnis,
(2011:34)

Hargittai (2007:277) staller sig bakom manga forskare nar hon forklarar att anvandningen av sociala
medier idag har blivit sa stort att det inte gar att se en specifik grupp av méanniskor som ar
anvandare av en social mediekanal. Hargittai (2007:277) anser dock att sett till studenter spelar
faktorer som kon, ras, etnicitet och foréldrarnas utbildningsbakgrund in hur stort anvandandet ar hos

gemeneman.

Ellison, Steinfield & Lampe (2007:1146) menar att konsumenter valjer att folja organisationer med
ett stort socialt kapital och hdg relevant aktivitet. Klahr & Ebrahams (2014-03-30) studie bekréftar
Steinfield, Ellison & Lampes (2008:442) teori om att konsumentens sjalvkansla och tillfredstallelse
med livet ar starkt forknippad med det sociala kapitalet de far via Facebook. Klahr & Ebraham
(2014-03-30) poangterar att det &r viktigt for organisationer som verkar i sociala medier att

konsumenter vill framsta pa ett 6nskvart satt och vill agera darefter.

2.6 Risker med Sociala medier
Manga foretag har insett behovet av engagemang fran kunderna men inte konstaterat hur det ska
utnyttja det for att gora det effektivt, hur det ska matas och foljas upp (Hanna et al., 2011:272). Pitt

och Berthon (2011:183) pekar pa att resultatet &r en forklaring av den okunskap och osakerhet som
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rader kring omradet. Det har gjort att flera foretag och organisationer har kastat sig in i sociala
medier utan mal eller mening. Marknadsférare for foretag konfronteras dd med den nakna
sanningen att sociala medier har gjorts for manniskor, inte for varumérken (Pitt & Berthon,
2011:181). Tidigare forskning visar att foretag maste anpassa sig, da sociala medier &r har for att
stanna. (Pitt & Berthon, 2011:181; Kietzmann et al., 2011:241; Hanna et al., 2011:265; Kaplan &
Haenlein, 2010:59)

Sociala medier har bidragit till manga forandringar for foretag. En av de storsta utmaningarna for
foretag och organisationer ar att forsta att de sociala medierna inte bara ar kanaler for fa fram sitt
budskap och kommunicera med sa stor publik som mgjligt, utan en méjlighet for foretag och
organisationer att samtala och samverka med konsumenterna. (Mangold & Faulds, 2009:364)

Konsumenter har idag mer inflytande och makt an nagonsin tidigare. P4 grund av de sociala
plattformarna har foretag inte langre kontrollen 6ver vad som kunder delar med varandra och hur de
sprider sina asikter Over internet. Detta gor att foretagen behOver en ny strategi, sociala
kundrelationers hantering. Denna strategi avser att inte bara kunder som kunder utan ar baserad pa
att samarbeta och fora dialoger med kunder. Det viktigaste i denna strategi ar att forstd vad
kunderna vérderar. (Baird & Parasnis, 2011:36)

Gronroos (2004:107) anser att olika budskap inte bara kan éverforas till samtliga inom den virtuella
varlden. Detta ar ndgot som maste forhandlas separat med varje typ av konsumentgrupp. Det ar
viktigt att anpassa budskapet for varje specifik niva. Nar det kommer till tolkning och forstaelse for
de olika konsumentgrupperna, samtidigt som budskapen ska kunna uttrycka ett gemensamt varde
for att foretagen ska kunna visa en sammanhallen bild av foretaget och dess image. (Gronroos,
2004:107) For att detta ska lyckas ar framgangsfaktorn att finna en bra balans mellan proaktivitet

och reaktivitet, kontinuitet och flexibilitet anser Gronroos (2004:107).

En av de storsta riskerna med sociala medier beskrivs vara dess formaga att sprida information i
sekundfart over hela varlden. En missndjd kund har inte langre formagan att bara sprida sitt
missndje till vanner och bekanta. Idag anvander manga sociala kanaler for att klaga och varna andra
for foretag och organisationer. Detta medfor att foretagen maste acceptera att information om
produkter och tjanster kommer spridas mellan kunder och inte mellan féretag och kund pa det satt
foretag onskar. (Mangold & Faulds, 2009:360) Mangold & Faulds (2009:360) anser att féretag
maste lara sig kommunicera pa ett nytt satt. Figur 2.6 visar hur sociala medier har en stor paverkan
nér det galler att marknadsféra sig och kommunicera med kunderna. (Mangold & Faulds, 2009:360)
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Figur 2.6: Sociala mediers paverkan inom marknadsforing, Mangold & Faulds (2009:360)

En av de storsta utmaningarna for foretag och organisationer ar att forsta att de sociala medierna
inte bara ar kanaler for fa fram sitt budskap och kommunicera med sa stor publik som majligt, utan
en mojlighet for foretag och organisationer att samtala och samverka med konsumenterna (Mangold
& Faulds, 2009:360).

Aula (2010:44) menar att samverkan &ar viktigt for alla organisationer dar kunderna kan aktivt delta i
en pagaende process gallande bedémningar av foretaget. Vidare poangterar aven Aula (2010:46)
hur viktigt det ar for ett foretag att inte endast lagga fokus pa kortsiktiga intressen, utan koncentrera
sig hela tiden pa att leva upp till kundernas forvantningar gallande etik och moral. Transparensen &r
viktigt inom sociala medier da det inte langre ar mojligt att bygga upp bara en fasad. Det racker
alltsa inte bara att ”’se bra ut”. (Aula, 2010:44)

Denna transparens handlar om att foretag maste visa en helt annan tillforlitlighet gentemot kunderna
an tidigare menar Magnusson et al. (2014-03-24). Innan internet fanns kunde foretag gora ett
uttalande utan att det var mojligt for de flesta kunderna att ifragasatta den. Idag finns det alla
mojliga sétt att komma at information tack vare internet vilket gjort att foretag maste vara mer pa

sin vakt med den information de slapper ut. (Gurau, 2008:181)

Gummesson (2006:293) menar att sociala medier har en férmaga att ge en samlad sanning om ett
foretag eller organisation. Konsumenter sprider, soker och gor egna tolkningar av den information
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som finns pa sociala medier. Denna information &r baserad pa den kommunikation och kontakt de
haft med foretaget. Om skillnaden mellan kundernas forvantningar och dess verklighet &r for stor
riskerar organisationen drabbas utav ryktesspridning pa de sociala medierna (Gummesson,
2006:293). Aula (2010:48) poangterar vikten av att foretag bor se de sociala medierna som ett
hjalpmedel. Framforallt att se vad kunderna delar med sig och kunna tolka riktlinjer for vad som ska
fokuseras pa i framtiden. (Aula, 2010:48)

2.7 State-of-the-art

| denna del av studien utvdrderas och beddms de teorier som har presenterats. Detta ar for att
uppfylla malet om state-of-the-art vilket enligt Philipson (2014-05-07) &r for att bedoma teoriernas
styrka och relevans. De beddms som dominerande, framvéxande eller forslag till ny teori.

Subteori Referens Citeringar Validering Teorins styrka

[ [X

X X ca 200-300 | Viss validerad Framvaxande teori
X ca 100> |Begransad validering |Foreslagen ny teori

Tabell 2.1: State-of-the-art (egen)

Valideringen har bedémts utefter de 20 stycken mest citerade artiklarna som refererar till huvud-
artikeln. Om inte huvudartikeln haft 20 stycken citeringar har totala antalet tagits i beaktande. Detta

anges inom parenteser.
Philipson (2014-05-07) anser att i en state-of-the-art ska det framgéa om artiklarna och teorierna som

granskats ar peer-viewed. | detta fall har forfattarna inte valt att ha med det i tabellen i brist pa

utrymme men vill [amna férsakran om att samtliga artiklar och teorier &r peer-viewed.
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SOCIALA MEDIER

Teorins
Subteori Referens Citeringar Validering styrka
For Kaplan & Haenlein
konsumenter | (2010) 2789 Vél validerad | Dominerande

Kraut, Patterson,

Lundmark, Kiesler,
Anvandandet | Mukophadhyay &
exploderat | Scherlis (1998) 3334 Val validerad | Dominerande

Kietzmann, Hermkens,
Kanalerna McCarthy & Silvestre
olika (2011) 475 Vaél validerad |Framvaxande
Tabell 2.2: State-of-the-art (egen)

Sociala medier:

Denna del av kapitlet handlar om teorier om vad sociala medier. Kaplan & Haenlein (2010:59)
menar att sociala medier ar till for konsumenter och inte for foretag och andra organisationer.
Anvéandandet av sociala medier har 6kat explosionsartat (Kraut et al., 1998:1071). Kietzmann et al.
(2011:243) beskriver att det finns skillnader mellan sociala medier och det ar viktigt for

organisationer att vara vaksamma pa det.
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MARKNADSFORING | SOCIALA MEDIER

Vil
Forstaelse for validerad
kunden Bernoff & Li (2011) 623 (13/20) Dominerande
Manniskor  ska Val
ma bra Boyd & Ellison (2007) [5092 [validerad | Dominerande
Kraver aktivitet|Kaplan & Haenlein Vil
och éppenhet (2010) 2789 |validerad |Dominerande
Vil
Keller (1993) 7584 |validerad |Dominerande
Framhava Viss
varumarket Keller (2001) 163 validerad |Framvaxande
Oka Vil
varumarkesvardet | Gummesson (2006) 243 Validerad |Framvaxande

Tabell 2.3: State-of-the-art (egen)

Marknadsforing i sociala medier:
Keller (1993:19) lyfter fram att i marknadsforing ar det viktigt att framh&va varumérket. Bernoff

och Li (2011:15) poangterar vikten av att ha forstaelse for kunden nar det galler marknadsforing i

sociala medier. Det géller att veta hur och varfor kunder agerar som de gér menar Bernoff & Li

(2011:15). Kaplan & Haenlein (2010:65) beskriver aktivitet och Oppenhet som nagra av de

viktigaste strategierna for framgangsrik marknadsforing pa sociala medier.
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SKILLNADER | MARKNADSFORING MELLAN SOCIALA MEDIER OCH IN REAL LIFE

Traditionellt mer Viss

accepterat Danaher & Rossiter (2011) 33 validerad Foreslagen ny
Mangold & Faulds (2009) 693 Vaél validerad | Dominerande

Direkt Viss

kommunikation Weinberg & Pehlivan (2011) 90 validerad Foreslagen ny
Hanna, Rohm & Crittenden
(2011) 167 Vaél validerad | Framvaxande
Habibi, Laroche & Richards

Aktivare roll (2014) 0 Ej validerad |Foreslagen ny

Sociala medier Viss

staller krav Chu & Kim (2011) 118 validerad Foreslagen ny

Komplexa natverk |Albert & Barabasi (2002) 13543 |Vl validerad | Dominerande

Tabell 2.4: State-of-the-art (egen)

Skillnader i marknadsféring mellan sociala medier och in real life

Enligt Danaher & Rossiter (2011:40) finns det stora skillnader i acceptansen hos konsumenten. De

havdar att marknadsforing i de traditionella medierna som Tv, radio och dagspress fortfarande &r

mer accepterat hos konsumenten. Chu & Kim (2011:48) pekar pa att de nya mediekanalerna staller

helt nya krav pa foretag och organisationer an det gjort tidigare. Framforallt nar det galler aktivitet.
(Chu & Kim, 2011:48) Albert & Barabasi (2002:2) beskriver sociala medier som véldigt komplexa

natverk.

23




VIKTEN AV EFFEKTIV KOMMUNIKATION FOR ORGANISATIONER

Kommuner bra pa Ej Féreslagen
kommunikation Mencin (2013) 0 validerad [ny
Sociala medier hjalper Sweetser & Viss Foreslagen
utvecklingen Kelleher, 2011) 14 validerad |ny

Malthouse,

Haenlein, Skiera,

Wege, & Zhang Viss Foreslagen
ppen Kritik (2013) 3 validerad |ny
Kommunikationen ar
viktigare an formagan att | Duncan & Moriarty Vil
Overtala kunden (1998) 929 |validerad | Dominerande

Lorenzoni & Lewis Viss Foreslagen
Aterhamtningsparadoxen | (2004) 44  |validerad |ny

Tabell 2.5: State-of-the-art (egen)

Vikten av effektiv kommunikation for organisationer:

Teorin tar upp hur sociala mediekanaler fungerar som ett kommunikationsverktyg for foretag och
organisationer. Duncan & Moriartys (1998:11) teori sager att kommunikationen ar viktigare an
formagan att overtala kunden. Sweetser & Kelleher (2011:427) menar att sociala medier hjalper en
organisations utveckling eftersom de pa ett enkelt satt kan se vad kunderna diskuterar och lagga
strategier dér efter. De sociala medierna underléattar dven utvecklingen av kommunikation.
(Sweetser & Kelleher, 2011:427) 1| ett kommunperspektiv menar Mencin (2014-04-08) att
kommuner i Sverige ar 6verlag valdigt bra pa att kommunicera via sociala medier framférallt nar

det géller tonaliteten.
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SOCIALA MEDIER SOM MARKNADSKOMMUNIKATIONSVERKTYG

Keller (1993) 7584 [ Val validerad | Dominerande
Alla synliga Viss Foreslagen
marknadsforingsaktiviteter | Westberg (2004) |26 |validerad ny
Relationen i fokus Andersen (2001) | 155 |Val validerad | Forslagen ny
Mangold &
Faulds (2009) 693 [Val validerad | Dominerande
Kietzmann,
Hermkens,
Engagera McCarthy &
marknadskommunikation |Silvestre (2011) [475 |Vl validerad | Framvéaxande
Weinberg & Viss Foreslagen
Kommunicera olika Pehlivan (2011) |90 |validerad ny

Tabell 2.6: State-of-the-art (egen)

Sociala medier som marknadskommunikationsverktyg:

I denna del av teorin har marknadskommunikation diskuterats som enligt Keller (1993:18) &r alla

synliga marknadsforingsaktiviteter. Detta ar en viktig del i var uppsats eftersom nya marknads-

foringskanaler har uppstatt vilket gor att foretag maste forandra sig. Genom att engagera

marknadskommunikation pa sociala medier menar Mangold & Faulds (2009:360) att foretaget kan

fa vardefull information om konsumenters intressen och behov. Andersen (2001:172) menar att

relationen bor ligga i fokus och att den kommer i sin tur utveckla marknadskommunikationen at

foretaget.
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RELATIONSMARKNADSFORING | SOCIALA MEDIER

Granovetter (1973) 27440 |[Vaél validerad [Dominerande
Granovetter (1983) 5375 |Val validerad |Dominerande
Strong ties, Gilbert & Karahalios
weak ties. (2009) 325 Viss validerad | Framvéxande
Bygga Habibi, Laroche & Foreslagen
relationer Richards (2014) 0 Ej validerad |ny
Lojalitet ger |Storbacka et al. (1994) 1071 |Vaél validerad |Dominerande
I6nsamhet Gronroos (2004) 519 Vaél validerad | Dominerande
Armstrong & Hagel
(1996) 1238 |Val validerad |Dominarande
Foreslagen
Beakta Rowley (2004) 89 Viss validerad [ny
konsumentens Foreslagen
onskemal Gurau (2008) 62 Vaél validerad |[ny
Sociala
medier Nagot Foreslagen
narmare Selg (2010) 4 validerad ny

Tabell 2.7: State-of-the-art (egen)

Relationsmarknadsforing i sociala medier:

Teorin tar upp hur relationsmarknadsforing fungerar pa sociala medier. Granovetter (1973:1363)
var tidigt ut med att beskriva "strong ties and weak ties". Det gar inte att bygga relationer med
starka band via sociala natverk, endast relationer med svaga band forekommer men da maste det
finnas en kanslomassig distans (Granovetter, 1973:1363). Inom denna teori finns det ocksa forskare
som antyder motstand till detta pastaende. (Habibi et al. 2014:129) Habibi et al. (2014:129) antyder
att det gar att bygga starkare relationer an endast svaga pa langsikt via sociala natverk. Armstrong
& Hagel (1996:86) havdar att det finns manga olika sétt att skapa varde genom att beakta kundernas
behov och intressen. For att relationsmarknadsforing ska bli lyckosam maste émsesidiga varden
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finnas. (Armstrong & Hagel, 1996:86) Relationsmarknadsfoéring skapar okad lojalitet till

varumaérket hos kunden vilket genererar en 6kad lénsamhet for organisationen menar Storbacka et

al. (1994:28)

KONSUMENTERNA PA SOCIALA MEDIER

Foretag har fel Baird & Parasnis Viss Foreslagen
uppfattning (2011) 81 validerad [ny
Sjalvstandighet
ger okad Val
anvandning Hargittai (2007) 699 validerad [ Dominerande
Ellison, Steinfield & Val
Lampe (2007) 3427 validerad [ Dominerande
Klahr & Ebraham Ej Foreslagen
Livstillfredstallelse | (2013) 0 validerad |ny
ger okad Steinfield, Ellison & Viss
anvandning Lampe (2008) 586 validerad [Framvéxande

Tabell 2.8: State-of-the-art (egen)

Konsumenterna pa sociala medier

Denna teori handlar mycket om hur konsumenters syn och anvandning av sociala medier. Baird &

Parasnis (2011:34) menar att konsumenter har en helt annan forklaring till varfor de integrerar med

foretag och varumarken pa sociala medier an vad foretagen tror. De anser att foretag har fel

uppfattning om varfor konsumenten samverkar med dem. Tidigare forskning har dven visat att

konsumenten har en 6kad anvandning av sociala medier ju hogre dess sjalvstandighet & menar
Hargittai (2007:277). Ellison et al. (2007:1146) poéngterar att det finns samband mellan

konsumenten livstillfredstéllelse och en Okad anvdndning av sociala medier. Det vill sdga att

manniskan mar bra &r anvandandet av sociala medier hogre.
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RISKER MED SOCIALA MEDIER

Planering och

analys

minskar risker | Kotler & Zaltman (1971) |1701 Vél validerad [ Dominerande
Mangold & Faulds (2009) | 693 Val validerad | Dominerande
Weinberg & Pehlivan Viss Foreslagen

Organisationer | (2011) 90 validerad ny

saknar Nagot Foreslagen

kontroll Pitt & Berthon 10 validerad ny

Samverka

gallande Viss Foreslagen

beddémningar |Aula (2010) 67 validerad ny

Utforma Gronroos (2004) 519 Val validerad | Dominerande

budskap Foreslagen

separat Gurau (2008) 62 Val validerad |ny

Sociala medier | Magnusson, Bellstrom & Nagot Foreslagen

ar transparent | Thoren (2014-03-25) 2 validerad ny

Bidrar till

samlad

sanning Gummesson (2006) 243 Vél validerad [ Framvéxande

Sociala medier

kraver Hanna, Rohm &

engagemang | Crittenden (2011) 167 Val validerad | Framvéxande

Tabell 2.9: State-of-the-art (egen)

Risker med sociala medier:
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| denna del av teorikapitlet diskuteras vilka risker som finns for foretag och organisationer pa
sociala medier. Teorin tar dven upp hur foretag bor agera for att undvika de mest vanliga fallorna.
Mangold & Faulds (2009:360) papekar att varuméarken, foretag och organisationer som ger sig in pa
sociala medier bor innan dverlagga hur de ska kommunicera och fa forstaelse for att det &r en
marknadsforingskanal som foretagen omdgjligt kan kontrollera. Gummesson (2006:293) menar att
sociala medier ger en samlad sanning om foretaget. Aula (2010:48) beskriver att det ar viktigt att
fokus ligger i att fa kunderna att samverka nir det galler att f& bedémningar av foretaget. Aven om
sociala mediekanaler ar ett och samma verktyg galler det for féretag och organisationer att komma
ihag att alla ar olika. Det finns olika konsumentgrupper vilket gor att budskap bor formas olika.
(Gronroos, 2004:107) Skulle det mot formodan uppsta en kritisk situation med en kund kan en
smidig hantering 6ka kundnéjdheten hos kunden (Lorenzoni & Lewis, 2004:22). Men som lange
kant ar det viktigaste att genom bra analys och planering kan foretagen undvika manga fallor i sin
marknadsforing (Kotler & Zaltman, 1971:6).

2.7.1 Reflektion State-of-the-art
| ett relativt ungt forskningsamne vill forfattarna utifran state-of-the-art att doma se att de tackt in

omradet sociala medier pa ett bra satt. Detta visar state-of-the-art da forfattarna anvant sig av
aterkommande vél validerade och dominerande teorier. Eftersom sociala medier vuxit fram valdigt
de senaste aren staller sig forfattarna kritiska till den nagot aldre forskningen da det maste varit
svart att forutse den kommande starka utvecklingen. State-of-the-art visar att inom amnet sociala
medier ligger fokus i och pa relationsmarknadsféring men det ar annu osékert hur starka relationer
som kan byggas via de nya sociala medierna. Fokus ligger dven i att utveckla forstaelse for kunden.
Manga foretag och organisationer behover komma till insikt att de nya sociala mediekanalerna
skiljer sig at, staller hogre krav, ar transparenta och bidrar till en samlad sanning om foretagets
vélvilja. Oavsett om foretag viljer att vara aktiva pa sociala medier kommer denna bild visas.
Genom att vara aktiv pa sociala medier tar foretag och organisationerna en majlighet att bemoéta
kritik och utnyttja den till nagot positivt. Forfattarna anser darfor att Kaplan & Haenleins (2010:59)

tva ledord, aktivitet och 6ppenhet, bor vara centrala i en organisations narvaro pa sociala medier.

2.7.2 Egen modell 6ver sambandet

Utifran den presenterade teorin har forfattarna nu gjort en egen modell dver forskningsomradet.
Modellen &r honeycomb-inspirerad dar forfattarna valt att bryta ut den del som foretag och
organisationer bor fokusera pa vid Facebook-anvandning. (Kietzmann et al., 2011:248) Modellen
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star aven for den teori forfattarna gatt igenom och vad som ar viktigt for en kommun att tanka pa

nér de ger sig in i eller & med i sociala medier.

Anledning till
narvaro

Kommunen
oF]
Facebook

Forstaelsen
och
Relationen till
medborgarna

Risker med
sociala medier

Figur 2.7: Kommunen pa Facebook (egen).
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2.7.2.1 Forklaring av modell

Narvaro: Om ett foretag eller organisation ar aktiv pa sociala medier galler det att de ar dar av réatt
anledning. Detta kommer annars lysa igenom foretaget och skapa ett daligt rykte. (Gummesson,
2006:293)

Relation till medborgarna: Bernoff & Li (2011:15) anser att for att ha forutsattning att bygga en
relation inom sociala medier &r det viktigaste att ha forstaelse for kunden. Armstrong & Hagel
(1996:86) menar att det ar viktigt att ha ratt uppfattning om konsumenternas énskemal i sociala

natverk.

Risker med sociala medier: Pa de sociala medierna har konsumenterna makten. Foretag och
organisationer som ar aktiva saknar helt kontroll av vad som publiceras angaende dem. (Aula,
2010:44) Kaplan & Haenlein (2011:260) papekar ocksa att manga organisationer inte forstar denna
okontroll forran de kastat sig in i den virituella varlden.

Inspirerad av Kietzmann et al. (2011:248) honeycomb redovisar figur 2.7 hur sambanden i var teori
hanger ihop. Utifrdn moddelen har vi tagit fram tre forskningsfragor for att tydligt visa lasaren vilka

svar vi kommer att ge och vilket bidrag vi kommer lamna till framtida forskning:

2.7.3 Forskningsfragor
Armstrong & Hagel (1996:86) anser att det ar viktigt att beakta konsumenternas 6nskemal. Rowley
(2004:24) poéngterar vidare att det ar det viktigaste fokus for foretag och organisationer i sociala
natverk eftersom en negativ uppfattning kommer leda till att relationen inte utvecklas. Bernoff & Li
(2011:15) beskriver det viktigaste inom sociala medier ar att ha forstaelse for och veta hur kunden
agerar.

% FF1: Har kommunerna en riktig uppfattning till varfor medborgarna skulle gilla sin

kommuns Facebook-sida?

Weinberg & Pehlivan (2011:278) anser att de sociala medierna mojliggor relationsbyggande
ytterligare mellan organisationer och privatpersoner. Men det krdver en mer “’social” strategi for att
engagera det digitala sociala utrymmet. Nastan samtliga forskare pavisar av att transparensen blir
allt viktigare i dagens samhélle med sociala medier. Detta gor att organisationers narvaro pa sociala
medier behover vara av, enligt kunderna, ratt anledning. (Magnusson et al. 2014-03-24,
Gummesson, 2006:293)
% FF2: Vilka anledningar gor att kommunerna anvander Facebook?
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Baird & Parasnis (2011:35) poangterar att pa de sociala medierna har konsumenterna makten.
Foretag och organisationer som &r aktiva saknar helt kontroll vad som skrivs om dem. (Aula,
2010:44)

% FF3: Vilka risker finns det for kommunen med att anvéanda Facebook som ett

marknadsféringsverktyg?
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3. Metod

| detta kapitel redogdrs for de metodval som gjorts i den empiriska delen. Detta avsnitt kommer att
innehalla valet av forskningsmetod samt undersokning. De metodval som tagits ar gjorda med
hansyn till att de ar de basta alternativen for att skapa forstaelse kring forskningsfragorna. Det

presenteras ocksa vilka som ar féremal for undersokningen samt hur de valts ut.

3.1 Undersokningsdesign

For inhamtning av primardata genomfordes tva enkatundersokningar som riktade sig mot olika
respondenter. En enkat skickades ut till de kommuner som finns pa Facebook och den andra
samlades in pd Stockholm Centralstation. Bryman & Bell (2011:246) patalar att den uppenbara
fordelen med enkater ar att det ar billigt och snabbt, detta forenklar mojligheten att na ut till en stor
undersokningsgrupp. Fordelar finns ocksa att hitta i att formuleringen av fragorna inte riskerar att
skilja sig at (Bryman & Bell 2011:247).

Schmidt (1997:276) diskuterar vissa nackdelar som tillkommer vid genomférandet av en
enkadtundersokning online. Vid vissa tillfallen finns risken att respondenten behdver hjalp med att
tolka en fraga, forskarna riskerar ocksa att erhalla dubbelsvar (Schmidt, 1997:276). Den framsta
nackdelen beskrivs enligt Bryman & Bell (2011:247-248) vara att forskaren maste begransa sig
gallande antalet fragor for att inte riskera ett for stort bortfall. Bryman & Bell (2011:248) tar dven

upp begransningen utav tillaggsfragor vid genomférandet av en enkatundersokning.

3.2 Forskningsansats

Vid bedémningen av sambandet mellan vetenskaplig teori och forskning finns tva olika
slutledningsmetoder eller angreppsatt. Bryman & Bell (2011:25) beskriver dessa som tva olika
ansatser, deduktiv och induktiv ansats. Deduktiv ansats anses vanligast och innebér kortfattat att
den befintliga teorin ligger till grund for vidare empirisk undersokning. (Bryman & Bell, 2011:25).
Man utgar helt enkelt fran tidigare konstaterad teori ur vilken forskaren utformar hypoteser, genom
empirin identifieras ett analyserbart resultat som antingen bekraftar eller forkastar forskarens

hypotes.

Induktiv ansats innebéar istdllet att arbetet grundar sig i empirin for att sedan ga vidare mot
skapandet av teori (Bryman, Bell, 2011:25). Thurén (2007:22) forklarar vidare att induktion innebér
att allmanna, generella, slutsatser dras grundat ur empirisk fakta. Induktiv forskning beskrivs
kompliceras da det kravs ett bagage av forforstaelse (Philipsson, 2013:1804). Philipsson

(2013:1804) menar istéllet att all forskning borde ha ett abduktivt synsatt. Under arbetets gang
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vandrar forfattarna mellan skilda abstraktnivaer dar det generella (teorierna) och det konkreta
(empirin) utgdr andpunkterna forklarar Bjorklund & Paulsson (2012:64). Det é&r nar
abstraktnivaerna pendlar som man véljer att kalla det abduktion. I det har arbetet appliceras det
deduktivta synséttet da vi genom att utga fran teorin samlar in ny kunskap som anvandas och ligger

till grund for den empiriska undersékningen.

3.3 Population & Urval

3.3.1 Population

Populationen beskrivs av Bryman & Bell (2011:190) besta av samtliga enheter varifran urvalet gors.
Banerjee & Chaudhury (2010:60) beskriver att den huvudsakliga utmaningen ligger i att na ett
slumpmassigt urval for att pa sa vis kunna generalisera for hela populationen. | detta arbete &r
populationen den svenska befolkningen vilken har en anvandarprofil pa Facebook, 52 % enligt
Findahl (2014-04-16). Detta motsvarar drygt 4,5 miljoner Findahl (2014-04-16). Populationen for
enkaten mot kommunerna gjordes ur de kommuner som har en officiell kommun-sida pa Facebook,

vilket var 192 stycken.

3.3.2 Urval

I denna undersdkning inkluderas endast dvergripande sidor for kommunen och forfattarna har helt
bortsatt fran enskilda forvaltningars sidor. Sammantaget kontaktades 169 kommuner, vilket var de
som kunde nas genom funktionen privatmeddelanden pa den officiella Facebook-sidan. De flesta
kommuner som finns pd Facebook ar ocksa tillgangliga for kontakt genom privatmeddelande.
Tyvérr var det 23 av de 192 kommuner som primart anvande Facebook-sidan som envégs-
kommunikation och inte kunde kontaktas privat varfor dessa exkluderades helt ur undersékningen.

Den andra enkéten riktade sig mot invanarna i Sverige. For att de insamlade svaren ska kunna
generaliseras pa en population av Sveriges befolkning kravs en svarsfrekvens pa minst 384st svar.

Det kravs ocksa att urvalet ar slumpmassigt gjort. (Krejcie & Morgan, 1970:608)

Gallande generaliseringen av undersokningens resultat inser forfattarna att antalet respondenter i
medborgarenkaten inte uppfyller kraven som Krejcie & Morgan (1970:608) beskriver. Enligt
Banerjee & Chaudhury (2010:60-61) ska alltid resultaten efterstrava en sa hég generaliserbarhet
som mojligt. Studiens resultat gar visserligen inte att generalisera rakt av men visar anda en tendens
pa att de torde vara korrekt. Urvalet av respondenter anses slumpmaéssigt da vi fragat var tredje
person om hade viljan att vara med. Samtliga i vanthallen som bestod av invanare fran spridda
kommuner 6ver landet.
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3.3.3 Bortfall

Under sju dagar responderade 114 av de 169 kommuner vi kontaktat. Det betyder ett bortfall pa 55
kommuner. Anledningen till bortfallet vid kommunens enkatundersokning kan finnas i
distributionen via natet. En enkatundersdkning i pappersform hade formodligen minskat antalet
bortfall (Morgan & Hunt, 1994:28). Tyvarr fanns varken tid eller ekonomi for ett sadant
tillvagagangssatt. En annan anledning kan vara att enkatundersokningen skickades ut pa en fredag.
Detta Okar risken att meddelandet hamnar langst ner i htgen av meddelanden efter helgen hos de
kommuner som saknar helgbemanning. Tva fragor i kommunernas enkatundersokning stélldes som
oppna fragor vilket resulterade i ett litet bortfall. Frdga 12 gav ett bortfall pd 4 av de 114

responderade kommuner. Fraga 13 gav ett bortfall pa 6 av de 114 kommuner som svarade.

Under véra tva dagar pd Centralstationen samlade vi in 204 enkéatsvar fran medborgarna. Aven har
var fraga 12 och 13 pa enkaten stallda som éppna fragor vilket resulterade i bortfall. Fraga 12 hade
ett bortfall dar 78 av 204 respondenter inte svarade. Fraga 13 hade ett bortfall dar 90 av 204

respondenter inte svarade.

3.4 Operationalisering

Operationalisering beskrivs av Saunders, Lewis & Thornhill (2012:44) som den strategi forskaren
anvander for att uppna sitt syfte. | denna operationalisering betonar vi betydelsen av att en viss
fraga ar med i enkatundersokningen. Till foljd av att tva enkéatundersdkningar genomfordes gjordes

aven tva operationaliseringar.

Fran var teoretiska referensram har vi anvant oss av vissa begrepp och fenomen vilka beskrivs som
Kategori i operationaliseringstabellen. Pa sa sett utkristalliseras betydelsefulla begrepp fran teorin
som studien syftar till att undersoka. Genom att gora en kolumn for Kategori fa vi enkelt en
overskadlig blick. Begreppets eller fenomenets syfte utvarderas och kan pa sa vis enklare utforma
en fragestallning som passar undersékningen samtidigt som det finns férankring i den teoretiska
referensramen. Det finns en stor betydelse av att genomgaende under arbetets gang ifragasatta
uppsatsens syfte samt att koppla det genom samtliga delar. Utifran den teoretiska grunden och syftet

med den kommande insamlingen av data har fragestallningarna formulerats.
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Kommunen

_ . _ . ] Kallinformati
Kategori Vad fragan syftar till Fragestallning
on
Kaplan &
Haenlein
Undersdka hur utbredd o ] )
. L Pa vilka sociala medier &r [(2010);
Aktivitet kommunens aktivitet &r pa )
] ) kommunen aktiv? Carlander &
sociala medier ar .
Moisio (2014-
03-30)
Kaplan &
Hur ofta (genomsnittligt) |Haenlein
Undersoka hur frekvent
o gér kommunen (2010);
aktivitet kommunen anvander _ _ . _
. ) uppdateringar/inlagg pa |Ellison,
pa sociala medier o
Facebook? Steinfield &
Lampe (2007)
. Kaplan &
Hur manga personer _
Undersdka hur mycket Haenlein
. | arbetar och/eller har
resurser kommunen laggerpa | = (2010);
Resurser tillgang till att ]
Facebook som o Ellison,
) administrera kommunens o
marknadsforingskanal ) Steinfield &
Facebook-sida?
Lampe (2007)
Kaplan &
Undersoka hur mycket Har ni nagon uttalad Haenlein
resurser kommunen lagger pa | bemanning pa Facebook- |(2010);
Facebook som sidan pa kvallar och Ellison,
marknadsforingskanal helger? Steinfield &
Lampe (2007)
Undersoka vilka anledningar
som gor att kommunen finns | Tror ni att konsumenten
Transparen |pa Facebook samt utforska [ gillar en kommuns
o ) Aula (2010)
S om kommunen &r 6ppen med | Facebook-sida for att se

att visa vad de arbetar med.

Undersoker ocksa vilket av

hur kommunen arbetar?
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pastaendena som varderas

hogst av kommunen?

Undersoka vilka anledningar
som gor att kommunen finns
pa Facebook samt utforska

om kommunen &r 6ppen med

En av de storsta

anledningarna till att var

_ kommun finns pa Aula (2010)
att visa vad de arbetar med. _
) . Facebook &r att visa vad
Undersoker ocksa vilket av _
s } vi arbetar med.
pastaendena som varderas
hdgst av kommunen?
Tror ni att konsumenten
| Undersoker vilket av gillar en kommuns Baird &
Informatio | | } ) .
pastaendena som vérderas Facebook-sida for att ta | Parasnis
n
hdgst av kommunen del av viktiga (2011)
meddelanden?
Tror ni att konsumenten
Undersoker vilket av gillar en kommuns Baird &
pastaendena som véarderas Facebook-sida for att ta [ Parasnis
hdgst av kommunen del av lediga jobb i (2011)
kommunen?
Tror ni att konsumenten
Undersoker vilket av gillar en kommuns Baird &
pastaendena som véarderas Facebook-sida for att se | Parasnis
hdgst av kommunen héndelser/evenemang i (2011)
kommunen?
En av de storsta
) anledningarna till att var )
Undersoker vilket av _ . Baird &
. ) kommun finns pa )
pastaendena som varderas . Parasnis
) Facebook &r att na ut
hogst av kommunen (2011)

med viktig information

och meddelanden snabbt
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Tror ni att konsumenten

Undersoker vilket av gillar en kommuns Baird &
pastaendena som véarderas Facebook-sida for att fa | Parasnis
hdgst av kommunen allman information fran | (2011)
kommunen?
Tror ni att konsumenten
_ _ Rowley
Undersoker vilket av gillar en kommuns )
) s } . (2004): Baird
Delaktighet | pastaendena som vérderas Facebook-sida for att )
. . & Parasnis
hdgst av kommunen vara med pa tavlingar och (2011)
fa ta del av erbjudanden?
Storbacka,
Strandvik &
] Tror ni att konsumenten | Gronroos
Undersoker vilket av _
Y 5 gillar en kommuns (1994);
pastaendena som varderas )
) Facebook-sida for att Rowley
hogst av kommunen _ ) _
kénna sig delaktighet? (2004); Baird
& Parasnis
(2011)
_ Mencin
Tror ni att konsumenten
o _ (2013);
Undersoker vilket av gillar en kommuns Habibi
abibi,
Lojalitet pastdendena som varderas Facebook-sida for att de
) Laroche &
hdgst av kommunen kanner stolthet och )
Richards
gemenskap?
(2014)
Tror ni att konsumenten
] gillar en kommuns Magnusson,
Undersoker vilket av )
. Facebook-sida for att Bellstrom &
Demokrati | pastaendena som vérderas _
kunna delta i Thoren (2014-
hogst av kommunen )
undersokning och 03-25)
demokratiska fragor?
N : En av de storsta Magnusson,
) | Undersoker vilket av _ ] . i
Tillgangligh| _ | i anledningarna till att var |Bellstrom &
pastaendena som varderas _ .
et kommun finns pa Thoren (2014-

hdgst av kommunen

Facebook ar att vi vill

03-25)
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"vara dar invanarna ar"'.

En av de storsta
anledningarna till att var

kommun finns pa

Egen

intresse

Undersoker vilket av _ Baird &
. } Facebook ar att vi .
pastaendena som varderas ) Parasnis
) anvander det som en
hdgst av kommunen o (2011)
kommunikationskanal,
dar vi vill ha snabb
kundservice.
En av de storsta Magnusson,
. : anledningarna till att var |Bellstrom &
Undersoker vilket av _ .
. } kommun finns pa Thoren (2014-
pastaendena som varderas _
3 Facebook ar att finnas 03-25),
hogst av kommunen _ )
tillgangliga for Mangold &
invanarna? Faulds (2009)
En av de storsta Magnusson,
anledningarna till att var |Bellstrom &

Undersoker vilket av
pastaendena som varderas

hdgst av kommunen

kommun finns pa

Facebook ar att folja

Thoren (2014-
03-25);

invanarna och se vad som |Rowley

diskuteras (2004)

En av de storsta

anledningarna till att var
Undersoker vilket av kommun finns pa Aula (2010);
pastdendena som varderas Facebook ar att uppmana | Rowley
hogst av kommunen invanarna till att skriva | (2004)

vad de tycker om saker

och ting

En av de storsta )
Undersoker vilket av anledningarna till att var Baird &

Parasnis

pastaendena som varderas

hdgst av kommunen

kommun finns pa
Facebook ar att starka

varat varumarke.

(2011); Lane
Keller (2001)
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Mangold &
Faulds (2009);

_ . _ _ Vilka risker finns for en | Kaplan &
Risker pa |Jamfora vilka risker _
) ) . kommun att anvanda Haenlein,
sociala kommunen identifierar med
) Facebook som ett (2010);
medier medborgarnas svar
verktyg? Hanna, Rohm
& Crittenden
(2011))
Lorenzoni &
Jamfora vilka risker Vilka risker tror du det [ Lewis (2004);
kommunen identifierar med | finns fér kommuner som | Sweetser &
medborgarnas svar inte anvander Facebook? |[Kelleher
(2011)

Tabell 3.1 Operationaliseringstabell — kommuner (egen)

Medborgarna

Kategori

Vad fragan syftar
till

Fragestallning

Kallinformation

Demografi

Undersoka
eventuella
demografiska
skillnader hos

medborgarna

1. Alder?

Undersoka
eventuella
demografiska
skillnader hos

medborgarna

3. Kon

Geografi

Undersoka
eventuella
geografiska

skillnader hos

medborgarna

2. Kommun?
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Trensparens Undersoka om 4. En anledning till Aula (2010)
kommunen att jag skulle
uppfyller gilla/gillar en
medborgarnas kommuns Facebook-
onskemal/krav sida &ar for att se hur
angaende vad som | och vad kommunen
publiceras pa arbetar med?
Facebook

Information Undersoka om 5. En anledning till Baird & Parasnis
kommunen att jag skulle (2011)
uppfyller gilla/gillar en
medborgarnas kommuns Facebook-

onskemal/krav
angaende vad som

publiceras pa

sida ar att ta del av

viktiga meddelanden?

Facebook.

Undersoka om 11. En anledning till | Baird & Parasnis
kommunen att jag skulle (2011)

uppfyller gilla/gillar en

medborgarnas kommuns Facebook-

dnskemal/krav

angaende vad som

sida ar for att se

handelser/evenemang

publiceras pa i kommunen?

Facebook

Undersoka om 6. En anledning till Baird & Parasnis
kommunen att jag skulle (2011)

uppfyller gilla/gillar en

medborgarnas kommuns Facebook-

onskemal/krav
angaende vad som
publiceras pa

Facebook

sida ar att fa allman
information fran

kommunen?
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Undersoka om
kommunen
uppfyller
medborgarnas

onskemal/krav

10. En anledning till
att jag skulle
gilla/gillar en
kommuns Facebook-

sida ar att ta del av

Baird & Parasnis
(2011)

angaende vad som | lediga jobb i
publiceras pa kommunen?
Facebook

Delaktighet Undersoka om 7. En anledning till Storbacka,
kommunen att jag skulle Strandvik &
uppfyller gilla/gillar en Gronroos (1994);
medborgarnas kommuns Facebook- | Rowley (2004);
onskemal/krav sida ar att jag kanner | Baird & Parasnis
angaende vad som | mig delaktig? (2011)
publiceras pa
Facebook
Undersdka om 9. En anledning till Rowley (2004);
kommunen att jag skulle Baird & Parasnis
uppfyller gilla/gillar en (2011)
medborgarnas kommuns Facebook-
onskemal/krav sida ar for att vara
angaende vad som | med pa tavlingar och
publiceras pa fa ta del av
Facebook erbjudanden?

Lojalitet Undersoka om 8. En anledning till Mencin (2013);
kommunen att jag skulle Habibi, Laroche &
uppfyller gilla/gillar en Richards (2014)
medborgarnas kommuns Facebook-

onskemal/krav
angaende vad som
publiceras pa

Facebook

sida ar att jag kanner
stolthet och

gemenskap?
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Demokrati Understka om 12. En anledning till | Magnusson,
kommunen att jag skulle Bellstrom & Thoren
uppfyller gilla/gillar en (2014-03-25)
medborgarnas kommuns Facebook-
onskemal/krav sida &r att kunna
angaende vad som | delta i undersokning
publiceras pa och demokratiska
Facebook fragor?

Tillganglighet Undersoka vilket 13. Pa vilka sociala Bernoff & Li (2011)

medium

medborgarna anser

medier tycker du

kommuner ska

bast lampat for finnas?
kommuner
Undersoka om 14. Tycker du att det | Bernoff & Li (2011)

medborgarna har ett
behov av
kommunen pa

Facebook

ar bra att kommuner

finns pa Facebook

Risker pa sociala

medier

Jamfora vilka risker
medborgarna
identifierar med

kommunens svar

15. Vad finns det for
risk for kommunen
att vara aktiv pa
Facebook?

Mangold & Faulds,
(2009), Kaplan &
Haenlein (2010);
Hanna, Rohm &
Crittenden (2011))

Jamfora vilka risker
medborgarna
identifierar med

kommunens svar

16. Vad finns det for
risk for kommunen
som inte ar aktiva pa

Facebook?

Lorenzoni & Lewis
(2004); Sweetser &
Kelleher (2011)

Tabell 3.1 Operationaliseringstabell — medborgare (egen)
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3.5 Enkéatutformning

Svarsalternativen i enkéten utformades efter en Likert-skala 1-10, dar 1 innebdr Instammer inte alls
och 10 Instdmmer helt. Forza (2002:169) forklarar Likert-skalan som populér och som ett
tillvagagangssatt som erbjuder ett intervall for skillnad, ordning och samtidigt distans. Valet av en

tiogradig skala gjordes for att fa en storre spridning pa svaren vilket underlattar analysen.

Enkatundersokningen ar i grunden byggd pa slutna pastaenden vilket betyder att respondenterna far
bestdmda svar att valja mellan (Forza, 2002:168). Detta gjordes i syfte att forenkla jamforelsen av
svaren samt att forenkla svarsprocessen (Forza, 2002:167). Tva av fragorna i enkaten stalldes inte

som pastaenden, utan som 6ppna fragor, och kunde darfor inte méatas pa samma vis.

Enkaterna till kommunerna utformades i Google Form vilket gjorde att vi per automatik fick in data
i ett Excel-dokument. Enkaterna till medborgarna utformades i Microsoft Word, varefter vi forde

svaren i Google Form for att underlatta behandlingen av data.

3.5.1 Datainsamlingsmetod

I denna undersdkning anvandes enkater vilket betyder att en kvantitativ forskningsmetod da blir
aktuell. Detta gor vi da den kvantitativa metoden &r bast lampad for att skapa en generell bild av
fenomenet. Genom att anvénda en kvantitativ undersokning kan vi upptdcka, faststalla och méta

sambanden mellan svaren pa de olika enkatfragorna. (Bryman & Bell, 2011:163)

Bryman & Bell (2011) beskriver tva olika angreppssatt vid insamling av data, kvantitativ och
kvalitativ. De betonar dock att det ena inte behdver utesluta det andra. Thurén (2007:22) forklarar
kort att kvantitativa metoder &r sadana dar man raknar. Djupare forklarar Bryman & Bell
(2011:162-163) att kvantitativ forskning kan betraktas som en strategi grundat pa kvantifiering
gallande insamling av data och analysen utav den. Bryman & Bell (2011:162) havdar ocksa att den
kvantitativa forskningen anvander sig utav den naturvetenskapliga modellens tillvagagangssatt samt
att synen pa verkligheten ar objektivistisk. Normalt framstélls resultatet av kvantitativ forskning
genom statistik som forklarar fenomenet. Kvantitativ metod beskrivs mer passande nér forskaren

vill dra slutsatser angaende populationen fran urvalet. (Holme & Solvang, 1997:79)

Vid kvalitativ forskning forklarar Thurén (2007:22) att forskaren istéllet iakttar enstaka h&ndelser
och tolkar den informationen. Bryman & Bell (2011:390) hdvdar att kvalitativ forskning har en syn
pa varlden som en standigt foranderlig miljo. Resultatet av kvalitativ forskning presenteras som
tolkande och som forsok till att skapa forstaelse (Bryman, Bell, 2011:391).
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3.5.2 Pilotstudie

Samtliga av vara fragor i bade kommunenkaten samt medborgarenkaten ar formulerade och
konstruerade i syfte att skapa ett métbart resultat. Vid utformningen av enk&tundersékningen mot
medborgarna gjordes ett mindre test pa 20 personer for att se huruvida fragorna behovde
rekonstrueras. Detta gjordes for att identifiera oklarheter som kan ge upphov till forvirring hos

respondenten (Forza, 2002:157). Darigenom formulerades sedan fragorna pa ett pedagogiskt sétt.

3.5.3 Distribution av enkét

Genom Google och Facebook hittades kommunernas officiella Facebook-sida. Vissa kommuner har
ett flertal inofficiella sidor vilket har uppfattas forvirrande. Genom att ga in pa kommunernas
specifika hemsidor och dar klickat pa lanken till deras officiella Facebook-sida bekréaftas att sidan &r

den officiella.

Genom att sedan skicka ut enkaterna via Facebook forvéantades att fa tillbaka svaren snabbare an via
kommunens mejl. Samtidigt var tanken att analysera hur kommunen responderade pa ett privat
meddelande vilket ocksd var en bidragande orsak till att Facebook utnyttjades. Nar enkaten
skickades ut fick kommunerna maximalt sju dagar pa sig att delge oss sitt bidrag. Schmidt
(1997:274) forklarar ocksa att genom att skicka enkaterna via internet framjas mojligheten att na en

stor massa av respondenter.

Komplikationer som uppstod i samband med enkétutskicket var Facebooks spam-skydd vilket
endast tillat oss att skicka ut ett begransat antal privatmeddelanden innan vi blockerades. Detta trots
att det privata meddelandet endast innehdll en véalformulerad enkdt med tillhérande meddelande.
Detta gjorde att vi skapade konton pa Facebook i falska namn, men trots att en ny anvandare loggat
in gick det inte att skicka enkéten. Efter det testades att géra en ny enkat for att fa en annan lank,
utifall det var lanken som var problemet. Inte heller da kunde enkaterna skickas. Till sist tvingades
forfattarna anvanda respektives samt vanners Facebook-profiler for lyckas skicka ut meddelanden
till alla 169 kommuner, mot godké&nnandet att de skulle bli blockade under en tid. Facebook
meddelade inte heller hur lang tid blockeringen skulle gélla utan endast att det handlade om olika

blockerings-tider beroende pa arende.

Vid insamlingen av medborgar-enkaterna reste vi till den plats som forfattarna anser ar centralt for
resor inom Sverige, Stockholm Centralstation. Detta gjordes for att na respondenter fran sa manga
av Sveriges kommuner som majligt. Detta var ocksa det béasta och mest realistiska alternativet sett
ur var ekonomiska situation samt beaktande den begransade tiden vi erhaller. Under tva dagar
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tillfragades personer som satt i vanthallen pa stationen. Var tredje person tillfragades om de kunde
fylla i enkaten i syfte att fa ett sa slumpmassigt urval som mojligt. Valet att besoka Stockholm
Centralstation en sondag samt mandag grundade sig i forhoppningen att fa svar fran olika typer av

respondenter. Tyvarr foll delar av mandagen bort pa grund av sjukdom.

3.6 Analysmetod

3.6.1 Behandling av data

For att fa in data till enkaterna riktade mot medborgarna gjordes ytterligare ett Google Form da det
bedémdes vara det skulle vara det snabbaste och smidigaste sattet att fa in data i ett excel-
dokument. Nar vi sedan fardigstallt och kodat om svarsalternativen behandlades och analyserades
data i SPSS. Utéver SPSS har vi anvant Microsoft Excel for att sammanstalla diagram da det ger en

mer lattforstaelig bild. Dessutom tillverkades Word cloud-diagram i internettjansten Wordle.

3.6.2 Faktoranalys

| en faktoranalys bearbetas svaren fran de empiriska undersékningarna och berdknar med hjélp av
en matematisk modell fram faktorer ddr endast den gemensamma variansen analyseras menar
Pallant (2010:182). Detta genomfdrdes i SPSS som ar ett utformat och vanligt mjukvaruprogram
vid kvantitativa metoder. SPSS tar det antalet fragor eller indikatorer som finns i studien och
summerar ner det till farre antal faktorer. (Pallant, 2010:181) Forfattarna har valt att anvénda
faktoranalyser i resultatpresentationer for att sedan kunna analysera de olika delarna och pavisa de

statistiska samband som en faktoranalys kan (Pallant, 2010:181).

3.6.3 Klusteranalys

En klusteranalys genomfors i SPSS for att kunna kategorisera respondenterna i olika grupper, med
hjalp av de svar som respondenterna angivit (Lewicki & Hill, 2006:124). Dessa grupper kallas for
kluster. Forfattarna anser att en klusteranalys dr anvandbar for att kunna kategorisera kommunerna
eftersom de samtliga anvandare av sociala medier utnyttjar det olika mycket och pa olika sétt. |
klusteranalysen utforde forfattarna 4 kérningar med 3-6 kluster. Beddmningen gjordes att resultatet

med 4 kluster visade sig vara bést fordelat.

3.7 Validitet & Reliabilitet

3.7.1 Reliabilitet

Reliabilitet hanvisar till tillforlitligheten i matningen, om ett matt &r stabilt eller inte. Reliabilitet
beskriver hur troligt det ar att resultatet blir det samma da andra forskare genomfor upprepande
maétningar med samma population. (Bryman & Bell, 2011:62-63). Lewicki & Hill (2006:6) betonar
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begreppets innebdrd dar resultatet av en undersokning ska vara representativt samt spegla
populationen. Genom en hog reliabilitet kan forskarna alltsa dra slutsatser for hela populationen.
(Lewicki & Hill, 2006:6). Reliabilitet beskrivs ocksa vara en forutsattning for god validitet, ett
begrepp forfattarna kommer fortydliga i nasta stycke (Bryman & Bell, 2011:78). Ett satt att 6ka
reliabiliteten vid en enkatundersokning kan vara att anvanda flera fragor som méater samma variabel,
skriver Bryman & Bell (2011:78).

3.7.2 Validitet

Validitet beskrivs av Bryman & Bell (2011:63) som det viktigaste forskningskriteriet. Med
begreppet menas huruvida undersokningen verkligen undersoker det den var tankt att undersoka. En
god validitet betyder att teorierna i arbetet ar relevanta for forskningsfragorna. (Polit & Beck
2006:489) | syfte att oka enkatundersokningens validitet har fragorna formulerats utifran teorier
som anses relevanta for att svara pa forskningsfragorna. Genom att grundligt genomfora State-of-
the-art har vi kontrollerat validiteten pa teorierna vi anvant genom att definiera dem som

dominerande, framvéxande eller en foreslagen ny teori. (Philipson, 2013-05-07)

Genomgaende under arbetets gang har forfattarna arbetat med hog palitlighet for att slutligen se
huruvida resultaten kan spegla populationen. For att lyckas med detta har vi noggrant gjort urval
samt genomgaende stravat efter en hog validitet.

3.8 Metodkritik

Att vi endast ha 204stycken respondenter &r nagot vi dr besvikna over, detta eftersom riktlinjerna
for att rakt av kunna generalisera ett undersokningsresultat med var population (4,5miljoner)
hénvisar till 384 respondenter (Krejcie & Morgan, 1970:608). En anledning till detta bor ha varit att
en insamlingsdag pa Stockholm Centralstation delvis foll bort pa grund av sjukdom. Eftersom vi
ville na ett sa slumpmassigt urval som mojligt valde vi att dka till Stockholm Centralstation istéllet
for att skicka ut en natbaserad enkét via vara Facebook-vanner eller liknande.

Vi ar inforstadd att det inte ar mojligt att generalisera rakt av och att detta kommer begransa

mojligheten att konstatera samband i resultatet. Férhoppningen &r dnda att studien visar tendenser

som mojliggor vidare forskning.
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4. Resultat

| kommande kapitel presenteras resultaten fran den empiriska undersokningen. Kapitlet inleds med

beskrivande statistik dar data presenteras och

redogors.

Eftersom forfattarna har tva

enkatundersokningar i denna studie presenteras enkatdata bade enskilt och sammanslaget.

Presentationen av den empiriska insamlingen fran medborgare kommer att presenteras genom

ordningen som foljer: demografisk bakgrund, reliabilitettest, faktoranalys. Fortsattningsvis kommer

forfattarna presentera sammanslagen data fran bada undersokningar i form av ett t-test och

diagram som utformats i Excel. Avslutningsvis kommer forfattarna lyfta fram resultat enbart fran

kommunundersokningen i form av faktor- och klusteranalys.

Tabellen nedan visar den demografiska bakgrunden respondenterna angivit att de har.

Variabel
Kon
Kvinnor
Man
Alder
<18
19-25
26-35
36-45
46-55
56-65
>65

Stockholm
Norrképing
Vargarda
Arvika
Jarfalla
Hagfors
Goteborg
Trosa
Liding6
Vasteras

Gnesta

Hemkommun...

7.8%
0.5%
1.0%
1.0%
0.5%
1.0%
2.9%
1.0%
1.5%
1.5%
0.5%

Tabell - Demografisk bakgrund

Lomma
Lund
Vellinge
Ramsele
Finspang
Lessebo
Osthammar
Liungby
Sollentuna
Harnésand

Karlsborg

1.0%
1.0%
0.5%
0.5%
1.0%
1.0%
0.5%
0.5%
1.5%
2.0%
0.5%

Huddinge
Sater
Séderhamn
Nyndshamn
Eskilstuna
Karlskrona
Trollhattan
Saffle
Sandviken
Falkoping

Lerum

0.5%
0.5%
1.0%
0.5%
1.5%
0.5%
0.5%
0.5%
0.5%
1.0%
0.5%

Frekvens, %

Tyreso
Linkdping
Malmo
Falu
Gagnef
Hjo
Danderyd
Gavle
Ovanaker
Ostersund

Hammaro

43.6%
56.4%

15.2%
31.9%
27.5%
13.7%
7.8%
2.9%
1.0%

1.0%
2.0%
2.5%
1.5%
0.5%
0.5%
0.5%
2.9%
0.5%
1.0%
0.5%
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Nybro
Sodertélje
Nacka
Varmdo
Vaggeryd

Salem

Timra
Knivsta
Solleftea
Haninge
Flen
Sundbyberg

Umea

Ornskoldsvik

Botkyrka

Boden

0.5%
1.0%
2.0%
2.0%
0.5%
0.5%

0.5%
1.0%
2.5%
0.5%
1.0%
1.5%
1.5%
2.5%
0.5%
0.5%

Hudiksvall
Jonkoping
H66r
Nordmaling
Leksand
Nykvarn

Vallentuna
Nykoping
Hassleholm
Uppsala
Dorotea
Alvsjod
Angelholm
Ragunda
Heby

Vaxholm

1.5%
1.0%
0.5%
1.0%
1.0%
0.5%

1.0%
0.5%
1.0%
1.0%
0.5%
0.5%
1.0%
0.5%
0.5%
0.5%

Vanersborg
Vaxjo
Ronneby
Strangnas
Ludvika
Varberg

Motala
Boras
Karlstad
Falkenberg
Kristianstad
Osterdker
Taby
Boxholm
Vastervik
Ale

0.5%
0.5%
0.5%
1.5%
0.5%
0.5%

0.5%
1.0%
1.0%
0.5%
1.5%
0.5%
0.5%
0.5%
1.0%
1.0%

Kalmar
Bollnas
Solna
Vetlanda
Sundsvall

Tranas

Upplands-Bro
Mj6lby

Luled
Borlange
Bastad
Orebro
Rattvik

0.5%
0.5%
1.0%
1.0%
1.5%
0.5%

0.5%
1.0%
0.5%
0.5%
0.5%
0.5%
0.5%

Tabell 4.1 Demografisk bakgrund (egen)

4.1 Validitet & Reliabilitet

Den interna reliabiliteten métts vanligtvis genom att gora en utrdkning av Cronbach’s alpha. Enligt

Hair Jr, Babin, Money & Samuel (2003:104) bor Cronbach’s alpha ha ett vdarde 6ver 0,6 for att

matningen skall anses betydande for den aktuella studien. | tabell 4.1 redovisas mattet 0,789 pa

Cronbach’s alpha sett till enkdtundersokningen pa medborgare. Vilket enligt forfattarna far anses

som helt godtagbart. I tabell 4.2 redovisas Cronbach’s alpha for kommunundersokningen.

Reliability

Statistics

[Cronbach's [N of Items
Alpha

,789 0

Tabell 4.2 Cronbach’s alpha for medborgarenkéten (egen)

Innan utférandet av en faktoranalys kan genom féras bor en utvardering av KMO vérdet ske. Aven

inom denna vardeskala bor vérdet Overstiga 0,7 for att anses godtagbart. (Dziuban & Shirkey,
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1974:359) Vardet pa 0,77 far ses som tillfredstallande da Dziuban & Shirkey (1974:359) tycker att
0,8 &r ett valdigt bra varde.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling|

Adequacy.

Approx. Chi-Square 540,727
Bartlett's Test of
Df 36

Sig. 000

Sphericity

Tabell 4.3 KMO & Bartletts’s test, medborgarenkiten (egen)

4.2 Faktoranalys

Efter att mitningar av Cronbach’s alpha och KMO har utférts med positiva resultat kan en
faktoranalys genomfcras. Med en faktoranalys kan forfattarna genom att titta pa samband mellan
olika variabler kunna urskilja eventuella bakomliggande faktorer. Detta &r framst for att misstanka

att en persons ideologi paverkar installningen i manga pastaenden.
Programmet SPSS, som har anvénts av forfattarna, reducerade de 9 matinstrument som &r i form av
pastaenden till 3 faktorer. Dessa 3 faktorer forklarar 66 % (avrundat uppat) av den totala variansen

av insamlade data som presenteras i studien. Detta visas i tabell 4.4.

Total Variance Explained

Factor |Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
Loadings
Total %  offCumulativ [Total (% ofiCumulativ
\Varianc |e % \Variance |e %
e

1 3,514 39,039 (39,039 3,032 (33,694 33,694
2 1,299 |14,434 [53,473 ,813 9,033 42,728
3 1,116 (12,396 [65,868 ,665 [7,387 50,115
4 ,802 (8,914 (74,783
I 590 (6,558 (81,340
I6 926 5,846 |87,186
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7
8
9

516
,338
,299

5,733 (92,919
3,756 96,675
3,325 100,000

Tabell 4.4 Total Variance Explained - kommunenkaten (egen)

| tabell 4.4 har vi Euigenvalue som pa svenska kallas egenvardet. Det ligger pa 3,514 for faktor 1

sager oss att denna faktor star for 3,514 enheter av den totala variansen pa 9 enheter, dvs. 3,514 / 9

~ 0,39039, vilket ar 39,039 procent av total varians. Det vill sdga att nér vi tittar pa tabell 4,5 ser vi

att fyra pastaende paverkas av faktor 1, tva stycken paverkas av faktor 2 och tva paverkas av faktor

3. Den forsta och mest kraftfulla komponenten i faktoranalysen hade en total varians ar forklarad av

ca 39 procent.

Rotated Factor Matrix®

Factor

1

En anledning till att jag skulle gilla/gillar
en kommuns Facebook-sida ar att ta del

av viktiga meddelanden?

0,81

En anledning till att jag skulle gilla/gillar
en kommuns Facebook-sida ar for att se

hur och vad kommunen arbetar med?

0,727

En anledning till att jag skulle gilla/gillar
en kommuns Facebook-sida &r att fa

allman information fran kommunen?

0,698

En anledning till att jag skulle gilla/gillar
en kommuns Facebook-sida &r for att se

h&ndelser/evenemang i kommunen?

0,501

En anledning till att jag skulle gilla/gillar
en kommuns Facebook-sida &r att kunna
delta i unders6kning och demokratiska

fragor?

En anledning till att jag skulle gilla/gillar
en kommuns Facebook-sida ar att jag
kanner stolthet och gemenskap?

0,737
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En anledning till att jag skulle gilla/gillar
en kommuns Facebook-sida &r att jag 0,716

kanner mig delaktig?

En anledning till att jag skulle gilla/gillar
en kommuns Facebook-sida ar att ta del 0,72
av lediga jobb i kommunen?

En anledning till att jag skulle gilla/gillar

en kommuns Facebook-sida ar for att S
vara med pa tavlingar och fa ta del av ’

erbjudanden?

Tabell 4.5 Rotated Factor Matrix- kommunenkéaten (egen)

Forfattarna har valt att markera varje indikator med en farg for att tydligt visa for l&saren deras
samhorighet. Faktor 1 har korrelation med 4 pastaenden som alla & gramarkerad. Faktor 2 ar pla,

och faktor 3 gronmarkerad.

Faktor 1 handlar mycket om att medborgaren vill se uppdateringar och information fran kommunen
i helhet. Faktor 2 handlar om att medborgaren kénner sig delaktig, stolt och gemenskap till
kommunen. Faktor 3 handlar mest om att medborgaren vill fa ut nagonting sjalv for att vilja
integrera med kommunen. Varfor ett pastaende inte har korrelation med nagon av de funna
faktorerna ar enligt forfattarna en forklaring av en dalig signifikans niva, nagot som presenteras i t-

testet nedan.

4.3 T-test
Ett t-test har genomforts for att vdga medelvérdena emot varandra och se om det kan finnas en
évertro eller underskattning fran kommunernas sida. Forfattarna har genomfort ett t-test for att méata

signifikansnivan.

Sig.
. Mean
Kluster Fragor Mean - (2-
i
tailed)
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Kommunerna

Tror ni att medborgaren gillar en kommuns
Facebook-sida for att se hur kommunen

arbetar?

4,95

Medborgarna

En anledning till att jag skulle gilla/gillar
en kommuns Facebook-sida ar for att se hur

och vad kommunen arbetar med?

6,06

-1,11

0,002

Kommunerna

Tror ni att medborgaren gillar en kommuns
Facebook-sida for att ta del av viktiga

meddelanden?

7,82

Medborgarna

En anledning till att jag skulle gilla/gillar
en kommuns Facebook-sida ar att ta del av

viktiga meddelanden?

6,64

1,18

Kommunerna

Tror ni att medborgaren gillar en kommuns
Facebook-sida for att fa allman information

fran kommunen?

7,46

Medborgarna

En anledning till att jag skulle gilla/gillar
en kommuns Facebook-sida ar att f& allméan

information fran kommunen?

6,15

1,31

0,001

Kommunerna

Tror ni att medborgaren gillar en kommuns
Facebook-sida  for  att
delaktighet?

kanna  sig

6,73

Medborgarna

En anledning till att jag skulle gilla/gillar
en kommuns Facebook-sida &r att jag

k&nner mig delaktig?

4,33

2,4

Kommunerna

Tror ni att medborgaren gillar en kommuns
Facebook-sida for att de kanner stolthet och

gemenskap?

6,59

Medborgarna

En anledning till att jag skulle gilla/gillar
en kommuns Facebook-sida &r att jag

ké&nner stolthet och gemenskap?

4,41

2,18

Kommunerna

Tror ni att medborgaren gillar en kommuns
Facebook-sida for att vara med pa tavlingar

och fa ta del av erbjudanden?

2,95

-1,79
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En anledning till att jag skulle gilla/gillar
en kommuns Facebook-sida ar for att vara
Medborgarna . _ . 4,74
med pa tavlingar och fa ta del av

erbjudanden?

Tror ni att medborgaren gillar en kommuns
Kommunerna | Facebook-sida for att ta del av lediga jobb i | 5,52

kommunen?
-1,09 |0

En anledning till att jag skulle gilla/gillar
Medborgarna |en kommuns Facebook-sida ar att ta del av | 6,61

lediga jobb i kommunen?

Tror ni att medborgaren gillar en kommuns
Kommunerna | Facebook-sida for att se (7,89

handelser/evenemang i kommunen?
0,16 |0

En anledning till att jag skulle gilla/gillar
Medborgarna | en kommuns Facebook-sida ar for att se|7,73

handelser/evenemang i kommunen?

Tror ni att medborgaren gillar en kommuns
Kommunerna | Facebook-sida for att kunna delta i]5,62
undersokning och demokratiska fragor?
En anledning till att jag skulle gilla/gillar 0,02 |0,236

en kommuns Facebook-sida &ar att kunna
Medborgarna ) ) ) 5,6
delta i unders6kning och demokratiska

fragor?

Tabell 4.6 T-test (egen)

Tabellen ovan visar tydligt resultatet om kommunerna har en overtro eller underskattat till ett visst
pastaende. De positiva talen i medelvérdet tyder pa en 6vertro. | tabellen finns tva medelvarden som
skiljer sig 6ver 2 matenheter (2,4 och 2,18). Detta tyder pa att kommunen har en stark évertro till att
medborgare skulle gilla deras Facebook-sida for att de kénner stolthet och gemenskap till sin
kommun. Trots att forfattarna inte kan generalisera deras pastaenden tyder allt pa att kommunen har
en overtro till detta. | pastdendet om medborgarna gillar en kommuns Facebook-sida for att de

kdnner sig delaktig tyder &ven allt pa en Overtro frdn kommunernas sida.

Resultatet visar aven spar av underskattning till pastaenden fran kommunernas sida. Téavlingar och
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erbjudanden (-1,79), Fa se vad kommunen arbetar med (-1,11) och Lediga jobb (-1,09) ar alla

pastaenden som underskattats.

4.4 Jamforelseanalys

Jamfbrelseanalys

Anledningen till att medborgaren skulle gilla en kommuns

66.4%

66.1%

60.6%

47.4%

44.1%

43.3%

Medborgarnas ranking

Facebook-sida

Uppfattningar
och
missuppfattninga

r

Kommunernas ranking

Varfér kommunerna tror att medborgarna gillar deras

Facebook-sida

Se handelser/evenemang .—. Se handelser/evenemang
Se viktiga meddelanden .—. Se viktiga meddelanden

Ta del av lediga jobb

Se vad kommunen arbetar med

Vara med i tavlingar och f& erbjudanden

Kénner stolthet och gemenskap

Kénner sig delaktig

Noteringar: Medborgare: n=204; Kommuner: n=114

Kénner sig delaktig
Kénner stolthet och gemenskap

Ta del av lediga jobb

Se vad kommunen arbetar med

Vara med i tavlingar och f& erbjudanden

-]

67.3%

65.9%

55.2%

49.5%

29.5%

4.7 Tabell Jamforelseanalys

Tabell 4.7 presenterar en sammanstallning éver bada undersokningarna. Till vanster syns ranking pa

vad som skulle vara den stdrsta anledningen till att medborgaren skulle gilla en kommuns

Facebook-sida. Pa hoger visar kommunernas ranking och deras uppfattning om vad som gor att

medborgarna gillar en kommuns Facebook-sida. Resultatet tyder pa att kommunerna har ratt

uppfattning om vad som ar den storsta anledningen och nast storsta. Daremot visar resultatet pa stor

overtro till att anledningen skulle vara att kdnna sig delaktig eller av stolthet och gemenskapskéansla.
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0,00%

100,00% -
90,00% -
80,00% -
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% -

100,0%

93,

62,3%

36,8%

; 36,3%

31,4%

23,7%

11,3

m P3 vilka sociala medier vill
medborgarna att
kommunen ska finnas?

H P3 vilka sociala medier
finns kommunen?

Medborgare n=204
Kommuner n=114

Tabell 4.8 Jamforelseanalys sociala medier

Detta resultat visar att kommuner &ar aktiva pa flera sociala medier. 1 och med att forfattarnas

undersokning endast berért kommuner med officiella Facebook-sidor faller det naturligt att 100 %

har Facebook. Resultatet tyder pa att kommun mater upp efterfragan bra genom att finnas pa sociala

medier, med undantag fran LinkedIn.

4.5 Faktoranalys

Har har forfattarna valt att utfora ytterligare en faktoranalys i och med att studien innehaller tva

undersokningar. Det resultat som forfattarna presenterar nedan &r i huvudsak underlag till FF2. |

tabell 4.9 och 4.10 kan ldsaren beskdda analysens Cronbach’s alpha och KMO, vilket forfattarna

anser anvandbar och tillforlitlig data.

Reliability Statistics

ICronbach's N of Items
Alpha
, 739 8

Tabell 4.9 Cronbach’s alpha, kommunenkdten (egen)
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin ~ Measure  of
_ 0,772
Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square 171,943
Bartlett's Test

df 28
Sig. 0

of Sphericity

Tabell 4.10 KMO & Bartletts’s test, kommunenkdten (egen)

Total Variance Explained

Extraction ~ Sums  of |Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Squared Loadings Loadings
% of % of % of
Varian | Cumulati Varian | Cumulati Varian | Cumulativ
Factor |Total |ce ve % Total |ce ve % Total |ce e%

2,961 | 37,014 | 37,014 1,598 (19,974 19,974 1,537 119,219 19,219
1,145 | 14,309 | 51,324 1,559 | 19,484 | 39,459 1,108 |13,853 | 33,072
910 |11,373 62,697 525 16,566 |46,024 1,036 |12,953 |46,024
,806 |10,077 | 72,774
,661 8,259 81,033
592 | 7,401 |88,434
A77 15,960 |94,394
,448 | 5,606 |100,000

0o N oo o B~ W N P

Tabell 4.11 Total Variance Explained kommunenkaten (egen)
| tabell 4.11 valde forfattarna att undersoka de 3 faktorer med hogst eigenvalue, med forklaringen

att den tredje faktorn ligger véldigt nara 1,0. De tre starkaste faktorerna motsvarar 63 % (avrundat

uppat) av den totala variansen av insamlade data som presenteras i studien..
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Rotated Factor Matrix®

Factor

En av de storsta anledningarna till att var ,955
kommun finns pd Facebook ar att vi vill
"vara dar medborgarna ar"?

En av de storsta anledningarna till att var|,440
kommun finns pa Facebook éar att visa vad vi
arbetar med?

En av de storsta anledningarna till att var|,540
kommun finns pa Facebook ar att finnas
tillgangliga for medborgarna?

En av de storsta anledningarna till att var ,660
kommun finns pa Facebook &r att folja
medborgarna och se vad som diskuteras?

En av de storsta anledningarna till att var|,615
kommun finns pd Facebook ar att nd ut med
viktig information och meddelanden snabbt?
En av de storsta anledningarna till att var|,464 472
kommun finns pa Facebook &r att uppmana
medborgarna till att skriva vad de tycker om
saker och ting?

En av de storsta anledningarna till att var ,506
kommun finns pa Facebook é&r att starka varat
varumarke?

En av de storsta anledningarna till att var|,583
kommun finns pa Facebook &r att vi
anvénder det som en kommunikationskanal,

dar vi vill ha snabb kundservice.

Tabell 4.12 Rotated Factor Matrix, kommunenké&ten (egen)

Resultatet i tabell 4.12 visar att det finns fem stycken pa stdenden som korrelerar nagorlunda med
faktor 1. De ar gronmarkerade. Pastiendet: ”En av de storsta anledningarna till att var kommun

finns pa Facebook ar att vi vill vara dar medborgarna ar" ar starkt korrelerad med faktor 2. Dock
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ar det samtidigt den enda enligt resultatet som korrelerar med faktor 2. Det finner l&saren som

gramarkerat. De pastdenden som korrelerar med faktor 3 ar blamarkerade och till antalet tre.

Pastaendet: "En av de storsta anledningarna till att vir kommun finns pd Facebook dir att uppmana

medborgarna till att skriva vad de tycker om saker och ting”’ korrelerar bade med faktor 1 och 3.

4.6 Kommunernas narvaro

Forfattarna har valt att sammanstélla tidigare data fran kommunenkaten i tabell 4.13 for att pavisa

de medelvarden resultatet gett.

10 8,96 9,08
Mol
9 17 7,95 8,02
8 1 6,77
7 | r
1=Instammer 6 ’
inte alls, 5 |
10=Instammer
helt 47
3 -
2 -
1 -
0 T T T T T T T T
1 2 3 4 5 ) 7 8
Nummer
Nummer | Pastaende

En av de storsta anledningarna till att var kommun finns pa Facebook ar att

1 vi vill "vara dar medborgarna ar"?

En av de storsta anledningarna till att var kommun finns pa Facebook ar att
2 visa vad vi arbetar med?

En av de storsta anledningarna till att var kommun finns pa Facebook ar att
3 finnas tillgéngliga for medborgarna?

En av de storsta anledningarna till att var kommun finns pa Facebook &r att
4 folja medborgarna och se vad som diskuteras.

En av de storsta anledningarna till att var kommun finns pa Facebook ar att
5 na ut med viktig information och meddelanden snabbt.

En av de stdrsta anledningarna till att var kommun finns pa Facebook ar att
6 uppmana medborgarna till att skriva vad de tycker om saker och ting.
7 En av de stdrsta anledningarna till att var kommun finns pa Facebook ar att
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starka varat varumarke.

En av de stdrsta anledningarna till att var kommun finns pa Facebook ar att
vi anvander det som en kommunikationskanal, dar vi vill ha snabb

8 kundservice.

Tabell 4.14 Kommunernas narvaro (egen)

Den genomsnittliga poangen 9,1 tyder pa att den mycket val stammer in pa varfér kommunerna valt
att engagera sig pa Facebook och vad deras syfte ar. Hela 58,8% av de 114 svar som raknats
instammer helt med det femte pastaendet enligt frekvenstabellen. Se bilaga. Resultatet visar ocksa

fler andra hoga medelvarden.

4.7 Klusteranalys

Cluster

1 2 (3 |4

En av de storsta anledningarna till att var
kommun finns pa Facebook ar att vi vill|9,7 (3,2 |8,8 |7,9

"vara dar medborgarna ar"?

En av de storsta anledningarna till att var
kommun finns pa Facebook ar att visa vad|8,4 |4,6 |7,5 [4,8

vi arbetar med?.

En av de storsta anledningarna till att var
kommun finns pa Facebook ar att finnas|9,7 (8,2 {9,3 |8,0
tillgangliga for medborgarna?

En av de storsta anledningarna till att var
kommun finns p& Facebook ar att félja|7,7 |5,0 |3,7 |5,8

medborgarna och se vad som diskuteras?

En av de storsta anledningarna till att var
kommun finns pa Facebook ar att na ut
G _ 9,7 19,2 19,3 |8,2
med viktig information och meddelanden

snabbt?
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En av de storsta anledningarna till att var
kommun finns pa Facebook ar att
_ _ 8,4 15,8 |59 |56
uppmana medborgarna till att skriva vad

de tycker om saker och ting?

En av de storsta anledningarna till att var
kommun finns p& Facebook ar att starka|8,9 |8,0 |7,6 |7,4

varat varumarke?

En av de storsta anledningarna till att var
kommun finns pa Facebook &ar att vi
anvander det som en|8,9 (6,8 (8,6 6,7
kommunikationskanal, dar vi vill ha snabb

kundservice.

Tabell 4.15 Resultat Klusteranalys (egen)

Number of Cases in
each Cluster

1 34
Cluster ° >

3 39

4 36
Valid 114
Missing 0

Tabell 4.16 Antal respondenter i varje kluster (egen)

Kluster 1: Kommunen som anser allt &r viktigt pa Facebook

Detta kluster representerar 30 % av de svar som korts med hjalp av klusteranalysen. Klustret menar
att viljan att “vara ddr medborgarna dr”, finnas tillgdnglig och na ut med viktig information och
meddelanden snabbt, ar deras storsta anledning till deras narvaro pa Facebook. Att narvaron beror
pa en vilja att se vad som diskuteras lagst av klustret, utifran den empiriska undersékningen. Dock

har detta ett hogt medelvarde pa 7,7.

Kluster 2: Kommuner med fa anledningar till narvaro
Detta kluster representerar 4 % av de svar som korts med hjélp av klusteranalysen. Klustret har
endast tvd medelvarden over 8,0; viljan att finnas tillgangliga och att fa ut viktig information och

meddelanden snabbt. Det som enligt kluster 1 dr en av de frimsta anledningarna (vara dér
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medborgarna dr”’) anser detta kluster vara den sista anledningen till ndrvaro, enligt den empiriska

undersokningen.

Kluster 3: Kommunen som inte vill veta vad medborgarna tycker pa Facebook

Detta Kluster representerar 34 % av de svar som korts med hjalp av klusteranalysen.
Klusteranalysen visar att de inte alls finner intresse i att se vad som diskuteras pa Facebook och inte
heller i lika hég grad vill uppmana medborgarna skriva vad de tycker om saker och ting.

Kluster 4: Kommunen som inte vill ge 6kad insyn

Detta kluster representerar 32 % av de svar som korts med hjalp av klusteranalysen.

Klustret anser inte i lika hog grad att de anvander Facebook for att na ut med viktig information och
meddelanden snabbt. Att visa vad kommunen arbetar med &r absolut inte en anledning till

kommunens narvaro pa Facebook.
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5. Analys
| detta kapitel kommer det resultat som presenterats i féregaende kapitel att analyseras och kopplas
samman med teori och forskningsfragorna. Aven egna reflektioner utifran resultatet kommer att tas

upp i detta kapitel.

FF1: Har kommunerna en riktig uppfattning till varfor medborgarna skulle gilla sin kommuns
Facebook-sida?

Sett till tabell 4.7 vill forfattarna papeka att kommuner har god forstaelse for vad som &r de framsta
anledningarna till att en medborgare skulle gilla kommunens Facebook-sida. Noterbart &r att
resultatet tyder pa att medborgarna inte bryr sig lika mycket om erbjudanden och tavlingar nar det
handlar om kommunerna. Baird & Parasnis (2011:34) studie visade att rabatter och erbjudanden var
den storsta anledningen till att konsumenter valde att integrera med foretag pa Facebook. Baird &
Parasnis (2011:34) resultat visar ocksa att foretagen missbedémt den anledningen (se figur 2.5).
Infor studien fanns férdomar hos forfattarna att de skulle kunna styrka Baird & Parasnis (2011:35)
teori och forskning, men resultatet tyder delvis pd motsatsen. Om forklaringen ar av kulturella,
demografiska, psykografiska eller andra skillnader vet forfattarna inte. Forfattarna tror att det har
med den faktiska skillnaden mellan ett féretag och en kommun att géra. En kommun ska arbeta for
sina medborgare och &r inte lika intresserade av att vinstmaximera som ett foretag. Kommunens
ledning (kommunfullmaktige) utses genom demokrati i Sverige. Enligt forfattarna ar det en av de
framsta anledningarna till att kommunens ledning inte har ett lika stort intresse for vinst. En
ideologi med fokus pa vinstmaximering bor inte vara en framgangsrik strategi i ett demokratiskt
samhalle.

T-testet visar aven tydligt att kommunerna har en Overtro till att det skulle handla om delaktighet,
stolthet och gemenskap. Det handlar alltsa om lojaliteten till varuméarket vilket ocksa Baird &
Parasnis (2011:34) studie (se figur 2.5) visade att foretagen hade en dvertro till. Denna grupp av
medborgare kanner troligtvis en lojalitet till kommunen vilket ocksa kan knytas till Ionsamhet enligt
Storbacka et al. (1994:28).

Bade resultatet i faktoranalys och t-test visar att det finns ett samband och en underskattning fran
kommunernas sida till medborgarnas instéllning till att nas av erbjudanden, tavlingar och lediga
arbeten pa Facebook. Genom att koppla ihop dessa tva test vill forfattarna gora antagandet att
medborgarna har ett stérre ego a&n kommunerna sjalva tror. 1 den aspekten anser forfattarna att
kommunerna kan bli béattre eftersom det &r viktigt for organisationerna att leva upp till
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konsumenternas 6nskemal (Mangold & Faulds, 2009:360). Genom att gora detta tror forfattarna att
kommunerna kommer forbéttra relationen till medborgarna. Detta i sin tur kommer leda fram till att

marknadskommunikationen blir battre menar Andersen (2001:172).

Bernoff & Li (2011:15) anser att en av de viktigaste aspekterna att ta hansyn till nar en organisation
marknadsfors i sociala medier &r att ha forstaelse for kunden. Forfattarna anser att resultatet tyder pa
att kommunerna i Sverige ar duktiga pa detta, men kan oka sin forstaelse for medborgarna vilket i

sin tur kommer generera en battre uppfattning.

FF2: Vilka anledningar gor att kommunerna finns pa och anvéander facebook?

De samband forfattarna ser mellan de variabler som har korrelation med faktor 1 &r att de
gemensamt syftar till att finnas pa Facebook for medborgarnas skull. | tabell 4.14 &r de variabler
som korrelerar med faktor 1 som ar de storsta anledningarna till kommunernas narvaro pa
Facebook. Resultatet tyder att kommunerna har god forstaelse for att sociala medier ar till for
konsumenter (Kaplan & Haenlein, 2010:59). Forfattarna anser att resultatet tyder pa att det finns en
instdllning hos kommunen att ’de arbetar alltid for medborgarna i kommunen” och det skiljer sig
mot instéllningen till foretag, om den jamfors med Baird & Parasnis studie (2010:34). Forfattarna
tror att glappet mellan kommun och féretag kommer att minska da manga foretag har tagit storre
samhallsansvar och arbete med CSR (Corporate Social Responsibility).

Faktoranalysen pavisar att faktor 3 handlar mer om att ge kommunen egen vinning och inte om
medborgarna. Starka sitt eget varumérke, se vad som diskuteras och uppmana medborgarna att
skriva vad de k&nner om saker och ting &r av lagre prioritet hos den genomsnittliga kommunen.
Andersen (2011:172) menar att det ar viktigt att ha fokus pa kunderna och relationen till kunderna,
vilket forfattarna anser att den genomsnittliga kommunen ocksa har. Har en organisation fokus pa
konsumenter anser Kaplan & Haenlein (2010:59) att det kommer ge organisationen framgang i
sociala medier. Kommunernas valvilja kommer lysa igenom pa sociala medier eftersom forfattarna
instammer med Gummesson (2006:293) om att sociala medier bidrar till en samlad sanning om
organisationen. Aven Magnusson et. al (2014-03-24) syftar till att transparens &r en egenskap som

belyses i sociala medier och ett krav for de som vill lyckas i de nya kanalerna.
Kommunerna i Sverige bor finna det av storre vikt att verkligen se vad som diskuteras pa sociala
medier och Facebook for att sjalva skapa en battre forstaelse till medborgarna vilket Bernoff & Li

(2011:15) ocksa betonar som viktigt.
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Klusteranalysens resultat visar att det finns kommuner idag som inte alls ser intresse i att se vad
som diskuteras pa Facebook. Anvands inte sociala medier for att félja och se vad kunderna
diskuterar missar organisationen ett stort hjalpmedel i deras utveckling inom kommunikation anser
Sweetser & Kelleher (2011:427).

Klusteranalysen visar &ven en gruppering av kommuner som inte énskar 6kad insyn. Denna samling

av kommuner vill inte visa vad de arbetar med pa Facebook.

FF3: Vilka risker finns det for kommunen med att anvdnda Facebook som ett verktyg och vilka
risker finns det med att inte gra det?

Nedanstaende diagram visar orden som forekommer i svaren pa de oppna fragorna, fraga 12 i
enkatundersokningen mot medborgarna och fraga 22 i enkaten mot kommunerna. Hur stora orden ar
i diagrammet visar hur ofta de férekommer som svar i relation till de andra orden. Detta gor vi for

att tydligare belysa vilka risker som kommunerna respektive medborgarna identifierar.

Fraga 22 i kommunens enkatundersokning stalldes for att se vilka risker respondenterna fran
kommunen kunde identifiera med att vara aktiv pa Facebook. Fragan stélldes som en 6ppen fraga.
16,4% av kommunerna forklarade att inga risker finns med att vara aktiv pa Facebook. Detta ar det
mest forekommande svaret bland kommunerna. 10,9% av kommunerna namner att en risk med att
vara aktiv pa Facebook ar att det kraver resurser, vilket ar det nast mest frekventa svaret. Dérefter
anser 10 % av kommunerna att inga stora risker finns med att de ar aktiva pa Facebook. Inaktivitet
5,5 %, missar malgrupp 5,5 %, leva upp till férvantningarna 5,5 % samt okontrollerbart 4,5 % &r

andra intressanta risker som kommunerna angivit.

For medborgarna stalldes samma fraga, fraga 12, for att utlasa vilka risker som kunde uppfattas fran
deras perspektiv. 17 % av medborgarna som responderade hévdade att inga risker finns for
kommunen med att vara aktiva pa Facebook. Detta var alltsa dven har det mest frekventa svaret. 7
% av medborgarnas respondenter havda att en risk kunde vara att kommunerna missar en viss
malgrupp. Detta ar det nast mest frekventa svaret i undersokningen. Dérefter kommer
missuppfattningar med 5 % men &ven risken att kommunen fokuserar pa endast en

marknadsforingskanal med 4 %. 4 % av medborgarnas svar menar ocksa att inga stora risker finns.
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Diagrammet visar undersokningsresultatet av fragan: Vad finns det for risk for kommunen att vara

aktiv pa Facebook?

Diagrammet visar medborgarnas svar.
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En faktor som vi maste ta upp ar att de flesta respondenter verkar svarat pa vilka nackdelar som

finns med att vara aktiv pa Facebook, istallet for vilka risker som uppfattas.
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Malthouse et al. (2013:271) betonar riskerna med att organisationer inte kan kontrollera vad som
skrivs om dem pa sociala medier, men sager samtidigt att mojligheten att besvara kritik och
liknande forenklas betydande. 4,5 % av kommunernas svar tyder pa att bristen pa kontroll var
nagonting som de ansag som en risk. Men flera andra svar ligger i linje med just bristen pa kontroll,
manga av dessa svar kan ocksa sammankopplas med nagon form av negativ kritik. Bland annat
anses negativa inlagg, nathat och Facebook sover aldrig uppfattas som risker, vilka samtliga kan
kopplas samman med att kontrollen av vilka publikationer som medborgarna kan publicera upphor.
Nér vi skickade ut enkaterna till kommunerna upptéckte vi att vissa kommuner inte var kontaktbara
for privata meddelanden. Vi tolkar detta som att dessa kommuner vill anvénda sin Facebook-sida
framst som en typ av envégskommunikation dér de sjalva kan publicera viktig och allmén
information. Pa sa satt 6kar de ocksa kontrollen Gver sin sida. Frdgan vi kan stalla oss &r vad
medborgarna anser om att organisationer forsoker kontrollera sociala medier som ar skapat efter
anvandarnas villkor (Chu & Kim, 2011:48). Kietzmann et al. (2011:246) betonar istéllet betydelsen
av att utveckla strategier for att kunna bemota eventuell negativ kritik. Lyckas kommunen bemota
offentlig kritik eller liknande pé ett bra sétt beskrivs “kundnéjdheten” till och med 6ka genom den

sa kallade aterhamtningsparadoxen (Lorenzoni, Lewis, 2004:22).

Det som vi uppfattar som mest intressant i detta resultat ar att valdigt manga kommuner inte anser
att det finns nagra risker med att vara aktiv pa Facebook, i alla fall inga stor risker. Nar vi slar
samman de respondenter som svarat inga risker och de som svarat inga storre risker ar det hela
26,4%. Detta ar nagonting som gar helt emot den tidigare forskning som finns kring organisationers
aktivitet pa sociala medier i stort. Studerar vi resultaten fran medborgarenkéten ser vi att hela 17 %
inte heller dar ser nagra storre risker finns med att kommunerna ar aktiva pa Facebook. En vinkel pa
resultatet ar ocksa att 73,6% av kommunerna som svarat samtidigt havdar att det finns olika typer
av risker. Hanna et al. (2011:265) h&vdar till och med att organisationer kan riskera sin dverlevnad
vid ett felaktigt beteende pa sociala medier.

Vi ér inforstadda med att manga foretag som ar aktiva pa sociala medier generellt ar vinstdrivande
pa ett annat satt an en kommun, trots det uppfattar vi ett drag av nonchalans hos flertalet kommuner.
Kietzmann et al. (2011:246) betonar i motsats till denna nonchalering att organisationer maste ta
sociala medier pa allvar for att inte negativa diskussioner ska paverka varumarket negativt. Kotler
& Zaltman (1971:6) havdar kortfattat att organisationer genom analys och planering i sitt arbete
undviker fallor i sin marknadsforing. Detta pastaende publicerades langt innan sociala mediers
framfart, vi tycker anda att det ar sa pass generellt att det kan appliceras pa dagens sociala medier.
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5.1 Reflektion mot egen modell

Anledning till
narvaro

Kommunen
pa
Facebook

Forstaelsen
och
Relationen till
medborgarna

Risker med
sociala medier

Figur 5.1 Kommunen pa Facebook (egen)

Forfattarna havdar att kommunerna har en bra installning och narvaro pa sociala medier, av
resultatet att déma. Dock kan forstaelsen for medborgarna bli béttre, vilket ocksa skulle ge en
forbattrad relation till medborgarna menar Aula (2010:44). Det som Forfattarna finner det anda
positivt att kommunerna har en sa god forstaelse for vad medborgarna anser dr deras storsta

anledning till integration.

Forfattarna finner en oro att manga kommuner inte ser riskerna med sociala medier och behdver bli

mer palasta. En litet felsteg gar Gver varlden sekundsnabbt menar Mangold & Faulds (2009:360).
Forfattarna anser att modellen, studien och teorin kan vara ett gott underlag fér kommunernas

anvandande av Facebook. Den ger kommunerna en bra Overblick 6ver vad som ar en officiell

Facebook-sida innebar.
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6. Slutsats
Detta kapitel behandlar studien slutsatser och vad forfattarna har kommit fram till for resultat pa
respektive forskningsfraga. Vidare kommer en sammanfattning over slutsatserna presenteras och

slutligen ges forslag pa fortsatt forskning inom omradet.

FF1: Har kommunerna en riktig uppfattning till varfér medborgarna skulle gilla sin
kommuns Facebook-sida?

Ja, delvis. Sett till vad medborgarna svarade pa enkaterna har kommunerna god uppfattning om vad
som &r den storsta anledningen till varfor medborgarna skulle vilja integrera med en kommuns
Facebook-sida. Det finns dock en hel del missuppfattningar fran kommunens sida varfor
medborgaren skulle vilja samverka med dem. Det rader en stark Gvertro att medborgarna vill
integrera med kommunen pa Facebook for stolthet, gemenskap och delaktighet. Samtidigt finns en
underskattning hos kommunerna gallande véardering av framst tavlingar och erbjudanden, men
ocksa varderingen av information om lediga jobb. Detta visar att medborgarna ar mer egocentriska

an kommunerna tror.

FF2: Vilka anledningar gor att kommunerna finns pa och anvander Facebook?

Det rader inga tvivel om att kommunerna satter medborgarna i fokus pa Facebook. Enligt
forfattarna och tidigare forskning visar resultatet att kommunerna i allménhet har ratt strategi for att
bli lyckosamma pa sociala medier och Facebook. Kommunernas narvaro ar framst till for att na ut
snabbt med viktig information, meddelanden och finnas tillgdngliga for medborgarna. Forfattarna
anser att det centrala i varje aktivitet pa sa val Facebook som andra sociala mediekanaler bor vara

’for medborgarna 1 kommunen”. Resultat visar att detta inte &r det centrala i alla sammanhang.

FF3: Vilka risker finns det for kommunen med att anvanda Facebook som ett verktyg?

I likhet med tidigare forskning riktad mot organisationer uppfattar majoriteten av.kommunerna
nagon form av risk med att vara aktiv pa Facebook. Forfattarna uppfattar att den framsta risken som
kommunen identifierar pa nagot satt ar sammankopplad till bristen pa kontroll éver vad som
publiceras. Kommuner &r inte vana vid att anvdnda externa plattformar som de inte kontrollerar
sjalva. Kommunerna uppfattar d&ven kravet pa resurser som en risk.

Forfattarna ser en fara hos de 26,4% av kommunerna som inte ser nagra storre risker med att vara

aktiv pa Facebook. Forfattarna anser sig ana en nonchalans hos grupperingen.
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7. Diskussion

Kommunerna i Sverige har forstaelse for att de behover finnas pa sociala medier. Under studiens
gang har forfattarna upptackt att flera kommuner som skaffat sig en officiell Facebook-sida.
Déaremot anser forfattarna inte att alla kommuner har forstatt varfor de & med och hur de ska
kommunicera pa sociala medier. Detta syns tydligt i resultaten av denna studie. Overlag far det
utvdrderade urvalet anses ha ljusglimtar med kommuner som ger intryck som véldigt strategiska

och har en bra forstaelse 6ver inneborden.

Det forfattarna staller sig mest frdgande till efter studien &r de 23 kommuner som finns i
populationen men inte kom med i urvalet. Detta eftersom de inte gick att kontakta genom ett privat
meddelande pa Facebook. Den slutsats forfattarna vill dra av detta ar att dessa kommuner endast
onskar en envagskommunikation pa Facebook. Detta tyder pa stor okunskap om vad sociala medier
handlar om. Vart att namna &r att vissa kommuner som var okontaktbara via privata meddelanden
istallet kunde kontaktas via ett offentligt logg-inldgg. Detta kan leda till att vissa synpunkter inte
framfors till kommunen pa grund av att individen vill skydda sin integritet och dar for inte kommer

till kommunens kannedom.

Att kommunerna uppfattar aven kravet pa resurser som en risk anser forfattarna ar ett tecken pa
osakerhet. Det rader osakerhet kring hur dessa resurser ska fordelas, da dagens samhélle levererar
information sekundssnabbt. Detta géller inte endast kommunerna i Sverige. De flesta forskare
papekar att det finns stor ovisshet bland alla foretag och organisationer hur mycket resurser de ska
lagga pa de nya mediekanalerna. Sociala medievarlden &r héar och vaxer lika snabbt som vi hinner
tdnka. Det kommer stéllas hogre krav att vara snabba i en forandringsprocess, for kommuner,
foretag och andra organisationer, an tidigare. Forfattarna anser att detta blir en riktig utmaning for
kommunerna eftersom det upplevs ofta som de har langa beslutsvagar innan nagonting hander. Ett
exempel pa en liknande forandringsprocess ar det nya sociala mediekanalen LinkedIn som inte de

flesta kommunerna hunnit aktivera sig pa men medborgarna ser dem géarna dar (se tabell 4.8).

7.1 Forslag till fortsatt forskning
Under uppsatsens process publicerades ett blogginlagg som havdade att viktiga meddelanden fran
organisationer inte &r lampade for Facebook. | denna studie har framkommit att just publicering av
viktiga meddelanden ar nagot som anses vara ett primart anvandningsomrade inom manga
kommuner. Forfattaren till blogginlagget havdar att det istéllet kan finnas andra sociala natverk som
ar béattre lampade for just viktig information. Det skulle vara intressant att undersoka om det finns
nagra belagg for detta pastaende. Kan det vara sa att information inte nar ut via Facebook.
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Vidare anser forfattarna att det bor finnas ett intresse for hur medborgarna idag vill kommunicera
idag med kommunen. Vill medborgarna anvanda sig av sociala medier, epost, telefon eller
personliga besok nar de har en synpunkt eller fraga till kommunen for att fa svar. Forfattarna tror att

en liknande undersokning ar nodvandig for att kommunerna ska borja ta sociala medier pa allvar.
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9. Bilagor
Bilaga 1

Urval - Kommuner

Hammar6

Storfors

Alingsas

Arjeplog

Berg

Boras

Burlov

Dals-Ed

Dorotea

Ekerd

Eslov

Falkenberg

Falu

Flen

Gislaved

Gnosjo

Huddinge

Hylte

Harnosand

Hassleholm

Horby

Jarfalla

Kalix

Karlsborg

Karlskoga

Karlstad

Kinda

Kramfors

Krokom

Kungélv

Laholm

Leksand

Mellerud

Motala

Munkedal

Norberg

Norrkoping

Norsjo

Nykoping

Olofstrom

Oskarshamn

Partille

Ragunda

Ronneby

Sala

Sigtuna

Skara

Skurup

Soderkoping

Tibro

Timra

Tjorn

Trelleborg

Tyreso

Ulricehamn

Upplands Vasby

Uppsala

Vaggeryd

Varberg

Vetlanda

Vindeln

Vénersborg

Vastervik

Vaxjo

77



Gréstorp

Gotene

Haninge

Heby

Helsingborg

Sater

Lidingd

Ljungby

Lomma

Lysekil

Malung-Salen

Smedjebacken

Sollentuna

Storuman

Stréomstad

Sunne

Amal

Almhult

Orebro

Osteraker

Overkalix

Urval - Exkluderade Kommuner

Arvidsjaur

Eskilstuna

Goteborg

n=23

Ho66r

Link6ping

Luled

Munkfors

Orsa

Solna

Sundsvall

Savsjo

Solvesborg
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Bilaga 2

Kommunenkat — Facebook

O o o

o

N

@) @) o o (@) (@)

o

O O O O o O

O

4.

O

O

O

O

P& vilka sociala medier &r kommunen aktiv? *

Facebook

E Twitter

E Instagram
& LinkedIn

E Andra

Hur ofta (genomsnittligt) gor kommunen uppdateringar/inlagg pa Facebook? *

\ X Mer &n 5 ganger om dagen
\ X 3-4 ganger om dagen

E 1-2 ganger om dagen

E 2-3 ganger i veckan

& 1 gang i veckan

\X Nagra ganger i manaden

E Mer sallan

Hur manga personer arbetar och/eller har tillgang till att administrera kommunens

Facebook-sida? *

X 1st

(X 2-5st

(X 6-10

X 11-20

X 21-40

X 40-100

E over 100
Har ni nagon uttalad bemanning pa Facebook-sidan pa kvéllar och helger? *

\ X Nej

E Ja, kvallar

\ X Ja, helger

| X Ja, bade kvllar och helger
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10.

11.

Tror ni att konsumenten gillar en kommuns Facebook-sida for att se hur kommunen

arbetar? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Intealls\XHX \X\ X \X \X\ X \X \X\ X Instammer helt

Tror ni att konsumenten gillar en kommuns Facebook-sida for att ta del av viktiga

meddelanden? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls E X E X E X Instammer helt

Tror ni att konsumenten gillar en kommuns Facebook-sida for att fa allmén

information fran kommunen? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls m& m ? & m ? & m ? Instimmer helt

Tror ni att konsumenten gillar en kommuns Facebook-sida for att k&nna sig
delaktighet? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls E X E X E X Instammer helt

Tror ni att konsumenten gillar en kommuns Facebook-sida for att de kanner stolthet

och gemenskap? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Intealls\XHX \X\ X \X \X\ X \X \X\ X Instammer helt

Tror ni att konsumenten gillar en kommuns Facebook-sida for att vara med pa

tavlingar och fa ta del av erbjudanden? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls E X E X E X Instammer helt

Tror ni att konsumenten gillar en kommuns Facebook-sida for att ta del av lediga jobb

i kommunen? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Intealls\XHX \X\ X \X \X\ X \X \X\ X Instammer helt
Tror ni att konsumenten gillar en kommuns Facebook-sida for att se

handelser/evenemang i kommunen? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls E X E X E X Instdmmer helt
Tror ni att konsumenten gillar en kommuns Facebook-sida for att kunna delta i

undersékning och demokratiska fragor? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls m& X ? & m ? & m ? Instimmer helt

En av de storsta anledningarna till att var kommun finns pa Facebook ar att vi vill

"vara dar invanarna ar". *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls E X E X E X Instammer helt
En av de storsta anledningarna till att var kommun finns pa Facebook &r att visa vad

vi arbetar med. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Intealls | X||X [X| X |X |[x| X [Xx [X| X Instammer helt
En av de storsta anledningarna till att var kommun finns pa Facebook é&r att finnas

tillgangliga for invanarna? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls E X E X E X Instammer helt
En av de storsta anledningarna till att var kommun finns pa Facebook ar att félja

invanarna och se vad som diskuteras *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls m& m X & m X & m X Instammer helt

En av de storsta anledningarna till att var kommun finns pa Facebook &r att na ut
med viktig information och meddelanden snabbt *
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls E X E X E X Instammer helt

19. En av de storsta anledningarna till att var kommun finns pa Facebook &r att uppmana

invanarna till att skriva vad de tycker om saker och ting *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls m& m X W m X W m X Instammer helt

20. En av de storsta anledningarna till att var kommun finns p& Facebook &r att starka

varat varumarke. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls E X E X E X Instammer helt

21. En av de storsta anledningarna till att var kommun finns pd Facebook ar att vi

anvander det som en kommunikationskanal, dar vi vill ha snabb kundservice. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Intealls | X||X [X| X |X |[x| X [Xx [X| X Instammer helt

22. Vilka risker finns for en kommun att anvéanda Facebook som ett verktyg? *
Svara utifran er egen kommun.
| X

23. Vilka risker tror du det finns for kommuner som inte anvander Facebook? *

X
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Bilaga 3
Medborgarenkéat — Facebook

Markera, utifran dig sjalv det svar som passar detta pastaende.
Alder? *

X

Kommun? *

X

Kdén *
o E Man

o \ X Kvinna

1. En anledning till att jag skulle gilla/gillar en kommuns Facebook-sida &ar for att se

hur och vad kommunen arbetar med? *

1 23 4 5 6 7 8 9 10
Intealls | X||X [X| X |X |[x| X [Xx [X| X Instammer helt

2. En anledning till att jag skulle gilla/gillar en kommuns Facebook-sida ar att ta del

av viktiga meddelanden? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls E X E X E X Instammer helt

3. En anledning till att jag skulle gilla/gillar en kommuns Facebook-sida ar att fa

allman information fran kommunen? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls m& m X W m X W m X Instammer helt

4. En anledning till att jag skulle gilla/gillar en kommuns Facebook-sida &r att jag

kédnner mig delaktig? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls E X E X E X Instammer helt
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o

O

O

O

O

O

5. En anledning till att jag skulle gilla/gillar en kommuns Facebook-sida ar att jag

kanner stolthet och gemenskap? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Intealls\XHX \X\ X \X \X\ X \X \X\ X Instammer helt
6. En anledning till att jag skulle gilla/gillar en kommuns Facebook-sida ar for att

vara med pa tavlingar och fa ta del av erbjudanden? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls E X E X E X Instammer helt
7. En anledning till att jag skulle gilla/gillar en kommuns Facebook-sida ar att ta del

av lediga jobb i kommunen? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls m& m X W m X W m X Instammer helt
8. En anledning till att jag skulle gilla/gillar en kommuns Facebook-sida &ar for att se

handelser/evenemang i kommunen? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inte alls E X E X E X Instammer helt
9. En anledning till att jag skulle gilla/gillar en kommuns Facebook-sida ar att kunna

delta i undersokning och demokratiska fragor? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Intealls\XHX \X\ X \X \X\ X \X \X\ X Instammer helt
10. Pa vilka sociala medier tycker du kommuner ska finnas? *

\X Facebook
&Twitter
Elnstagram

W LinkedIn
\ X Andra

11. Tycker du att det ar bra att kommuner finns pa Facebook *

(X Ja
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& Nej
E Vet gj

12. Vad finns det for risk for kommunen att vara aktiv pa Facebook? *

X

13. Vad finns det for risk for kommunen som inte &r aktiva pa Facebook? *

%

85






