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Abstract 
The literature contains three primary areas on how companies should act according to the theory 

of social media. The literature resulted in three areas; the social Web, communications and 

marketing. The purpose of the study was to investigate how the theory of defined areas related to 

the user experience of the same areas. The purpose is investigated through a case study where 

Nordea has been the unit of study and social media has been represented by Facebook. The 

purpose resulted in the following main research question: How does active users on Nordea’s 

Facebook page relate to Nordea's involvement on Facebook? Empirical data was collected 

through a quantitative study who intended to answer the research question. The quantitative 

method consisted of a web survey. By using a web survey responses were standardized and the 

responses came from a large number of respondents, thereby increasing the capacity to 

generalize. The results of the survey show that the area of communication is the area that most 

quantitative motivates users to participate in Nordea’s Facebook page. It is communication that 

is the mediums strength and the biggest reason for companies to participate on Facebook. The 

users experience is consistent with theories of how companies should act in social media. The 

study conclusion is that the empirical data amplifies each field’s theoretical background. 

 
Keywords: Social media, Facebook, relationship marketing, communication, the social web, 

Web 2.0. 



 

Nordeas närvaro på Facebook ur ett 
användarperspektiv. 
– En kvantitativ undersökning av hur användare uppfattar 

Nordeas medverkan på Facebook 

Sammanfattning 
Litteraturen innehåller tre olika områden över hur företag enligt teorin bör agera i de sociala 

medierna. De tre områden som litteraturen resulterade i var den sociala webben, kommunikation 

och marknadsföring. Syftet med undersökningen har varit att utreda på vilket sätt de teoretiskt 

fastslagna områdena relaterar till användarnas upplevelse av områdena. Syftet utreds genom en 

fallstudie där Nordea har varit undersökningens studieobjekt och sociala medier representerats av 

Facebook. Syftet resulterade i följande huvudfrågeställning: Hur förhåller sig Nordeas Facebook-

sidas aktiva användare till Nordeas medverkan på Facebook? Undersökningens empiri samlades 

in genom en kvantitativ metod som ämnade svara på frågeställningen. Den kvantitativa metoden 

bestod av en webbenkät. Genom att använda en webbenkät blev svaren standardiserade och 

svaren kom från ett stort antal respondenter därmed ökade möjligheterna till att generalisera. 

Resultaten från undersökningen visar att det är området kommunikation som är det område som 

mest kvantitativt bidrar till att användarna deltar på Nordeas Facebook-sida. Det är 

kommunikationen som är mediets styrka och den största anledningen för Företag att medverka 

på Facebook. Användarnas upplevelse stämmer väl överens med teorierna om hur företag bör 

agera i de sociala medierna. Undersökningens slutsats är således att empirin förstärker respective 

områdes teoretiska bakgrund.      

 
Nyckelord: Sociala medier, Facebook, relationsmarknadsföring, kommunikation, den sociala 

webben, Web 2.0. 
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1 Inledning 
Individens kommunikationsvanor har förändrats genom utvecklingen av webben och de sociala 

medierna. De sociala medierna öppnar upp för en ny form av informationsflöde. Innehållet kan 

anpassas för individens egna intressen och särskiljer sig därmed från traditionella medier. Som 

inte har dessa möjligheter. I de sociala medierna skapas en offentlig identitet och många 

individer använder sig regelbundet av sociala medier. På grund av att mängder av individer 

samlas på en och samma plats blir detta en intressant plattform för företag att möta nuvarande 

kunder samt potentiellt nya kunder. 

 
Företag har uppmärksammat detta och har således insett vikten av att vara närvarande i de 

sociala medierna. Detta har lett till att de traditionella medierna tappat position som sändare av 

budskap och kommunikation. De nya medierna har ett annat synsätt på kommunikation: De 

sociala medierna förutsätter en tvåvägskommunikation medan de traditionella medierna utgår 

från en sändarorienterad kommunikationsprocess. Därmed kräver de sociala medierna att företag 

kommunicerar genom dialoger med sina konsumenter. Denna nya kommunikation förändrar 

synen på sändare och mottagare. Konsumenten kan vara sändare och företagen mottagare och 

vice versa. Kommunikationen är alltså inte längre enkelriktad vilket öppnar upp för nya 

förutsättningar när det gäller kontakten mellan konsument och företag. En dialog med öppna 

åsikter, delaktiga kunder och återkoppling bidrar till mer öppna kundrelationer men det finns 

också risker om relationerna hanteras på fel sätt. 

1.1 Problemdiskussion 

Tim O ‘Reilly myntade år 2004 uttrycket Web 2.0. Det var i samband med en konferens som 

begreppet växte fram. Deltagarna menade att det nuvarande Internet hade för många distrakt-

ionsmoment, som till exempel popup-fönster. Det ledde till en rörig användarmiljö. Deltagarna 

ville flytta fokus från den tidigare envägskommunikationen, med begränsade återkopplings-

möjligheter, till en webb som var uppbyggd kring tvåvägskommunikation. Detta förändrade 

synen på Internet där fler och fler webbsidor och webbtjänster förlitade sig på användares 

publiceringar för att skapa Internetinnehållet. Web 2.0 hade växt fram och det karaktäriseras av 

ett levande innehåll som konstant förändras då alla användare har en möjlighet att påverka dess 

innehåll.1 

 
Web 2.0 öppnade upp för en ny form av digital kommunikation. Inte minst för organisationer i 

kontakten med sina intressenter. Telia och Cisco presenterade den 7 februari 2012 resultatet av 

                                                 
1 O’Reilly (2007) 
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undersökningen smarta företag index 2012. Den visar på en ökning av användandet av sociala 

medier i organisationers arbete jämfört med 2010.  

 
”28 procent av organisationerna (samma för näringsliv och offentlig sektor) 

använder sociala medier i dialog med kunder och partners, en uppgång från 17 

procent i fjol. Tilltron till sociala medier som ett sätt att skapa nöjdare kunder har 

också ökat – idag tror 37 procent av personalen att användning av sociala medier 

leder till nöjdare kunder mot 28 procent för ett år sedan.” 2 

 
Vikten av de sociala medierna i organisationers dialog med sina intressenter blir alltså allt 

viktigare och dess betydelse för organisationerna som helhet ökar.  

 
Därmed bör organisationer ha en strategi för sitt deltagande i de sociala medierna. Keri Larson 

och Richard T. Watson menar i sin rapport The value of social media: Toward measuring social 

media strategies att organisationer saknar ett adekvat sätt att mäta sociala mediers effekter. 

Organisationer får då svårt att strategiskt rikta sina sociala medieinitiativ till att verka för 

organisationens mål. Larson & Watson presenterar genom en litteraturstudie en teoretisk 

förståelse kring hur man bör mäta effekterna av de sociala medierna. De dekonstruerar 

företeelsen sociala medier i olika lager: Företagsinitierade åtgärder och konsumentinitierade 

åtgärder. De förklarar också vad företag och konsumenter åstadkommer med hjälp av sociala 

medier. Här urskiljer de tre väsentliga faktorer gällande de sociala mediernas gagn för 

organisationer. Dessa är medvetenhet, övertygelse och samarbete. Målet är att skapa 

förutsättningar för att utveckla åtgärder som har en vital betydelse för företags resultat.3 

 
Det har alltså bedrivits forskning kring företags delatagande i sociala medier och rekommendat-

ioner hur organisationer skall arbeta med sociala medier finns redan. Däremot saknas det ofta ett 

användarperspektiv. Hur uppfattar t.ex. användarna organisationers användande av sociala 

medier? Och vad motiverar dem att deltaga i kommunikationen på organisationernas Facebook-

sidor?   

 
Det den här undersökningen skall åstadkomma är att undersöka vad som påverkar uppfattningen 

av företags användande av sociala medier. Undersökningens teoretiska områden har sin utgångs-

punkt i de tre faktorer som Larson och Watson urskiljer i sin studie medvetenhet, övertygelse 

och samarbete. Således är det de faktorerna som legat till grund för den teoretiska bakgrunden. 

                                                 
2 Smarta företag index (2012)  
3 Larson & Watson (2011) 
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Den framtagna teoretiska bakgrunden undersöks sedan genom att den ställs mot de faktiska 

användarnas uppfattningar av ett utvalt företags medverkan på Facebook. 

1.2 Syfte och frågeställning 

Syftet med undersökningen är att utreda vilka olika områden som påverkar användares 

uppfattning av företags deltagande på Facebook-sidor. Områdena klarläggs genom en inläsning 

av litteraturen på hur företag teoretiskt bör agera i de sociala medierna. Detta ställs sedan emot 

hur användarna upplever att företaget arbetar med sociala medier.  

 
För att kunna utreda undersökningens generella syfte har undersökningen resulterat i en Fall-

studie. Undersökningens fallstudie begränsas till hur Nordeas medverkan på Facebook uppfattas 

av deras aktiva deltagande användare. Fallstudiens syfte uppnås genom en kvantitativ 

undersökning. Syftet utreds med nedanstående frågeställning. 

 
 Hur förhåller sig Nordeas Facebook-sidas aktiva användare till Nordeas medverkan på 

Facebook? 

 
För att kunna svara på huvudfrågeställningen utreds även följande delfrågor: 

 
 Vilka områden engagerar användare mest att aktivt deltaga på Nordeas Facebook-sida? 

 Vilka teoretiska utgångspunkter inom de respektive områdena engagerar användare att 

kvantitativt deltaga på Nordeas Facebook-sida? 

1.2.1 Avgränsningar 

Antalet studieobjekt är satt till ett på grund av att studiens syfte per definition förutsätter en 

djupare förståelse över vilken inverkan de sociala medierna har för organisationen. Därmed är en 

begränsning av studieobjekten nödvändig för att uppfylla studiens syfte. Det finns heller inte 

någon anledning att ha fler studieobjekt då det inte är en jämförandeundersökning. Vidare så 

begränsas sociala medier till Facebook, för att få ett tydligt ramverk över vad som skall studeras. 
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2 Bakgrund 

2.1 Facebook 

Facebook är en webbaserad applikation vars syfte är att öka nätverkandet mellan folk i den 

virtuella världen genom att låta användarna kommunicera och dela med sig av bl.a. text, bild, 

filmklipp, musik och spel. Dess struktur, med för och efternamn i stället för att använda på-

hittade användarnamn, gör det lätt för användare att hitta andra användare som de redan känner, 

nya bekantskaper och användare de inte kommunicerat med under en lång tid. Facebook används 

av privatpersoner till största delen för att hålla kontanten med familj och vänner, hålla reda på 

vad som händer i världen samt dela med sig av vad som är viktigt för dem.4 Till Facebook-

användare erbjuds möjlighet att gilla Facebook-sidor, som tidigare kallats för “fanpages”, som 

artister, företag och organisationer skapat i olika syften. Dessa sidor kan användas som ett forum 

för dialog och marknadsföring mellan företag, organisationer och dess intressenter. När 

användaren klickat på gilla-knappen så dyker händelser från Facebook-sidan upp i användarens 

nyhetsflöde som återfinns på startsidan för varje inloggad användare. I nyhetsflödet visas även 

uppdateringar från användarens vänner på Faccebook samt vänners aktiviteter och 

kommunikationer med andra. Facebook grundades 2004 av Mark Zuckerberg vid Harvard 

University och är idag, med sina 845 miljoner aktiva användare per månad, ett av de största 

sociala medierna på webben.5 Av dessa 845 miljoner användare är 4,6 miljoner svenska 

användare, vilket motsvarar 48,9% av den svenska befolkningen.6 Detta medför att Facebook är 

ett intressant studieobjekt inom sociala medier och ska betraktas som en stor plattform för 

företag och organisationer att synas på. 

2.2 Begreppsdefinitioner 

Centrala begrepp för studien presenteras med närmare definitioner här. Detta för att inte skapa 

oklarheter gällande betydelsen av de begrepp som är en grundförutsättning för undersökningen. 

Andra begrepp som inte är lika centrala för vår frågeställning presenteras utförligt i samband 

med att de diskuteras i löpande text.  

 
Sociala medier – Sociala medier är ett samlingsnamn på ett antal olika webbtjänster. Exempel 

på sådana webbtjänster är Facebook, Twitter och bloggar. Gemensamt för dem är deras 

                                                 
4 Facebook (2012) 
5 Facebook (2012) 
6 Statistik från Facebook | Facebookskolan (2012) 
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möjlighet till interaktivitet med användare. Det innebär ett utbyte av Internetbaserad information 

i form av text, ljud eller bild.7 

 
Användare – I undersökningen syftar begreppet användare på de personer som har en 

Facebook-profil och som genom att gilla Nordea på Facebook blir mottagare av Nordeas 

kommunikationsinsatser på Facebook. 

 
Områden - I den här undersökningen benämns de tre teman som framkommit genom inläsning 

av relevant litteratur som områden. De tre områdena är Den sociala webben, kommunikation och 

marknadsföring. Det är områdena som ligger till grund för den teoretiska bakgrunden och där 

med är de kärnan i undersökningen.   

2.3 Disposition 

I inledningen presenteras problemdiskussion samt syfte och frågeställning även avgränsningar 

behandlas. Sedan ges en kortare bakgrund till mediet Facebook och undersökningens begrepps-

definitioner. I den teoretiska bakgrunden tas relevanta teorier och forskning som är intressanta 

för studien upp. Teorierna behandlar den sociala webben, kommunikation samt marknadsföring, 

då främst med inriktning på marknadsföring genom sociala medier och webben. Metoddelen 

diskuterar och motiverar val av metod, urval samt val av studieobjekt. I denna del behandlas 

även metodkritik, validitet, reliabilitet samt genomförandet av undersökningen. Resultat och 

analys presenterar studiens empiriska resultat som analyserats direkt efter att de presenterats. 

Detta gjordes för att det i detta fall ger en tydligare bild av vilka resultat som analyserats och för 

att minimera upprepningar i analysen och för att läsaren direkt ska kunna koppla resultat till 

analys. Resultaten presenteras i tre delar där varje del behandlar ett av de teoretiska områdena. I 

det avslutande avsnittet som benämns diskussion och slutsats så besvaras huvudfrågeställning 

och delfrågor samt övriga slutsatser som kan dras utifrån studien. Slutligen presenteras förslag på 

vidare forskning. 

 

                                                 
7 Carlsson (2009) s.10 
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3 Teoretisk bakgrund 
I följande avsnitt redovisas uppsatsens teoretiska ansats, där forskning som gjorts inom området 

sociala medier och hur de kan användas av företag och organisationer presenteras. Den teoretiska 

ansatsen presenteras i tre övergripande teman för användningsområden inom sociala medier för 

företag. De teman som presenteras är: Den sociala webben, kommunikation och relations-

marknadsföring. I den här undersökningen benämns de olika temana för områden. 

Fortsättningsvis kommer alltså de teoretiskt fastslagna teorierna benämnas områden. I korthet 

innebär den sociala webben Internets framväxt som en plats där användare bidrar med innehållet 

och de verktyg som vuxit fram som en produkt av detta. Kommunikation behandlar sociala 

mediers möjliggörande av en digital tvåvägskommunikation mellan företag och dess intressenter. 

Marknadsföring åsyftar sociala mediers potentiella marknadsföringsmöjligheter. 

3.1 Den sociala webben 

Forskningen om den sociala webben behandlar Internets framväxt som en plats där användarna 

utvecklar och formar innehållet på webben och de verktyg som växt fram som en följd av detta. 

3.1.1 WEB 2.0 

Som togs upp i problemdiskussionen så etablerades begreppet Web 2.0 av Tim O´Reilly och det 

handlar om Internets framväxt som en plattform baserad på interaktivitet och öppenhet. Det har 

blivit enklare för internetanvändare att bidra med eget material och engagera sig i sociala nätverk 

och bloggar. Det har inneburit mer dynamiska och interaktiva webbplatser.8     

 
I studien Strategic development of business models: Implications of the WEB 2.0 for creating 

value on the Internet skriven av Wirtz et al, beskrivs det att företag hela tiden måste utveckla och 

anpassa sin affärsplan beroende på teknologiska framsteg, konkurrensomställningar eller statliga 

och rättsliga förändringar. Fenomenet WEB 2.0 har varit ett teknologiskt framsteg som har 

förändrat sättet företag bör tänka. Författarna identifierar och presenterar en lista med olika 

affärsmodeller för företag. Wirtz et al. benämner listan The 4C typology of internet business 

models. De fastställer sedan ett ramverk som skall fungera som en förklaringsmodell över WEB 

2.0-fenomenets egenskaper. Utifrån de fastställda principerna utförde de 22 stycken 

djupintervjuer med chefer för företag. Intervjuerna tycks stödja deras tes att de fyra WEB 2.0-

egenskaperna som de fastslagit är viktiga för företag. Vidare så försöker de klargöra vilka 

egenskaper som är viktigast för respektive affärsmodell.9 

                                                 
8 O´Reilly (2005) 
9 Wirtz et al. (2010) 
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3.1.2 Sociala medier 

I takt med etablerandet av Web 2.0 har sociala interaktioner blivit ett allt större användnings-

område för webben. Det har blivit alltmer självklart för Internetanvändare att integrera, 

informera och sprida budskap. 

 
Andreas Kaplan och Michael Haenlein förklarar i sin rapport Users of the world, unite! The 

challenges and opportunities of Social Media vad fenomenet sociala medier innebär. De anser att 

företagsledare bör ha en hög prioritet på arbetet med sociala medier. De menar att företag söker 

efter lönsamma sätt att använda de sociala medierna. Trots detta finns det endast en begränsad 

förståelse vad termen innebär. Därmed försöker Kaplan & Haenlein ge en förklaring på vad som 

menas med sociala medier och hur de skiljer sig från relaterande begrepp som Web 2.0 och 

användargenererat innehåll. Utifrån definitionen klassificerar de olika sociala medier.  

 
De sociala medierna är en aktiv och snabbföränderlig domän. Det som är aktuellt idag kan vara 

borta från det digitala landskapet imorgon. Därför menar Kaplan & Haenlein att det är av yttersta 

vikt för företag att ha riktlinjer som kan appliceras på alla typer av sociala medier. Studien 

resulterar därmed i tio rekommendationer som är indelade i två sektioner, där fem punkter 

behandlar att använda media medan de andra fem punkterna handlar om att vara social. 

 
I användandet av medier tar de upp att det är viktigt att: Aktsamt välja rätt medium, efter valet 

måste bestämmas om något befintligt ska användas eller om något eget skall skapas. Vidare 

måste en aktivitetslinje säkerställas, vilket betyder att ett beslut måste tas om flera medier ska 

användas. De sociala medierna skall också interagera med de traditionella medierna. Till sist 

skall säkerställas att alla har tillgång till dem. 

 
De fem punkterna som handlar om att vara social inbegriper: Att man skall vara aktiv, man skall 

vara intressant, man skall vara ödmjuk, man skall vara oprofessionell och man skall vara ärlig.10  

3.2 Kommunikation 

Den sociala interaktion som möjliggörs av Web 2.0 öppnar som tidigare nämnts upp för mer 

interaktivitet och därmed en högre grad av tvåvägskommunikation. Det nya landskapet gör att 

användare inte i lika hög utsträckning accepterar traditionell kommunikation i form av envägs-

kommunikation. Därmed behövs en kommunikationsmodell som beskriver kommunikation på 

ett mer dynamiskt sätt, konvergensmodellen är en sådan. Konvergensmodellen har ersatt begrepp 

som sändare, mottagare och meddelande med deltagare och ömsesidig förståelse. Den beskriver 

                                                 
10 Kaplan & Haenlein (2010)  
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kommunikationsprocessen som en dynamisk process som ständigt utvecklas genom deltagande 

från olika deltagare, där det slutgiltiga målet är ömsesidig förståelse av budskapet. Modellen är 

en konsekvens av den tidigare synen på envägskommunikation som ett direkt meddelande från 

sändare till mottagare. I konvergensmodellen (Fig. 1) ses istället kommunikation som en cyklisk 

process mellan deltagare utan början och slut. Meddelande är tänkt att stimulera ny 

informationsdelning tills parterna har en ömsesidig förståelse av ett budskap. 11   

 

 
Figur 1: Konvergensmodell 12 

3.3 Tidigare forskning om kommunikation i sociala medier 

Kwak et al har författat rapporten What is Twitter, a social network or a news media? Rapporten 

behandlar Twitter vilket är ett annat medium än det som är den här undersökningens 

studieobjekt. Kommunikationsflödet på de två medierna liknar det i konvergensmodellen och 

därmed anses att rapportens slutsatser kan relateras till Facebooks kontext. Syftet med rapporten 

var att studera topologiska egenskaper hos det sociala mediet Twitter och vad den som nytt 

medium har för makt gällande informationsdelning. Författarna samlade in data under ca 3 

veckors tid i juni 2009. De tog vara på alla de profiler som registrerades under den perioden. De 

samlade också in data av de profiler som tagit upp populära ämnen till den 24 september. Utöver 

detta samlade de också in data om populära ämnen samt tweets som relaterade till dem. 

 
Twitter avviker från välkända drag av sociala nätverk: fördelningen av anhängare. graden av 

separation är kortare än väntat, och de flesta tweets är inte besvarade. Men om vi tittar på 

besvarade relationer, då uppvisar de en viss nivå av homophily. Det vill säga att man tenderar att 

ha kontakt med personer som är lika sig själv. 

 
De försökte också rangordna olika Twitter-användare. De menar att man inte bara kan mäta en 

användares inflytande endast utifrån hur många följare denne har. De har kompletterat detta 

                                                 
11 Jakobsson, Peter (1998), s. 34. 
12 Larsson (2008) s.44 
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genom att använda sig av två andra metoder för att förklara en användares påverkan på dess 

följare. De har rangordnat Twitter-användare utifrån påverkan genom en ”pagerank” algoritm 

och antalet retweets, för att sedan jämföra resultatet. Huvudtanken med ”pagerank” är att möjlig-

göra spridning av inflytande längs nätverk av webbsidor, istället för att bara räkna antalet webb-

sidor som pekar på webbsidan. För att avgöra vilka ämnen som är populära på Twitter har de 

jämfört ämnena med andra medier.13 

 
Rapportens Trust and privacy within social networking sites: A comparison of Facebook and 

MySpace, som är skriven av Dwyer et.al. syfte är att utröna hur integritet och tillit påverkar den 

sociala kommunikationen på sociala nätverkssidor. För att svara på det har författarna gjort en 

enkätundersökning som jämfört två populära sociala nätverkssidor (Facebook och MySpace) 

avseende upplevelsen av tillit och integritet. De studerade även viljan att dela information samt 

viljan att starta nya relationer. Båda webbsidorna visade på ungefär lika stor oro kring integritet. 

Däremot visade studien att medlemmarna på Facebook har mer förtroende för varandra än vad 

medlemmarna har på MySpace. Detta tycktes dock inte vara ett hinder för att träffa nya 

människor på webbsidan, då MySpace-användarna visade på en större benägenhet att skapa nya 

relationer. Slutsatsen dras att inom Internetinteraktion är det inte lika viktigt med förtroende när 

man skapar nya relationer som det är i vanliga face-to-face möten.14 

3.4 Marknadsföring  

Termen marknadsföring missuppfattas ofta, många ser det felaktigt endast som processen att 

marknadsföra till försäljning. I själva verket inbegriper den långt mer. Marknadsföring handlar 

om att tillgodose kundbehov och för att kunna göra det måste företag hela tiden profilera sig. 

Både innan varan/tjänsten är såld men också efter att en transaktion genomförts. En tydlig 

definition av marknadsföring är att det handlar om att hantera gynnsamma kundrelationer.15  

                                                 
13 Kwak et.al. (2010) 
14 Dwyer et.al. (2007) 
15 Kotler & Armstrong (2008) s.5  
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3.4.1 Relationsmarknadsföring 

Relationsmarknadsföring handlar om att skapa, underhålla och förstärka relationer med 

konsumenter och andra intressenter. Marknadsföringens fokus tenderar att flyttas mer och mer 

från individuella transaktioner till att mer handla om att bygga värdeladdade relationer och 

marknadsföringsnätverk. Målet är att tillhandahålla långvarigt värde till konsumenterna och 

måttet på framgång är långvarig kundnöjdhet. Det kräver att man bygger relationer på många 

nivåer - ekonomiskt, socialt, tekniskt och lagligt. Detta skall i slutänden resultera i hög kund-

lojalitet.16 Därmed är konvergensmodellen en viktig del i marknadsföring då dess huvudsakliga 

syfte är att skapa relationer med sin omgivning och sina intressenter. Definitionen av marknads-

föring förutsätter att företag tillsammans med sina kunder skall uppnå ömsesidig förståelse. Där 

bägge parter deltar i kommunikationsprocessen, där de tar emot åsikter och tolkningar samtidigt 

som de bidrar med kunskap och tankegångar för att utveckla utbytet mot ömsesidig förståelse.17 I 

sociala medier blir konvergensmodellens (Fig. 1) synsätt tillsammans med marknadsföring extra 

intressant på grund av sociala mediers öppna kommunikationsflöde mellan företag och kund.        

3.4.2 Word of mouth 

Fenomenet Word Of Mouth (WOM) ses som kommunikation i form av dialog mellan två icke 

kommersiella parter om ett företags varumärke eller produkt. Således finns inga kommersiella 

vinstintressen för de deltagande parterna utan det är ett allmänt mänskligt fenomen som kan ta 

sin form i vardagliga samtal och inom sociala medier.    

 
Begreppet Word Of Mouth Marketing (WOMM) är ett begrepp som inkluderar ett flertal 

marknadsföringstekniker som inkluderar kommunikation mellan individer och grupper. Där 

fokus ligger på informationsspridning genom dialoger. Metoderna inom WOMM syftar till att få 

konsumenter att diskutera och sprida information om företagets varumärke eller dess 

produkter.18 Inom WOMM ses inte marknadsföring som en envägstransaktion utan bygger på 

tvåvägskommunikation i form av dialoger och relationsbyggande. Budskapet är inte enkelriktat 

från sändare till mottagare utan kommuniceras mellan konsumenter. Sociala medier har blivit en 

viktigt plattform för WOMM på grund av att det samlar individer och tillhandahåller öppna 

konversationer.19        

 

                                                 
16 Kotler & Armstrong (2008) s.12f 
17 Larsson 2008 s.44 
18 Kirby & Marsden (2006) s.174 
19 Kozinets et al (2010) 
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Det är konsumenterna som är de som initierar och driver WOMM och därmed blir det 

problematiskt för företag att kontrollera WOMM. De sociala medierna har gett företag 

möjligheten att ta del av WOM men de har fortfarande inte någon kontroll över det som skrivs 

och kan därmed inte styra WOMM i någon större utsträckning.20 Det de kan göra är att försöka 

styra utvecklingen av en dialog genom att influera individer att uppmärksamma och prata 

positivt om deras produkt, service eller varumärke. Denna typ av dialoger initieras oftast av 

företag genom att de försöker skapa uppmärksamhet hos sina konsumenter för att de skall vilja 

deltaga och sprida budskapet vidare till andra konsumenter. Man vill skapa en så kallad buzz 

mellan kunderna.21 I sociala medier kan det vara allt från en tävling till roliga och intressanta 

inlägg.        

3.4.3 Viral marknadsföring 

Viral marknadsföring är en förlängning av WOMM som bygger på att konsumenterna själva 

deltar i marknadsföringen genom kommunikationen dem emellan. Mer exakt så innebär viral 

marknadsföring att ett företag eller deras produkter och tjänster marknadsförs med hjälp av ett 

budskap som sedan digitalt kan spridas mellan olika användare. Viral marknadsföring kan 

därmed ses som allt som förstärker word of mouth i den digitala världen.22  

 
Den stora skillnaden mot traditionell marknadsföring är att maktbalansen flyttas från företaget 

till konsumenten. Konsumenten har större makt och avgör själv om den vill delta i kommuni-

kationen. Detta leder till att konsumenterna inte i lika hög utsträckning finner de virala 

marknadsföringsteknikerna så påträngande. Det vanliga är att viral marknadsföring kombineras 

med traditionell marknadsföring för att uppnå ett bättre resultat.23 

 
Företag som arbetar med virala marknadsföringstekniker måste vara medvetna om dess effekter. 

Effekterna kan bli helt annorlunda än vad som förutsetts. Det kan vara både positivt och negativt, 

det viktiga är att företag är medvetna vad som skrivs om dem eller deras produkt eller tjänst.24   

3.4.4 Tidigare forskning om marknadsföring i sociala medier  

Relationsmarknadsföringsforskning som behandlas har sin utgångspunkt i de sociala mediernas 

roll i Internetbaserad relationsmarknadsföring. Mer bestämt hur relationer byggs i de sociala 

medierna. Artiklarna behandlar olika typer av sociala medier. Slutsatserna av dem kan relateras 

                                                 
20 Kirby & Marsden (2006) s.174 
21 Kirby & Marsden (2006) s.103 
22 Kirby & Marsden (2006) s.88 
23 Meerman (2007) s.38ff 
24 Meerman (2007) s.93 
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till undersökningen på grund av att de olika sociala medierna har liknande typ av relations-

skapande mekanismer.  

 
Ahuja och Medury menar i sin artikel Corporate blogs as e-CRM tools - Building consumer 

engagement through content management att företagsbloggen som socialt medium snabbt har 

utvecklats till ett organisatoriskt verktyg för marknadsföring, byggande av varumärke och i 

kundrelationshantering (CRM). Studien analyserar organisationers förmåga att använda sin egen 

företagsblogg som ett CRM verktyg. Vidare undersöker de effekterna av ett varumärkes 

kommunikation på en företagsblogg. Detta görs genom att studera dess förmåga att involvera 

konsumenterna i bloggandet. På detta sätt kan de skapa relationer till möjliga kunder samt deras 

nuvarande kunder. De använder sig av en explorativ studie som möjliggör härledning av 

betydelse av olika innehålls typologier i relationskapandet med kunder. De kunde urskilja tre 

olika innehållstypologier. Typologierna de kom fram till var organisatoriska, PR och relationella. 

De fann att relationellt innehåll på en företagsblogg bidrog mest till kvantitativt konsument-

engagemang. Detta mättes genom antalet konsumentkommentarer. De kunde se ett tydligt 

samband mellan ett företags inlägg och antalet kommentarer. Vilket gör att aktivt bloggande är 

en viktig faktor när det gäller att engagera sina konsumenter.25 

 
Kozinets et al menar i sin artikel Networked Narratives: Understanding Word-of-Mouth 

Marketing in Online Communities att marknadsförare använder sig av de sociala mediernas 

marknadsföringsmetoder så som Word-of-Mouth Marketing (WOMM), vilket bygger på en 

påverkan mellan konsumenterna, en konsument till konsument relation. Detta innebär att man 

genom t.ex. bloggare och communities på webben försöker se till att folk rekommenderar 

produkter eller tjänster som de använder eller testat till andra bloggare, bloggläsare eller vänner 

på en community. Kozinets et al. presenterar en undersökning som behandlar en 

marknadsföringskampanj för mobiltelefoner där framstående bloggare använts för att, med sin 

egen berättarkonst, sprida information om produkten samt framföra hur bra den är. De kommer 

fram till att det finns fyra strategier inom marknadsföring i sociala medier; utvärdering, 

omslutning, godkännande och förklaring. Dessa framförs olika beroende på vem som skriver om 

produkten eller tjänsten, i vilket forum det behandlas samt vilka gemensamma normer som finns 

i detta forum. De visar att det med hjälp av WOMM går att marknadsföra produkter och tjänster 

på ett sätt som ger en större bild av hur denne fungerar och tas emot av kunden. Detta kan leda 

                                                 
25 Ahuja & Medury (2010 ) 
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till ökad försäljning av produkten då den rekommenderas av en till synes ”helt vanlig privat-

person”.26 

 
Divol et.al. menar i sin studie Demystifing social media att allt fler företag etablerar en närvaro 

på Twitter och Facebook. Detta trots att de inte har en djup förståelse för exakt hur sociala 

medier genom att interagera med konsumenter kan utöka produkt- och varumärkeskännedom. 

Detta kan även öka försäljning och skapa konsumentlojalitet. Författarna har identifierat fyra 

grundfunktioner med sociala medier. Dessa är att övervaka, svara, förstärka och leda 

konsumentbeteende. Kortfattat innebär övervaka att företag skall övervaka vad som sägs online 

om varumärket och deras produkter. Svarsfunktionen handlar främst om att hantera de negativa 

kommentarerna och att förstärka de positiva. Förstärka innebär att man efter ett genomfört köp 

beslut kan förstärka konsumentens engagemang och att därigenom bidra till konsumentlojalitet. 

Funktionen leda innebär att man skall sträva efter att styra konsumenternas beteende genom 

proaktiva aktioner. Grundfunktionerna har de sedan ämnat koppla till den väg konsumenter åtar 

sig då de skall fatta beslut. Genom att göra en sådan kartläggning kan de exakt identifiera hur, 

när och var de sociala medierna kan influera konsumenterna. Författarna kallar dessa tillfällen i 

konsumentens väg till beslut för ”touch points”. De menar att sociala medier är unikt genom att 

det är den enda form av marknadsföringsverktyg som kan beröra konsumenterna under varje steg 

av beslutsprocessen. Från konsumenternas funderingar kring varumärke och produkt till perioden 

efter att ett köp är gjort. Befattningshavare kan då anpassa sina marknadsföringsstrategier och 

dra nytta av de sociala mediernas unika förmåga att kommunicera med kunderna. Författarna 

poängterar dock att bara för att konsumenterna kan influeras under hela inköpsbeslutsprocessen 

betyder det inte att företag alltid skall göra det. Beroende på företaget finns det vissa ”touch 

points” som är viktigare ur konkurrens hänsyn än andra.27 

                                                 
26 Kozinets et al (2010) 
27 Divol et.al. (2012) 
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4 Metod 
Undersökningens empiri införskaffades genom en kvantitativ datainsamlingsmetod.  

4.1 Fallstudie 

Undersökningens problemområde är stort vilket gör det svårt att utreda. Detta hanteras genom att 

undersöka problemområdet genom en fallstudie. Då kan man på djupet studera en avgränsad 

aspekt av problemet under en begränsad tidsram.28 Undersökningens fallstudie resulterade i att 

undersöka hur de aktiva användarna på Nordeas Facebook-sida förhåller sig till Nordeas 

medverkan på Facebook utifrån tre fastslagna teoretiska områden. Trots att företag och 

användare är unika så uppvisar de egenskaper som är gemensamma. Genom att avgränsa 

undersökningen till den ovanstående företeelsen kan drag och egenskaper för det specifika fallet 

visa på organisationers och användares sätt att fungera och agera. Det vanligaste vid en fallstudie 

är att den kombineras med observationer och/eller intervjuer. I denna undersökning kommer 

dock undersökningens metodik var en enkätundersökning. Bell menar att trots att observationer 

och intervjuer är det vanligaste så finns det många andra metoder som kan bli aktuella 

tillsammans med en fallstudie. 29  Vissa menar att det är svårt att kontrollera informationen och 

att det är svårt att generalisera utifrån fallstudier. Därmed är det viktigt att detaljerna är 

tillräckligt omfattande och tillräckligt relevanta för att andra forskare ska kunna relatera till 

forskningen i fallstudien. Utförs en fallstudie systematiskt och kritiskt och utgör en grund för 

jämförelser och kompletterar den existerande forskning inom problemområdet så kan forskning 

genom fallstudie ses som giltig forskning.30   

4.2 Metodval 

För att utreda syftet har undersökningens data samlas in genom en enkätundersökning.  

Genomgången av litteraturen resulterar i de teoretiskt uppbyggda områden som sedan 

kvantitativt utredde hur de teoretiska områdena relaterade till användarnas upplevelse av 

Nordeas medverkan på Facebook. Det gjordes i form av en webbenkät. Motiven till användandet 

av en kvantitativ metod var att få en bred bild av användarnas uppfattningar. Genom enkäter fås 

standardiserade svar från ett stort antal respondenter och därmed ökade möjligheterna att 

generalisera31. Valet av en webbenkät framför en traditionell enkät beror på dess möjlighet att nå 

ut till många personer på samma gång32 och det gjorde att validiteten i enkäterna kunde 

                                                 
28 Bell (2006) s.20 
29 Bell (2006) s.20 
30 Bell (2006) s.21 
31 Oates(2006) s.93ff 
32 Oates(2006) s.102f 
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kontrolleras på ett effektivare sätt. Genom att det gav tekniska förutsättningar för användarna att 

fylla i enkäterna på ett korrekt sätt. Detta gjorde att alla enkäter var fullständigt ifyllda och gick 

att bearbeta.  

4.2.1 Enkät 

Enkäten som använts har utformats enligt de riktlinjer som Jan Trost beskriver i Enkätboken. 

Sakfrågor såsom ålder har formulerats på ett sätt som minskat risken för störande av integriteten. 

Detta har gjorts genom att t.ex. fråga vilken åldersgrupp de svarande tillhör i stället för att fråga 

om faktiska åldern, där varje åldersgrupp har ett spann på 10 år och medför därför att det blir 

svårare att urskilja specifika personer ur populationen.33 

 
Andra riktlinjer som tagits i akt för framställandet av enkäten är att det endast har varit en fråga 

per fråga, att vanligt vardagligt språk använts samt att negationer har undvikits, för att 

respondenterna ej skulle missuppfatta frågeformuleringarna.34 Målet har även varit att frågorna 

skulle hållas så korta som möjligt för att minska risken för missuppfattningar. 

4.2.1.1 Webbenkätens utformning 
Frågorna i webbenkäten är uppdelade i tre kategorier där varje kategori är en direkt referens till 

ett teoretiskt område. De tre kategorierna är alltså desamma som de tre huvudsakliga teoretiska 

ett av de teoretiska områden som presenterades i den teoretiska bakgrunden. Sociala medier, 

kommunikation och marknadsföring. Webbenkätfrågorna baseras alltså på den teoretiska bak-

grunden som fastställts genom inläsning av problemområdet. Frågorna bygger på 

rekommendationer och forskning på hur företag bör agera i sociala medier. Genom att webb-

enkätfrågorna är utformade efter undersökningens teoretiska bakgrund blir de per definition 

intressanta för undersökningen och bidrar därmed till att utreda syftet med undersökningen.  

Kategorin Sociala medier består av fyra frågor, kommunikationskategorin består av fem frågor 

och Marknadsföringskategorin består av fem frågor. Utöver de tre kategorierna inleds enkäten 

med allmänna frågor om populationen. För att tydliggöra webbenkätens utformning har en 

övergripande tabellskiss över webbenkätfrågorna och vilken kategori respektive fråga relaterar 

till utarbetats. 

                                                 
33 Trost (2007) s.67 ff. 
34 Trost (2007) s.82 ff. 
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Population och 
allmänt 

 Kön? 
 Hur gammal är du? 
 Hur ofta använder du Facebook? 
 Hur ofta besöker du Nordeas Facebook-sida?  

Sociala medier  Varför väljer du Facebook i din kontakt med Nordea framför 
traditionella kanaler? 

 Vad värdesätter du mest i Nordeas sociala kontakt med användare? 
 Tycker Du att det är bra eller dåligt att företag finns på Facebook? 
 Hur uppfattar du informationstillförlitligheten på Nordeas 

Facebook-sida?  

Kommunikation  Har du gillat ett av Nordeas inlägg på sin Facebook-sida? 
 Vad motiverade dig att gilla inlägget? 
 Har du kommenterat ett av Nordeas inlägg på sin Facebook-sida? 
 Vad motiverade dig att kommentera inlägget? 
 Hur oroad är du angående integritet och tillit på Nordeas Facebook-

sida? 

Marknadsföring  Har du bidragit i en konversation under en 
marknadsaktivitet(tävlingar och dylikt)? 

 Har du diskuterat Nordea med andra Facebook-användare på 
Facebook? 

 Skulle du kunna tänka dig att i en öppen konversation uttrycka vad 
du tycker om Nordea? 

 Anser du att Nordeas medverkan på Facebook underlättar 
relationsbyggande mellan kund och företag? 

 Vilken typ av innehåll anser du engagerar dig mest? 
 

Tabell 1: Tabellskiss över webbenkätens utformning 

Genom att kategorisera enkätfrågorna efter de teoretiska områdena så svarar enkätfrågorna direkt 

mot undersökningens frågeställning. Eftersom frågorna har sitt ursprung i den teoretiska 

bakgrunden så ställs de teoretiska områden mot användarnas uppfattningar av de teoretiska 

områdena.    

4.3 Urval 

För att insamlad data skall kunna uttala sig om en hel befolkning eller en population på ett 

rättvisande sätt behövs ett representativt urval i statistisk mening. Det vill säga att de utvalda 

motsvarar eller representerar befolkningen.35 I den här undersökningen behöver inte urvalet vara 

representativt. Eftersom populationen på företags Facebook-sidor inte är representativt gällande 

användares ålder och kön så är ett bekvämlighetsurval lämpligt gentemot frågeställningen. Då 

det undersökta området har väldigt stor population, tillfrågades till synes aktiva användare på en 
                                                 
35 Trost (2007) s.9 
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av de största företagssidorna på Facebook om de ville delta i undersökningen. Detta för att ge ett 

så bra utgångsläge som möjligt för att få svar på enkäten då de kan ses ha störst intresse av att 

bidra med sina svar. Vidare så var denna typ av urval lämpligt eftersom undersökningen utreder 

de användare som de facto deltar på företags Facebook-sidor. De tillhörde den aktiva målgrupp 

som var intressanta att undersöka. Användarna har kontaktats via meddelande på Facebook och 

därför har endast de användare som går att skicka meddelande till kontaktats. En grupp 

användare kontaktades ej på grund av att de på Facebook angivit Nordea som arbetsgivare. Detta 

minskade risken för att de, till företagets fördel, skulle försköna företaget på något sätt i webb-

enkäten. Ytterligare skäl till att utesluta dessa användare var att undvika svar från personer som 

kan tänkas vara insatta i arbetet med sociala medier inom företaget.  

4.3.1 Urvalskritik 

Att använda sig av bekvämlighetsurval kan vara problematiskt då de inte på ett lika statistiskt 

sätt visar huruvida resultatet förhåller sig till befolkningen. Urvalet kan även kritiseras i den mån 

att det ej helt säkert kan fastställas att de tillfrågade användarna endast har en konsumentrelation 

till Nordea. De användare som ej uppgivit någon arbetsgivare i sin profil på Facebook skulle 

mycket väl ha kunnat vara anställda av Nordea men inte uppgett detta i sin profil. 

4.3.2 Val av studieobjekt 

Det kan finnas väldigt många olika faktorer till varför en Facebook-användare har gillat ett 

företags eller organisations Facebook-sida. Ofta är detta kopplat till vilken Facebook-sida det är, 

om Facebook-användaren har någon tidigare koppling till företaget eller om den enbart uppfattas 

som rolig och intressant för användaren. I valet av studieobjekt har dessa faktorer beaktats för att 

sedan kunna få ett så rättvisande generellt resultat som möjligt. Detta medförde att det behövdes 

ett företag som inte stack ut så mycket och som inte så många hade en speciellt personlig relation 

med. Ett av de stora svenska företagen med egen Facebook-sida i Sverige som uppfyllde dessa 

faktorer var Nordea. Detta fick därför bli det objekt som studerades. 

4.4 Genomförande 

En webbenkät med relevanta frågor, kopplade till de tre områden som behandlats, togs fram för 

att få svar på frågeställningen. Verktyget Google Docs användes för att utforma webbenkäten. 

Enkäten skulle sedan skickas ut till var femte användare i bokstavsordning som gillat Nordeas 

Facebook-sida, men där uppstod ett problem. Det framkom att det ej gick att lista användarna 

som gillat en viss Facebook-sida, endast vänner som gillat sidan gick att se. Det blev därför 

nödvändigt att ändra urvalsgruppen för att göra undersökningen genomförbar. Webbenkäten 

skickades ut via ett Facebook-meddelande till varje användare ur den nya urvalsgrupp som 
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bestämts, det vill säga Facebook-användare som varit aktiva på Nordeas Facebook-sida. Detta 

skedde genom att sidan granskades manuellt efter användare som under de senaste två 

månaderna, gjort egna inlägg, kommenterat eller gillat inlägg av andra användare eller Nordea. 

300 av dessa användare kontaktades varav 18 svarade på webbenkäten under första utskicket. 

Svarsfrekvensen i undersökningen blev således ca. 6% vilket visar att deltagandet i enkäten var 

väldigt lågt. Efter ett påminnelseutskick steg deltagandet till 41 respondenter varvid deltagandet 

ökade med mer än det dubbla till 13,7%. Nedan presenteras en tabell över respondenternas svars-

frekvens under undersökningens gång. X axeln visar antal svar och Y axeln visar datum.  

  

Figur 2: Svarsfrekvens 

Påminnelsen ökade alltså svarsfrekvensen. En annan anledning som också bidragit till den höga 

kurvan i mitten av undersökningen torde vara att det var kort tid mellan det första utskicket till 

påminnelsen. Detta kan ha lett till att vissa användare inte ens hade sett det första utskicket och 

därmed aldrig bestämt sig för att inte delta förrän påminnelsen kom. De hade möjligen tänkt att 

deltaga ändå. 

 
Trots påminnelsen till samtliga respondenter kan bortfallet ses som högt. Det kan tänkas bero på 

ett flertal olika saker. En anledning till det stora bortfallet kan vara mediet Facebook. Facebook-

användare får dagligen förfrågningar av olika slag vilket gör att de sorterar ut det de anser viktigt 

för dem. Risken finns då att enkätundersökningen hamnar ganska långt ner i prioriteringslistan. 

Vidare finns det också farhågor om att användarna uppfattar det privata Facebook-meddelandet 

med en medskickad länk som en datasäkerhetsrisk. Det har heller inte funnits någon kontroll 

över hur användarna uppfattat enkäten då ingen kunnat vara närvarande när den fyllts i. 

Möjligheten finns att användare har avbrutit mitt i enkäten, beroende på att de inte förstått frågor 

eller att de fann webbenkäten för omfattande.        

4.5 Metodkritik 

Vid användandet av vetenskapliga metoder i undersökningar så är det vissa faktorer som kan 

anses problematiska. Det finns olika aspekter av denna problematik. Till dem hör reliabilitet och 

validitet. Reliabilitet är hur tillförlitlig mätningen är medan validitet är hur giltiga resultaten är. 
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4.5.1 Validititet 

I en kvantitativ undersökning är man speciellt intresserad av om ens insamlade information är 

pålitlig. Att den verkligen stämmer överens med verkligheten, att man verkligen har mätt det 

man skulle mäta.36  

 
För att få en hög validitet i studien så har frågorna i enkäten operationaliserats från teori till de 

kategorier som enkäten är uppbyggd kring. Vidare för att säkerställa validiteten på frågorna så 

följdes riktlinjerna för enkätfrågor i Trosts enkätboken, på så vis minimerades risken för miss-

tolkningar.37 Frågorna testades även på tre testpersoner för att utvärdera enkäten.  

4.5.2 Reliabilitet 

En hög reliabilitet i undersökningen skulle innebära att studien skulle komma fram till samma 

resultat om studien gjordes en gång till vid ett senare tillfälle med samma respondenter. 38  

 
För att säkerställa undersökningens reliabilitet har bara användare som gillat företaget Nordea 

tillfrågats om de vill medverka. Vidare så har bara korrekt ifyllda enkäter bearbetats. På så vis 

minskades risken för att respondenterna har missat eller misstolkat något i enkäterna.  

 
Det fanns faktorer gällande webbenkäter vilka påverkar reliabiliteten och som ej gick att ha 

kontroll och styra över. En av dessa faktorer var huruvida respondenterna svarat sanningsenligt 

eller om de enbart klickat sig igenom frågorna utan att egentligen tänka på vad det var de svarat 

på. En annan faktor, tydligt framträdande i användandet av verktyget Google Docs, är att det inte 

gick att kontrollera om någon svarat flera gånger på samma enkät. I princip går det att för en 

respondent skicka in så många svar denne vill. 

                                                 
36 Trost (2007) s.65 
37 Trost (2007) s.82ff 
38 Trost(2007) s.64 
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5 Resultat och analys 
Inledningsvis presenteras undersökningens population och allmänna demografiska faktor 

angående dem. Empirin redovisas tematiserat utifrån de teoretiska områdena. Under respektive 

område diskuteras empirin med utgångspunkt i webbenkätens frågor. På vissa ställen har två 

frågor diskuterats gemensamt, för att förbättrat tydligheten. Under respektive område presenteras 

först resultatet av enkätundersökningen. Efter att resultaten presenterats redovisas analysen av 

empirin. Först efter detta kan empirin svara mot undersökningens syfte. 

5.1 Population och allmänt 

5.1.1 Populationens demografi 

5.1.1.1 Resultat 
Webbenkäten resulterade i 41 svar med relativt jämn fördelning mellan män och kvinnor där 

männen stod för 39% och kvinnorna för 61% av populationen. Majoriteten av respondenterna, 

63%, var i åldersgruppen 25-34 år medan 12% representerade åldrarna 35-44 år. Ålders-

grupperna 18-24 år representerades av 10% av respondenterna och 55-64 år representerades av 

5%. De svar som inkommit i åldersgruppen 65 år eller äldre motsvarar 3% av populationen. 

Åldersgruppen 45-54 år var 7%. (Fig. 3 & 4)  

5.1.1.2 Empirisk analys 
De demografiska faktorerna över population visar att bekvämlighetsurvalet inte ger en helt rätt-

visande bild över hela Facebooks population. För enligt Social Bakers är Facebooks population 

mer jämt fördelad.39 Nedan presenteras en jämförelse av populationerna. 

Ålder Undersökningens population Facebooks population 

18-24 år 10% 21% 

25-34 år 63% 22% 

35-44 år 12% 18% 

45-54 år 7% 13% 

55-64 år 5% 8% 

65 år eller äldre 3% 5% 

Tabell 2: En jämförelse av undersökningens population och Facebooks population 

                                                 
39 Social Bakers (2012) 
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Bekvämlighetsurvalet har inte resulterat i en urvalsgrupp som i statistisk mening kan anses 

representativt för hela populationen. Detta strider dock inte mot undersökningens frågeställning 

då studien inte ämnar skapa en representativ bild av Facebooks population. Syftet är att urskilja 

de som aktivt deltar på Nordeas Facebook-sida, då det är omöjligt att genom en fallstudie 

frambringa klarhet kring hela Facebook-populationen. Urvalet bestäms av flertalet olika faktorer, 

där inte minst studieobjektet i sig har en avgörande roll för undersökningens population. De 

yngsta är en av de största grupperna i Facebooks population men i undersökningen är den inte 

lika stor. En rimlig orsak till detta är att användare i den åldern inte har bankärenden i samma 

utsträckning som de äldre grupperna och därmed inte har lika tydliga anledningar att deltaga på 

Nordeas Facebook-sida. Den största avvikelsen mellan populationerna var dock i gruppen 25-34 

år. Den gruppen var starkt överrepresenterad i undersökningen. Denna grupp har i regel en 

närmare relation till studieobjektet beroende på den livssituation som användarna befinner sig i. 

De tillhör en åldersgrupp då det i Sverige är vanligt att skaffa barn40 och därmed behöver 

intressera sig för sina finanser. Vidare så påvisar åldern att många i gruppen nyligen studerat 

klart och känner igen den här typen av undersökning och därmed är de mer benägna att delta.  

 
En annan viktig anledning till varför denna grupp är större än i den totala Facebook-

populationen, står att finna i den teoretiska bakgrunden. Som tas upp i den teoretiska bakgrunden 

så menar Kwak et al som författat rapporten What is Twitter, a social network or a news media? 

Att användare är mest benägna att interagera med individer som påminner om dem själva. Detta 

begrepp som de benämner homophily leder till att gruppen blir än större. Vi som författare har 

kontaktat användare från våra personliga Facebook-profiler och befinner oss åldermässigt i 

samma grupp. Således leder likheten i ålder till en ökad svarsfrekvens inom gruppen. Övriga 

åldersgrupper stämmer relativt väl överens med den totala Facebook-populationen och det är 

därmed inte speciellt överraskande med det låga antalet svarande i dessa grupper.              

5.1.2 Användandet av Facebook 

5.1.2.1 Resultat 
I population så är det 76% som använder Facebook flera gånger om dagen och 17% en gång om 

dagen. 5% har svarat att de använder Facebook en gång i veckan och det var 2% av 

respondenterna som hade svarat att de besöker Facebook 2-3 gånger i veckan. Ingen hade 

markerat alternativet 1 gång i månaden. (Fig. 5) 

                                                 
40 http://www.scb.se/Pages/PressRelease____290189.aspx 
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5.1.2.2 Empirisk analys 
Att ingen markerat alternativet en gång i månaden kan ha berott på att dessa användare inte 

hunnit logga in och ta del av meddelandet om enkätundersökningen inom tidsramen för 

undersökningen. Undersökningens tidsram kan alltså ha exkluderat de som sällan använder sig 

av Facebook. De som sällan använder sig av Facebook tycks dock vara en anomali i samman-

hanget då 93% av de svarande använder Facebook minst en gång om dagen.  Urvalsgruppen 

tycks alltså använda Facebook i mycket hög utsträckning, vilket visar på mediets engagerande 

bland de 4,6 miljoner svenskar som är medlemmar. De sociala interaktioner som blivit ett allt 

större användningsområde för webben genom Web 2.0 har anammats av Facebook. Det leder till 

att användare är aktiva. enligt den teoretiska bakgrunden så är det för Internetanvändare är det nu 

mera en självklarhet att interagera, informera och sprida budskap till övriga användare. 

Frekvensen av användandet av det sociala mediet Facebook är alltså mycket högt för 

populationen.  

5.1.3 Användande av Nordeas Facebook-sida 

Det intressanta för undersökningen är dock inte hur ofta användarna använder sig av Facebook 

utan det intressanta är hur ofta de besöker undersökningens studieobjekt. 

5.1.3.1 Resultat 
En majoritet av respondenterna, närmare bestämt 51%, svarade att de besökt Nordeas Facebook-

sida en gång i månaden. 12% av respondenterna svarade att de besökt sidan en gång om året och 

22% hade endast besökt sidan en gång. En ytterst liten del av respondenterna, 12%, uppgav att 

de besökt Nordeas Facebook-sida flera gånger i veckan. Ännu färre besökte sidan dagligen. 

Endast 3% av respondenterna angav att de dagligen besökt Nordeas Facebook-sida. (Fig. 6) 

5.1.3.2 Empirisk analys 
Det är ej helt omöjligt att de 3% som angav att de besöker Nordeas Facebook-sida dagligen i 

någon form arbetar med eller på Nordea då det ej funnits möjlighet att bekräfta alla 

respondenters arbetsgivare. Så trots att populationen är mycket aktiv på Facebook så är inte 

besöksfrekvensen på Nordeas Facebook-sida så hög. Empirin berättar att de allra flesta 

användarna endast besökt Nordeas Facebook-sida ett fåtal gånger. Detta tyder på att de flesta 

användarna besöker sidan när de har ett ärende. När det är en fråga de vill ha besvarad eller 

liknande. De är intresserad av att kommunicera med företaget och väljer att göra det på 

Facebook.    
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5.2 Den sociala webben 

5.2.1 Användarnas inställning till Nordeas medverkan på Facebook 

Respondenterna är överens om att det är bra att Nordea finns på Facebook. 

5.2.1.1 Resultat 
80% ansåg att det är bra att företag finns på Facebook, medan det inte var någon som ansåg det 

dåligt att företag fanns på Facebook. Således hade 20% ingen åsikt i frågan. (Fig. 7) 

5.2.1.2 Empirisk analys 
20% hade alltså inte någon åsikt om det var bra för företag att medverka på Facebook vilket 

tolkades som att de åtminstone inte uppfattade företag på Facebook som något negativt. Frågan 

är dock: Varför skulle användare anse att det är dåligt att företag finns på Facebook? Som tas 

upp i den teoretiska bakgrunden så är det viktigt för företag att ha en aktivitetslinje i sitt arbete 

med sociala medier. Nordea har en aktivitetslinje där de har ett flertal olika kommunikations-

möjligheter med sina kunder. Konsumenter kan ringa in, de kan maila och de kan göra 

personliga besök på bankkontor. Utöver detta har de nu också Facebook. Det ger användare en 

extra kommunikationskanal med företaget, som kan användas eller inte användas. För de 

användare som värdesätter kommunikation likt den som förespråkas av konvergensmodellen är 

Facebook ett bra alternativ till de traditionella kanalerna. Vidare så är det ett medium som 4.6 

miljoner har tillgång till och därmed är det säkerställt att en stor del av deras konsumenter är 

medlemmar på Facebook.    

5.2.2 Facebook framför traditionella kanaler 

Trots att de allra flesta tycks vara överens om att företag bör finnas på Facebook så är det inte 

alla som väljer Facebook i sin kontakt med företag framför traditionella kanaler. 

5.2.2.1 Resultat 
10% angav att de hellre väljer övriga kanaler framför Facebook. Det som mest motiverade de 

svarande att välja Facebook framför andra kanaler var bekvämligheten. Det var 54% av de till-

frågade som svarade att bekvämlighet var den största orsaken till att de valde Facebook som 

kanal. 15% ansåg att det var den snabba responsen som var den största orsaken. Inte heller 

många motiverades mest av tillgängligheten i form av dygnet runt öppettider, endast 12% angav 

det. (Fig. 8) 

5.2.2.2 Empirisk analys 
Trots att alternativet: ”Jag väljer inte Facebook framför traditionella kanaler” inte fanns med som 

fast svarsalternativ angav alltså 10% detta. Hade det funnits med som svarsalternativ finns 
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möjligheten att denna siffra skulle varit än högre. Skälet till att det inte fanns med som alternativ, 

berodde på att det förutsågs att respondenterna hade valt Facebook i första hand då endast 

personer som hade deltagit på Facebook-sida tillfrågades. Att användarna menar att de inte väljer 

Facebook framför andra kanaler är intressant. För de har de facto använt sig av Facebook 

framför traditionella kanaler, åtminstone någon gång, annars hade de inte varit en del av 

undersökningens urvalsgrupp. En orsak till att användarna uppfattar att de inte väljer Facebook 

framför traditionella medier är att det är precis en uppfattning. Deras uppfattning behöver inte 

stämma överens med verkligheten, det de gör kan vara något helt annat en det de tror sig göra. 

Ett annat intressant motiv som belystes av en användare i övrigt kategorin. Var den 

kommunikation i likhet med konvergensmodellen(Fig. 1) som mediet möjliggör. En svarande 

skrev följande: 

 
“För dialogen, både med företaget och andra användare”   

 
Den sociala interaktion som vuxit fram genom Internets förvandlande till Web 2.0 ses alltså som 

en viktig komponent av de sociala medierna.  

 
Det finns dock fortfarande en mängd andra kommunikationskanaler för användarna. Det är då 

intressanta att utreda vad som motiverar användarna att välja Facebook framför de traditionella 

kanalerna.   

 
De flesta ansåg att bekvämligheten var den viktigaste anledningen till varför användarna valt 

Facebook framför traditionella kanaler. Detta kan relateras till det stora antalet användare som 

finns på Facebook och den höga besöksfrekvensen som empirin vittnar om. Av de svarande i 

undersökningen så angav en förkrossande majoritet att de använder sig av Facebook minst en 

gång om dagen. Användarna besöker alltså Facebook med hög regelbundenhet vilket leder till en 

kortare process från tanke till genomförande än den för traditionella medier. Därmed kan man 

påstå att Nordea valt rätt medium i den bemärkelsen att de med sin aktivitetslinje också 

bestående av de traditionella kanalerna gjort sig mer tillgänglig för konsumenterna. De är där 

konsumenterna är.  

 
Snabb respons tycks inte motivera användarna till att använda Facebook-kanalen. Således ses 

inte Facebook av användarna som ett medium där man kan förvänta sig snabba svar. 

 
Få motiveras av tillgängligheten hos mediet. Vilket inte är överraskande för detta studieobjekt, 

då de redan erbjuder sina konsumenter dygnet runt telefonservice som tillvalstjänst.  
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5.2.3 Upplevelsen av informationen på Nordeas Facebook-sida 

När motiven till varför användarna använder sig av Facebook är kartlagt så blir det intressant att 

utreda hur informationen på Facebook-sidan upplevs av användarna. 

5.2.3.1 Resultat 
Vad gällande sändarens informationstillförlitlighet så uppgav de flesta att de inte har någon åsikt 

om huruvida informationen på Nordeas Facebook-sidan är sann eller ej. Det var hela 39% som 

inte hade någon åsikt i frågan. 41% ansåg att det var lätt att veta om informationen var sann 

medan 20% tyckte att det var svårt att avgöra om den var sann. (Fig. 9) 

5.2.3.2 Empirisk analys 
Det var alltså 39% som inte hade någon åsikt om huruvida informationen på Nordeas Facebook-

sida är sann eller ej. Det torde bero på frågans komplexitet, det är mycket svårt att som mottagare 

av digital information avgöra om informationen är sann eller falsk.  

 
Därav är det inte heller konstigt att respondenterna inte är överens gällande upplevelsen av 

informationstillförlitligheten. Frågans betoning ligger på upplevelsen av informations-

tillförlitligheten. Det är praktiskt taget omöjligt för användarna att vara helt säkra på om det 

digitala meddelandet är sant respektive falskt. Det intressanta är då varför nästan hälften väljer 

att betrakta informationen som sann. Upplevelsen av informationstillförlitligheten tolkas som en 

härledning till Företaget och deras sätt att presentera budskapen inför sina användare. Budskap 

som presenteras i sociala medier skall ha en social karaktär i form av de fem punkter som 

presenteras i den teoretiska bakgrunden. De fem punkterna innebär att man skall vara aktiv, man 

skall vara intressant, man skall vara ödmjuk, man skall vara oprofessionell och man skall vara 

ärlig. Det ger budskap i sociala medier en personlighet som leder till att användarna uppfattar att 

det sitter en riktig människa någonstans och svarar på deras fråga. En rimlig slutsats är att detta 

ökar användarnas uppfattningar om att informationen är sann. Vidare så bidrar Facebooks 

tvåvägskommunikation till uppfattningen om informationstillförlitligheten. För i likhet med 

konvergensmodellen (Fig. 1) som presenterades i den teoretiska bakgrunden tas begrepp som 

sändare och mottagare bort. Istället benämns parterna som deltagare där det slutgiltiga målet är 

ömsesidig förståelse. Det gör att användare som till en början inte är säkra på om informationen 

är sann eller ej genom dialog med företaget stegvis kan komma närmare en ömsesidig förståelse. 

Har man nått en ömsesidig förståelse är det rimligt att anta att detta skulle påverka uppfattningen 

av informationstillförlitligheten. Denna tolkning tycks också stödjas av empirin då 47% av de 

som svarat att det är lätt att avgöra om informationen är sann eller falsk också har kommenterat 

åtminstone ett inlägg. De användare som inte har deltagit i konversationer torde då vara mer 
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benägna att uppfatta informationen som ej sann. Även detta styrks av empirin då 25% av de som 

uppgett att det är svårt att avgöra om informationen är sann också har kommenterat ett inlägg. De 

som har varit aktiva i form av att kommentera inlägg har alltså en större benägenhet att uppfatta 

information som sann.           

5.2.4 Den sociala kontakten med användarna 

Dialogen tycks alltså viktig för informationstillförlitligheten och bör därmed ses som en viktig 

komponent i företagets sociala kontakt med användarna. I den sociala kontakten med användarna 

så ger Andreas Kaplan och Michael Haenlein i sin rapport, som behandlas i den teoretiska 

bakgrunden, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media fem 

rekommendationer på hur företag bör agera i sin sociala kontakt med användare. Dessa fem 

rekommendationer ställdes emot varandra för att klargöra vilken av de olika rekommendationer 

som användarna ansåg mest relevant i den sociala kontakten på Facebook. På så sätt får företag 

en fingervisning om vad som är viktigast för dem att fokusera på även att man som likhet med 

Kaplan och Haenlein studie bör fokusera på alla. 

5.2.4.1 Resultat 
Det som ansågs absolut viktigast för användarna var att företaget skall vara aktivt. 63% av de 

svarande angav detta. Det följdes av att de ska vara ärliga som angavs av 22%. De övriga 

rekommendationerna fick endast strösvar. Där 10% ansåg att det var viktigast att de var 

intressanta och 5% att det var viktigast att var ödmjuk. Ingen uppgav att det var viktigast att de 

skulle vara oprofessionella. (Fig. 10) 

5.2.4.2 Empirisk analys 
Att vara aktiv var alltså det alternativ som angavs av flest användare. Den sociala interaktionen 

på Facebook kräver ett deltagande från företaget annars torde det inte finnas något incitament för 

användarna att deltaga i kommunikationen på sidan. Att aktivitet skulle vara det viktigaste för 

användarna i deras kontakt med Nordea får ytterligare stöd genom den teoretiska bakgrunden i 

form av Ahura och Medurys artikel Corporate blogs as e-CRM tools - Building consumer 

engagement through content management. Deras studie visade ett tydligt samband mellan ett 

företags inlägg och antalet kommentarer. Vilket innebär att aktivitet från företaget skapar 

engagemang hos konsumenterna. Därmed är det inte förvånande att användarna anser att det 

viktigaste för dem i den sociala kontakten med Nordea är de skall vara aktiva. 

 
Det sista alternativt att vara oprofessionell kan ha orsakat förvirring då det inte låter som något 

som ett företag skall vara i sin sociala kontakt med sina användare. Svarsalternativet har sitt 

ursprung i Kaplan och Haenleins forskningsrapport från den teoretiska bakgrunden och är en 
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direkt översättning men innebörd kan feltolkas då oprofessionell i detta sammanhang handlar om 

att man inte ska vara rädd för att det ska bli fel och våga vara personlig. Användarna skall känna 

att det sitter en riktig människa på andra sidan.             

5.3 Kommunikation 

5.3.1 Benägenheten att använda gilla funktionen på Nordeas 
Facebook-sida 

De sociala medierna tillhandahåller olika kommunikationsmöjligheter för användarna. En 

kommunikationsfunktion som finns på Facebook är gilla-knappen. 

5.3.1.1 Resultat 
Hela 75% av de tillfrågade sa att de någon gång har använt sig av gilla-funktionen på Nordeas 

Facebook-sida. 24% hade använt den mer än fem gånger, 29% två till fem gånger och 22% hade 

klickat på gilla knappen en gång. Resterande 25% hade aldrig använt sig av funktionen. Övriga 

motiv bakom varför användare gillat hamnade under kategorin övrigt som var en öppen kategori 

där respondenten själv fick skriva ner vad som motiverat dem. 13% använde sig av denna 

kategori. I det öppna svarsfältet handlade oftast svaren om att användaren inte kom ihåg eller 

inte hade en åsikt varför den gillat ett inlägg. Andra kommentarer var att de gillat på grund av en 

tävling. (Fig. 11) 

5.3.1.2 Empirisk analys 
Det visar sig alltså att många av de svarande tycks använda sig av gilla-funktionen. Det man 

dock måste ha i åtanke är att kontakt endast skedde med användare som varit aktiva i form av att 

de gillat eller kommenterat inlägg. Således blir de här siffrorna inte rättvisande för gemene 

användare. 16 556 har gillat Nordea på Facebook41 och genom att räkna samman alla som gillar 

Nordeas inlägg, utan att ha tagit någon hänsyn till om en och samma person gillat många av 

inläggen och med exkludering av gillande av användarkommentarer så har 1918 st gillat Nordeas 

inlägg. Det var alltså enligt denna inte helt rättvisande statistiken, endast 12% som gillat ett 

inlägg av Nordea. Detta ger en tydlig fingervisning om att statistiken inte ger en rättvisande bild 

av det allmänna användandet av gilla-funktionen. Det den dock vittnar om är frekvensen av 

användandet av funktionen hos aktiva användare, vilket är det som är intressant för studien då 

den behandlar vad som motiverar användare att deltaga på företags Facebook-sidor.  

 

                                                 
41 http://www.facebook.com/NordeaSverige (2012-05-09) 
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5.3.2 Användarens motiv till att gilla på Nordeas Facebook-sida 

Vad gäller motiven bakom varför användare gillar inlägg på Facebook-sidan varierar. 

5.3.2.1 Resultat 
58% svarade att de gjort det på grund av att det var bra information, 23% för att det var rolig 

information och 6% gillade för att de instämde i åsikt. (Fig. 12) 

5.3.2.2 Empirisk analys 
De allra flesta tycks gilla inlägg på grund av att de presenterar bra information. Detta svars-

alternativ är brett och kan inkludera olika tolkningar från respondenterna. Det kan tolkas som 

professionell information samtidigt som det kan tolkas som information som är rolig. Därmed är 

det inte överraskande att detta alternativ fått mest andel svar. De övriga svarsalternativen är 

smalare och inte lika öppna för tolkningar. Rolig information kan av en användare anses som bra 

information och därmed väljer de alternativet bra information. Att alternativet instämmer i åsikt 

endast fick 6% var överraskande. Det torde dock bero på att de svarat på vad som motiverat dem 

att gilla ett inlägg. De instämmer möjligen inte i Nordeas åsikter utan ställer sig som användare 

neutrala till den information som presenteras. Resultaten skulle förmodligen sätt annorlunda ut 

om de ombetts svara på vad som motiverat dem att gillat en annan användares kommentar.     

5.3.3 Benägenheten att kommentera på Nordeas Facebook-sida 

Den allmänna benägenheten till att kommentera inlägg var inte lika hög som den vid användares 

gillande.  

5.3.3.1 Resultat 
36% har någon gång kommenterat ett inlägg på Facebook-sidan medan 64% aldrig har 

kommenterat. Empirin avslöjar att det är 12% som har kommenterat inlägg fler än fem gånger, 

7% som kommenterat två till fem gånger och 17% som kommenterat en gång på Nordeas 

Facebook-sida. (Fig. 13) 

5.3.3.2 Empirisk analys 
Ställer man dessa resultat mot benägenheten att gilla, så ser man att 75% har gillat ett inlägg 

medan bara 36% har kommenterat ett inlägg på Nordeas Facebook-sida. Men i likhet med att 

gilla inlägg så var inte denna statistik det mest relevanta för undersökningen utan det som var 

intressant var att se frekvensen av kommenterandet bland de aktiva användarna. Rent logiskt är 

det inte något överraskande att det fanns en lägre benägenhet att kommentera inlägg då detta 

kräver mer energi och engagemang från användarna. Det går även att genom empirin påvisa att 

de allra flesta respondenter som har kommenterat även har gillat inlägg på Facebook-sidan, 
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vilket stärker tolkningen om att de användare som är benägna att kommentera lägger mer energi 

och engagemang på Facebook-sidan.  

 
Genom undersökningen har det uppkommit en intressant aspekt av användarnas generella 

agerande på Facebook. Det visade sig nämligen vara så att 15% av de tillfrågade hade svarat att 

de varken gillat eller kommenterat något på Nordeas Facebook-sida. Då endast användare som 

de facto har varit aktiva i någon av dessa former på Facebook-sidan tillfrågats, ter sig detta 

orealistiskt vid en första anblick. Intressant med detta är att de som angivit att de inte 

kommenterat eller gillat visar en tendens till att Facebook-användare inte alltid reflekterar över 

sina val av vad de medverkar i och därför ej heller lägger dem på minnet. De är inte alltid 

medvetna om att de deltagit i en konversation och upplever därför att de inte aktivt deltagit 

genom att kommenta eller gilla. Ur marknadsföringssynpunkt kan detta ses om som att Nordea 

till viss del lyckats i användningen av WOMM och viral marknadsföring. 

5.3.4 Motiven till varför användarna kommenterat 

Efter att det utretts hur stor del av respondenterna som kommenterat på Nordeas Facebook-sida 

så blir det intressant att klargöra motiven till varför användarna väljer att kommentera. 

5.3.4.1 Resultat 
Kundservice är den huvudsakliga motivet till att kommentera inlägg på Nordeas Facebook-sida. 

Det var 40% som angett det som den huvudsakliga anledningen till varför de kommenterar 

inlägg. 40% har även kommenterat ett inlägg för att uttrycka en positiv åsikt om ett inlägg. Ingen 

svarade att de kommenterat för att uttrycka en negativ åsikt. Ingen svarade heller att de delat en 

länk på Facebook-sidan. 7% har kommenterat i syfte att hjälpa en annan användare genom att 

svara på deras kommentar. Alternativet övrigt valdes av 13%. Det valdes för att de motiverats 

kommentera beroende på flera eller alla av de ovannämnda alternativen. (Fig. 14) 

5.3.4.2 Empirisk analys 
Det motiv som fått flest användare att kommentera, är kundservice. Alltså att användarna vill ha 

svar på en fråga. vilket ter sig ganska naturligt då Nordea skriver på sin Facebook-sida: 

 

“Vi finns här och svarar på dina frågor dygnet runt - alla dagar i veckan. Vi ser fram 

emot att höra av dig!”42    

        

                                                 
42 http://www.facebook.com/NordeaSverige/info (2012-05-09) 
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Syftet med Nordeas medverkan på Facebook är således en service för användarna. En service 

som de beskriver är ett sätt att hjälpa användarna att få svar på sina frågor. Vidare påvisar 

empirin att de flesta som kommenterar inlägg även svarat att de engageras av relationellt 

innehåll, där dialog mellan användare och Nordea förekommer. Därmed är det naturligt att 

användarna utnyttjar servicen på det sätt som Nordea antytt. Detta visar tydligt att Nordea 

medvetet eller omedvetet använder sig av konvergensmodellen (fig.1) och att den fungerar i 

kommunikationen mellan Nordea och användarna på Facebook-sidan. Vidare påvisas även att 

användärna har en positiv inställning till denna typ av kommunikation.  

5.3.5 Integritet och tillit på Nordeas Facebook sida 

Trots svårigheten med att säkerställa informationstillförlitligheten (under avsnittet den sociala 

webben) tycks inte användarna vara särskilt oroade angående integritet och tillit. 

5.3.5.1 Resultat 
Det var ingen av de tillfrågande som var mycket oroad över integritet och tillit på sidan. Dock 

angav 12% att de var ganska oroade men det var samtidigt 29% som inte alls var oroade medan 

22% var ganska lite oroade över integriteten och tilliten. Den största kategorin var de som varken 

var mycket oroade eller inte alls oroade, 37% använde sig av det svarsalternativet. (Fig. 15) 

5.3.5.2 Empirisk analys 
Det tycks således inte finnas någon större oro hos användarna angående integritet och tillit, dock 

ska nämnas att endast användare som godtar att meddelande skickas till dem kunnat kontaktas. 

Vidare så kan det vara så att det endast är de som inte är oroade över integritet och tillit som 

svarar på enkäten. För per definition så är man troligen mer försiktig att svara på okända 

Facebook-användares enkäter om man hyser stor oro kring integritet och tillit. 

5.4 Marknadsföring 

5.4.1 Relationsbyggande mellan konsument och Nordea 

Efter att ha utrett användarna ser på integritet och tillit är det intressant att se hur de ser på 

relationsbyggande mellan konsument och Nordea. Användarna anser att Nordeas aktivitet på 

Facebook är en viktig del av Nordeas arbete för att öka och underlätta relationsbyggandet mellan 

kund och företag. 

5.4.1.1 Resultat 
Hela 66% av respondenterna ansåg att Nordeas medverkan på Facebook underlättar relations-

byggandet mellan kund och företag mycket eller ganska mycket. 2% av respondenterna angav att 
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de inte anser att medverkan på Facebook underlättar relationsbyggande och 28% svarade att det 

inte hade någon betydelse. (Fig. 16) 

5.4.1.2 Empirisk analys 
Det kan ses som att 30% inte anser att det underlättar relationsbyggandet eller inte har någon 

åsikt om detta. Övriga användare var tämligen överens om att det sociala mediet Facebook är ett 

lämpligt verktyg för relationsskapande och att företag därav bör lägga resurser på att finnas och 

vara aktiva på Facebook. Endast genom att involvera användarna kan Nordea skapa relationer 

med dem. Nordeas agerande i de sociala medierna bör handla om att skapa, underhålla och 

förstärka relationer med sina användare. Endast då kan i likhet med det som togs upp i den 

teoretiska bakgrunden bygga långvariga relationer som resulterar i kundnöjdhet.      

5.4.2 Innehållstypolgiskt engagerande av användare 

Vilket innehåll gör då att Facebook-användare blir engagerade av Nordeas Facebook-sidas 

aktiviteter? Ahuja och Medury utförde i samband med sin rapport Corporate blogs as e-CRM 

tools - Buildning consumer engagement through content management en explorativ studie där de 

härleder olika innehållstypologier i företags relationsskapande med konsumenter. De urskilde tre 

olika innehållstypologier: Organisatoriska, public relations (PR) och relationellt innehåll. De tre 

innehållstypologierna användes som svarsalternativ på en enkätfråga där användarna fick svara 

på vilken innehållstypologi som engagerade dem mest. 

5.4.2.1 Resultat 
Undersökningen med Nordea påvisade att det som engagerade användarna mest var det 

relationella innehållet, dialogen mellan användare och företag, 47% av respondenterna angav 

det. Det som engagerade användarna näst mest var organisatoriskt innehåll, alltså företags-

information. 28% angav detta. PR-innehåll, vilket kan bestå av marknadskampanjer såsom 

tävlingar och dylikt engagerade 22% av respondenterna mest. 3% angav att alla alternativ var de 

som engagerade mest. Dessa svar går dock att utesluta då de inte påverkar övriga svarsalternativ. 

Då dessa 3% med lätthet kan fördelas på de tre övriga svarsalternativen medför detta slutligen att 

48% blir mest engagerade av relationellt innehåll, 29% av organisatoriskt innehåll samt 23% av 

PR-mässigt innehåll. (Fig. 17) 

5.4.2.2 Empirisk analys 
Empirin stämde överens med det Ahuja och Medury kommit fram till i deras studie, trots att 

deras studieobjekt skiljde sig från denna undersökning. De studerade företagsbloggar medan den 

här undersökningen studerat Facebook. Även de fann att det var det relationella innehållet som 

bidrog mest till kvantitativt deltagande från användarna. 
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En av respondenterna hade ett eget intressant svar på frågan:  

 
“Info som man inte orkar leta upp på hemsidan för den är så himla rörig!” 

 
Detta svar kategoriseras som organisatoriskt innehåll.  

 
PR-innehålls alternativet var beroende av att det förekom på Facebook-sidan under under-

sökningens tidsram. Detta behövde säkerställas innan enkätfrågorna formulerades. Det fanns 

olika former av marknadsaktiviteter som innehållstypologiskt klassas som PR-innehåll. Den 

främsta aktiviteten var en påsktävling som kommer att beskrivas mer detaljerat senare i det här 

avsnittet.  

5.4.3 Benägenheten hos användarna att uttrycka sig i öppna 
konversationer  

Användarna blir alltså mest kvantitativt engagerade av relationelltinnehåll. Det uppskattar 

således mediets kommunikativa karaktär men vad skulle de vara beredd att uttrycka i en öppen 

konversation? Denna fråga resulterade i en webbenkätfråga som ämnade kartlägga hur stor del 

av användarna som skulle vara beredda att uttrycka sin personliga åsikt om Nordea i öppna 

konversationer. Det har visats att det finns en statistiskt delad syn på om man som användare 

skulle kunna tänka sig att i en öppen konversation uttrycka vad man tycker om Nordea. 

5.4.3.1 Resultat 
De flesta 46% skulle kunna tänka sig det oberoende av synpunktens natur och 7% skulle kunna 

tänka sig göra det om synpunkten var av positiv karaktär men samtidigt anser 22% att det bör tas 

privat med företaget och 5% skulle hålla det helt för sig själv. 20% har svarat att de inte vet om 

de skulle uttrycka vad de tycker om Nordea i en öppen konversation. (Fig. 18) 

5.4.3.2 Empirisk analys 
Empirin vittnar om en korrelation mellan användarnas vilja att uttrycka sina synpunkter om 

Nordea i öppna konversationer med användarnas oro angående integritet och tillit. Det är en 

femtedel av de som är ganska mycket oroad kring integritet och tillit som angivit att de skulle 

kunna uttrycka sina åsikter om Nordea i öppna konversationer medan det är två tredjedelar av de 

användare som angivit att de är ganska lite eller inte alls oroad som skulle göra det. Denna 

statistik vittnar om att integritet och tillit är en viktig beståndsdel när det kommer till att bedriva 

WOMM på Facebook. En användare med ganska lite eller inte någon oro kring integritet leder 

till kvantitativt mer engagerade användare. Det är ändå mer är hälften som skulle vara beredda 

att uttrycka vad de tycker om Nordea, detta är intressant med tanke på WOM. Den teoretiska 

bakgrunden menar att företag som Nordea måste vara medvetna och beredda på vad ett medium 
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som Facebook innebär. WOMM är svårt att styra och det är inte alltid till gagn för företaget. 

Kontentan av de data som samlats in genom denna fråga antyder kvantitativt vilka som skulle 

kunna tänka sig att delta i WOMM.  

5.4.4 WOM på Nordeas Facebook-sida 

En vidare förståelse av WOMM på Nordeas Facebook-sida fås genom att undersöka om det 

förekommer och i så fall hur många som kvantitativt deltagit i WOMM i fallet Nordea.  Empirin 

visar att det statistiskt är relativt vanligt att Nordea diskuteras mellan olika Facebook-användare 

på Facebook. 

5.4.4.1 Resultat 
Det är 31% som uppgett att de någon gång diskuterat Facebook med andra Facebook-användare. 

En siffra som antogs skulle vara lägre. 7% av de svarande hade gjort det mer än fem gånger, 

10% har gjort det två till fem gånger och 14% har gjort det en gång. Det är alltså 69% som aldrig 

har diskuterat Nordea på Facebook med andra Facebook-användare. (Fig. 19) 

5.4.4.2 Empirisk analys 
Det förekommer alltså WOM på Nordeas Facebook-sida genom dialog mellan två icke kommer-

siella användare om Nordea, trots att parterna inte har något kommersiellt vinstintresse med sitt 

deltagande. Detta kan i likhet med den teoretiska bakgrunden ses som marknadsföring som ej 

styrs av Nordea. WOMM initieras och drivs i sociala medier av användarna vilket gör det 

omöjligt för Nordea att ha kontroll över det som skrivs om deras tjänster, produkter och deras 

varumärke. De sociala mediernas sparande av kommentarer och liknande leder till att Nordea 

kan urskilja de synpunkter som finns om företaget. De kan då fånga upp synpunkter och 

behandla dem efter bästa förmåga. Divol et al menar att sociala medier består av fyra grund-

funktioner där en av dem är att övervaka, vilket handlar om att Nordea skall vara medvetna om 

vad som skrivs om dem. En annan funktion som Nordea tycks ha använt sig av är att leda 

konsument beteende. Företag skall enligt Divol et al alltid sträva efter att styra användarna 

genom proaktiva aktioner. Ett exempel på detta är att försöka skapa en så kallad buzz och på så 

sätt få användarna att prata positiv om företaget, deras tjänster och produkter. Nordea har gjort 

detta genom tävlingar och diverse inlägg som troligen är tänkt att styra användarnas 

kommentarer.   
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5.4.5 Deltagande i marknadsaktiviteter 

Genom att skapa en buzz hos användarna skapas ett intresse och en diskussion kring ett företag 

eller dess produkt. Nordea hade under påsken en tävling som skulle kunna kategoriseras under 

epitet buzz. Undersökningen ämnade se till vilken grad den och liknande marknadsaktiviteter i 

form av tävlingar och dylikt har engagerat användarna att bidra i konversationer i anslutning till 

aktiviteterna 

5.4.5.1 Resultat 
Det visade sig att 2% hade deltagit i konversationer av detta slag fler än fem gånger. 15% hade 

deltagit två till fem gånger och 20% hade deltagit en gång. Enligt empirin är det alltså 37% som 

på grund av marknadsaktiviteter engagerat sig i konversationer. Resterande 63% har aldrig 

deltagit i en konversation under en marknadsaktivitet. (Fig. 20) 

5.4.5.2 Empirisk analys 
Det är alltså 36% som engagerat sig i konversationer under marknadsaktiviteter. En hög siffra 

som antyder att det är effektivt att starta buzz aktiviteter i Facebook. Buzz tycks alltså skapa 

kvantitativt deltagande men hos varje användare är frekvensen av deltagande i marknads-

aktivitetens konversation relativt låg. Ställs detta mot frekvensen av kommenterandet av företags 

inlägg på Facebook så framkommer det att det är fler som angivit en högre frekvens av 

kommenterat av företags inlägg än det är i konversationer under marknadsaktiviteter. Den 

WOMM de försökt skapa genom tävlingen ger alltså en kortvarig buzz bland användarna men 

den tycks inte skapa speciellt långa dialoger mellan användare och företag.     
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6 Diskussion och slutsats  
Syftet med undersökningen har varit att utreda vilka olika områden som påverkar användares 

uppfattning av företags deltagande på Facebook-sidor för att sedan ställa de teoretiska områdena 

mot hur användarna upplever att företaget arbetar med områdena på Facebook. Undersökningens 

områden avgränsades till den sociala webben, kommunikation och marknadsföring. För att 

uppnå undersökningens syfte utgick undersökningen från en huvudfrågeställning som bestod av 

delfrågor. Delfrågorna bidrar till huvudfrågeställningen och därmed diskuteras dessa innan 

huvudfrågeställningen diskuteras och besvaras.  

6.1 Vilka områden engagerar användare mest att kvantitativt aktivt 
deltaga på Nordeas Facebook-sida? 

Den empiriska undersökningen vittnade om att det var det kommunikativa området som i högst 

utsträckning kvantitativt engagerade användarna att deltaga på Nordea Facebook-sida. Tidigare 

forskning hade slagit fast att relationellt innehåll, det vill säga att det var dialog med användarna 

som främst engagerade användarna att deltaga kvantitativt. Den här undersökningens empiri 

bekräftar det som tidigare forskning har visat. Relationellt innehåll tycks vara den innehålls-

typologi som främst engagerar användare att aktivt bidra med olika kommunikativa handlingar. 

Andra indikationer på att det är det kommunikativa området som engagerar användare mest stod 

att finna i Nordeas sociala kontakt med användarna. Det var överlägset flest användare som 

värdesatte aktivitet hos Nordea i den sociala kontakten med dem. Vilket tyder på att användarna 

värdesätter den tvåvägskommunikation som initieras eller upprätthålls genom aktivitet.  

 
De flesta av användarna är inte speciellt oroad kring integritet och tillit som annars skulle kunna 

ses som en begränsning av den sociala kommunikationen. En del av empirin kring 

marknadsföringsområdet vittnade också om en öppenhet hos användarna att delta i marknads-

föringen. Den empirin var dock inte lika samstämmig och det är det kommunikativa området 

som gjort användarna intresserade av att delta i marknadsaktiviteterna. Vidare så angav 

respondenterna att relationellt innehåll engagerade dem mer än vad PR mässigt innehåll gjorde. 

Därför tolkas det som att det är det kommunikativa området som är det som mest engagerar 

användarna att kvantitativt aktivt deltaga på Nordeas Facebook-sida. Empirin antyder således att 

det är Facebooks sociala kommunikationsmöjligheter som är mediets styrka. Användarna tycktes 

uppskatta konvergensmodellens (Fig. 1) syn på kommunikation som återfinns på Nordeas 

Facebook-sida. Det bedrevs en dialog baserade kommunikation mellan användare och företag. 

Kommunikationen är grunden till sociala medier och det är kommunikationen på de sociala 

medierna som möjliggör de olika marknadsföringsmöjligheterna; WOM, WOMM, viral 
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marknadsföring och relationsmarknadsföring. Det som skulle kunna tala emot tolkningen av 

kommunikationsområdet som det område som mest engagerar användarna, skulle kunna vara att 

det var användare som varit aktiva på Nordeas Facebook-sida som kontaktades. Således finns 

risken att undersökningens population inte stämmer överens med Facebooks population. Dock så 

stämmer tolkningen för undersökningens population och är därmed giltig för fallstudien. 

6.2 Vilka teoretiska utgångspunkter inom de respektive områdena 
engagerar användare att kvantitativt deltaga på Nordeas 
Facebook-sida? 

Det som engagerade användarna på Nordeas Facebook-sida mest inom området den sociala 

webben har visat sig vara att Nordea aktivt deltar i sin medverkan på Facebook. Då användarna 

valt att använda Facebook framför traditionella kanaler i sin kontakt med Nordea har de gjort det 

av bekvämlighet, då de ändå använder sig av Facebook och anser att detta är det bekvämaste 

sättet att kontakta dem. Här torde det ha visat sig att de vill ha snabb respons på frågor och 

kommentarer då det användarna värdesatte mest var att Nordea skulle vara aktiva. Trots detta 

ansågs inte snabb respons som den viktigaste faktorn i kontakten med Nordea. Detta ter sig något 

underligt då användarna anser att det viktigaste är relationellt innehåll där de har en dialog med 

Nordea. Eftersom bekvämlighet var den största anledningen till att användare använde Nordeas 

Facebook-sida tolkas detta som att användare av webben vill ha ett så bekvämt sätt som möjligt 

att föra dialog och Facebook är en kanal som möjliggör detta. Det är i regel lättare och smidigare 

för gemene man att skriva en kommentar på Facebook än att ringa ett telefonsamtal då de flesta 

ändå använder Facebook dagligen och en kommentar på Facebook kräver mindre engagemang 

än ett telefonsamtal. Detta stöds av empirin då användarna visat sig mer benägna att 

kommunicera när engagemangsnivån var låg. Denna slutsats kan dras genom att betydligt fler 

hade gillat än kommenterat ett inlägg på Nordeas Facebook-sida. Den viktigaste lärdomen att dra 

av detta är att Nordea och andra organisationer bör hålla en aktiv dialog med användarna och 

därigenom skapa och behålla relationen till dem. 

 
I kommunikationsområdet behandlade främst benägenheten och motiven till att gilla och 

kommentera inlägg på Nordeas Facebook-sida. För att användarna skulle engagera sig i att gilla 

ett inlägg visade empirin på att det var bra information som var trumfkortet. Detta kan tolkas 

som att informationen som Nordea ger ut via kanalen Facebook ses som professionell, vilket 

strider mot en av Kaplan och Haenleins punkter i den teoretiska bakgrunden kring hur en 

organisation bör uppträda på Facebook. De menar att organisationer på Facebook ska vara 

oprofessionella och empirin tyder på att ingen av respondenterna anser att detta är något viktigt. 
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Detta visar att Nordea, som är en stor vinstdrivande bank, förväntas hålla en seriös dialog med 

användarna och därför bör hålla sig professionella i sitt agerande på Facebook. 

 
Inom området Marknadsföring var det ganska svårt att urskilja vad som mest engagerade 

användarna att engagera sig aktivt på Facebook-sidan. Tydligt var dock att den innehållstypologi 

som föredrogs av användarna var det relationella. Alltså dialogen med användarna. Detta kan 

också relateras till användarnas upplevelse av Facebook som ett medium som underlättar 

relationsbyggande mellan kund och företag. Vidare så är också en stor del av användarna 

beredda att delta i WOM gällande Nordea på deras Facebook-sida. WOM fastslås i den 

teoretiska bakgrunden som kommunikation mellan individer och grupper där informations sprids 

genom dialoger likt relationellt innehåll. WOMM ser marknadsföring som tvåvägs-

kommunikation i form av dialoger och relationsbyggande. Budskapet i WOMM kommuniceras 

mellan konsumenter. Det fanns en öppenhet från användarnas sida att vara en del i marknads-

föringen på Nordeas Facebook-sida. WOMM och viral marknadsföring blir således de teoretiska 

utgångspunkter som anses engagera användarna mest inom området marknadsföring. Det fanns 

empiriskt stöd för detta då 32% hade diskuterat Nordea med andra användare på Facebook.        

6.3 Slutsats 

Undersökningens huvudfrågeställningen var att utreda hur Nordeas Facebook-sidas aktiva 

användare förhåller sig till Nordeas medverkan på Facebook? Undersökningens teoretiska 

områden fastställdes genom inläsning av litteratur på företags medverkan i de sociala medierna. 

De områden som studien resulterade i, är alla förutsättningar för den nya kanal som Facebook 

blivit för Nordea. Alla tre är grundförutsättningar för att de skall etablera en närvaro där. Den 

sociala webben möjliggör det sociala verktyget Facebook, som i sin tur möjliggör 

kommunikation enligt konvergensmodellen (Fig.1) varefter kommunikation möjliggör 

marknadsföringstekniker som kräver tvåvägskommunikation. För att svara på frågeställningen 

testades teorierna inom respektive område empiriskt. Diskussionerna om delfrågorna ovan 

vittnar om att teorierna endast har stärkts när de testats empiriskt. Delfrågorna visar hur de 

teoretiska områdena relaterar till användarnas upplevelse av Nordeas medverkan på Facebook. 

Användarna tycks engageras av det som tidigare forskning har slagit fast. Den här under-

sökningen har inte blottlagt något tydligt mönster som påvisar brister i de teoretiska områdena. 

Undersökningen har endast i enstaka fall funnit empiri som strider mot teorin. Undersökningen 

förstärker alltså de teorier som finns inom de olika områdena. Undersökningens slutsats är 

således att företag bör följa de riktlinjer som tas upp i respektive teoretiskt område om de vill 

skapa kvantitativt engagemang i form av att användare gillar och kommenterar inlägg. Företag 

skall finnas till för sina kunder och det är endast genom att lyssna på vad som engagerar dem 
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som Nordea kan åstadkomma en Facebook sida med god kvantitativ aktivitet gällande 

deltagande av olika kommunikativa handlingar. Således bör den här undersökningen vara 

relevant för företag trots att den bara bekräftar tidigare forskning.        

6.4 Vidare forskning 

Undersökningen skulle kunna kompletteras på två olika sätt. Antingen genom att fördjupa eller 

genom att bredda den kunskapsbas som undersökningen tillhandahåller. Ett lämpligt sätt att 

fördjupa kunskapsbasen i undersökningen skulle vara att med vidare forska inom under-

sökningens problemområde komplettera den kvantitativa användarupplevda uppfattningen av de 

teoretiska områdena med en kvalitativ undersökning. Där man intresserar sig mer för varför 

användare tar till sig och bearbetar information och varför de interagerar med den social miljö 

som de sociala medierna möjliggör. På vilka grunder bestämmer sig användaren för att gilla 

alternativt att kommentera ett inlägg? Genom att studera kognitiva processer som dess får man 

de mänskliga processer bakom de kvantitativa resultat som denna undersökning fått fram. För att 

bredda kunskapsbasen vore det lämpligt att göra en liknande undersökningen som den här, fast 

på ett flertal olika studieobjekt och jämför dessa emot varandra. Den här undersökningen visade 

att studieobjektet var viktigt för den population som undersöktes. Genom att undersöka olika 

typer av organisationer med olika målgrupper så kan man testa frågeställningen mot olika 

populationer för att sedan se om det finns någon skillnad mellan populationernas upplevelse av 

de teoretiska områdena.   
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Bilaga 1: Svarsresultat från enkätundersökningen 
Hur gammal är du? 

 
Figur 3: Populationens ålder 

 
 

18‐24 år: 10% 
25‐34 år: 63% 
35‐44 år: 12% 
45‐54 år: 7% 
55‐64 år: 5% 
65 år eller äldre: 3% 

 
 
 
 
Är du? 

 
Figur 4: Populationens könsfördelning 

 
 
 
 
 
 
 

Man: 39% 
Kvinna: 61% 

Hur ofta använder du Facebook? 

 
Figur 5: Användandet av Facebook 

1 gång i månaden: 0% 
1 gång i veckan: 5% 
2‐3 gånger i veckan: 2% 
1 gång om dagen: 17% 
Flera gånger om dagen: 76% 
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Hur ofta besöker du Nordeas Facebook-sida? 

 
Figur 6: Användandet av Nordeas Facebook-sida 

Endast besökt den en gång: 22% 
1 gång om året: 12% 
1 gång i månaden: 51% 
2‐3 gånger i veckan: 12% 
Dagligen: 3% 

 
 
 
 
 
 
 
Tycker Du att det är bra eller dåligt att Nordea finns på Facebook? 

 
Figur 7: Användarnas inställning till Nordeas medverkan på 

Facebook 

Bra: 80% 
Dåligt: 0% 
Ingen åsikt: 20% 

 
 
 
 
 
 
Varför väljer du Facebook i din kontakt med Nordea framför traditionella kanaler?  

 
Figur 8: Facebook framför traditionella kanaler 

Snabb respons: 15% 
Bekvämlighet, besöker ändå 
facebook: 54% 
Tillgänglighet, öppetider: 12% 
Övrigt: 19% 
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Hur uppfattar du informationstillförlitligheten på Nordeas Facebook-sida? 

 
Figur 9: Upplevelsen av informationen på Nordeas Facebook-sida 

Det är lätt att veta om 
informationen är sann: 41% 
Det är svårt att veta om 
informationen är sann: 20% 
Ingen åsikt: 39% 

 
 
 
 
 
 
 
Vad värdesätter du mest i Nordeas sociala kontakt med användare? 

 
Figur 10: Den sociala kontakten med användarna 

Att de är aktiva: 63% 
Att de är intressanta: 10% 
Att de är ödmjuka: 5% 
Att de är oprofessionella: 0% 
Att de är ärliga: 22% 

 
 
 
 
 
 
Har du gillat ett av Nordeas inlägg på sin Facebook-sida? 

 
Figur 11: Användandet av gilla-funktionen på Nordeas Facebook-sida 

Ja, fler än 5 gånger: 24% 
Ja, 2 till 5 gånger: 29% 
Ja, en gång: 22% 
Nej, aldrig: 25% 
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Vad motiverade dig att gilla inlägget?  

 
Figur 12: Motiv till varför användarna gillat på Nordeas Facebook-sida 

Bra information: 58% 
Rolig information: 23% 
Instämmer i åsikt: 6% 
Övrigt: 13% 

 
 
 
 
 
 
Har du kommenterat ett av Nordeas inlägg på sin Facebook-sida? 

 
Figur 13: Användandet av kommentera-funktionen på Nordeas 

Facebook-sida 

Ja, fler än 5 gånger: 12% 
Ja, 2 till 5 gånger: 7% 
Ja, en gång: 17% 
Nej, aldrig: 64% 

 
 
 
 
 
Vad motiverade dig att kommentera inlägget?  

 
Figur 14: Motiv till varför användarna kommenterat 

 

Kundservice, vill ha svar på en fråga: 40% 
Uttrycka en positiv åsikt om ett inlägg: 40% 
Uttrycka en negativ åsikt om ett inlägg: 0% 
Dela en länk: 0% 
Hjälpa en annan användare genom att svara på deras inlägg: 7% 
Övrigt: 13% 
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Hur oroad är du angående integritet och tillit på Nordeas Facebook-sida? 

 
Figur 15: Integritet och tillit på Nordeas Facebook-sida 

Mycket: 0% 
Ganska mycket: 12% 
Varken eller: 37% 
Ganska lite: 22% 
Inte alls: 29% 

 
 
 
 
 
 
Anser du att Nordeas medverkan på Facebook underlättar relationsbyggande mellan kund och 
företag? 

 
Figur 16: Relationsbyggande mellan konsument och Nordea 

Ja, mycket: 22% 
Ja, ganska mycket: 46% 
Varken eller: 27% 
Nej, ganska lite: 5% 
Nej, inte alls: 0% 

 
 
 
 
Vilken typ av innehåll anser du engagerar dig mest? 

 
Figur 17: Innehållstypologiskt engagerande av användare 

 

Organisatoriskt innehåll, det vill säga företagsinformation: 24% 
PR mässigt innehåll, marknadskampanjer i form av tävlingar och dylikt: 22% 
Relationellt innehåll, dialog med användare: 49% 
Övrigt: 5% 
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Skulle du kunna tänka dig att i en öppen konversation uttrycka vad du tycker om företaget? 

 
Figur 18: Benägenheten hos användare att uttrycka sig i öppna 

konversationer 

 

Ja, oberoende av synpunktens natur: 46% 
Ja, men bara om det är positiva synpunkter: 7% 
Ja, men bara om det är negativa synpunkter: 0% 
Nej, det håller jag för mig själv: 5% 
Nej, det bör tas privat med företaget: 22% 
Vet ej: 20% 

 
 
 
 
 
Har du diskuterat Nordea med andra Facebook-användare på Facebook? 

 
Figur 19: WOM på Nordeas Facebook-sida 

 

Ja, fler än 5 gånger: 7% 
Ja, 2 till 5 gånger: 10% 
Ja, en gång: 15% 
Nej, aldrig: 68% 

 
 
Har du bidragit i en konversation under en marknadsaktivitet (tävlingar och dylikt)? 

 
Figur 20: Deltagande i marknadsaktiviteter 

 

Ja, fler än 5 gånger: 2% 
Ja, 2 till 5 gånger: 15% 
Ja, en gång: 20% 
Nej, aldrig: 63% 
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Bilaga 2: Rådatatabell 
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