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Framvaxten av en ny kundlogik, orsakad av teknikens framfart, har tvingat foretag och
organisationer att hitta nya tillvdgagangssatt for att na potentiella medlemmar eller
kunder. Sociala medier ar ett fenomen som har utvecklats fran att vara ett
kommunikationsverktyg for privatpersoner, till att bli “ett nodvandigt ont” och en viktig

del av marknadskommunikationen fér manga foretag.

Med denna uppsats vill vi utforska hur en ideell férening anvander sociala medier for sin
marknadsforing, vilka risker detta medfor och vad som kan goras for att undvika dessa.

Uppsatsen ar en fallstudie som bygger pa metodtriangulering och karaktariseras av en
abduktiv ansats. Studien baseras pa tva kvalitativa personliga intervjuer och en
kvantitativ undersokning i form av enkat. Den teoretiska referensramen utgérs av word-

of-mouth marketing, word-of-mouse marketing och many-to-many marketing.

Resultatet pavisar att fordelar med anvandandet av sociala medier for marknadsforing
overtraffar nackdelarna. For ideella organisationer borde natverkande med hjilp av
sociala medier vara en del av det vardagliga arbetet, bade av ekonomiska och

strategiska skal.
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The emergence of a new customer logic, caused by technological progress, has forced
businesses to find new ways to reach potential members or customers. Social media is a
phenomenon that has evolved from being a communication tool for individuals, to
become a “necessary evil” and an important part of marketing communication for many

businesses.

In this paper we explore how nonprofit organizations use social media in marketing, the
risks involved in the process and what can be done to avoid these risks. The essay is a

case study based on a quantitative survey and two qualitative interviews.

The study shows that the benefits of the use of social media marketing surpass the
disadvantages. For nonprofit organization, social media networking should be an

integral part of the marketing efforts, for both economic and strategic reasons.
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Nyckelord

Sociala medier, Ideell organisation, Ideell férening, Svensk Form, Word-of-mouth

marketing, Word-of-mouse marketing, Viral marketing, Many to many marketing

Begreppsdefinition

Sociala medier - “samlingsnamn pa kommunikationskanaler som tilldter anvandare att
kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud”

(Nationalencyklopedi, www.ne.se).

Kanaler inom sociala medier som ar relevant for denna studie och féreningen Svensk

Form presenteras i delkapitel 3.2.1.

Ideell férening - utmarker sig i att organisationens andamal ar ideellt. Den kan inte bade
bedriva ekonomiska affarer och samtidigt stédja sina medlemmar ekonomiskt. For att
starta en ideell férening, sa kravs det att den har bildats av minst tre personer, antagit
stadgar som reglerar namn, syfte och beslutsprocessen, samt har en tillsatt styrelse

(Skatteverket, www.skatteverket.se).

Begreppen ideell férening och ideell organisation kommer att anvandas synonymt i

uppsatsen.
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1 Inledning

| detta kapitel kommer vi att klarldgga grundligt uppsatsens forskningsomrdade inom
marknadsféring genom sociala medier i en ideell férening. Vi kommer specifikt
koncentrera oss pa digitalt ndtverkande och interaktion, som sker mellan organisationer

och deras kunder.

1.1 Bakgrund

Dagens natverkande innebar en ny sorts kommunikation, dar man anvander olika typer
av sociala medier for att na ut till ett flertal individer och grupper samtidigt. Castells har
gjort en studie om natverkssamhallet och kommit fram till att med hjilp av dagens
moderna hogteknologi har en ny sorts natverkskommunikation uppstatt. For att
organisationer ska kunna forkovra sig och utveckla en hallbar ekonomi bor
natverkskommunikation vara en forutsattning for alla organisationer i dagens samhalle
(Castells 2007, s. 238-266). For en ideell organisation blir detta fenomen av dnnu storre
betydelse, som Olson och Boyer namner i sin artikel. Att enbart “Gverleva” pa en
konkurrenskraftig marknad med hjalp av bidrag och donationer racker inte, utan man
maste anvanda sig av och excellera genom sociala medier for att kunna konkurrera

gentemot andra organisationer (Olson & Boyer 2005, s. 74-92).

Marknadsforing med hjalp av digitalt natverkande har andrat processen, fér bade
vinstdrivande foretag som ideella organisationer, till ett fenomen som utvecklats till en
vaxelverkan mellan organisationer och konsumenter. Diaz-Ortiz ndmner i sin bok att den
sociala néatverkstjansten Twitter kan anvandas effektivt for att uppna meningsfulla
interaktioner med samhallet, for att lyssna pa omvarlden samt att dela information om
sina tjanster och produkter (Diaz-Ortiz 2010, s. 21). Fenomenet med marknadsforing

genom interaktion blir dock paradoxalt for ideella organisationer, da konkurrensen



sprids till marknader med organisationer som ar vinstdrivande. Oehler bekréaftar att flera
ideella organisationer har blivit sa pass sofistikerade med sitt natverkande att
formanerna har okat, men till bekostnad av att konkurrensen blivit hardare (Oehler

1998, s. 65-70).

For att arbeta framgangsrikt och strategiskt med sin natverkskommunikation galler det
for organisationer att implementera grunderna av vad Auffermann ndamner kortfattat
som Sevans Strategy. Sarah Evans, grundaren av Sevans Strategy, foresprakar att
organisationer boér genomfora struktur, fokus och strategi i sitt arbete med sociala
medier. Man ska bland annat veta vad man vill uppna, identifiera sociala strukturen,
integrera sociala medierna till affarsplanen, faststalla en policy for sociala medier och ga
igenom arbetsprocessen sa att arbetet med sociala medier ingar i det dagliga arbetet
(Auffermann 2010, s. 14). Detta for att positionera sig stabilt i en marknad som har stark

konkurrens och flera framgangsrika aktorer.

1.2  Problembakgrund

Tidigare har foretag och organisationer konkurrerat och anvdnt mer traditionell
marknadsforing med hjalp av produkter, kvalitet och priser. Idag har villkoren forandrats
och gett upphov till en integration mellan féretag och kunder for att alla ska uppna
basta mojliga resultat. Med det teknikskifte som skett, sa har den traditionella kunden
blivit ndgon man samspelar med, istdllet for att ldta kunden vara ett objekt i en
enkelriktad dialog. Kunden har blivit ett subjekt, med majligheter att paverka och i basta
fall instruera (Wikstrom et al. 1998, s. 11-12). Detta har resulterat i en ny sorts

kundlogik, se figur 1.
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Figure 1: Omvdrldsférdndringar bakom den nya kundlogiken (Wikstrém et al. 1998, s. 13)

Fenomenet med att interagera med sina kunder eller medlemmar bar stor vikt for
ideella organisationer, da begransade resurser inom dessa organisationer kan ge upphov
till en otillracklig eller ingen marknadsforing. Tack vare interaktion genom internet och
sociala medier kan man na sina medlemmar verkningsfullt och pa ett kostnadseffektivt
satt. Harris och Rae namner i sin artikel att interaktion genom sociala medier uppfattas
dven som mer legitima och palitliga kdllor dn paverkan av traditionell marknadsforing

(Harris & Rae 2010, s. 4-12).

1.3 Problemdiskussion

En ideell organisation star pa en tamligen skor och instabil position. Det galler att inte
bara kunna sta pa sin vakt pa marknaden utan att dven kunna implementera sociala
medier korrekt till sin dagliga verksamhet for att kunna marknadsfora sig och synas
kostnadseffektivt. Finansieringen av en ideell organisation kan dven vara helt beroende
av externa faktorer, vilket leder till att marknadsforingsarbetet med sociala medier far

storre vikt.

Var storsta fokuspunkt kommer att vara hur den ideella foreningen Svensk Form
natverkar med sociala medier och med hjalp av sina kontakter och samarbetspartners

behaller en konkurrenskraftig position i marknaden. Svensk Form ar en ideell forening
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inom designbranschen, som arbetar bade nationellt som internationellt, under den
svenska regeringen. De maste anpassa sig till omvéarlden och ta vara pa alla
marknadsforingsresurser som finns, detta for att kunna fortldopa och utvecklas med sin

verksamhet.

1.4  Forskningsfragor

- Hur paverkar natverkande genom sociala medier en ideell organisations
position pa marknaden?

- Hur framgangsrik ar processen med anvandandet av sociala medier?

- Vilka effekter har marknadsféring genom sociala medier for den ideella

organisationen?

1.5  Syfte

Uppsatsen ska utforska hur en ideell forening anvdnder sociala medier for

marknadsforing, vilka risker detta medfor och vad som kan goras for att undvika dessa.

1.6  Avgransningar

Fokus i uppsatsen kommer att ligga pa Svensk Forms marknadsforing genom
natverkande. Svensk Form ar en medlemsforening och fragor géllande dess
medlemsfunktioner kommer att uteslutas. Aven fradgor gillande Svensk Forms
finansiering kommer inte att uppmaéarksammas, mer &n vad som stadgas i
regeringsuppdraget arligen. Facktidskriften Form kommer inte heller fordjupas i,
forutom kring dess funktion som en av Svensk Forms marknadsforingsverktyg.
Forfattarna avgransar sig dven i att undersoka en specifik organisation, som innehar en
stark och sdregen position i sin bransch. Da studien utforskar en organisation och dess
metoder med sociala medier, blir detta en fallstudie, dock under begrdansade former och

tidpunkt.
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2 Metod

| féljande kapitel kommer vi att redogéra fér undersékningens forskningsmetodik och
beskriva de olika insamlingsmetoderna och analysverktygen som kommer att anvindas
vid hantering av det empiriska materialet. Undersékningen dr en fallstudie baserad pd
abduktiv metodtriangulering och grundas pd etablerade teorier, kvalitativa

semistukturerade intervjuer och pa en kvantitativ enkdtundersékning.

2.1  Forskningsansats

Det induktiva synséattet innebar att man systematiskt genererar teorier fran empiriska
materialet och den stora férdelen med den induktiva bevisningsformen ar att den kan
generera ny kunskap. Birkler menar att detta kan dven ses som metodens framsta
svaghet eftersom kunskapen som skapas genom induktion ar endast sannolik eller trolig
kunskap och inte sdker kunskap. Detta kallas for induktionsproblemet (Birkler 2005, s.

73).

En deduktiv ansats ar nar forskare utvecklar pastdenden och empiriskt testbara
slutsatser utifran en given teoretisk ram. Det deduktivistiska perspektivets svaghet &r att
ingen ny kunskap kan skapas, vilket ar en anledning att endast fa vetenskaper anvander

sig av enbart deduktion som forskningsansats (Birkler 2005, s. 71).

| var studie borjar vi med att observera ett fenomen. Darefter véljer vi ut lampliga
teorier och relaterar det insamlade materialet till den teoretiska ramen. Efter att vi
applicerat de valda teorierna presenterar vi resultatet med eventuella justeringar av den
teoretiska ramen. Vi kommer att anvanda oss av abduktion, en ansats som uppstar nar

man kopplar teori och empiri genom bade induktion och deduktion. Abduktion ar en
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pragmatisk bevisform som inte leder fram till en slutgiltig slutsats (Birkler 2005, s. 84). |

slutet finns alltid utrymme for en annorlunda tolkning och en annu battre forklaring.

Empirisk teori Teoretisk empiri
Forklarande hypotes Hypotesen prévas
formuleras pé kreativ yp enp

—— . . empiriskt
vag pa basis av mina (observationer)

erfarenheter

g g

Figure 2: Abduktion som bevisféringsform med dess inbyggda cirkelrérelse. Den bdsta

férklaringen nds genom kreativitet (Birkler 2005, s. 86)

Dubois och Gadde anser att det overgripande syftet med forskning ar att sammanfoéra
teoretisk kunskap med empiriska iakttagelser. Samma forfattare menar att larobocker i
forskningsmetodik har en tendens att beskriva fallstudier som linjdra processer. For att
kunna forsta kannetecken och pafoljder av fallstudier baserade pa abduktion kravs dock
ett integrerat synsatt. Genom att regelbundet vaxla bland olika forskningsaktiviteter och
mellan empirisk observation och teori, bygger forskare forstaelse av bade teoretiska och
empiriska fenomen. Teorin kan inte begripas utan den empiriska observationen och vice

versa, menar Dubois och Gadde (Dubois & Gadde 2002, s. 553-560).

Vi har valt att gora en fallstudie genom att rikta in oss pa det enskilda fallet. Férdelen
med en fallstudie &r enligt Denscombe att den gér det mojligt att ga pa djupet med olika
fenomen och komplexa sociala situationer. Fallstudien ar en passande tillvdgagangssatt
for studier av relationer och processer i en véaldefinierad miljé dar forskaren inte har ett
behov att kontrollera eller &ndra omstandigheterna. “Fallet” maste ha distinkta granser
och avse en sjalvstandig enhet; forskaren maste kunna se vad som ar en del av fallet och

vad som hamnar utanfor fallet. Fallstudien framjar anvandning av en rad olika
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forskningsmetoder och stodjer anvandningen av flera datakallor, vilket underlattar for

forskare som vill bekrafta data genom triangulering (Denscombe 2009, s. 70-71).

2.2 Metodtriangulering

En forskare kan anvanda sig av olika ansatser i sitt arbete och allt oftare moéter man
forskare som valjer att tillampa bade kvalitativa och kvantitativa metoder. Detta kallas
for metodtriangulering och innebar att man blandar olika tekniker for datainsamling och
analys. Bade kvalitativa och kvantitativa ansatser har for- och nackdelar. Genom att
kombinera dem kan forskaren se pa ett fenomen fran olika perspektiv och gora en
utforlig beskrivning och heltdckande forklaring av fenomenet (Johannessen & Tufte

2003, s. 77).

Ord eller visuella bilder &r enligt Denscombe den centrala analysenheten i en
undersokning dar en kvalitativ metod tillampas. Han menar att denna metod oftast
forknippas med analys, har en férutbestamd forskningsdesign och en specifik fokus.
Kvantitativ. metod anvands primart inom smaskaliga studier med OGppen
forskningsdesign dar siffror ar centrala och forskaren utgar ifran en helhetssyn

(Denscombe 2009, s. 320-322).

Kvalitativa och kvantitativa ansatser kompletterar varandra och darfér kommer
metodtriangulering att anvandas for att sdka svar pa studiens tidigare angivna
fragestallningar. Genom en kvantitativ enkatundersékning kommer vi att samla in data
som kan hjdlpa oss att fa insyn i hur kraftfulla sociala medier &r som
marknadsforingskanal. Genom de kvalitativa intervjuer med organisationens ledning och
marknadsforingsansvarige kommer vi att kunna forse oss med relevant information for
att kunna se hur natverkande genom sociala medier paverkar den ideella

organisationens position i marknaden.
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Man bor ndamna att det finns dven andra uppfattningar om vad kvantitativt och
kvalitativt innebar. Aberg menar att man inte bor gora en distinktion mellan kvalitativ
och kvantitativ metod. Uppdelningen bor stanna pa dataniva, eftersom kvalitativt och
kvantitativt avser fenomenets egenskaper i form av ord och siffror, inte
tillvagagangssattet for studien. Datan kan vara kvalitativ och kvantitativ eller som Aberg
(2001, s. 270) refererar till “numbers and words are both needed if we are to understand

the world” (Matthew Miles och Michael Huberman).

23 Primar- och sekunddrdata

En av fallstudiens starka aspekter ar att “den tillater forskaren att anvdnda en rad olika
kéllor, en rad olika typer av data och en rad olika typer av forskningsmetodik i
undersékningen” (Denscombe 2009, s. 61). Bade primara och sekundéara kallor kommer
att anvandas for att samla in information till uppsatsen. Anvandning av flera datakallor

underlattar mojligheten att bekrafta data genom triangulering.

Primardata ar empirisk material som skaffas till studien genom aktiv forskning, som till
exempel genom vara intervjuer med Svensk Form och enkadtundersdkningen.
Uppsatsens referensram kommer att utgoras av sekundardata i form av artiklar inom

amnet, tidigare uppsatser och avhandlingar.

2.3.1 Intervjuer

Vi har valt halvstrukturerade, personliga intervjuer som metod for att séka svar pa vara
fragestallningar. Denscombe papekar att det finns flera for- och nackdelar med
intervjuer. Metodens svagheter ar att den ar resurs- och tidskrdvande och inte en helt
objektiv metod pa grund av intervjuareffekten. Intervjuareffekten kan vara en nackdel,
dad intervjuaren kan omedvetet paverka respondenten under intervjuns gang. Att
forhalla sig neutral, bade utseendemadssigt som verbalt ar nagot som Denscombe
betonar som angeldget. Han skriver “Med detta tillvigagdngssdtt gémmer man

forskarens “jag” bakom en fasad av hjdrtlighet och lyhérdhet for den interviuades ord”
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(Denscombe 2009, s. 246), vilket anammades av bada forfattare under intervjuernas

gang.

Personliga intervjuer krdaver dessutom en komplex dataanalys, ger mindre urval och
lagre tillforlitlighet an andra insamlingsmetoder. Denscombe listar en rad fordelar med
intervjuer; bland annat att denna metod ger mer flexibilitet och hég svarsfrekvens, gor
det enkelt att stdlla spontana foljdfragor, fangar insikter av de tillfragade och
kontrollerar insamlad information, vilket ger hog validitet (Denscombe 2009, s. 267-

269).

For att fa en inblick i Svensk Forms verksamhet och kunna férdjupa oss mer i deras
organisation, intervjuade vi Ewa Kumlin, VD for Svensk Form (samt forfattare av
designbloggen Fru Form) och Elna Lassbo som ar féreningens marknadsféringschef. Vid
intervjutillfallen var bada forfattarna medverkande. Intervjuerna spelades in med
respondenternas medgivande, vartefter de transkriberades och sammanfattades. Att
spela in intervjuerna underlattar for intervjuarna att kunna lyssna och stélla relevanta
fragor, istdllet for att behdva fora anteckningar efter vad som sags under intervjun.
Risken for att information ska misstolkas eller forbises minskar enormt med hjalp av
tekniken (Ekholm & Fransson 2002, s. 58). Intervjuerna skedde i neutrala miljder, da

dessa gjordes i Svensk Forms egna lokaler.

Forsta intervjun bestod av tio fragor riktade till Svensk Forms VD Ewa Kumlin. Fragorna
rorde Svensk Forms olika projekt och utstdllningar, organisationens samarbeten och
marknadsforing samt hur de anvander sociala medier (se bilaga 1). Den andra intervjun
var riktad till marknadsféringschefen Elna Lassbo och bestod av sju huvudfragor (se
bilaga 2). Den andra var av kompletterande slag till den forsta intervjun vi gjorde med
VD:n Ewa Kumlin, dd marknadsforingschefen Elna Lassbo var relativt ny i sin tjanst vid
intervjutillfallet. Fragorna fokuserar pa Svensk Forms marknadsforing genom sociala

medier och de risker denna metod medfor.
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2.3.2 Enkatundersokning

Uppsatsen innefattar en kvantitativ enkdtundersdokning av stodjande karaktar for
studien. Frageformuldret skapades i Google Dokument och utformades som en
webbsida pa internet. Den kom att behandla sju fragor géllande sociala medier och dess
paverkan (se bilaga 3). Frageformuldret bestod av strukturerade fragor med fasta
svarsalternativ. Enkatundersdkningens avsikt var att visa vilka sociala medier som
anvands mest och med vilken paverkan. Vi har dven stallt en fraga som indirekt kan
kopplas till Svensk Form, da vi listade upp deras olika projekt utan att ndmna

foreningen. Projekten som Svensk Form genomfor star for en stor del av deras synlighet.

Urvalet i enkdtundersokningen ar ett bekvamlighetsurval, “convenience or accidental
sample”, vilket innebar att man anvander det man har tillgang till i undersokningen.
Detta medfor att urvalet inte kan raknas som ett representativt urval for den svenska
befolkningen (Trost 2007, s. 31). Undersokningen skickades till 110 respondenter med

hjalp av Facebook och e-post.

2.4 Validitet och reliabilitet

Begreppet validitet anvands for kvalitetsbedomning av forskning. Validitet avser
noggrannhet och precision nar det galler data som anvands (Denscombe 2009, s. 378)
och visar “i vilken grad en mdétning verkligen mdter det den avser att mdta” (Jakobsson
2011, s. 143). Det handlar om att faststalla hur lamplig en viss typ av data ar for ett visst
amne, samt hur andamalsenlig metoden man anvander for att mata data ar. Genom att
faststalla resultat och/eller en matmetods giltighet skapas trovardigheten i forskningen

(Denscombe 2009, s. 301).

Den ovan ndamnda beskrivningen av begreppet oOverensstammer med det som

Johannessen och Tufte kallar for begreppsvaliditet. Samma forfattare infor begreppet

intern validitet nar de redogor for kausala samband mellan olika variabler i en
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undersokning. De menar att intern validitet visar i vilken utstrackning ar det mojligt att

bevisa orsakssamband mellan tva variabler (Johannessen & Tufte 2003, s. 192).

Den tredje formen ar yttre validitet, ett begrepp som ar kopplat till urval i en
undersokning och visar hur representativt ar urvalet for populationen. Ett stort bortfall i
urvalet kan ses som ett hot mot yttre validitet. Johannessen och Tufte papekar att det ar
viktigt att kunna pavisa i vilken utstrackning resultatet fran undersokningen kan
overforas i tid och rum. Enligt samma forfattare kan man kontrollera validitet genom att
upprepa samma undersdkning i olika sammanhang och vid flera olika tillfallen

(Johannessen & Tufte 2003, s. 240-241).

Reliabilitet, ibland aven kallad precision, dr en term som anger graden av matvardes
tillforlitlighet. Enligt Johannessen och Tufte ar datas tillforlitlighet en fundamental fraga
i all forskning. De foreslar tva satt att mata reliabilitet: genom att upprepa forskningen
genom sa kallade “test-retest” metoden eller genom att samma fenomen undersoks av

flera forskare (Johannessen & Tufte 2003, s. 29).

Vissa kvalitativa forskare anser att man borde bortse fran de konventionella underlag
for bedomning av forskningskvalitet eftersom en kvalitativ forskning aldrig gar att
verifiera pa samma satt som en kvantitativ (Denscombe 2009, s. 379). Denscombe
paminner om att det finns ett behov for verifiering av varje typ av forskning trots
svarigheten att bedéma kvalitativa studier med fundamentala metoder. Trost haller
med om att begreppen validitet och reliabilitet hor hemma i kvantitativa studier och
rekommenderar att man istallet talar om trovardighet av data och metoden, samt att
den visas enklast i samband med “presentation och diskussion av anvidnd metod och

alternativ till den” (Trost 2007, s. 65).

Bryman hanvisar till tva kriterier for bedomning av kvalitativa studier. Det forsta

kriteriet, dkthet, innebar att undersdkningen ger en rattvis bild av respondenternas
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asikter och att studien hjalper de medverkande att fa en dverblick och béattre forstaelse
over sin situation. Det andra kriteriet ar tillforlitlighet som bestar av ytterligare
delkriterier:

- trovdrdighet, som motsvarar intern validitet inom kvantitativ forskning,

- Overférbarhet, extern validitets motsvarighet,

- pdlitlighet, som motsvarar reliabilitet och

- en mdjlighet att styrka och konfirmera, en motsvarighet till den kvantitativa

forskningens objektivitet (Bryman 2001, s. 351-360).

Under uppsatsens gang har bada kriterierna, dkthet och tillforlitlighet, varit ett
fundament i forskningsarbetet, som beskrivs under delkapitel 2.3.1 Intervjuer och 2.3.2

Enkatundersokning.

2.5 Metodkritik

En nackdel som ndmns ovan ar att intervjuerna med Svensk Form inte blir helt objektiva
och kan vid flera intervjurespondenter variera i svar. Detta medfor att genomférandet

blir tidskravande och komplext, for att kunna samla in objektiv och empiribaserad fakta.

En annan nackdel ar bekvamlighetsurvalet av respondenterna i enkatundersokningen.
Den kommer aldrig att vara ett helt representativt urval fér att kunna fa en uppfattning
om sociala mediers anvandning och paverkan. Det skulle behdvas dven en bredare och
storre forskningsansats, vilket stodjer indikationen om att denna uppsats ar endast en

“delvis komplett” fallstudie.

Teoretiskt sa blev det svart att hitta litteratur som &r akademisk och vetenskaplig nog,

da sociala medier ar fortfarande ett ganska modernt och nytt fenomen.
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3 Teoretisk referensram

Uppsatsens teoretiska referensram dr till for att hjdlpa Idsaren att férstG dmnet. Vi
bérjar med att redogéra for word-of-mouth och word-of-mouse marketing. Sedan
presenterar vi kort de sociala medier vi har valt att fokusera pd, innan vi gar in pG many-

to-many marketing med hjélp av Gummessons teorier om interaktion och nétverkande.

3.1 Word-of-mouth marketing

Kotler och Keller definierar word of mouth som en muntlig, skriftlig eller elektronisk
form av kommunikation mellan manniskor, som avser rekommendationer och
erfarenheter i samband med anskaffning eller anvdandning av olika produkter och
tjanster (Kotler & Keller 2009, s. 512). | tider av standig teknikutveckling och med 6kning
av  konsumenternas datamognad blir foretag tvungna att fordndra sin
marknadskommunikation. Foretag blir allt mer medvetna om vilken makt
kommunikationspridning genom word of mouth har och att allt flera féretag anvander
sig av interaktiva redskap. Med hjalp av Internet kan man erbjuda en skraddarsydd

interaktiv dialog med varje enskild kund (Jedbratt 1999, s. 70).

Kotler och Keller pratar om tva olika typer av word of mouth: buzz marketing och viral
marketing. Buzz marketing innebdr att man pa ett ovantat och ibland &ven
provocerande satt genererar spanning, skapar publicitet och férmedlar ny relevant
information som &r relaterat till ett varuméarke (Rosen 2000, refererad i Kotler & Keller
2009, s. 586). Viral marketing gar ut pa att féretag uppmuntrar konsumenter att genom
digitala medier och Internet ta del av och sprida information om foretagets produkter

och tjanster (Silverman 2001, refererad i Kotler & Keller 2009, s. 586).
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3.2 Word-of-mouse marketing

Viral marketing eller word of mouse ar en marknadsféringsmetod som innebar spridning
av budskap och information om produkter eller tjanster genom digitalt ndtverkande
(Kotler & Keller 2009, s. 586-587). Genom att gora kunden till budbarare kan foretag
sprida information exponentiellt, vilket betyder att antalet mottagare okar for varje steg
i natverkskedjan. Pa detta vis kan man na dven konsumenter som kanske inte skulle ha
natts av traditionella reklamkampanjer. Férdelarna med viral marketing ar atskilliga,
men det finns nagra svaga sidor. En svaghet blir att sandaren tappar kontrollen over
budskapet sa fort det har sdnts ut, samt att det finns en stor risk att budskapet

modifieras eller misstolkas ur sin ursprungliga version (Axelsson & Agnadal 2012, s. 173).

Wilson anser att vissa marknadsforingsstrategier fungerar béattre dn andra och
presenterar sex huvudingredienser i en viral marketing strategi. Ju flera komponenter
inkluderas desto starkare effekter och battre resultat kan uppnas, menar Wilson (Wilson

2005).

En effektiv viral marknadsforingsstrategi:

- ger bort produkter eller tjanster for att skapa uppmarksamhet;

- gor det enkelt att duplicera och sprida buskapet genom anvandning av
internetbaserade kommunikationsmedel eller sociala medier som ar ett
enkel och billig satt att kommunicera;

- klarar av att andra spridningens omfattning fran liten till mycket stor;

- utnyttjar manniskobeteende och motivation att sprida budskapet;

- anvander befintliga natverk och breda kontaktnat mellan manniskor;

- drar nytta av andras resurser (Wilson 2005).
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effektiv marknadsforing

Figure 3: Féretagens nya premisser (Wikstrém et al. 1998, s. 18, delvis egen modell)

3.2.1 Kanaler inom sociala medier

Nedan presenteras kanaler inom sociala medier som ar angelagna for denna studie och

foreningen Svensk Form.

Webbplats ger avsdandaren mojligheter att presentera information och budskap precis
sa som denne vill utforma det. Kanalen har mycket gemensamt med bloggar, med en

skillnad pa att en webbplats har mer flexibla funktioner &n en blogg.

Blogg ar en kanal som erbjuder bra mojligheter for marknadsféring och paverkan.
Genom att anvanda sig av en blogg far man dubbelriktad kommunikation och

mojligheten att vara mer personlig. Varje bloggtyp har ett visst syfte och malgrupp.

Nyhetsbrev som e-post ar ett enkelt satt att fa ut budskap som ger full kontroll till
avsandaren oOver vilka mottagarna ar och nar de far buskapet. Kanalen erbjuder bra
mojligheter till snabb paverkan till 1dg eller ingen kostnad. Nackdelen med e-

postnyhetsbrev ar att det kan fastna i mottagarnas spamfilter.

Facebook ir ett socialt nitverk dir sa kallade vanner och bekanta umgas via natet. Aven
foretag kan vara vanliga medlemmar och agera “méanniskor”. Detta 6ppnar for manga
mojligheter for foretag att marknadsfora sig genom att helt enkelt uppdatera sin status,

lagga upp bilder och skapa grupper m.m. (Strém 2010).
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Google+ r ett socialt natverk som liknar Facebook. Man natverkar med sina vanner och
bekanta, med skillnaden att man kan vélja med vilka man vill dela information och
meddelanden med. Man skapar sa kallade kretsar eller cirklar, dar kontakterna ar

grupperade (Google+, www.plus.google.com).

Twitter ar den mest anvianda mikrobloggen (blandning av blogg och chattforum) som
gar ut pa att man kommunicerar med mycket korta meddelande. Kan anvandas for
marknadsforing och opinionsbildning eftersom det gar att registrera in ett foretagsnamn
eller ett varumarke som medlem pa Twitter. Manga féretag valjer att ha flera

anvandarnamn och vissa foretag har dven en twittrande vd (Strém 2010).

Videofilmer pa YouTube och Vimeo. Till skillnad fran tidigare beskrivha medier dar
kommunikationen baserades pa text och bild kan YouTube och Vimeo ses som ett
kanslomedium. Vem som helst kan helt gratis ldgga ut obegrdnsad antal videofilmer
(virala videos) som ar upp till tio minuter langa. Man skapar ett anvandarnamn eller sa
kallade kanaler och far tillgang till alla funktioner. Det finns dven en betald version som
tillater skaparen att ga 6ver langden pa tio minuter, samt ger mojligheten att skraddarsy
kanalens formgivning. Vissa foretag och stora aktorer som har den betalda varianten &ar

Arla, Viivilla, ABF, flera politiska partier och manga andra (Strom 2010).

Anvédndare av sociala medier

Enligt analystforetaget Forrester Research kan man dela in anvandarna i olika grupper.
Vi ar medvetna om att denna uppdelning saknar akademiskt stod, men vi véljer att
presentera uppdelningen anda for att underlatta lasarens forstaelse for olika sociala
medier och deras funktioner.

Kreatérerna genererar det som andra konsumerar. Dessa anvandare skapar
webbplatser, skriver bloggar, lagger ut filmer och sa vidare. Kritiker kommenterar pa

bloggar, recenserar artiklar och filmer. Samlare ar abonnerade pa information genom
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till exempel RSS-fléden. Deltagare natverkar genom att vara aktiva med sina profiler pa
olika sajter sa som Facebook eller Twitter. Askadare eller anhédngare konsumerar

information som andra har skapat och lagt ut, till exempel genom bloggar (Strom 2010).

3.3 Many-to-many marketing

Marknadsforingens grundproblem &r att sdlja nagot och fa betalt for det. Detta ar ett
bestaende problem som inte foréndras, till skillnad fran marknadssituationer som
forandras och kraver av marknadsforare att hitta nya vagar och anpassa marknadsforing
efter nya villkor pad marknaden. Enligt Gummesson &r relationer, natverk och interaktion
den moderna marknadsforingens nyckelbegrepp. Relationer ar en integrerad del av vara
liv som alltid har funnits. Flera relationer bygger ett natverk och hela vart samhalle ar ett
komplext natverk av relationer (Gummesson 2004, s. 20-31). All marknadsforing sker i

en kontext och kan ses som vardeskapande natverk som ar en del av samhallet.

Gummesson ser kunskaper fran den traditionella marknadsféringen som betydelsefulla.
Han papekar  dock  att natverkens betydelse  dr  underskattad i
marknadsforingslitteraturen. Utvecklad teknik skapar battre forutsattningar for
interaktion och 6kad anvandning av internetbaserade sociala medier har dven 6ppnat

nya mojligheter att studera natverk (Gummesson 2004, s. 31).
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Pyramid-style marketing Many-to-many marketing
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Figure 4: Many-to-many marketing (Kalehoff 2011, delvis egen modell)

Ovanstaende illustrationer ar férenklade modeller som visar skillnad mellan den
“traditionella” ekonomin (Pyramid-style marketing) och natverksekonomin, eller den sa
kallade many-to-many marketing. Det handlar om 6vergangen fran en enkelriktad- till

en tvavagskommunikation hos organisationer och dess kunder eller medlemmar.

25



4 Resultat

| detta kapitel beskriver vi ideella féreningen Svensk Form, sammanfattar intervjuerna
med VD:n Ewa Kumlin, marknadsféringschefen Elna Lassbo och avslutar med att

presentera enkdtundersékningen.

4.1 Svensk Forms historik

Svensk Form grundades ar 1845 da Svenska Slojdféreningen bildades. Det var under
uppdrag av regeringen som foreningen bildades for att stédja och gynna svensk form
och design. Man ville bevara kvaliteten inom den svenska hantverksbranschen da
massproduktion av varor fran fabriker 6kade. For att kunna utbilda gedigna och skickliga
hantverkare och som en protest mot massproduktionens utveckling, startades Tekniska
skolan, idag Konstfack, i Konstakademiens hus i Stockholm. Med utvecklingen och
massproduktionens gang blev fokuspunkten hos Svenska Slojdféreningen att skapa
kvalitetsvaror for arbetarklassen med rimliga priser. Sloganen “vackrare vardagsvaran”
myntades ar 1919 och blev Slojdféreningens mission under flera decennier.
Medlemmarna i foreningen var i borjan i forsta hand hantverkare och yrkesutovare,
men har utokats idag till yrkesverksamma inom designbranschen likaval till en design-

och arkitektintresserad allmanhet (Svensk Form, http://www.svenskform.se).

4.2 Foreningen idag

Svensk Form ar en ideell medlemsforening med bas pa Skeppsholmen i Stockholm. De
arbetar under regeringen, med uppdrag bade nationellt som internationellt. Styrelsen
bestar av tio personer, vilka har kopplingar till design, konsthantverk och/eller ekonomi.
Styrelsen arbetar med den ideella foreningen Svensk Form samt redaktionen for
facktidskriften Form. Antalet anstdllda varierar, men i dagslaget har de tre

heltidsanstdllda med inhopp fran konsulter och praktikanter beroende pa behov
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(Intervju med Kumlin, 16/3 2012). Mottot "Battre liv genom god design" formar Svensk
Forms dagliga arbete, som utmynnar i ett flertal projekt inom designomrade samt i
facktidskriften Form som kommer ut med sex nummer arligen. Facktidskriften bevakar
design- och arkitekturbranschen i Norden, med reportage inom arkitektur, inredning,
mobler, textil och industridesign till konsthantverk och grafisk formgivning (Svensk

Form, http://www.svenskform.se).

Svensk Form har tolv regionalforeningar spridda genom hela Sverige, med uppdraget att
sprida Svensk Forms visioner och mojliggora lokala samarbeten till férman for sina
medlemmar. De har dven bade ett bibliotek pa Skeppsholmen och ett digitalt
designarkiv i Bromma, bland vilka man kan sdka efter bilder, tidsskrifter, artiklar och
bocker inom design och hantverk. Det dr genom ett samarbete med Centrum for
Naringslivshistoria som arkiveringen och digitalisering sker, specifikt bevarade med
tanken  for  framtida  forskning och  kunskapsbildning  (Svensk  Form,

http://www.svenskform.se).

4.2.1 Projekt och foretagspool

Projekt och utstallningar som Svensk Form producerar aterkommande ar valda med
fokusering inom miljotank, hallbar designutveckling, uppmarksamma nya formgivare,
lyfta fram svenska kvinnliga designers, kunskapsspridning och samarbeten for barns

rattigheter till trygg uppvaxtmiljo med leken i fokus.

Svensk Form har dven en foretagspool dar svenska foretag inom designbranschen mots
med strdvan att stodja den svenska designutvecklingen genom forstarkning i
partnerskap. Man blir medlem i foretagspoolen genom en erlagd avgift som baseras pa
foretagets arsomséattning. De erbjudna formanerna genom medlemskapet blir bland
annat synlighet med en logotyp i facktidskriften Form, mojlighet att delta som utstéllare

i Svensk Forms internationella massor, rabatter inom Svensk Forms verksamhetsomrade
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och tillgang till ndtverkande och kontakter som erhalls genom Svensk Form (Svensk

Form, http://www.svenskform.se).

4.3 Intervjuerna med Svensk Form

| foljande delkapitel sammanfattar vi intervjuerna med VD:n Ewa Kumlin och

marknadsforingschefen Elna Lassbo.

4.3.1 Intervju med Ewa Kulmin, 16 mars 2012

Intervjun med Ewa Kumlin berdrde i forsta hand fragor om hur framgangsrik ar
processen med anvandandet av sociala medier samt vilka ar effekterna av
marknadsforingen genom sociala medier for den ideella foreningen. Vi tog dven upp
amnen som traditionell marknadsforing, i form av bland annat tryckt reklam, samt vilka
ar skillnaderna med traditionell marknadsforing i jamforelse till marknadsféring som

utfors genom sociala medier.

4.3.1.1 Ewa om Svensk Forms samarbeten och kontakter

Ewa Kumlins direkta och framsta respons gédllande natverkande blev: “Samarbeten, vi
kan inte leva utan samarbeten.” For ideella féreningar som Svensk Form &ar externa
samarbeten och kontakter essentiella. Man vialjer partners som har kopplingar till
branschen och utbyter erfarenheter samt resurser med varandra, beradttade Ewa. Hon
menar att en sak som urskiljer Svensk Form fran andra &r att de star som en
kvalitetsgarant inom svensk design, med en foretagspool och som en medlemsférening.
Alla projekt som Svensk Form tar an har till uppgift att binda kontakter, synliggora
svensk design samt den egna organisationen Svensk Form. Det handlar om att sprida
trovardighet och kunskap om god design, samt om att vdarva nya medlemmar, menar

Ewa.
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4.3.1.2 Ewa om Svensk Forms bidrag och resurser

Ewa berattade dven att Svensk Form ar en ideell forening under den Svenska staten och
Kulturdepartementet, fran vilka de far sina huvudsakliga uppgifter med bidrag och
medel. Medlemsfunktionen och foretagspoolen ar en viktig inkomst, men for att lyckas
arligen med sin verksamhet samt for att kunna behalla sin position, sa har Svensk Forms
borjat marknadsfora sig med hjalp av sociala medier. Bidragen som fas in genom staten
och andra kallor som Kulturradet eller laspis racker inte alltid for att kunna

marknadsfora sig vare traditionellt eller effektivt.

4.3.1.3 Ewa om Svensk Forms marknadsféring

De mest betydelsefulla verktygen inom sociala medier dr Facebook, bloggen Fru Form
och deras nyhetsbrev, som de har planer pa att kunna inkorporera mer effektivt i det
dagliga arbetet med hjalp av nyanstdllda marknadsforingschefen, Elna Lassbo.
Marknadsforing genom sociala medier ar sa pass viktigt och nytt att det behdvs nya och

externa resurser for att kunna implementera fenomenen bra, ansag Ewa.

Ewa reflekterade dven att tidigare ar, innan fenomenet med sociala medier var sa pass
utbrett, var Svensk Forms marknadsforing mer traditionell med kostsamma annonser
och reklamkampanjer. Bidragen var storre och berdknade for att dven kunna tdcka
foreningens marknadsfoéring. Med tiden har bidragen reducerats och anpassats till
uppdragen som utdelats till féreningen, samtidigt som omvarlden har digitaliserats och

viktiga interaktionerna forflyttats till Internet.

Ewa fortsatte att Svensk Forms aktuella (mars 2012) hemsida ar inte deras framsta
synlighet. Antalet besdkare pa hemsidan ar lagt i jamforelse med interaktionen som sker
pa Facebook och anhdngarna pa bloggen Fru Form. Fran forsta borjan var Fru Forms
framsta funktion att binda Svensk Forms olika regioner till VD:n Ewa Kumlin, men med

tiden har antalet anhangare okat sa pass att Ewa borjade blogga pa engelska, berattade
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hon. Den nationella som internationella publik som kan nas med hjalp av bloggen och
andra digitala medier, kan inte jamforas med den publik som man kommer at genom
traditionell marknadsforing, som ofta sker lokalt. Ewa berattade att Facebook anvands
som en effektiv formedlare av nyheter och information om vad som ar pa gang, specifikt
inom regionalforeningarna. Tidningen Form &r deras framsta medlemsférman, dar
design och Svensk Form upphdjs och marknadsfors verkningsfullt. Ewa avslutade
intervjun gallande den viktigaste kallan for verksamhetens oOverlevnad, “...en av de
absolut viktigaste verktygen dr kontakterna och registret... AlltsG A och O. Det dr en

skatt att ha den.”

4.3.2 Intervju med Elna Lassbo, 21 mars 2012

Med sociala medier blir Svensk Forms marknadsféring kostnadseffektivt och globalt,

men med risker, som Svensk Forms marknadsféringschef Elna Lassbo reflekterade 6ver.

4.3.2.1 Elna om Svensk Forms marknadsféring

Elna paminde om skillnaderna mellan traditionell och internetmarknadsforing.
Traditionell marknadsforing ar en envagskommunikation, medan sociala medier ar en
dialog med omvarlden. Med traditionell marknadsforing kan man styra over ett kopt
utrymme och fenomenet som exponeras, ndr makten med sociala medier forflyttas till
anvandarna eller som i Svensk Forms fall, till medlemmarna. Elna papekade att detta
kan vara bade en foér- och nackdel. Hon tyckte att det positiva med till exempel
Facebook &r att man kan fa respons och skapa en mer personlig relation till sina
medlemmar, men att det samtidigt ar resurskravande eftersom sociala medier kraver en

form av konstant bevakning.

4.3.2.2 Elna om riskerna med marknadsféring genom sociala medier

Elna fortsatte om riskerna féreningen tar genom att marknadsféra sig genom sociala

medier. Hon menade att “man har kanske inte investerat pengar men man har
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investerat i sitt varumdrke” och darmed fatt bygga upp det under en langre tidsperiod.
En annan risk ar att pa natet kan kritiken fa stora proportioner, vilket kan vara riktigt
obehagligt och skada ett varumarke och ryktet valdigt snabbt. Elna ansag att foretag och
organisationer som anvander sociala medier borde ha nagon form av beredskap for att
kunna skydda sig mot eventuella “attacker” genom media eller anonyma kallor. Elna gav
exemplet med Stefan Nilssons NK-lakan (2012) som fick kritik och “gick upp i spinn” i
media och bland folket. Hon ndmnde att det skulle i princip kunnat vara Svensk Form
som ar producent av en utstallning som hamnat pa fel plats, med fel innehall och som
uppfattades fel. Sociala medier kraver en form av bevakning dar man aktivt deltar i

diskussionerna och svarar I6pande pa fragor fran sina anhdngare och media.

4.4 Sammanfattning av enkdtundersokningen

| foljande delkapitel sammanfattar vi enkatundersokningen. Undersékningen ar baserad
pa sju fragor om anvandandet och paverkan av sociala medier (se bilaga 3 och 4).
Undersokningen skickades till 110 respondenter med hjdlp av Facebook och e-post.

Bortfallet blev 51, da endast 59 av respondenterna svarade.

Figure 5: Hur gammal ér du?

® Under 25

m25-34
35-44

m45-54

" 55+

Over hilften av respondenterna i bekvamlighetsurvalet var mellan 25 och 34 ar.
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Figure 6: Genom vilka kanaler blir du mest pdverkad av reklam?

® TV/Radio

™ Dagstidningar/Tidskrifter/
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¥ Utomhus reklam

" Rekommendationer
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Nar det galler paverkan av reklam, svarade 27 procent att de blir mest paverkade av

rekommendationer av vdnner/familj/bekanta. Andelen respondenter som var mest
paverkade av reklam pa TV/Radio var 24 procent. Dagligen mest anvanda sociala
medium ar Facebook med 68 procent och veckovis mest anvanda sociala medie ar
YouTube med 58 procent. Olika Internetforum anvands manadsvis av 24 procent, samt
ett par ganger per ar av 25 procent tillfrdgade. Sociala medier som man aldrig anvander
domineras av Twitter med 66 procent, medan YouTube visas vara en medie som har

anvants av alla nagon gang (se bilaga 4, fraga 3).

Figure 7: Hur viktigt tycker du det dr for féretag och organisationer att anvinda sig av sociala

medier?

® Ej viktigt
® Mindre viktigt

; “Varken eller
® Ganska viktigt
‘ " Mycket viktigt
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Gallande hur viktigt det ar for foretag och organisationer att anvanda sig av sociala
medier svarade 37 procent att de tyckte att det var Ganska viktigt att foretag och
organisationer anvander sig av sociala medier. Nasta grupp, med 32 procent, tyckte att
det var Mycket viktigt. Daremot tyckte 5 procent att det var Ej viktigt for foretag och

organisationer att anvanda sociala medier.

Figure 8: Vad vill du ha av féretag i sociala medier?

= Information om
nyheter

®Tavlingar,
erbjudanden, rabatter

= Inspiration

" Hitta likasinnade
individer
= Kundtjanst och service

| fragan om vad man vill ha av foretag i sociala medier har man kunnat vélja flera
svarsalternativ. Majoriteten, 73 procent av respondenterna, vill ha Information och
nyheter fran foretag, 69 procent vill ha Kundtjinst och service och 62 procent

Inspiration.

33



Figure 9: Markera allt du kdnner till.
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| fraga sex har vi undersokt igenkannandet av Svensk Forms olika projekt, utan att
namna att de ar producerade av Svensk Form. Man hade valmodjligheten att lamna
fragan obesvarat och utav 59 respondenter har endast 32 svarat. De resterande 27
respondenterna, 46 procent, har inte kunnat svara pa fragan, da de inte kdnt igen nagra

av projekten. Det mest kdnda projektet var Design S med 9 svar.

Majoriteten av respondenterna, 54 procent svarade att de inte kdnner till Svensk Form

och 46 procent svarade att de kdnner till dem (se bilaga 4, fraga 7).

For ytterligare information, gallande antal och procent se bilaga 4. Det fullstandiga

frageformularet utgor bilaga 3.
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5 Analys

| detta kapitel analyseras och diskuteras det sammanstdllda materialet frgn bada
intervjuer och enkdtundersékningen (se bilaga 4) i relation till de frdgestdllningar och

teoretiska referensramar som ligger till grund fér uppsatsen.

5.1 Hur paverkar nitverkande genom sociala medier en ideell organisations

position pa marknaden?

Svensk Form ar en essentiell och positionsstark forening inom designbranschen i
Sverige. De har en lang och hedersam historik bakom sig, samt aterkommande uppdrag
fran diverse svenska institutioner och den svenska staten. For en ideell forening som

Svensk Form racker detta inte, varken ekonomiskt eller strategiskt.

5.1.1 Den nya kundlogiken

Det &r pa grund av omvarldsforandringarna, som Wikstrom (1998) namner i sin bok,
som fenomenet med natverkandet och direkt uppkoppling har utvecklats.
Teknikutvecklingen har skapat en helt ny kundlogik (se figur 1) som direkt har paverkat
bade ideella organisationer och vinstdrivande foretag att implementera diverse sociala
medier som Facebook, Twitter och YouTube i sin marknadsforing. For att kunna 6verleva
och konkurrera pa marknaden maste sociala medier anvandas och realiseras ratt i det
vardagliga arbetet inom marknadsforing. Det som Sarah Evans, grundaren av Sevans
Strategy, foresprakar realiseras tydligt av Svensk Form. Svensk Form har satt upp tydliga
mal och integrerat sociala medier i deras arbetsprocess. Arbetet med sociala medier

ingar i det dagliga arbetet.
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5.1.2 Many-to-many inom Svensk Form

| grund och botten ar sociala medier, med dess mdjligheter att natverka och skapa
kontakter, en ideell organisations viktigaste verktyg for att kunna férmedla och
uppratthalla sin position inom branschen och till omvarlden. Svensk Form bloggar,
twittrar, Facebook:ar, skickar nyhetsbrev etc. De har specifikt anstdllt en
marknadsforingschef for att kunna strukturera upp avdelningen och komma igang
effektivt med foéreningens natverkande och marknadsforing. Positionen som Svensk
Form har inom den svenska designbranschen vager stort och &r av betydelse for bade
staten som samhallet. Deras arliga uppdrag baseras pa att de ska sprida kunskap om god
design och vad design kan gora for individen, samhallet och néaringslivet. Detta ar en
viktig komponent i many-to-many marknadsforingskonceptet (se figur 4). De nar en
bred publik genom regionalféreningar och foretagspoolen, dér samarbete med andra
organisationer och foretag forekommer. Tvaviagskommunikationen som sker mojliggor
erfarenhets- och kontaktutbyten, vilket ar ett villkor for att positionera sig i

designbranschen.

Svensk form inspireras av formgivare och handelser i designvarlden samtidigt som de for
kunskaper om “det skapade” vidare genom sina kanaler, framst med hjadlp av
facktidskriften Form. Deras internationella uppdrag och synlighet dr daremot beroende
av mojligheterna att natverka globalt som lokalt, och detta mojliggors kostnadseffektivt

med hjalp av sociala medier.

5.2  Hur framgangsrik ar processen med anvandandet av sociala medier?

Anvandandet av sociala medier ar idag sa pass utspritt och framgangsrikt att ideella som
vinstriktade foretag anvander sig av fenomenet. Kampanjer och reklam pa néatet ar en
foreteelse som har uppfattats av foretag som ett effektivt marknadsforingsverktyg som
nar massorna, samtidigt som det &r kostnadseffektivt och globalt. Den ideella

foreningen Svensk Form reflekterade 6ver synligheten och kontakterna man nar med
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hjalp av sociala medier, men det finns dven andra bakomliggande syften for

anviandandet av fenomenet.
5.2.1 Modjligheterna med sociala medier

En annan synvinkel med anvdandandet av sociala medier ar de positiva mojligheterna
som kan skapas. Ett exempel ges av Christina Stenbeck, ordférande hos Investment AB
Kinnevik som beréattar for SVD Naringsliv om hur strategierna i ett redan viletablerat
foretag kunde forbattras med hjalp av internet och onlinesegmenten. Hon berdttar om
hennes tidigare chansningar pa digitalt natverkande och konstaterar att Internets fulla
potential ar fortfarande outforskad. “Vdra onlinesatsningar dr strategiskt viktiga,
lovande och det finns mycket kvar att géra ddr”. For sitt nytankande och framgangarna i
foretaget, utdelades hon bland tolv andra, arets néringslivsmedalj fran Kungliga

Patriotiska Sallskapet 2012 (Jacobsson, SVD Naringsliv, 26/4 2012).

Fenomenet med natverkande och sociala medier ar ett relativt nytt fenomen som har
natt framgangar, men som inte fatt visa sin fulla kapacitet dn. Det finns individer som
anser att det ar oviktigt for foretag att ndtverka online. Enligt var enkdtundersokning
svarade fem procent Ej viktigt till fraga 4, Hur viktigt tycker du det dr for féretag och
organisationer att anvdnda sig av sociala medier? Det intressanta ar dven att
respondenterna tillhérde en relativt ung generation. Samtliga var i aldrarna 25 — 34 och

tillhorde gruppen som aldrig anvander blogg, internetforum och Google+.

5.3  Vilka effekter har marknadsféring genom sociala medier fér den ideella

organisationen?

Effekterna kan vara bade negativa som positiva, som Elna Lassbo ndamnde under sin
intervju. Kritik och dalig publicitet kan forekomma lattare pa internet specifikt pa grund

av anonymiteten. Sociala medier kan nastan uppfattas som ett helt eget “organ som

37



lever for sig sjdlv’, da olika synpunkter och skriverier kan florera fritt och darmed

antingen skada eller hoja ett varumarke och dess mening.

5.3.1 Negativa effekter med sociala medier

Lisa Harris och Alan Rae skriver att transparensen, som sker med sociala medier, kan
vara negativt for foretagen. Allmanheten kan fa stor insyn till affarerna féretagen har
med sina kunder. Det bli ett maktskifte till betraktaren eller engagerade anhdngaren
istallet for organisationen (Harris & Rae, 2009). Ett exempel &r virala videon om Kony
2012, krigsherren i Uganda, vilket engagerade miljontals personer runt om i varlden i
orattvisorna och mot valdet i Uganda. Filmen sags av 70 miljoner YouTube askadare och
har skapat en intensiv debatt om effekterna av filmmakarnas opinionsbildning. Filmen
har kritiserats for att inte skildra verkligheten och det har debatterats om den har
orsakat mer skada dn nytta. Man kan fraga sig vad kritiken och diskussionerna pa olika
sociala medier har gjort for den ideella valgérenhetsorganisationen /nvisible Children.
Organisationen bakom filmen i fraga har dven kritiserats for hur de anvander intakterna

fran sina kampanjer (Thompson, CNN, 12/3 2012).

5.3.1.1 Dubbelspelet med sociala medier

Viral video ar en foreteelse som skapades i forsta hand av privatpersoner pa YouTube.
Idag har stora PR-byrder, som ideella organisationer, forstatt vardet med virala videon
och skapat ett slagfalt dar den ultimata virala videon ska produceras. Malet ar att sa
manga askadare som mojligt ska engagera sig och, om mdjligheten finns, donera
pengar. En negativ sida med framgangarna med viral video ar att det har mojliggjort for
organisationer att inte bara skapa goodwill for sig, utan samtidigt inforskaffa
ekonomiska medel eller andra bakomliggande effekter (Utblick, SVT aktuellt, 23/4
2012). Det blir ett dubbelspel, som kan ifrdgasattas, dar man doljer organisationers
fundamentala syften; som kan handla om att skaffa mer ekonomiska medel for

skaparna, och inte for sjalvaste valgorenheten eller organisationen.
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5.3.2 Positiva effekter med sociala medier

En aktiv ndtverkskommunikation med konsumenter ar nagonting som den “moderna
kunden” forvantar sig av foretagen. Att aktivt natverkskommunicera kan resultera i en
positiv reaktion av sa kallade ”“superfans” (Harris & Rae 2009), som tar sjdlva hand om
foretagets marknadsforing. Detta genom Word of mouth, Word of mouse eller Many-to-
many-marketing och helt kostnadsfritt for foretaget. Den sortens marknadsfoéring ar
vardefullt for en ideell organisation, da marknadsforingskostnaderna elimineras
samtidigt som kallornas palitlighet varderas hogt hos kunden, som Harris och Rae (2010)
namner i sin artikel. Detta kan bekraftas med var enkatundersokning, da i fraga 2
gallande paverkan av reklam svarade de flesta, 27 procent, att de blir mest paverkade av

rekommendationer av vanner, familj eller bekanta (se bilaga 4).

En viktig aspekt med sociala medier dr, som Ewa namnde under sin intervju, att
kontakterna bade nas och fornyas effektivt. | var webbenkat svarade 73 procent av
respondenterna att de vill ha Information om nyheter pa fraga 5, Vad vill du ha av
foretag i sociala medier? Detta bekraftar att det finns dhorare och mottagare, om
organisationer formar sig att skicka ut sina nyhetsbrev och information. En ideell

organisation som inte syns, finns inte och detta kan ha 6desdigra konsekvenser.

5.4 Sjalvstandiga diskussionen

Att natverka och paverkas av sociala medier verkar inte na ut till alla dn, som resultatet i
var enkatundersokning visade. Till fraga 3, gallande anvandningen av sociala medier och
i vilken frekvens, varierade svaren mellan de olika sociala medier (se bilaga 4). Detta
indikerar att det finns sociala medier, med potentiella anhdngare eller publik “dar ute”

som fortfarande inte upptackts av organisationer.

39



6 Slutsatser

For ideella organisationer borde nétverkande med hjdlp av sociala medier vara en del av
det vardagliga arbetet, bade av ekonomiska som strategiska skdl. Dess férdelar, som
kostnadseffektiviteten och snabba spridningen bdde globalt och lokalt, évertriffar

nackdelarna, som det okontrollerade informationsflédet och transparensen i processen.

6.1  Svensk Forms styrkor och svagheter

Svensk Forms styrka ar att de redan har paborjat att arbeta med sociala medier. De &r
observanta till medlemmarnas behov fér hur de vill ndatverka och har forstarkt dessa
kanaler, som med bloggen Fru Form. De ar dven medvetna om riskerna som medfors
med sociala medier. Diskussioner som sker pa natet ar ndgot som inte kan hejdas, men
kan, som Elna ndamnde, bevakas och gensvaras under sa kontrollerade former som
mojligt. Samtidigt ar de valdigt medvetna om sina svagheter. De har nyrekryterat en
marknadsforingschef, och har paborjat projekt med att fornya sin hemsida och forbattra

dialogen med sina medlemmar pa Facebook och Twitter.

6.1.1 Rekommendationer for Svensk Form

Enligt var webbenkét var det ungefar halften av respondenterna som kande till Svensk
Form (fraga 7). Samtidigt var det endast 54 procent eller 32 respondenter som kande
igen deras olika projekt och utstéllningar (fraga 6). Med detta resultat vill vi uppmana
Svensk Form att synas mer vid sina producerade projekt och utstallningar. Samtidigt kan
synligheten och natverkandet med helt nya kontakter forbattras genom foreldsningar
och egna kampanijer i skolor (till exempel inom design- och konstutbildningar), dar man
vet att publiken natverkar och anvander sociala medier. | basta fall kan effekten av word
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och mouth eller word of mouse alstras, som skulle vara optimalt for en ideell férening

som Svensk Form.

6.2  Ar sociala medier en dunderkur fér ideella féreningar?

Sociala medier kan vara ett mycket effektivt verktyg for bade ett vinstdrivande foretag
och en ideell forening. Vi har redan namnt verktygets for- och nackdelar, samt olika
anvandningsomraden; exempelvis att det kan anvandas for att fanga uppmaéarksamhet,
dela med sig av information samt kunskaper, engagera besdkare och for att forbattra

relationen till de befintliga kunder eller medlemmar.

6.2.1 Detideella andamalet - en fordel?

Vinstdrivande foretag anvander sociala medier for att vinna konkurrensférdelar, medan
ideella organisationer har som mal att fa flera méanniskor att agera och jobba at samma
hall. Ideella foreningar som Svensk Form stravar inte efter vinst. De bygger pa en idé och
lagger fokus huvudsakligen pa att engagera manniskor, sprida kunskap och ge
information om sina ideella dndamal. Vinstdrivande féretag har det ekonomiska
resultatet som ett allmédnt accepterat framgangsmatt; ideella organisationer har
daremot sallan tydliga lonsamhetsmal och pengarna i sig ar inte ett matt pa framgang.
For att bilda sig en uppfattning om en ideell organisations framsteg staller man ofta upp

en budget i tid.

For att kunna uppfylla sitt syfte och framfora sina idéer maste ideella organisationer
synkronisera olika delar av sin verksamhet. Redan berorda tydliga mal och en bra fokus
ar nodvandiga ingredienser om man vill lyckas med att engagera méanniskor och fa dem
att verka tillsammans. Det ar har som de sociala medierna kommer in i bilden som ett
exceptionellt redskap for att fanga uppmarksamhet och fa méanniskor att rora sig i

onskad riktning.
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6.3  VYtterligare forskning

Under uppsatsens gang har vi uppmarksammat flera omraden som vore intressanta att
fordjupa sig i. En storre och bredare webbenkat skulle leda till ett mer representativ
urval, istallet for bekvamlighetsurvalet vi anvande oss av, och darmed svara utforligare
till forskningsfragorna och vara mer empirigrundat. Det skulle dven kunna goras en mer

omfattande studie om marknadsforing i ideella foreningar.

Sociala medier och digitalt natverkande som ett marknadsforingsverktyg dr en ny
foreteelse. Fenomenet ar i dagslaget fortfarande relativt outforskat. Detta betyder att i
framtiden skulle man kunna basera forskning pa mer omfattande litteratur med

ytterligare akademiska ansatser och artiklar.
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Bilagor

Bilaga 1 — Intervjumall

Fragor till Ewa Kumlin:

W Noe

8.
9.

Efter vilka premisser valjer ni era projekt och utstallningar?

Ar det ni som viljer samarbeten eller hur gér det till?

Vad har ni for mal med era projekt och utstéllningar?

Hur vardefulla anser ni relationer inom branschen och med omvarlden ar for er
organisation?

Svensk Form ar aktiv genom bloggen Fru Form, newsletter, sidan pa Facebook,
facktidskriften Form samt den egna hemsidan. Hur stor vikt bar er synlighet i de
sociala medierna for er (Svensk Form)?

Vilken ar den mest “vardefulla” verktyg, av alla ovan, sett ur ett
marknadsforingsaspekt?

Vad har ni for sjalvbild?

Vad/Vem ser ni som er stdrsta konkurrent?

Har ni nagonsin haft traditionell marknadsforing?

10. Har ni ett medlemsregister och kunddatabas?
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Bilaga 2 — Intervjumall

Fragor till EIna Lassbo:

1.
2.
3.
4,

Hur marknadsfor ni er i forsta hand, var ar fokuspunkten just nu?

Var brukar ni ha broschyrerna och trycksakerna?

Ser du nagra nackdelar med marknadsféring genom sociala medier?

Anvander ni ert samarbete med olika foretag (s.k. co-branding) som
marknadsforingsstrategi?

Vet ni vilka era medlemmar ar? (Har ni nagon genomsnittlig profil pd dem?)

Ar det ndgot du vill tilligga?

Har ni medlemmar utomlands?
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Bilaga 3 — Enkatundersokningsformular

Denna enkdtundersékning dr en del av vart examensarbete som handlar om
marknadsféring genom sociala medier. Enkdten bestdr av 7 frdgor och berdknas ta 3
minuter att besvara. Dina svar dr sjdlvklart anonyma. Vid eventuella fragor vinligen

kontakta oss via: lenaletty@gmail.com eller jennyk98@hotmail.com.

Tack pa férhand!

Jelena Ljubisi¢ och Jenny Kankainen

1. Hur gammal ar du? Vilj ett alternativ i listan.

o Under 25
o 25-34

o 35-44

o 45-54

o 55+

2. Genom vilka kanaler blir du mest paverkad av reklam? Valj ett alternativ i listan.
o TV/Radio
o Dagstidningar/Tidskrifter/Livsstilsmagasin
o Internet
o Utomhus reklam (géller allt fran reklam i tunnelbanan till reklampelare)

o Rekommendationer genom vianner/familj/bekanta
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3. Vilka sociala medier anvander du dig av och hur ofta?

Ett par
Aldrig  ganger per Manadsvis Veckovis Dagligen
ar
T\Vltter ) [ ) (_\ )
Facebook () ) () M) M)
Blogg O O O O O
Internetforum O O O O O
Google - M M [ M ')
Youtube () ) () ) M)

4. Hur viktigt tycker du det ar for foretag och organisationer att anvanda sig av sociala
medier?

o Ejviktigt

o Mindre viktigt

o Varken eller

o Ganska viktigt

o Mycket viktigt

5. Vad vill du ha av foretag i sociala medier?
o Information om nyheter
o Deltaitdvlingar och/eller utnyttja erbjudanden och rabatter
o Inspiration
o Hitta likasinnade individer

o Kundtjanst och service

6. Markera nedan de som du kdnner till. Markera alla alternativ som stammer.
o Design S (Swedish Design Award)
o UNG (Young Swedish Design)
o 17 Svenska Formgivare (17 Swedish Designers)

o PechaKucha
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o Saving the Planet in Style

o Semillas Suecas (Svenska Fron)

7. Kanner du till organisationen Svensk Form?

JA NEJ
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Bilaga 4 — Grafisk sammanstallning av enkatsvaren

1. Hur gammal ar du?

36

Under 25 @ 25-34 : 35-44 - 45-54 @ 55+

9st 32st 13st 3st 2st

15% 54 % 22% 5% 3%

2. Genom vilka kanaler blir du mest paverkad av reklam?

TV/Radio
Dagstidningar/Tid...
Internet

Utomhus reklam (g...

Rekommendationer ...

0 3 6 9 12 15 18

TV/ Radio @ Dagstidningar/ Internet : Utomhus reklam
Tidskrifter/
Livstidsmagasin

Rekommendation
genom vanner/
familj/ bekanta
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14 st 11 st 13 st 5st 16 st

24 % 19% 22 % 8% 27 %

3. Vilka sociala medier anvander du dig av och hur ofta?
Med 6 delsvar: Galler Twitter, Facebook, blogg, internetforum, Google+ och YouTube.

- Twitter

Ett par ganger pe... .
Manadsvis .

Veckovis

Dagligen -

0 8 16 24 32 40

Aldrig - Ett parggr/a&r - Manadsvis - Veckovis - Dagligen
39 st 4 st 3st 2st 11 st

66 % 7% 5% 3% 19%
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- Facebook

Aldrig

Ett par ganger pe...
Manadsvis
Veckovis

Dagligen

..................................................................................................................................................

7 st 1st 3 st 8 st 40 st
12 % 2% 5% 14 % 68 %
- Blogg

Aldrig

Ett par ganger pe...
Manadsvis

Veckovis

Dagligen
0 6 12 18 24 30

......................................................................................................................................................



- Internetforum

Aldrig
Ett par ganger pe...
Manadsvis
Veckovis
Dagligen-
0 4 8 12 16 20

Aldrig : Ett parggr/ar : Manadsvis : Veckovis : Dagligen

19 st 15 st 14 st 4 st 7 st
32% 25% 24 % 7% 12%
- Google+

Ett par ganger pe... -
Manadsvis -
Veckovis -
Dagligen _

0 6 12 18 24 30

Aldrig : Ett par ggr/ar : Manadsvis : Veckovis : Dagligen
29 st 6 st 7 st 5st 12 st

49 % 10 % 12 % 8% 20%
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- YouTube

Aldrig-

Ett par ganger pe... ]

Manadsvis

Veckovis
0 7 14 21 28 35

4. Hur viktigt tycker du det ar for foéretag och organisationer att anvanda sig av sociala
medier?

Ej viktigt -
vindre vicio: [N

Varken eller

0 4 8 12 16 20

Mycket viktigt
24
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5. Vad vill du ha av féretag i sociala medier?

Information om ny...-
Delta i tavlingar...
Inspiration-
Hitta likasinnade...

Kundtjanst och se...-

0 8 16 24 32 40
Information om Delta i tavlingar/ Inspiration Hitta likasinnade @ Kundtjanst och
nyheter Utnyttja rabatter individer service
40st 20 st 34 st 12 st 38 st
73 % 36 % 62 % 22 % 69 %

Eftersom det gar att valja fler an en kryssruta kan procentsatsen éverstiga 100 %.

6. Markera nedan de som du kanner till:
Design S (Swedish...-
UNG (Young Swedis...
17 Svenska Formgi... _
PechaKucha _
Saving the Planet... -
O
0 2 4 6 8

Semillas Suecas (...

10
Design UNG 17 Svenska PechaKucha @ Saving the Planetin Semillas
S Formgivare Style Suecas
9 st 5 st 8 st 7 st 2 st 1st
50 % 28% 44 % 39% 11 % 6 %
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Eftersom det gar att vélja fler an en kryssruta kan procentsatsen 6verstiga 100 %.

7. Kanner du till organisationen Svensk Form?

I
0 6 12 18 24 30 36
Ja Nej
27 st : 32 st

46 % : 54 %
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