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Inledning

Sociala medier bla bla blaÉ Det hŠr Šr boken fšr dig som Šr trštt pŒ allt tomt 
prat och lšst snack om social media. Snacka gŒr ju, men snacka sŒ att folk fšrstŒr 
Šr det inte mŒnga mediefšrstŒsigpŒare som klarar av. Fšr att fšrsška sprida lite 
ljus bland alla uppblŒsta utropstecken sŠtter vi frŒgetecken efter sŒvŠl Sociala? 
som Medier?. €r det hŠr verkligen ett socialt medielandskap och Šr det i sŒ fall 
ett socialt medielandskap. Vi vill varken underblŒsa den digitala hypen eller 
samla livsstilspoŠng genom att berŠtta vilka sociala plattformar som Šngsliga 
hipsters rankar hšgst den hŠr veckan. (DŠremot medverkar en sinolog som 
avslšjar vilka som Šr mest gŒngbara i Kina.) 

Som varumŠrkes- och kommunikationskonsulter har vi pŒ Manifesto ett 
eget professionellt perspektiv pŒ omrŒdet. Det hindrar dock inte att vi tycker 
att andra vinklar kan vara vŠl sŒ intressanta och ha stor betydelse fšr den 
sociala webbens fortsatta utveckling (Šven fšr oss marknadsfšrare). Sociala? 
Medier? Šr vŒr andra bok i Šmnet. 2010 gav vi ut vŒrt fšrsta alster: Den sociala 
revolutionen: VarumŠrkets guide till de sociala medierna. Under arbetets gŒng 
Þ ck vi mŠngder av intressanta uppslag som inte riktigt Þ ck plats inom ramen 
fšr den boken. DŠrfšr bšrjade vi planera (och dršmma om) det hŠr projektet 
lŒngt innan fšrsta boken gick i tryck. Redan frŒn start var vi pŒ det klara med 
att det mŒste bli en antologi eftersom vi ville fŒ in ß er perspektiv. Vi siktade 
pŒ 20 skribenter och det slutade med att vi blev 36. €ven det sŠger nŒgot om 
hur sociala medier och inte minst deras anvŠndare fungerar.   

I bšckernas vŠrld Šr antologin det sociala mediet framfšr andra. Mellan 
de hŠr pŠrmarna samsas en rad skribenter som har ett gemensamt intresse fšr 
Internets mer socialt begŒvade delar. HŠr fŒr du bekanta dig med marknads-
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fšrarnas perspektiv Ð copywriters, sociala mediecoacher och andra konsulter 
Ð men du fŒr ocksŒ veta hur forskare, journalister, jurister, pedagoger och 
studenter ser pŒ saken. €ven om vi alla har vŒrt eget fšrhŒllande till det sociala 
medielandskapet, delar vi insikten att detta kommer att fŒ stor betydelse fšr 
mŒnga delar av vŒra liv under de nŠrmaste Œren.

Redaktšren har medvetet hŒllit lŒg proÞ l under processens gŒng Ð varit 
osynlig emellanŒt Ð och fšrhŒllit sig vŠldigt šppen till de olika texterna. 
Ršdpennan har lyst med sin frŒnvaro eftersom det inte Šr vŒr sak att sŠtta 
normer fšr hur ett visst ord ska skrivas. Maila eller mejla? Medialandskap eller 
medielandskap? Internet eller internet? tv  eller tv eller teve? Heter YouTube 
Youtube i lšpande text? Varje fšrfattare har fŒtt skriva pŒ sitt sŠtt och dŠrfšr 
fšrekommer en rad olika sprŒkliga varianter. HŠrmed Šr alla sprŒkpoliser 
fšrvarnade. Uppenbara felskrivningar och otydligheter har naturligtvis kor-
rigerats, men vi har medvetet undvikit att skriva nŒgon pŒ nŠsan. Ingen gillar 
en besserwessi, som man sŠger i Tyskland nu fšr tiden. Begrepp utvecklas och 
sprŒket fšrŠndras snabbare Šn nŒgonsin. 

En antologi pŒ temat sociala medier Šr fšrhoppningsvis Šven en social 
lŠsupplevelse. FortsŠtt gŠrna att vara social efter att du har lŠst boken. Ta 
kontakt med skribenterna om du vill diskutera nŒgot eller har behov av en 
fšrelŠsare inom just det fackomrŒdet. Maila till Manifesto om du vill hŒlla 
dig uppdaterad om vŒr kommande utgivning. DŒ fŒr du ocksŒ en och annan 
inbjudan till framtida event och seminarier. Mailadress: info@manifesto.se.

Trevlig lŠsning!

Michael Nilsson
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Helena Molin twittrar

Ett Œterkommande inslag i boken Šr Helena Molins tweets. Helena Šr en av 
vŒra absoluta favorittwittrare eftersom hennes smarta humor och goda humšr 
har en fšrmŒga att bota vardagstrštta kreatšrer. Och allt detta inom ramen 
fšr 140 (ovanligt fyndiga) tecken. Som pausunderhŒllning mellan en del av 
kapitlen serverar vi nŒgra godbitar ur Helenas twitter-ß šde. Vill du fšlja henne 
pŒ Twitter, sšk pŒ ÈhelenamolinÇ (utan mellanslag). 

Helena Molin twittrar: Om att fylla Œr

ÈSnart nalkas Œrets 
 viktigaste dag. 
GŒr nu till sŠngs fšr sista 
gŒngen som tonŒring.Ç 
tisdag 18 maj 2010 22:59 
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Helena Molin twittrar: Om uppvaktningen

ÈAntal gratulationer 
pŒ facebook: 85. 
Antal gratulationer 
pŒ twitter: 3. 
Jag Šr nšjd med 
Œrets skšrd.Ç 
onsdag 19 maj 2010 23:08

Helena Molins twitter-bio:  En mode- och kommunikationsintresserad 
hiphop/soul-sjungande verktygssŠljande kreativ marknadsfšringsstudent hos 
AcadeMedia Masters.
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Lovisa •blad

Sociala nŠtverk i en digital vŠrld

ÈNŠtet Šr ett forum fšr mig. Ett stort torg dŠr massor av aktšrer mšts kring olika 
behov. Det Šr precis som ett torg Œr 1750, strax innan den industriella revolutionen 
pŒbšrjas. Det handlar om mŠnniskor.Ç

Christian Rudolf, disruptive.nu

Det digitala samhŠllet   

Under 2000-talets fšrsta tio Œr introducerades begreppet Èsociala medierÇ som 
ett samlingsnamn fšr de fenomen som bšrjade fŒ allt stšrre uppmŠrksamhet 
i vŒr vardag, bloggar, Facebook och diverse mikrobloggar. Man var medveten 
om att nŒgot var pŒ vŠg att hŠnda, att en betydande utveckling hade fštts, men 
frŒgorna om vad de sociala medierna betydde var svŒra att svara pŒ. Idag (2011) 
Þ nns en mŠngd fenomen kopplade till begreppet sociala medier, vi talar om 
social marknadsfšring, wirals, e-handel och socialt sšk. Att ÈtwittraÇ har blivit 
ett verb. Men trots de olika fenomenen som gemensamt har ett samlingsnamn 
Èsociala medierÇ har de ocksŒ ytterligare en gemensam nŠmnare, de handlar 
alla om relationer. 

Relationskapande pŒ webben
Drivkraften bakom sociala medier Šr viljan och mšjligheten att kunna skapa 
och bibehŒlla relationer med varandra oberoende av tid och rum. De sociala 
medierna Šr en konsekvens av att mŠnskliga relationer Šr lika verkliga och 
viktiga i det digitala som i det verkliga livet. Det digitala relationskapandet 
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sker framfšrallt i webbaserade nŠtverk dŠr miljontals mŠnniskor lŠgger mycket 
tid av sitt liv fšr att skapa nya nŠtverk och Œterknyta band till gamla vŠn-
ner. I de digitala nŠtverken pŒgŒr dessutom nŠtverkande som ršr arbete och 
affŠrsmšjligheter. Fšr kommande decennium Šr det dŠrfšr hšgaktuellt att 
utreda vilken betydelse det digitala nŠtverkandet har fšr bŒde personliga och 
professionella relationer. 

Digitalt relationskapande uttrycker sig i olika former, det Þ nns forum, 
grupper, chattrum och chattapplikationer. Men mest framtrŠdande Šr digitala 
nŠtverk som Facebook, LinkedIn, Twitter och diverse andra plattformar dŠr 
mŠnniskor blir medlemmar, skapar sig en proÞ l och bšrjar bygga sitt kon-
taktnŠt av vŠnner. Intresset fšr dessa nŠtverk Šr enormt dŠr Facebook idag 
kan jŠmfšras med ett land (vŠrldens tredje stšrsta land i befolkningsmŠngd) 
nŠr det kommer till antalet miljoner medlemmar. PŒ nŠtet applicerar vi vŒra 
mŠnskliga relationer och nŠtverk digitalt vilket bŒde fšrstŠrker och fšrsvagar 
de relationsband vi har till andra. Vi anammar beteenden frŒn mŠnniskor 
vi aldrig mštt men som ingŒr i samma sociala nŠtverk som oss sjŠlva bŒde i 
verkliga livet och digitalt (Fowler, Christakis 2009). 

MŠnniskors mšjligheter till att kommunicera med varandra Šr numera 
oŠndliga och har ruckat pŒ tidigare fasta principer i samhŠllet som fšretag i 
allra hšgsta grad bšr uppmŠrksamma. 

  
¥ Vi sšker aktivt information och hittar den
¥ Vi delar med oss av det vi vet till andra 
¥ Vi skapar vŒrt eget innehŒll
¥ Vi tror inte lŠngre pŒ (traditionell) reklam 
  

Den fšrsta (aktivt sškande av information) och den sista punkten (minskade 
intresse fšr traditionell reklam) Šr nŒgot som fšretag mŒste ta till sig och inse 
konsekvensen av fšr traditionell marknadsfšring. Det vill sŠga det fungerar 
inte lŠngre som det tidigare har gjort. Den andra (delandet av kunskap) och 
tredje punkten (skapandet av eget innehŒll) Šr nŒgot fšretag borde anamma 
och uppmuntra och se vilka mšjligheter dessa nya beteendetrender kan ha fšr 
nytta i affŠrsutvecklingen. 
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RELATIONSMARKNADSF…RING P• RIKTIGT

Det var lŠngesen fšretag och press var Ègate-keepersÇ nŠr det gŠller information 
om fšretag och om nyheter. Inte heller kan man lŠngre leva i villfarelsen att om 
inte mitt fšretag Šr med i de sociala medierna sŒ undviker jag att folk pratar 
om det. Vanliga mŠnniskor har idag, mycket tack vare att tekniken blir allt 
lŠttare att anvŠnda, mšjlighet att skapa innehŒll pŒ webben som i mŒnga fall 
tar upp kritiska frŒgor. Det gŠller framfšrallt blogginlŠgg, twitter feeds och 
facebook uppdateringar. Inte sŠllan beršr den hŠr informationen varumŠrken 
och fšretag. Bedšmningen av fšretag och varumŠrken har dessutom fšrÞ nats 
genom speciella sajter dŠr privatpersoner bedšmer fšretags fšrehavanden. Vi 
tror pŒ det som vŒra vŠnner sŠger och vŒra vŠnners vŠnner eftersom vi ingŒr i 
samma (sociala) nŠtverk, dŠrfšr Šr dessa sajter hŠr fšr att stanna. Informatio-
nen pŒ fšretagets hemsida anses i mŒnga fall vinklad och dŠrmed inte sŠrskilt 
trovŠrdig om fšretaget i sig fšrsšker mŒla upp en konkurrerande bild mot den 
rŒdande. Hur kan fšretag konkurrera med sin information om produkten nŠr 
tio bloggare pŒstŒr nŒgot annat? Tusentals vackra foldrar kan inte konkurrera 
med en privatpersons egna Œsikter.

Inom marknadsfšringen idag Šr det alltsŒ av yttersta vikt att tŠnka om i 
frŒga om att kommunicera med mŒlgruppen. Ett sŠtt att anamma samtidens 
beteendemšnster Šr att bšrja bete sig likadant. DŒ man fšrr i tiden satte upp 
anslag eller delade ut ß ygblad pŒ torget dŠr mŠnniskor ršrde sig, bšr man idag 
bšrja leta efter Èdigitala torgÇ och bli en del av nŠtverket som ens mŒlgrupp 
Þ nns med i. Sociala medier bygger enbart pŒ šppenhet och viljan att dela med 
sig av det man vet till andra, en logik som ofta gŒr stick i stŠv med traditio-
nellt tŠnkande inom fšretag. €ven fast mŒnga har insett att om jag ger fŒr jag 
tusenfalt tillbaka Þ nns det exempel pŒ nŠr fšretag stŠngt dšrren och fŒtt ta 
konsekvenserna fšr det.

Forrester Šr ett exempel pŒ ett fšretag som till en bšrjan gjorde sig kŠnt fšr 
sina duktiga bloggare som delade med sig av sina kunskaper tills Forrester insŒg 
att bloggarnas kunskap var alltfšr vŠrdefull och lade locket pŒ med massiva 
protester som fšljd. 

Hur ska man som fšretagare dŒ fšrhŒlla sig till samtidens vilja att dela 
kunskap kontra djupt rotade beteendemšnster om affŠrshemligheter? Att fšrstŒ 
de digitala sociala nŠtverkens psykologi Šr elementŠrt fšr att fšrstŒ sin samtid. 
Med tanke pŒ den utveckling vi ser idag kommer dessa nŠtverk att ha stor 
betydelse fšr hur vi umgŒs bŒde privat och professionellt. 
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Psykologin bakom sociala nŠtverk 

ÈThe key to understanding people is to understand the ties between themÇ 
Ett socialt nŠtverk Šr en plattform dŠr mŠnniskor samlas i syftet att kom-
municera med varandra. Olika nŠtverk har olika syften. Vissa handlar om 
individen andra om ett Šmne eller bŒde och. De nŠtverk som kommer att 
diskuteras hŠr Šr de som sŠtter individen i fokus och dŠr intressen Šr en del av 
personligheten snarare Šn prioritet. 

ÈOur connections do not end with the people we knowÇ   
Genom nŠtverkens trŒdar och fšrgreningar Šr alla mŠnniskor sammankopplade 
inom sex steg dŠr nŠrheten och pŒverkanskraften begrŠnsas ju lŠngre bort pŒ 
stegen man kommer. Inom varje nŠtverk Þ nns ocksŒ nyckelpersoner som Šr 
kŠrnan i stora nŠtverk och pŒverkar ß est personer (Fowler, Christakis 2009). 
MŠnniskors inß ytande šver varandra sker i tre steg. Christakis och Fowlers 
undersškning pŒ tusentals nŠtverk har visat att mŠnniskor som aldrig mštts 
och kanske till och med bor i olika vŠrldsdelar men som beÞ nner sig inom tre 
steg i nŠtverket, pŒverkas av denna Ètredje personsÇ handlingar. Mitt beteende 
pŒverkar mŠnniskor som Šr tre steg ifrŒn mig pŒ grund av att mŠnniskor inom 
samma nŠtverk vill fšrstŠrka sina egna sjŠlvbilder genom att efterlikna grup-
pen. PŒverkan sker genom ryktesspridning och observation av beteende. Som 
exempel hšr man sin vŠn prata om att den tredje personen gjort si eller sŒ. DŒ 
visar undersškningen pŒ att det Þ nns ett positivt samband att man sjŠlv gšr 
likadant eftersom man inom nŠtverket identiÞ erar sig med varandra. 

RYKTESSPRIDNINGENS MAKT

Teorin om hur de sociala nŠtverken pŒverkar mŠnniskors beteenden gŒr ocksŒ 
att applicera pŒ ryktesspridning dŠr historien om hur sju personer pŒverkade 350 
miljoner mŠnniskor fŒr agera som ett bra exempel (Merman Scott 2009). 

Universal Orlando Resort skulle marknadsfšra The Wizarding World of 
Harry Potter och valde att inte anvŠnda traditionell marknadsfšring utan viral 
marknadsfšring genom sociala nŠtverk istŠllet. 

Fšr att lyckas med detta undersškte man vilka personer som agerade 
nyckelpersoner med stort inß ytande bland Harry Potter fans och man fann 
sju personer som uppfyllde detta. Dessa sju bjšds in pŒ en hemlig visning dŠr 
produktionen av den nya temaparken visades upp och de Þ ck en fšrhandsvis-
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ning via webcast dŠr Stuart Craig, produktionsdesigner fšr alla Harry Potter 
Þ lmerna, berŠttade om arbetet bakom temaparken. Universal skapade ocksŒ 
en mikro site dŠr bloggare kunde ta del av nyheten direkt. Dessa sju personer 
spred sedan vidare nyheten till tusentals mŠnniskor genom sina bloggar och 
nŠtverk som fšljdes av švriga massmedier. 

Kort efter visningen inleddes fas tvŒ. Universal sŠnde ett e-mail-utskick 
till alla besškare av Universal Orlando Resort och medarbetarna meddelade 
Šven vŠnner och familj.   

Utan att ha anlitat en pr-byrŒ, utan kampanjer och pressaktiviteter lyckades 
Universal genom att vŠnda sig till nyckelpersoner nŒ 350 miljoner mŠnniskor. 
Fšrstahandsinformation av en fšr fans spektakulŠr hŠndelse samt kŠnslan att 
vara utvald och invigd i hemligheter fŒr mŠnniskor att sprida vidare infor-
mation. 

Exemplet visar tydligt hur man genom att utnyttja psykologin i sociala 
nŠtverk kan fŒ en publicitet utan motstycke. Vad Orlando Resorts hade var 
kunskap, kontakter och nyheter. Kunskapen om mŒlgruppen ledde dem till 
att hitta rŠtt kontakter och deras nyhet var av vŠrde fšr dessa kontakter som 
gladeligen spred den vidare.

Digitala sociala nŠtverk
Det Þ nns tre kŠnnetecken som deÞ nierar ett digitalt socialt nŠtverk. Det fšrsta 
bestŠmmer nŠtverkets struktur, hur offentligt eller privat strukturen tillŒter 
nŠtverket att vara. Det andra handlar om hur mycket privat information som 
bŒde medlemmar och ickemedlemmar har tillgŒng till. AlltsŒ hur transparent 
nŠtverket Šr i frŒga om šppenhet. Det tredje bestŠmmer mšjligheterna fšr den 
enskilda medlemmen att sjŠlv bestŠmma hur mycket information som man 
vill ha tillgŠnglig fšr andra. 

I ett digitalt socialt nŠtverk Šr strukturen sŒdan att det Šr mšjligt fšr med-
lemmarna att skapa en proÞ lsida, lŠgga upp bilder, lŠnka till externa sajter, Rss-
ß šden samt mšjligheten att kommunicera via šppna och dolda meddelanden. 
Man har ocksŒ mšjlighet att bestŠmma sin proÞ ls synlighet samt vilka personer 
som ingŒr i ens kontaktnŠt (Papacharissi 2009). 

Facebook, LinkedIn och ASmallWorld Šr alla digitala sociala nŠtverk med 
bŒde skillnader och likheter. Det som fšrenar dem Šr mšjligheten att skapa ett 
privat konto, mšjligheten att bygga ett nŠtverk av ÈvŠnnerÇ, en evenemangs-
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kalender samt šppen och privat meddelandefunktion. Det som skiljer dem Œt 
Šr villkoren fšr medlemskap. 

GLASHUS ELLER F€STNING? 

Facebook Šr det nŠtverk som klassas som det mest šppna och tillŒtande nŠt-
verket av dem. FrŒn att frŒn bšrjan ha varit ett exklusivt nŠtverk fšr college 
studenter har det idag utformats till att inkludera alla mŒlgrupper. PŒ Facebook, 
som Šr vŠrldens stšrsta sociala nŠtverk (i vŠstvŠrlden), har integrationen av 
personen och hennes intressen utvecklats genom att medlemmar pŒ Facebook 
gŒr med i olika undergrupper eller fansidor i nŠtverket som intresserar dem. 
PŒ sŒ vis kan den enskilda personen nŠtverka med de grupper som hon tycker 
passar hennes egen proÞ l och eventuellt ocksŒ utška sitt nŠtverk genom att bli 
ÈvŠnÇ med andra personer i gruppen eller kommentera pŒ det innehŒll som 
publiceras i gruppen. Facebook Šr ett nŠtverk som bygger pŒ att det ska vara 
šppet fšr alla och har en design som uppmuntrar till att utška nŠtverkandet. 

 LinkedIn tillŒter alla som sšker medlemskap att bli medlemmar men har en 
struktur som bygger pŒ medlemmarnas professionella nŠtverkande. Medlem-
marna anvŠnder sitt LinkedIn konto till att samla sina affŠrskontakter samt 
kontaktinformation till personer de har att gšra med i sitt yrkesliv. NŠtverket 
syftar till att underhŒlla kommunikation, handel, information och att kunna 
referera till varandra. Men fšr att kunna komma i kontakt med andra medlem-
mar krŠvs antingen att man redan Šr med i samma kontaktnŠt eller har en 
gemensam tredje kontakt. BegrŠnsningen i nŠtverkandet Šr fšr att upprŠtthŒlla 
fšrtroende bland medlemmarna. 

 ASmallWorld skiljer sig radikalt ifrŒn de andra genom att exkludera alla 
som inte har fŒtt en personlig inbjudan till nŠtverket. Det digitala nŠtver-
ket grundar alltsŒ sin medlemslista utifrŒn deras kontaktnŠt i den Èverkliga 
vŠrldenÇ vilket ocksŒ visar sig dŒ medlemmarna i det hŠr nŠtverket tillhšr 
kungahus, Þ lmbranschens potentater samt švriga kŠndisar. 

STRUKTUREN BEST€MMER BETEENDET I SOCIALA N€TVERK

Hur nŠtverken sedan Šr konstruerade har visat sig ha betydelse fšr hur medlem-
marna anvŠnder dem.

Koder, sprŒk och beteende tar mŠnniskor med sig till de digitala nŠtverken 
dŠr dessa modiÞ eras och anpassas utifrŒn nŠtverkets uppbyggnad och res-
triktioner. Man fšljer och efterliknar sina vŠnner och vŠnners vŠnner. SjŠlva 
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handlingen att gŒ med i ett speciÞ kt nŠtverk visar pŒ en viss preferens och 
samhšrighet. Facebook som tidigare var exklusivt fšr college studenter har ršrt 
sig ifrŒn den exklusiva skaran och blivit allmŠnt. LinkedIn med sin fokusering 
pŒ professionella kontakter samt mšjligheten till att ge en detaljerad bild av 
medlemmens portfolio ger pŒ sŒ vis medlemmarna en garanti pŒ att de uppfattas 
som professionella. Att ens fŒ ynnesten att bli medlem i ASmallWorld bevisar 
i sig att man Šr nŒgon som tillhšr eliten i vŠrlden. 

Facebooks struktur som liknas vid ett glashus lŠmnar en stor ršrelsefrihet 
bland medlemmarna i frŒga om beteenden. Avsaknaden av beteendenormer 
tvingar anvŠndarna att skapa egna och nŠtverket tillhandahŒller verktyg (i 
form av applikationer) till medlemmarna fšr att de ska kunna skapa beteen-
dekoder med varandra. 

LinkedIn och ASmallWorld arbetar pŒ ett helt annat sŠtt. DŠr Šr strukturen 
och beteendekoderna bestŠmda av nŠtverket och medlemmarna anpassar sig 
dŠrefter. Enligt Papacharissis undersškning visar den att ju strŠngare beteen-
dekoder desto mindre benŠgna Šr medlemmarna att ifrŒgasŠtta strukturen. En 
tanke som mšjligtvis Šven gŒr att applicera i den verkliga vŠrlden. Smakprefe-
renser och frihet att skapa eget innehŒll i proÞ lerna Šr mindre fšrekommande 
i de strŠngare nŠtverken eftersom sjŠlva handlingen att ens ÈgŒ medÇ i dessa 
nŠtverk visar pŒ vilken typ man Šr och vad man fšredrar. 

Professionellt nŠtverkande Ð vŠgen till affŠrer

Det Þ nns en relevans att som fšretag bestŠmma sig var nŒgonstans man vill 
synas och vilket syfte man har med att synas i sociala nŠtverk. Valet av nŠtverk 
vittnar ocksŒ om hur man vill bli sedd av utomstŒende. En nŠrvaro pŒ Facebook 
kŠnns kanske rimlig i fšrsta tanken men Šr fšretaget tŠnkt att vara ett glashus? 
Man kanske har en stšrre nytta av att Þ nnas med i ASmallWorld som har 
en mindre publik men mer relevant fšr ens affŠrer? Men hur lšnsamt Šr det 
egentligen att Þ nnas med i sociala nŠtverk? 

NŠtverka sig fram till fšrtroende
Enligt en undersškning av RazorÞ sh (2009) Šr 76 procent av InternetanvŠn-
darna vŠlvilligt instŠllda till marknadsfšring i sociala nŠtverk och 40 procent 
har valt att bli ÈfansÇ med ett varumŠrke pŒ Facebook. 73 procent har publicerat 
en recension om en produkt eller varumŠrke pŒ Facebook. Den nya mŒlgrup-
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pen vill interagera med varumŠrket men det handlar inte uteslutande om 
konversation utan šver 37 procent Šr ÈfansÇ med ett fšretag pŒ Facebook fšr 
att fŒ reda pŒ exklusiva erbjudanden och fšrstahandsinformation om varu-
mŠrket och dess produkter. Att uppmuntra kunder till digitalt engagemang 
Šr ocksŒ nŒgot man tjŠnar pŒ i lŠngden dŒ Èdigitala kunderÇ har 15 procent 
starkare relation med varumŠrket Šn varumŠrkets švriga kunder man nŒr med 
traditionell marknadsfšring. Noterbart Šr ocksŒ att 74 procent uppger att de 
kšper en vara efter att ha interagerat med varumŠrket digitalt. •terigen kan 
man gšra kopplingen till relationskapande, genom att Þ nnas med och visa sig 
engagerad pŒ kundernas villkor visar man att man fšrtjŠnar deras fšrtroende 
sŒ att de vŠljer att kšpa just ens egen produkt. 

Digitalt engagemang har visat sig vara det som lockar kunder. Men under-
sškningen visar ocksŒ att det inte rŠcker att bara Þ nnas pŒ plats och vara 
tillgŠnglig utan man mŒste skapa nŒgot som mŠnniskor kan engagera sig i och 
fortsŠtta skapandet, som exempelvis en viral, en video, ett spel eller en tŠvling. 
Upplevelsen av varumŠrket skapar kunderna och kŠnslan att vara delaktig.

Det Šr lŠtt att baxna fšr tanken pŒ nŠtets alla miljoner anvŠndare och 
deras intresseomrŒden. Men det Þ nns platser dŠr man kan koncentrera sin 
verksamhet och det Šr i de etablerade soci-digitala nŠtverken. FrŒgorna man 
ska stŠlla sig sjŠlv Šr: Vilket nŠtverk passar min verksamhet bŠst? Hur kan jag 
bidra till konversationen och skapa engagemang? Vilka Šr mina nyckelpersoner 
i det hŠr nŠtverket? 

Fšrutom att fšretag skapar en aktiv nŠrvaro i sociala nŠtverk med inten-
tionen att visa omvŠrlden att man Þ nns med och vad man har att erbjuda fšr 
kunder ges ocksŒ mšjligheten att dela kunskap och erfarenheter med andra 
inom samma profession. 

GE OCH DU SKALL F•

Theodore Zeldin beskriver detta pŒ ett bra sŠtt i sin artikel ÈThe Future of Net-
workingÇ dŠr han anser att mŒnga av oss har blivit specialister inom en sŠrskild 
gren av ett stšrre kunskapsomrŒde men dŠr ens jargong Šr utformad sŒdan 
att andra inte fšrstŒr. Genom affŠrsnŠtverkande kan man šverlappa de blinda 
ß Šckarna och pŒ sŒ vis erbjuda en heltŠckande lšsning. Det handlar alltsŒ om att 
inte hemlighŒlla den kunskap man har utan istŠllet diskutera med andra fšr att 
utvecklas. En skrŠmmande tanke kan tyckas men i slutŠndan tjŠnar man mer 
pŒ att vara med i diskussionen och dela med sig av det som man sjŠlv vet i utbyte 
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mot ny och kompletterande kunskap. I det digitala samhŠllet som vŠxer fram 
har man som fšretag inte rŒd att stŒ utanfšr utvecklingen, ta bara it -branschen 
som exempel dŠr open source Šr det verktyg som allt ß er vŠljer att anvŠnda mot 
de andra stŠngda systemen. Andemeningen med open source Šr att program 
och applikationer byggs upp med hjŠlp av ß ertalet kunniga mŠnniskor med 
syftet att sprida anvŠndningen. Samma mšjligeter Þ nns ocksŒ inom Facebook 
och ß era andra sociala nŠtverk dŠr man tillsammans bygger upp en plattform. 
De Šr sŠkra bevis pŒ att man inte lŠngre kan slŒ bojor om kunskap. 

Konklusion

SjŠlvgenererande innehŒll Šr drivkraften i sociala nŠtverk. Tekniken har gjort 
det mšjligt fšr oss att ß ytta šver vŒra sociala kontakter digitalt och skapa 
nya fšr olika behov och med olika motiv. GrŠnserna mellan den digitala och 
verkliga vŠrlden Šr obeÞ ntliga dŒ vi kan bŠra med oss vŒra nŠtverk i datorer 
och mobiler och umgŒs oavsett var vi beÞ nner oss. Vanliga mŠnniskor styr de 
digitala nŠtverken och sŠtter agendan genom dem. Inom dessa delar man med 
sig av sina tankar och preferenser och man krŠver samma sak frŒn fšretag. 

De sociala nŠtverken har ocksŒ inspirerat till att Šndra synsŠttet pŒ hur 
man gšr affŠrer. Specialister frŒn alla branscher och olika typer av fšretag 
mšts i digitala diskussionsforum och skapar framtidens produkter antingen 
med fšretagets godkŠnnande eller ovetande. Det Šr lŠtt att som fšretagare bli 
skrŠmd šver den kommunikativa utvecklingen och hur synen pŒ kunskap 
fšrŠndras och vi med den. Det Šr inte lŠngre sjŠlvklart fšr dagens generation 
och yngre generationer att hŒlla pŒ hemligheter utan man delar med sig av allt 
i nŠtverk som utškas mer och mer. Det Šr ocksŒ av nšd fšr de anstŠllda pŒ ett 
fšretag att fŒ dela med sig och diskutera sina kunskaper och funderingar Šven 
utanfšr brandvŠggarna i syfte att fŒ feedback och skapa kontakter. En arkitekt 
som Šgnar hela dagen Œt att rita en viss vŠgg till en viss byggnad ifrŒgasŠtter 
snart sin uppgift och sin trivsel pŒ arbetsplatsen jŠmfšrt med en arkitekt som 
fŒr jŠmfšra sina ritningar med andra och veta om att just hans/hennes vŠgg 
blir bŠrande till ett helt hus. 

Fšr avsluta det hŠr kapitlet om sociala nŠtverk Þ nns det idag ett uttryck 
som sammanfattar det hela pŒ ett bra sŠtt, sharing is caring. I en vŠrld dŠr allt 
Šr sšk- och delningsbart visar de fšretag som aktivt delar med sig av kunskap 
och av sig sjŠlva att de Šr vŠrdiga att fŒ kundernas tillit och behŒlla den. 
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Helena Molin twittrar: Om segeryra 

È ojojoj! guld och grejer! 
det lšnar sig att vara 
 medgŒngssupporter! Ç 
sšndag 7 nov 2010 09.15
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Helena Molin twittrar: Om kanelbullar  

È Pappsen Œkte precis ivŠg 
fšr att kšpa kanelbullar. 
Jag Šr familjens mest under-
skattade  makthavare. Ç 
mŒndag 4 okt 2010 20:12 

È Har sedan igŒr utvecklat 
ett ohŠlsosamt beroende av 
kanelbullar. Fan ocksŒ. Ç

tisdag 5 okt 2010 18.08 
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Vad har du fšr status?

LŒt mig komma med ett pŒstŒende: ju Šldre du Šr, desto mer mŒngordig och 
korrekt Šr du pŒ din statusrad pŒ Facebook. Och omvŠnt: ju yngre, desto mer 
kortfattad och grammatiskt vildsint Ð och kryptisk, skulle man kunna tillŠgga, 
Œtminstone fšr oss gamlingar. 

Den sŒ kallade statusraden Ð utrymmet dŠr man svarar pŒ frŒgan Èvad 
gšr du just nu?Ç och som kan lŠsas av ens vŠnner Ð Šr en huvudfunktion pŒ 
Facebook, ett kommunikationsnav. DŠrifrŒn pumpas informationen ut i det 
stora omloppet, och ger anvŠndarna koll pŒ varandra, ung som gammal. Fšr 
pŒ Facebook beÞ nner sig ß era generationer samtidigt: tonŒringen, mamma, 
kanske till och med farfar har ett konto, och skriver pŒ sin statusrad. 

Men vi uttrycker oss olika beroende pŒ hur gamla vi Šr. Kanske kan man 
sŠga att vi har olika dialekter, ibland mšjliga fšr utsocknes att fšrstŒ, ibland 
helt obegripliga.

 Vi Èlite ŠldreÇ, trettio plus ungefŠr, tar det hŠr med status pŒ allvar. Vi vill 
verkligen tala om vad vi gšr, hur vi mŒr och vad vi Šter. Kanske noterar vi Šven 
nŒgot om vŠdret: È€ntligen Šr solen hŠr!Ç, ÈNu har vi stormen šver oss!Ç

 Vi Šr sprŒkligt korrekta ocksŒ. AnvŠnder gŠrna stor bokstav och punkt, 
och skriver hela meningar med subjekt, objekt och verb, precis som vi lŠrde 
oss i skolan. Nej, vi bryter helst inte nŒgra sprŒkliga regler och reder snŠllt ut 
vad vi gšr pŒ ett ordentligt och ibland lite lŒngrandigt vis. 

NittonŒringen i hemmet dŠremot, han skrattar Œt detta urŒldriga beteende 
och utbrister: Èjag skriver aldrig vad jag gšr pŒ statusradenÇ. ÈNŠhŠÇ, sŠger jag 
fšrvŒnat, Èvad skriver du dŒ?Ç. ÈNŠ Ð mer random, nŒgot om helgens festlig-
heter, bara rakt utÇ.
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Uppvuxen med sms, chat och hastigt utvŠxlade meddelanden, kommunice-
rar han med korta, utslungade ord och meningar: ÈstekÇ, Èhi friend!Ç, Èhahaha 
tŠnkte precis tagga simonÇ. 

NŒgon tid att vŠxla mellan stora och smŒ bokstŠver Þ nns inte. Man hŒller 
sig helst till smŒ. Bruket av smŒ bokstŠver har fšr švrigt blivit mer Šn bara ett 
sŠtt att spara tid och knapptryckningar pŒ: de signalerar ocksŒ att man har 
en nŠra relation. Versalerna Þ nns i sprŒket fšr tydlighetens skull, men de hŠr 
personerna kŠnner varandra tillrŠckligt vŠl fšr att klara sig utan.

Fšr mig blir nittonŒringens statusskriverier ofta svŒra att tyda. Vilket fšrstŒs 
Šr meningen Ð jag tillhšr inte hans inre kompiskrets. Men jag Šr švertygad om 
att ett enda ord pŒ hans statusrad Ð ÈstekÇ Ð rymmer lika mycket information 
som nŠr vi gamlingar orerar om vad vi lŠst, sett pŒ tv eller Štit till lunch. Bara 
man hajar dialekten, och undertexten. 

Och jag mŒste erkŠnna: jag Šr tilltalad av det hŠr mer korthuggna sŠttet 
att kommunicera. De sparsmakade men betydelseladdade orden, skrivna med 
sympatiskt smŒ bokstŠver, visst Šr det bŒde charmigt och effektivt. Heming-
ways klassiska isbergsteknik i modern tappning. SŒ vill jag ocksŒ skriva pŒ 
min statusrad! Typ sŒ hŠr: Èhalabalo i helgenÇ eller Ègnet!Ç. 

Fast det Šr klart, dŒ Šr risken šverhŠngande att jag blir en sŒdan dŠr pinsam 
vuxen som vill verka ung. Kanske bŠst att hŒlla sig till vŠder och vind och 
en och annan uppseendevŠckande mŒltid. Och avsluta med en prudentlig 
punkt. 

Anna Ehn Šr 40 Œr och journalist och fšrfattare, verksam pŒ Upsala Nya 
Tidnings kulturavdelning. Hon har skrivit romanerna VŒrfrost (1995) och Man 
ska vara tyst nŠr man šnskar (2002) samt reportageboken Syns du inte, Þ nns 
du inte (1997). 
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Blogga dig smart, 
social och bŠst i Sverige

NŠr jag bloggdebuterade Ð det mŒste ha varit 2004 eller 2005 Ð var det som att 
frivilligt bli placerad i samma fack som dagboksskrivande unga tjejer. Det var 
precis sŒ mŒnga sŒg pŒ bloggar och bloggare dŒ. Men jag tog den risken.
 

VŠrldens bŠsta publiceringssystem

Fortfarande hšr jag ibland folk sŠga att ÈnŠ, det dŠr med bloggar, det fšrstŒr 
jag inteÇ. De som sŠger sŒ Šr ofta šver 45 Ð och borde tŠnka om. Numera vet 
de ß esta att bloggar kan handla om vadsomhelst. I grunden Šr ju en blogg bara 
ett enkelt publiceringssystem, och Ð om du frŒgar mig Ð vŠrldens bŠsta sŠtt att 
publicera sina tankar, texter, bilder, Þ lmer, allt. Den Šr lŠtt att uppdatera, och 
som besškare har du mšjlighet att kommentera det du lŠser. Men en blogg 
Šr i sig ingenting mŠrkvŠrdigt. DŠremot kan den leda till de mest fantastiska 
saker. Mer om det nu:
  

Du bloggar aldrig ensam

Enligt undersškningsfšretaget Nielsen1 Þ nns idag šver 145 miljoner bloggar i 
vŠrlden. En av dem heter Please copy me. Den Šr min och mina lŠsares. Den 
handlar om reklamtexter, kommunikation och kreativitet. Jag bšrjade skriva 
den fšr fyra Œr sedan. NŠst mest fšr att samla alla citat, annonser, reklamÞ lmer, 

 1. BlogPulse Šr en sškmotor som analyserar vŠrldens alla bloggar. Bakom tjŠnsten stŒr det 
 internationella undersškningsfšretaget Nielsen. http://www.blogpulse.com
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bšcker och smarta rŒd pŒ ett och samma stŠlle. Och mest av allt fšr att jag 
ville Ð och vill Ð bli Sveriges bŠsta reklamskribent. Det kan jag aldrig bli helt 
pŒ egen hand, insŒg jag. Jag behšver lŠsare som lŠr mig, inspirerar mig och 
ifrŒgasŠtter mig. Och jag kan fšrhoppningsvis ge nŒgonting vŠrdefullt och 
lŠsvŠrt tillbaka. Det Šr det Ð att kunna dela och diskutera innehŒllet med 
sina lŠsare Ð som gšr det verkligt magiskt. Det Šr det som gšr bloggen till en 
mštesplats och aldrig nŒgon egotripp. 

Till en bšrjan hade jag bara en lŠsare. Idag har jag vissa dagar 1 000. Den 
tanken svindlar, och ibland fŒr jag lŠtt presentations Œngest. Jag vill ju sŒ gŠrna 
fšrstŒ vad det Šr som gšr att mŠnniskor hittar dit Ð och leverera innehŒll 
som gšr att de kommer tillbaka. Den konsten kommer jag kanske aldrig att 
fullstŠndigt bemŠstra. DŠremot har jag ett par rŒd till den som vill skriva en 
blogg som fŒr besškare.

SŒ bloggar du med framgŒng

HITTA DIN NISCH. 

Ingen blogg Šr intressant fšr alla, och ingen mŠnniska Šr intresserad av att lŠsa 
alla de bloggar som Þ nns. Smalna dŠrfšr av ditt ŠmnesomrŒde. BegrŠnsningen 
gšr det ofta enklare att hitta saker att skriva om. 

INVESTERA TID. 

Att blogga tar mycket tid. MŒnga undrar hur jag har tid. Jag har inget bŠttre 
svar Šn att jag helt enkelt ser till att hitta tid, att jag prioriterar bloggandet och 
vŠljer bort en del annat. Att gŒ upp lite tidigare Šn de ß esta andra och sitta 
uppe nŒgon timme extra pŒ kvŠllen kan till exempel gšra stor skillnad. Men 
att hitta balansen Šr viktigare. DŠrfšr har jag bestŠmt mig fšr att inte fšrsška 
uppdatera oftare Šn jag orkar med. Fšr min del innebŠr det 3Ð4 gŒnger i veckan. 
Ibland mer sŠllan, men sŠllan oftare. 

G…R DET RIKTIGT. 

SjŠlv gjorde jag tidigt ett val: att aldrig blogga pŒ ett bloggigt sŠtt. Jag lovade 
mig sjŠlv att aldrig gšra nŒgra jag-har-inte-bloggat-pŒ-ett-tag-nu-fšrlŒt-jag-
ska-skŠrpa-mig-inlŠgg. Jag tycker helt enkelt inte att de hšr hemma pŒ min 
blogg. Jag har istŠllet valt att stŠlla skyhšga krav pŒ mig sjŠlv och mina texter. 
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Allt som jag publicerar pŒ bloggen skulle hŒlla fšr att trycka i en bok. DŠrfšr 
jobbar jag lŠnge med att gšra mina texter sŒ lŠtta att fšrstŒ och lŠsa som mšjligt. 
Jag fšrsšker skapa ß yt Ð och rensar till och med bort ord som jag tycker ser 
fula ut (all Ð som i Èall vŠrldens kunskapÇ Šr ett sŒdant, och ocksŒ alla passiva 
former som fŒs och ges och tas). 

G…R DIN GREJ! 

Det Šr din blogg, och du bestŠmmer helt och fullt šver den. HŒll fast vid din 
nisch, och ge ingen annan makt šver vad du borde skriva om. Lyssna till din 
magkŠnsla, den ljuger aldrig. 

BER€TTA ATT DU HAR UPPDATERAT. 

MŒnga missar det hŠr. Folk hittar ju inte alltid sjŠlvmant till din blogg. Fšrenkla 
fšr dem genom att berŠtta pŒ Twitter eller Facebook att du uppdaterat. Du kan 
ocksŒ skicka ett mejl och berŠtta att det Þ nns nŒgonting nytt och intressant att 
lŠsa. Kom ihŒg att skicka hela direktlŠnken till ditt inlŠgg, inte bara adressen 
till bloggen. DŒ blir det enklare fšr dem att tipsa andra om ditt blogginlŠgg. 

EXPERIMENTERA. 

Du rŠknar sjŠlv ut vad det innebŠr fšr dig. 

Fšr mig har bloggen blivit biljetten till en svindlande resa. Jag har nog inte mŠrkt 
det frŒn en dag till en annan, men šver tid har den utfšrt ett makalšst jobb. Blog-
gen har givit mig mšjligheter jag annars hade kunnat fortsŠtta att dršmma om, 
tagit mig till platser jag knappt visste fanns och Ð det viktigaste av allt Ð samman-
fšrt mig med mŠnniskor jag annars nog inte hade fŒtt trŠffa och lŠra kŠnna. 
Jag vill framhŒlla att ytterst lite av allt det dŠr har varit noga uttŠnkt och 
planerat. Jag har aldrig rŠknat med att Please copy me skulle bli en av landets 
stšrsta reklambloggar, att den skulle koppla ihop mig med mŒnga spŠnnande 
mŠnniskor och bidra till jobb, fšrelŠsningar, bokprojekt och juryuppdrag. 
DŠremot har jag jobbat hŒrt, experimenterat en massa och haft fantastiskt 
roligt. Och mest hoppats att det skulle lšna sig i lŒnga loppet.
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Aldrig varit enklare att vara social

Jag tycker verkligen om att trŠffa intressanta mŠnniskor, och webben ger tusen 
mšjligheter att vara social pŒ riktigt. Aldrig tidigare har det varit enklare att ta 
kontakt, fšreslŒ en lunchdejt, skapa en diskussionsgrupp, arrangera en utstŠll-
ning eller lansera en antologi om sociala medier. Vi lever just nu och just hŠr 
i den mest spŠnnande tidsperiod som mŠnskligheten nŒgonsin har upplevt. 
Aldrig har det varit nŠrmare mellan mŠnniskor. Aldrig har mšjligheterna 
varit ß er. 

Jag Šr ingen dagsboksskrivande ung tjej. Men jag Šr stolt šver att vara blog-
gare. Det gšr mig hela tiden bŒde smartare och mer social. Med tiden kanske 
bloggandet gšr att jag blir Sveriges bŠsta copywriter ocksŒ.

Mattias •kerberg , 28 Œr, Šr copywriter och reklambloggare frŒn Gšteborg. 
I augusti 2006 startade han Please copy me, som 2009 blev framršstad till 
Sveriges bŠsta blogg om reklam och marknadsfšring. Mattias Šr engagerad pŒ 
bŒde Facebook och Twitter, och Šr en ofta anlitad fšrelŠsare om reklam och 
sociala medier. www.pleasecopyme.se 
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Det interaktiva visitkortet

GŒ upp tvŒ timmar tidigare, eller rusa ivŠg under din 45 minuters lunch fšr 
att du kanske ska fŒ in det dŠr ÈsšketÇ du sŒ gŠrna vill fŒ till. Kanske Šr det sŒ 
att nŒgon i just din grupp kŠnner nŒgon som kŠnner nŒgon som kŠnner den 
dŠr perfekte affŠrsutvecklaren som Šr sŒ svŒr att fŒ tag pŒ.

Regelbundna trŠffar och utdelning av visitkort pŒ det lokala affŠrsnŠtverket 
tidiga onsdagsmorgnar tror jag nog kan vara vŠldigt gynnsamt fšr mŒnga, och 
bevisligen Šr det det! Men tŠnk om du istŠllet kunde gšra dessa sšk pŒ fem 
minuter frŒn kontoret, eller frŒn iphonen pŒ terrassen i Spanien om man ska 
chargera.

Det interaktiva visitkortet som du anvŠnder pŒ communitys som t.ex. Lin-
kedIn och Xing blir plštsligt tillgŠngligt fšr alla, pŒ samma sŠtt som deras blir 
tillgŠngliga fšr dig. Eftersom dessa visitkort Šr interaktiva och onlinebaserade 
behšver du inte heller sitta och ringa till ett fšrlegat nummer eller besška ett 
fšretags fšre detta adress. Skulle detta ŠndŒ hŠnda har fšretaget i frŒga inte 
fšrstŒtt grejen alls.

Facebook Šr ett ypperligt stŠlle om du vill sška upp bilder pŒ granntjejen 
frŒn hennes chartersemester eller kanske frŒn dopet du missade fšrra helgen. 
Hitta de dŠr polarna du allt fšr sŠllan pratar med eller upptŠcka att nšrden 
frŒn mellanstadiet plštsligt bor i Nice och lever ett liv i lyx.

Interaktionen, sšken och kommunikationen pŒ communitys som Šr mer 
affŠrs- och professionellt nŠtverksinriktade blir sŒledes helt annorlunda. Du 
kan sška i dina existerande nŠtverk samt i ditt nŠtverks nŠtverk. Kategorier 
som fšretag, bransch, position och region fšrenklar allt. Du kan fylla i vad det 
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Šr du behšver och vad det Šr du kan erbjuda och genom detta hitta personer 
som passar den proÞ l du letar efter.

Visitkortet du Þ ck fšrra helgen nŠr du satt och drack vin pŒ Lilla Torg 
dšmer du efter utseendet och vad personen i frŒga nu har berŠttat fšr dig. Detta 
fungerar ofta dŒ man fŒr en personlig kontakt. Behšver du plštsligt en webb-
designer fem veckor senare (och har kvar hans visitkort) ringer du troligtvis 
honom. Skillnaden Šr att pŒ ett affŠrsinriktat community hittar du istŠllet tio, 
kanske tjugo webbdesigners som bor i din region. PŒ deras onlineproÞ ler kan 
du dŒ oftast ocksŒ se deras tidigare erfarenheter, vilket universitet de gŒtt pŒ, 
ibland till och med hela cv:n. Genom detta kan du kanske inte bara hitta en 
bŠttre designer utan Šven fŒ till ett mycket bŠttre pris.

Som ni kanske fšrstŒr handlar det inte bara om att hitta andra, andra 
hittar ju Šven dig. Genom att vara aktiv och dela ut ditt interaktiva visitkort 
pŒ communitys kan du ška din omsŠttning, fŒ ß er jobb och projekt, inte minst 
som konsult eller smŒfšretagare.

Daniel Persson Šr den utŒtriktade och stŠndigt nyÞ kne affŠrsutvecklaren 
pŒ resa genom den akademiska vŠrlden. Resan korsar sŒvŠl Malmš hšgskola 
som andra institut och destinationen Šr ett inspirerande och innovativt jobb 
inom mediebranschen.
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Andreas Ekstršm

Sverige och svenskarna hos Google 

¥ ¥ ¥
Denna text Šr det nionde kapitlet i Andreas Ekstršms bok ÈGoogle-kodenÇ,  utgiven 
pŒ Weyler fšrlag i april 2010 och som MŒnpocket pŒ senhšsten samma Œr. 

¥ ¥ ¥

De fšrsta tio sprŒkversionerna av Google efter den engelska Google.com var 
danska, norska, hollŠndska, portugisiska, spanska, Þ nska, italienska, tyska, 
franska och svenska. Samtliga lanserades Œr 2000. (Fšrst senare tillkom Èden 
svenske kockensÇ egen sprŒksajt, tv-muppen vars sammanlagda ordfšrrŒd 
egentligen kan sammanfattas Èbork, borkÇ.)

Sverige Šr ingen stor marknad fšr Google, men ŠndŒ ett strategiskt viktigt 
land. FŒ lŠnder har sŒdan internetpenetration, fŒ lŠnder har likt Sverige ß er 
mobiltelefoner Šn invŒnare.

Det som sker pŒ det svenska huvudkontoret pŒ Kungsbron i Stockholm 
Šr alltsŒ inte obetydligt, Šven om bara ett femtiotal av de 20 000 anstŠllda i 
vŠrlden har sina skrivbord dŠr.

Vid halv nio Šr det frukost. Det Šr buffŽ pŒ hotellvis och en ung husmor 
stŒr fšr inkšp, planering och upplŠggning. Lunchen dŠremot levereras av 
restauranger. Matsal och lekrum Šr samma sak. Det Þ nns pingisbord och 
alla tŠnkbara tv-spel, inklusive ett trumset till ÈGuitar HeroÇ. I en separat 
kyl Þ nns šl och vin, allt Šr av samma mŠrke, vinet Šr ekologiskt. Golvet Šr en 
heltŠckningsmatta med gatstensmšnster. Av en anledning ska det visa sig.
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LŠngre in i lokalerna bšrjar sjŠlva kontoret. Det Šr 917 kvadratmeter av 
alldeles fantastisk design, det Þ naste och mest pŒkostade av alla Googlekontor 
jag har sett. Konferensrummen Šr dšpta efter svenska uppÞ nnare. I Nobelrum-
met stŒr bordet pŒ dynamitlŒdor. I Ericssonrummet Þ nns en telefon i retrostil. 
I Lavalrummet Þ nns en ko av trŠ. Nils Bohlin hette en man som uppfann 
trepunktsbŠltet. Alla stolar i Bohlinrummet har dŠrfšr sŠkerhetsbŠlten.

Den schweiziska designern heter Tanya Ruegg. Hon kan inte ha haft nŒgra 
som helst budgetbegrŠnsningar. Utvecklarnas del av kontoret Šr utformat efter 
konceptet ÈlandskapÇ med hav och land i heltŠckningsmattan (Vaxholms skŠr-
gŒrd) och en hel fejkad ršd stuga pŒ vŠggen som man kan passera igenom. 
I sŠljarnas och marknadsfolkets del Šr konceptet ÈstadÇ, mer modernt, rakare 
former och trŠgolv. Och heltŠckningsmattan med gatstensmšnstret dŠr i kšket? 
Stadens torg. Mštesplatsen.

MŠnniskorna som mšts dŠr representerar ett tiotal lŠnder. DŠr Þ nns fšrsŠlj-
ningschefen Jeanna Rutherhill, som Šr veteran med sina Œtta Œr i Þ rman och 
som har jobbat pŒ huvudkontoret i usa. DŠr Þ nns juristen Anna Gernandt 
som jobbar som analytiker. DŠr Þ nns nyanstŠllda Nicole Haman, ocksŒ fšr-
sŠljningschef med tio Œr i medie- och reklambranschen bakom sig. Och dŠr 
Þ nns den nytilltrŠdde kommunikationschefen Andreas Svenungsson som har 
bestŠmt sig fšr att gšra Google Sverige mer šppet och tillgŠngligt. Han har 
haft ett liknande jobb pŒ Volvo och veckopendlar frŒn Gšteborg. Det Þ nns ett 
massagerum pŒ kontoret. Andreas Svenungsson har aldrig hunnit boka en tid 
dŠr, det Þ nns fšr mycket annat att gšra.

PŒ kontoret Ð men ocksŒ ofta ute pŒ stan, pŒ mšten, pŒ sŠlj-event Ð Þ nns 
ocksŒ Stina Honkamaa. Som vd fšr Google i Sverige Šr hon en av de mŠktigaste 
personerna i den svenska nŠtekonomin. 

Har ni badat i en isvak nŒgon gŒng? Det Šr enormt hŠftigt. PŒ sŠtt och vis 
blir man nŠstan lite rŠdd, men samtidigt liksom hŠnfšrd infšr kraften i tem-
peraturskillnaden mot bastun. Att intervjua Stina Honkamaa Šr lite som att 
bada i en isvak, fast gladare.

Hennes samtalstempo Šr oerhšrt. Hon svarar ofta pŒ frŒgor som inte har 
hunnit stŠllas.

Ð NŠtanvŠndandet i Sverige har gŒtt upp 600 procent pŒ de tio Œr som 
Google har funnits. Annan mediekonsumtion ligger ganska still. Det Þ nns 
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alltsŒ en enorm anvŠndarbas som i sin tur kan fšda nya affŠrsmodeller, sŠger 
Stina Honkamaa.

Svenska Google kryper uppŒt en miljard kronor i ŒrsomsŠttning, vilket ŠndŒ 
Šr mindre Šn en procent av fšretagets globala omsŠttning. Stina Honkamaa 
har dŠrfšr ett begrŠnsat mandat att tala om Googles strategi.

Ð Mitt uppdrag Šr Sverige. Vad det gŠller strategin fšr Sverige Šr vi med och 
bestŠmmer. Andelen av marknadsbudgetar som lŠggs pŒ online-medier hŠr 
Šr kanske bara en tredjedel sŒ stor som i Storbritannien och usa. Vi fšrsšker 
informera marknaden sŒ mycket som mšjligt. NŠr folk fšrstŒr potentialen 
brukar det hŠnda nŒgot. SŠg att de har butiker Èoff-lineÇ, alltsŒ... ja, vanliga 
butiker dŒ. Det Šr enormt fascinerande fšr dem att se hur snabbt de blir stšrre 
online Šn de var irl , i riktiga livet, om vi nu ska anvŠnda sŒdana uttryck.

Google fšrstŒr fšrstŒs riskerna med sin stŠllning Šven i Sverige Ð Šven 
om siffrorna ser lite annorlunda ut hŠr. Google har total dominans pŒ sšk-
marknaden, med šver 90 procent av sšket att jŠmfšra med kanske 65 eller 70 
procent i usa. Men andelen av den totala annonskakan Šr fortfarande liten. 
Klar tillvŠxtpotential, det pŒpekar bŒde Stina Honkamaa och hennes chefer i 
usa. Att Googles svenska division satsar allt, eller nŠstan allt, pŒ att vŠssa sin 
sŠljorganisation Šr en strategisk sjŠlvklarhet.

De stora utmaningarna fšr Google i Sverige Šr enligt Stina Honkamaa att 
hŒlla fokus pŒ kŠrnan: Sškmotorn. Sškordsmarknadsfšringen.

Ð Vi har dragit ner pŒ nŒgra projekt som har varit fšr lŒngt ifrŒn kŠrnan. 
Man kan ju gšra mycket med vŒra resultat. Andra fšretag kan sŠga att deras 
lŠsare eller tittare Šr ett slags lager eller en bank, men annonsšrerna kommer 
frŠmst. Vi tŠnker inte sŒ. Vi tŠnker ÈanvŠndaren fšrstÇ, och rŠknar med att 
allt det andra kommer i farten.

Stina Honkamaa har vŠgrat att sŠga nŒgot om personligt lŒngsiktiga planer. 
Det betyder inte att sŒdana saknas. Men hemliga fšrblir de. Stina Honkamaa 
vill inte berŠtta hur mycket hon jobbar. Hon vill i sjŠlva verket inte berŠtta 
nŠstan nŒgonting alls om sig sjŠlv.

Ð En fšrfattare vill sŠlja bšcker, en politiker vill ha ršster, en tv-program-
ledare vill ha tittarsiffror. SŒdana personer mŒste kanske tala om sig sjŠlva. 
Men jag mŒste ju inte det i mitt jobb.

SŒ man fŒr frŒga runt, eller googla. Stina Honkamaa Šr frŒn Boden. Hon 
har civilekonomexamen frŒn LuleŒ tekniska universitet. Hon har varit vd 
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fšr mediebyrŒn Carat, jobbat pŒ tv3 och pŒ hotellkedjan Scandic. Hon syns 
inte helt sŠllan i vimlet pŒ Stureplan. Hon Šr sambo med en av Šgarna till 
hamburgerkedjan Max, och de Þ ck sitt fšrsta barn under 2009. Hon har en 
bakgrund som skidŒkare pŒ juniorelitnivŒ, och det Šr inte ovŠsentligt fšr vem 
hon Šr i dag:

Ð Har man sprungit tre timmar pŒ en myr, va, det Šr ju ingen normal 
mŠnniska som gšr det. DŒ har man inget emot att jobba ordentligt sen heller, 
sŠger hon.

Ð Ska du ta tŒget till SkŒne nu? Fyra timmar? Vilken fršjd, att bara kunna 
sitta och tokjobba!

Stina Honkamaa knattrar mot ett imaginŠrt tangentbord och fšrsvinner 
bort i korridoren.

. . .
Ola Rosling Šr 34 Œr och har efter tvŒ Œr hos Google i Mountain View Šnnu inte 
riktigt vant sig vid allt. Han uttalar sig uppskattande om personer som inte 
sŠger ÈawesomeÇ hela tiden, som inte Èšverdriver sŒ fšrbannatÇ. Kulturkrockad 
svensk. Han antyder en liten trštthet šver šversmarta ingenjšrer som kommer 
direkt frŒn universitet och kanske Šnnu inte vet riktigt allt om livet.

Ola Rosling och Anna Ršnnlund har hela livet tillsammans i usa. De hyr ett 
hus pŒ Clover Lane i Menlo Park, alldeles precis dŠr Google en gŒng grundades i 
ett garage pŒ 232 Santa Margarita Avenue. De sitter vid skrivbord mitt emot varann 
pŒ jobbet. Och sŒ har de Max, fyra Œr, Ted, tvŒ Œr, och Ebba, Šnnu inte ett.

Ð Ted var Œtta dagar gammal nŠr vi skrev kontrakt med Google. Vi Þ ck 
snabba pŒ lite med personnummer och namn och sŒnt, sŒ han kunde fŒ ett 
visum, berŠttar Ola Rosling.

Jag trŠffar honom en lšrdagslunch i Palo Alto, ett stenkast frŒn Stanford-
universitetet. Svenska vŠnner har just kommit pŒ besšk och det Šr fyra vuxna 
och fem smŒ barn runt bordet pŒ restaurangen, vars vitrockade personal 
stŠndigt bŠr in nya fat med kinesiska rŠtter enligt recept och tradition frŒn 
Sichuanprovinsen.

Det Šr ett familjeprojekt som har fšrt Ola Rosling till Google: Utvecklingen 
av programvaran Trendalyzer, som med automatiserade grafer illustrerar sta-
tistiska sammanhang. Men som gšr det snyggare, effektivare och roligare Šn 
nŠstan all annan statistisk redovisning man kan tŠnka sig. (Man behšver se 
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fšr att riktigt fšrstŒ: titta till exempel pŒ gapminder.org/videos/ted-us-state-
department.)

Systemet har blivit kŠnt genom Olas pappa, Hans Rosling, professor i inter-
nationell hŠlsa, som Œker vŠrlden šver och fšrelŠser om sambandet mellan 
ekonomisk tillvŠxt och vŠrldshŠlsa. Sveriges Television har gjort en timslŒng 
dokumentŠr om den pŒ ytan kanske lite excentriske Hans Rosling, som nog 
mest av allt ŠndŒ Šr en klassisk svensk akademikertyp. Bara bŠttre pŒ att 
fšrelŠsa, bara mer intresserad av showbiz. Det hŠnder att han avslutar sina 
fšrelŠsningar med att ifšrd svart brottarlinne sluka ett svŠrd.

Sitt internationella genombrott Ð det Šr rŠtt att tala i sŒdana termer med 
tanke pŒ genomslaget Ð Þ ck han via Ted.com, ett fšrelŠsningsinitiativ, en jŠt-
tekonferens dŠr vŠrldens skickligaste talare samlas och spelas in fšr gratis 
vidarespridning pŒ internet. Hans Roslings tjugo minuter mšttes med skratt, 
jubel och stŒende ovationer. Inte riktigt det mottagande en statistiker normalt 
kan fšrvŠnta sig.

Barnbarnet fšddes dagen efter farfars stora framtrŠdande pŒ Ted.com, och 
dšptes dŠrefter.

Ola Rosling berŠttar allt detta med en inlevelse och hastighet som gšr att 
han glšmmer bort att Šta. Han tar inte en tugga pŒ tio minuter.

Allt bšrjade som en b-uppsats i ekonomisk historia pŒ Gšteborgs universitet. 
Den dŒ lite drygt tjugoŒrige Ola Rosling ville inte skriva sina obligatoriska 
trettio sidor. Hellre gšra ett dataprogram, fšr att illustrera vad han hade kom-
mit fram till.

Hans handledare, den fšr sina bšcker om švergivna platser nu riksbekante 
Jan Jšrnmark, gick med pŒ det: ÈDet Šr ingen som kommer att lŠsa din uppsats 
ŠndŒÇ.

Ð Han ska ha kredd fšr det. Han Þ ck mig att sŠtta i gŒng pŒ allvar, sŠger 
Ola Rosling.

Pappa Hans var mer tveksam. Ola bad pappa sŒ snŠllt han kunde om stšd-
Þ nansiering fšr en dator. Men dŠr var det nej. Han stŠllde inte ens upp som 
borgensman nŠr Ola hade ordnat ett studentlŒn.

Ð Han tyckte vŠl att jag Þ ck jobba ihop till en dator sjŠlv om jag nu sŒ 
gŠrna ville ha en. SŒ de fšrsta versionerna av Trendalyzer utvecklade vi pŒ 
Kulturtidskriftsverkstan i Gšteborg.
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Men efterhand bšrjade Hans Rosling fšrstŒ potentialen i det program som 
sonen och sonhustrun steg fšr steg utvecklade. HŠr fanns en chans att verkligen 
synliggšra forskningsresultat, att verkligen visa hur vŠrldens hŠlsoutveckling 
ser ut. Det Þ nns myter att dšda. Hans Rosling brukar berŠtta om sitt grundtest: 
Han lŠt studenter gissa vilka lŠnder som har stšrst barnadšdlighet, stŠllda i 
par mot varann. Fem exempel, av typen ÈPolen eller SydkoreaÇ. Studenterna 
klarade tvŒ av fem i snitt, ÈsŠmre Šn schimpanserÇ, som Hans Rosling sŠger. 
Han testade sina kolleger ocksŒ, de snittade 2,5 och var dŠrmed lika duktiga 
som aporna.

Han talar rappt och roligt: Matchar mitt ÈdatasetÇ ert ÈmindsetÇ? Jag har 
fakta, ni har en fšrestŠllning om hur det Šr. Skulle det Þ nnas ett glapp, dŒ Šr 
det nŒgon som behšver uppgradera sitt system, och det Šr inte jag. Kolla hŠr nu, 
ni kan plugga historia pŒ universitetet i ett Œr eller lyssna pŒ mig i en minut.

Familjen Rosling bildade i bšrjan av 2005 en stiftelse, Gapminder, fšr att 
sprida de kunskaper som programmet Trendalyzer gestaltade. …ppet, peda-
gogiskt och gratis. Vem som helst kan gŒ in pŒ hemsidan och sammanstŠlla 
informationen i vilken kombination som helst.

Det tog inte sŠrskilt lŒng tid innan Google fšrstod potentialen, och bara ett 
Œr senare gjordes affŠr: Programvaran, Ola och Anna šverß yttades till Google 
i usa fšr en okŠnd summa pengar.

I dag tar Trendalyzer hŠnsyn till mer Šn 200 faktorer fšr att visa och bevisa 
trender sŒ lŒngt tillbaka som Œr 1800. Relevanta och slŒende jŠmfšrelser Šr 
fortfarande hela idŽns kŠrna.

Ð Trendalyzer passar ju Google vŠldigt bra, eftersom hŒrda fakta kommer 
fšrst i varje lŠge, sŠger Ola Rosling.

Och grundÞ losoÞ n Šr sŒ lik Googles egen att den lika gŠrna kunde vara 
fšrfattad av Larry Page och Sergey Brin: ÈGapminder vill gšra information 
mer tillgŠnglig och lŠttare att anvŠnda fšr omedelbar visuell analys. Vi anser 
att beslutsfattare, politiker sŒvŠl som utbildare pŒ nŠstan alla nivŒer, saknar 
relevanta redskap. Det Þ nns ingen politisk agenda bakom vŒrt arbete. Tanken 
Šr att alla mŠnniskor, oberoende av politisk hemvist, ska fŒ gratis tillgŒng 
till beÞ ntlig statistik om vŠrldsutvecklingen fšr att lŠttare lŠra sig mer om 
samhŠllet.Ç 

Det Šr ingen šverdrift att pŒstŒ att Trendalyzer Šr Sveriges stšrsta och hittills 
viktigaste bidrag till Google som fšretag. Google har gjort ett fŒtal svenska 
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fšrvŠrv, videokonferenstekniken frŒn Marratech.com i Stockholm som i dag 
anvŠnds som internt arbetsredskap fšr Google Šr ett exempel. Svenskarna i 
Mountain View Šr fŒ, och de identiÞ erar sig inte nšdvŠndigtvis genom sin 
nationalitet. GrundvŠrderingarna ska ŠndŒ vara samma fšr alla som jobbar 
fšr Google.

Rikard Steiber Šr Googles globala marknadsdirektšr fšr annonsprodukter 
och fšrmodligen den svensk som har stšrst inß ytande šver hur Google utveck-
las. Han har en rak och snygg karriŠr bakom sig efter uppvŠxtŒren i Gšteborg. 
Han var bland dem som grundade det tidiga webbprojektet Scandinavia Online 
hos mediekoncernen Schibsted och drev konsultÞ rman Digiscope och jobbade 
fšr Google i London innan han Þ ck chansen att ß ytta till Kalifornien.

Att Googles svenska verksamhet Šr mer marknadsinriktad och sŠljande 
Šn teknisk kan fŒ Rikard Steiber att kŠnna ett styng av nationalistisk revan-
schism.

Ð Vi har mŒnga svenska talanger pŒ ingenjšrssidan som Google borde titta 
pŒ. Vid millennieskiftet var vi ledande nation i internetbranschen, och vi kan 
bli det igen. Det mŒste bšrja i skolorna. Titta bara pŒ Chalmers Innovation, 
det bubblar ju av grejer dŠr. Trendalyzer har ju lite šppnat dšrren och fŒtt folk 
hŠr att fšrstŒ vilken kapacitet som Þ nns i Sverige. Min gissning Šr att svenska 
utvecklare kommer att fŒ en stšrre roll hos Google pŒ lite sikt.

Andreas Ekstršm  Šr journalist pŒ Sydsvenskan. Han Šr fšrfattare till Google-
koden och ß era andra bšcker, bl.a. Hemliga pappan och Jag krŠver att ni lŠser 
vaket och lŒngsamt. LŠs mer om fšrfattaren pŒ andreasekstrom.se.
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Helena Molin twittrar: Om Sverige och utlandsresor

ÈNŠ compadres. Bšrjar det 
inte bli dags att ta en liten 
twitterpaus och dra till 
Barcelona? Jo det tycker 
jag allt. Later! Hola! Tapas!Ç 
tisdag 6 juli 2010 22.00

Étio dagar senareÉ

ÈSlŒr vad om en hundring 
(allt jag har kvar) pŒ att 
Sverige Šr vŠrldens 
lamaste land.Ç 
fredag 16 juli 2010 19.30 
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Jan Isaksson

Sociala medier i Mittens rike

ÈEverything that is happening in the West is happening in China Ð on steroidsÇ

Sam Flemming cic .

NŠr det gŠller ny teknik och nya trender kan jag inte pŒstŒ att jag Šr speciellt 
snabb att hoppa pŒ tŒget. Jag Šr snarare, uttryckt pŒ tjusigt marknadsfšrings-
sprŒk, en late adopter. 

Jag stretade till och med emot att skaffa mobiltelefon bŒde lŠnge och vŠl 
med motiveringen: DŒ fŒr jag ju aldrig vara ifred. 

Sett i backspegeln undrar man ju lite vad man tŠnkte pŒ.
Min fšrsta kontakt med sociala medier var genom Youtube och msn. Med 

jŠmna mellanrum dšk det upp en lŠnk till ett klipp frŒn nŒgon kompis och 
det blev lite av en sport att hitta det roligaste klippet. John West reklamen om 
laxÞ ske fŒr mig fortfarande att dra pŒ munnen.

Youtube blev ocksŒ min rŠddning nŠr jag pluggade i Taiwan som utbytes-
student och inte hade tillgŒng till tv  (ve och fasa). Det Þ nns faktiskt en hel del 
intressanta klipp pŒ Youtube inklŠmt bland sjŠlvtillverkat skrŠp av varierande 
narcissistisk grad. Man kan till och med lŠra sig saker, nu vet jag till exempel 
att den stšrsta stjŠrnan i Universum heter VY Canis Majoris och att den utan 
šverdrift, Šr precis SKITSTOR...

Att kommentarfunktionen Šr nŒgonting man ska passa sig fšr lŠrde jag 
mig ganska fort, man kan verkligen bli nersablad i inte sŒ trevliga ordalag om 
man har fel Œsikt. (Jag tycker fortfarande att Mick Taylor Šr minst lika bra 
som Clapton, sŒ det sŒ.) 
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 Det Šr ju ett kŠnt faktum att folk sŠger lite vad som helst pŒ Internet som 
de aldrig skulle fŒ fšr sig att sŠga hšgt i verkliga livet. Det Šr sjŠlvklart att de 
ska fŒ sŠga vad de vill. Detta fšr osškt mig dit dŠr man inte fŒr sŠga vad man 
vill pŒ Internet eller nŒgon annanstans fšr den delen, nŠmligen Kina. 

€ven om Kina Šr en totalitŠr stat som till mŒngt och mycket styr vad dess 
befolkning fŒr sŠga och tycka Þ nns det en enorm nŠtkultur. Allt som Þ nns 
i vŠst, det vill sŠga bloggar, microbloggar, sociala nŠtverk, QnA sajter och sŒ 
vidare Þ nns ocksŒ i Kina. Utbudet av sociala nŠtverkssajter Šr ocksŒ bredare 
Šn vad det Šr globalt. Facebook, Twitter och Youtube Šr blockerade i Kina, i 
deras stŠlle Þ nns till exempel Kaixin och RenRen, (Facebook), Sina (Twitter) 
och Tudou (Youtube).

 Enligt J‡cqui Zhou pŒ Dell sŒ Þ nns det 384 miljoner internetanvŠndare i 
Kina varav 75 procent Šr under 34 Œr (mars 2010). Det Þ nns ocksŒ 221 miljoner 
bloggare. De populŠraste bloggarna har antagligen en  lŠsekrets som hade fŒtt 
bŒde Blondinbella och Kissie att kŠnna sig ganska smŒ och ointressanta, till 
skillnad frŒn i den svenska bloggvŠrlden, dŠr de i alla fall inte kan betraktas 
som smŒ.

En intressant sak som Šr lite speciell fšr Kina Šr anvŠndandet av bbs (Bul-
letin board system). Det Šr inte riktigt vad som var populŠrt i vŠst i bšrjan 
pŒ 90-talet utan Šr mer interaktivt, man kan till exempel ladda upp videos, 
foton och sŒ vidare. Dessa har mŒnga drag av vad vi i vŠst skulle kalla sociala 
nŠtverkssajter. €ven om antal anvŠndare Šr lŠgre Šn antal bloggare (117 mil-
joner) sŒ kan bbs betecknas vara hjŠrtat i kinesisk nŠtkultur. Hit sšker man 
sig nŠr man vill diskutera och hšra andra mŠnniskors Œsikter om saker och 
ting. Allt mellan himmel och jord avhandlas i dessa forum utom politiskt 
kŠnsliga saker eller pornograÞ . Gillar man till exempel bilar sšker man sig 
till ett bil-community. Anledningen till att dessa forum Šr populŠra kan dels 
vara att man Šr anonym pŒ en bbs. Kinesisk kultur brukar betecknas som en 
high-context kultur dŠr man sŠllan direkt och explicit sŠger vad man tycker 
och menar, istŠllet framgŒr detta av situationen (det Þ nns till exempel 16 olika 
sŠtt att sŠga ÈnejÇ pŒ kinesiska, varav ÈjaÇ Šr ett(!)). Som anonym pŒ en bbs kan 
man mer fritt utrycka tankar och Œsikter. En annan orsak kan vara att en bbs 
funkar som word of mouth. I Kina kan den ofÞ ciella nyhetsrapporteringen 
vara aningen tillrŠttalagd och via bbs kan man fŒ reda pŒ hur saker och ting 
egentligen ligger till. 
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Ur ett marknadsfšringsperspektiv Šr bbs-fenomenet vŠldigt intressant dŒ 
folk innan ett kšp gŠrna sšker information om varan i ett passande forum. 
Forumen Šr alltsŒ ett lŠmpligt stŠlle att lŠgga šrat mot marken. Sam Flemming 
som (enligt sig sjŠlv) startade den fšrsta bloggen om Kinesisk social media 2004 
(www.seeisee.com) driver ett fšretag vid namn cic . De sysslar med bland annat 
text mining i Kina och hjŠlper sina kunder att fŒ reda pŒ hur snacket gŒr om 
just deras produkt och hur de kan bli delaktiga i den pŒgŒende diskussionen. 
De har bland annat Nike, Pepsi och LÕorŽal som kunder. Ett problem enligt 
cic  med att fŒ tag i information om ÈsittÇ mŠrke Šr att en produkt ofta fŒr ett 
smeknamn. NŠr folk pratar om till exempel sin Ford Focus (Ford Šr ett av de 
populŠraste bilmŠrkena i Kina just nu) kan de referera till den bland annat 
som sin xiao fu (lilla vŠlsignelse). Fords kinesiska namn Šr Fute, men om man 
bara letar efter konversationer om Fute lšper man en risk att missa mycket 
vŠrdefull information. 

bbs har ocksŒ gett upphov till ett konsumtionsfenomen som pŒ kinesiska 
kallas tuan guo och šversŠtts nŠrmast till gruppkšp. Ett exempel pŒ detta Šr 
en kvinna som pŒ bilforumet Xcars skriver att hon stŒr i begrepp att kšpa en 
Toyota Yaris och undrar om nŒgon annan funderar pŒ det, dŒ planen Šr att fŒ ett 
bŠttre pris. En Toyotahandlare fŒr reda pŒ detta och bšrjar i forumet fšrhandla 
med den nybildade gruppen. TvŒ veckor senare fŒr den lyckliga bilhandlaren 
sŠlja 55 stycken Yaris pŒ ett brŠde. Fenomenet Þ nns Šven i usa dŠr man erbjuder 
groupons. I Kina har dock detta fenomen, tack vare bbs, uppstŒtt spontant.

Vad gšr man pŒ nŠtet i Kina fšrutom att hŠnga pŒ  bbs-er? Bloggar Šr som 
nŠmnts populŠra, bŒde att lŠsa och skriva. Att skapa och titta pŒ videos Šr 
ocksŒ populŠrt, cirka 222 miljoner kineser Šgnar sig Œt att skapa videos och 
Youtubes kinesiska motsvarighet Tudou (som fšr švrigt betyder potatis) hade 
fšr tvŒ Œr sedan 5 gŒnger sŒ mŒnga Ètitt-minuterÇ som Youtube. 

 Forester Research har som kanske Šr bekant gjort en modell, som delar upp 
anvŠndare i sex olika grupper efter grad av delaktighet, denna modell kallas 
the Social Technographics Ladder. 

UppifrŒn och ner hittar vi:
¥ Creators som publicerar webbsidor, bloggar och sŒ vidare. 
¥ Conventionalists som twittrar och uppdaterar sin proÞ l minst en gŒng 

i veckan.
¥ Critics som kommenterar och recenserar. 
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¥ Collectors som anvŠnder rss och tags. 
¥ Joiners som anvŠnder sociala nŠtverk.
¥ Spectators som lŠser bloggar, lyssnar pŒ podcasts, lŠser inlŠgg pŒ forum 

et cetera
¥ Inactives som inte Šgnar sig Œt nŒgra av ovan nŠmnda aktiviteter. 

I USA uppgŒr gruppen creators till 21 procent. I Kina Šr motsvarande siffra 
40 procent. Det Šr alltsŒ vŠldigt mŒnga som Šr delaktiga och skapar innehŒll pŒ 
nŠtet. En anledning till detta kan enligt Sam Flemming pŒ cic  vara demograÞ . 
Som tidigare nŠmnts Šr 75 procent av Kinas internetanvŠndare under 34 Œr. 

E-handel bšrjar ocksŒ bli stort i Kina, uppskattningsvis 108 miljoner kine-
ser Šgnar sig regelbundet Œt online shopping och Taobao Šr stŠllet dŠr man 
handlar. Taobaos framgŒng var fšr švrigt en anledning till att Ebay lŠmnade 
den kinesiska marknaden.

En annan intressant siffra Šr 272 miljoner, vilket Šr antal kineser som 
an vŠn der instant messaging. 

Vidare Šr online gaming Šr en vŠldigt social aktivitet i Kina och omsŠtter 
ß era miljarder dollar. Inom detta omrŒde sneglar man mycket pŒ Sydkorea. 
MŒnga av Kinas onlinespelsfšretag bšrjade som licentiater till sydkoreanska 
fšretag.

Gillar du Farmville? Det fšrsta spelet i den genren skapades av ett kinesiskt 
fšretag vid namn Five minutes. De blev inspirerade av ett japanskt konsolspel 
som de tog och gjorde om till virtual goods och detta blev vŠldigt populŠrt i 
Kina. Zynga kopierade konceptet och vips sŒ var Facebook-plŒgan fšdd.

Kartan šver sociala medier i Kina Šr minst sagt brokig och en nŠrmare 
beskrivning av utbudet skulle antagligen resultera i en hel bok. En sŒdan kom-
mer antagligen att skrivas snart, men inte av mig. Jag tŠnker nšja mig med en 
kort presentation av nŒgra aktšrer och eftersom det nyligen skrivits ganska 
mycket om sškmotorer i Kina Šr det ett bra stŠlle att bšrja.

Baidu
Ingen kan vŠl ha missat att Google den 22 mars 2010 till slut drog šronen Œt 
sig i Kina efter att nŒgon hade hackat dem. Jag har hŠr inte sagt vilka som 
blev tagna med handen i lyckokak-burken, sŒ Kinesiska staten kan alltsŒ lugnt 
fortsŠtta att ge mig visum.
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Google slutade i alla fall att censurera sina sškresultat och ß yttade verk-
samheten till Hong Kong, ett beslut som togs emot med en hel del irritation 
och sura miner i Peking, eftersom de som sagt var oskyldiga som nyfšdda 
lamm och inte ens hade hackat lšk.

Utan Google, vad stŒr dŒ till buds fšr en kunskaps- och informations-
tšrstande kines (fšrutom bbs)? Som vŠsterlŠnning hade man ju stŒtt helt 
handfallen om Google plštsligt hade fšrsvunnit, vilket i sig kanske Šr nŒgot 
att reß ektera šver. Kina har, sin vana trogen, naturligtvis en egen sškmo-
torsvariant vid namn Baidu. Sškmotorn har varit online sedan den 11 oktober 
1999 och stŒr i Alexa.com beskriven som ÈMusic search engine and free mp3 
& video streaming for Èall kind of topicÇ.

NŒjaÉ, Èall kind of topicÇ Šr nog att ta i om ni inte menar Èall kind of topic 
except for anything remotely reminding of criticism against you know whatÇ. 
Namnet betyder, fritt šversatt 100 procent och Šr enligt ovan nŠmnda sajt den 
stšrsta domŠnen i Kina och den Œttonde stšrsta i vŠrlden med en Google page 
rank pŒ 9. 96.2 procent av besškarna Šr dock kineser, amerikanska besškare 
stŒr fšr 0.6 procent och 3.2 procent av sškningarna hŠrstammar frŒn švriga 
vŠrlden. Den genomsnittlige besškaren Šr mellan 25 och 34 Œr, har barn och 
har upp till universitetsutbildning.

Det gŒr alldeles utmŠrkt att sška pŒ engelska i Baidu. Problemen fšr de 
ß esta bšrjar antagligen dŒ sškresultaten trillar in. De sškresultat som har 
passerat nŒlsšgat Šr till švervŠgande del pŒ kinesiska. Censuren gšr ocksŒ att 
informationsutbudet inte precis Šr vad det ska. Sšker man pŒ nŒgot kontro-
versiellt som till exempel Tian an men (himmelska friden) massacre kammar 
man som vŠntat noll. 

Enligt myndigheterna Šr det viktigt att ta bort information som stšr social 
stabilitet och vad som innefattas i det begreppet verkar bli bredare och bredare 
vilket fŒr till fšljd att Baidu blir allt sŠmre.

Sammanfattningsvis kan man vŠl sŠga att Baidu Šr jŠttebra om du kan 
lŠsa kinesiska och inte vill sška pŒ nŒgot som tangerar stšrande av social 
stabilitet.

Tencent
qq.com Šr Kinas stšrsta internetportal och fšretaget som ligger bakom den 
heter Tencent. Tencent Šr vŠrldens tredje stšrsta internetbolag efter Google 
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och Amazon och hade fšrra Œret intŠkter pŒ šver 1.5 miljarder dollar och Šr i 
nulŠget vŠrderat till ungefŠr 30 miljarder dollar. 

Fšretaget bšrjade som en lokal variant av icq  men har gradvis Šndrat sin 
affŠrsidŽ och Šr idag inriktat mot onlinespel och virtual goods. En verksamhet 
som genererar en nettomarginal pŒ 40 procent (!). Fšr att citera  Benjamin Joffe, 
en expert pŒ onlinespel i Kina: ÈDet Šr vŠl tveksamt om ens illegala droger 
kommer upp i den vinstprocentenÇ.

qq har olika sorters premium-medlemskap som erbjuder olika tjŠnster 
beroende pŒ vad man Šr intresserad av.

¥ Ršd, fšr qq Show service dŠr man kan designa sin egen avatar. 
¥ Gul, fšr Qzone service som pŒminner om en blogg. 
¥ BlŒ som Šr fšr qq spel.
¥ Lila, som erbjuder tre spel; qqNana, ett koreanskt dansspel, qqTang, 

ett actionspel och qqSpeed, ett bilspel.
¥ Rosa, fšr qqpet dŠr man tar hand om ett husdjur, till exempel en 

pingvin.
¥ Gršn, dŠr man laddar ner musik.
¥ vip dŠr man bland annat kan testa betaversioner och slipper reklam. 
¥ Svart dŠr man kan spela Tencent spelet �¹�/�ì�Ð�§
V ��ÈKrigaren och 

den underjordiska stadenÇ.

qq har ungefŠr dubbelt sŒ mŒnga registrerade anvŠndare som Facebook och 
Q-coin, den virtuella valutan som anvŠnds, Šr sŒ populŠr att den nu Šr utsatt 
fšr beskattning. 

Sina
Kinas svar pŒ Twitter. Det fanns tidigare ett par konkurrenter, t.ex. Digi och 
Fanfou, men de stŠngdes ner nŠr Kina sommaren 2009 implementerade ett 
nationellt Þ lter ÈThe Great FirewallÇ efter oroligheterna i Urumuqi. Sinas 
microblogg har till skillnad frŒn Twitter inga È@-repliesÇ eller ÈretweetsÇ. Man 
anvŠnder istŠllet comment- och reply-funktioner. 

De som har mest followers eller feÿ ns, (fans) Šr framfšrallt Kinesiska pop- 
och Þ lmstjŠrnor men Šven Lee Kai-fu, tidigare chef fšr Google i Kina. En sak 
vŠrd att notera Šr att vid Folkkongressens senaste samling Þ ck alla ledamšter 
var sitt Sinakonto.
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Kaixin
Kaixin 001 startades 1 april 2008 av en fšre detta styrelseledamot vid Sina och 
Šr motsvarigheten till Facebook. De har ocksŒ till viss del ÈThe Great FirewallÇ 
att tacka fšr sin popularitet. Man kan ladda upp kort, blogga, dela musik och 
det Þ nns Šven en plattform fšr microblogging. AffŠrsidŽn kan sŠgas vara   att 
klona de populŠraste applikationerna pŒ Facebook och fšra ut dem pŒ den 
kinesiska marknaden fšre alla andra. Exempel pŒ applikationer Šr Friends for 
sale och iLike. Ordet Kaixin betyder, i det hŠr sammanhanget, med stšrsta 
sannolikhet ÈšppenhjŠrtigÇ. Andra šversŠttningar Šr dock mšjliga (till exempel 
Èatt gšra narr avÇ eller ÈglŠdjasÇ).

RenRen
RenRen hette tidigare Xiaonei och riktar sig framfšr allt mot universitetsung-
domar. RenRen tappar dock fortlšpande mark till Kaixin 001 trots att de har 
ß er applikationer. 

En rolig detalj Šr att eftersom hundratusentals mŠnniskor regelbundet gick 
in pŒ fel domŠn, Kaixin.com och inte Kaixin001.com, kšpte dŒvarande Xiaoneis 
moderbolag domŠnnamnet Kaixin.com fšr att dŠr starta en klon till Kaixin001 
och ta marknadsandelar. Det blev alltsŒ en klon pŒ en klon pŒ en klon.

Ren betyder mŠnniska, och RenRen betyder dŠrfšr ganska logiskt ÈallaÇ.

Tudou 
Tudou startades den 15 februari 2005 av Gary Wang och hollŠndaren Marc van 
der Chijs och har sitt huvudkontor i Shanghai. En stor skillnad jŠmfšrt med 
Youtube Šr att man kan titta pŒ hela avsnitt av till exempel Tudors (hŠpp!) 
istŠllet fšr 10 minuter. Detta har fŒtt till fšljd att Tudou Šven bšrjar bli populŠrt 
i vŠst. Namnet skall enligt grundaren Gary Wang syfta pŒ soffpotatis. Man 
ville helt enkelt ß ytta tv-publiken frŒn tv:n till datorn.

Slutligen lite om sprŒk:
Kina har naturligtvis sin egen variant av nŠtslang; Houxing Wen, ���’�Ó  eller 
som det kallas pŒ engelska, Marsspeak. 

SprŒket Šr en blandning av olika element och pŒminner om sin vŠster-
lŠndska kusin I33t. SprŒket Šr nog, ur ett vŠsterlŠndskt perspektiv, lite mer 
komplicerat, men jag skall fšrsška reda ut begreppen en aning.
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Ett element i sprŒket Šr ÈhieroglyferÇ, som till exempel Orz, vilket frŒn 
bšrjan var en japansk emoticon som uttryckte respekt (om du tittar noga 
pŒ ordet Orz ser du att det fšrestŠller en person som knŠbšjer). Nufšrtiden 
brukar (fast inte alltid) anvŠndandet av Orz drypa av sarkasm och det Þ nns 
mŒnga varianter pŒ den. Ett exempel Šr Xrs, dŠr talaren har en taskig hŒrdag 
(ett slŠtkammat O Šr utbytt mot ett rufsigt X). Ett annat exempel Šr OrZ dŠr 
talaren (som du ser) har en stor rumpaÉ

Man anvŠnder Šven det latinska alfabetet och arabiska siffror fšr att Œterge 
ljud pŒ kinesiska. Siffran fyra uttalas si pŒ kinesiska, detta kan stŒ fšr shi som 
betyder ÈjaÇ eller ÈŠrÇ. Det kan ocksŒ stŒ fšr ÈdšÇ dŒ det ocksŒ uttalas si fast 
med en annan ton (mer om homonymer lŠngre fram). Engelska kortformer 
som ÈuÇ istŠllet fšr ÈyouÇ anvŠnds ocksŒ.

En kombination av tecken Šr ocksŒ vanlig. I stŠllet fšr att skriva till exempel 
tecknet �<  (qiang, stark) skriver man ��  (gong, pilbŒge eller bšj) samt 
Ù (sui, 
Šven) och lŒter lŠsaren lista ut vad man menar.

Motsatsen till detta Šr en medveten felskrivning. IstŠllet fšr att skriva �á  
wo, (jag) sŒ skriver man �5���F (hungrig). DŒ �á  ingŒr som komponent i �5  kan 
man lista ut vad som menas.

LŒter det komplicerat? Om det Šr en tršst sŒ tycker jag det ocksŒ, och jag 
har ŠndŒ lŠst kinesiska ett tag.

SprŒket utvecklades frŒn bšrjan pŒ Taiwan fšr att sedan sprida sig šver 
till fastlandet och har blivit sŒ pass utbrett att Kinas Utbildningsministerium 
blev tvungna att instifta en regel om att Huoxing Wen inte Þ ck anvŠndas vid 
antagningsprov till universitet.

Jag har tidigare nŠmnt att censur och politiskt kŠnsliga saker inte gŠrna 
diskuteras pŒ nŠtet. Statsapparaten hŒller som sagt ett vakande šga pŒ sina 
medborgare och kontrollen Šr hŒrd. 

€r man ofšrsiktig i sitt surfande Šr det inte omšjligt att tvŒ smŒ tecknade 
poliser, JingJing och ChaCha (jingcha Šr kinesiska fšr polis), poppar upp fšr 
att varna dig fšr att besška icke godkŠnda webbsajter. De har varit i tjŠnst 
sedan 2007 och hŒller utkik efter sajter som hetsar till utbrytning (avseende 
Tibet och Taiwan), frŠmjar vidskepelse samt spel och bedrŠgeri.

Jag hade hŠr gŠrna haft en bild med dessa Kinas svar pŒ Kling och Klang, 
men eftersom upphovsrŠttigheterna troligtvis innehas av nŒgon statlig myn-
dighet i Kina, hade de antagligen bett mig att gŒ och ÈgrŠsa min hŠstÇ (ni fattar 
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snart) om jag bett att fŒ anvŠnda en bild av JingJing och ChaCha i detta sam-
manhang. (€r du nyÞ ken pŒ hur de ser ut, googla ÈChinese internet copsÇ.)

Att censur och politik inte diskuteras Šr dock en sanning med modiÞ kation. 
Kinesiskan Šr nŠmligen ett sŒ kallat tonsprŒk dŠr ett ord kan uttalas med 
fyra olika toner, jŠmfšrbart med svenskans akut och grav accent; ÈUndulaten 
gillade inte att bli omkringburen i fŒgelburenÇ. DŠrmed kan meningar Èß yttas 
šverÇ pŒ andra nŠrliggande uttal. Detta har pŒ nŠtet anvŠnds av vissa fšr att 
berŠtta fšr till exempel staten vad de tycker om dem. 

SŒngen om ß odkrabban och grŠs-lerhŠsten (hŽxi• c$¾o-n’m$¾) blev snabbt 
vŠldigt populŠr pŒ kinesiska webbsajter nŠr den dšk upp och den Þ nns Šven 
pŒ Youtube. Vad Šr sŒ intressant med ß odkrabbor och grŠs-lerhŠstar kan man 
dŒ undra? Det Šr hŠr sprŒket och tonerna kommer in.

 President Hu Jintao har talat mycket om att skapa det harmoniska samhŠl-
let. Tanken om detta harmoniska samhŠlle har rštter i konfucianism och ses 
som ett alternativ till demokrati. Harmoni (hŽxiŽ) har som fšljd Šven blivit 
ett kodord fšr censur i nŠtkretsar. 

FlodkrŠfta (hŽxi•) Šr homonymt med harmoni (hŽxiŽ) och grŠs-lerhŠst 
(c$¾o-n’m$¾) Šr i sin tur homonymt med ett internationellt gŒngbart imperativ 
som inbegriper en persons mamma och som kanske inte behšver fšrklaras 
nŠrmare. PŒ grund av anvŠndandet av homonymer slipper denna (ganska 
dŒligt) fšrtŠckta kritik igenom censurverktygen och fšr att citera Mats Larsson 
pŒ Expressen:

ÈVoila, en spark pŒ censurens smalben som hela Kina kan nynna pŒ.Ç

3Q d Orz 4 �9  (Tack sŒ mycket fšr er uppmŠrksamhet)

Jan Isaksson

ps.  3Q = san Q (tre uttalas san) = thank you
  d = adverbialmarkšren �¹  (de)
  Orz = ni ser vŠl att jag knŠbšjer? (fast utan sarkasm)
  4 = for 
  �9��= Del av det ofšrenklade tecknet fšr att lyssna !y , ett šra
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Jag heter Jan Isaksson och kommer frŒn Halmstad (tekniskt sett Šr jag pŒ 
grund av min pappas jobb fšdd i Mexico City, men att Halmstad var hemma 
mellan 3 och 20 hšr du om jag sŠger gurkburk). Jag har lŠst kinesiska i sex ter-
miner (sju om man rŠknar en sommarkurs i Kanton) och har i skrivande stund 
en Þ l. kand. i Fšretagsekonomi och Kinesiska. Just nu lŠser jag HandelsrŠtt 
och har fšrhoppningsvis en examen i det maj 2011. Jag har tŠnkt specialisera 
mig mot kinesisk immaterialrŠtt sŒ Šr det nŒgot du vill veta om kinesiska 
bruksmodellspatent eller liknade Šr det bara att frŒga.

Fšr švrigt sŒ Šr jag utbildad kock, har tvŒ sšta ungar och Šr ett ganska 
ortodoxt Kissfan.
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Mathias Klang

Social media och staten

I takt med att Sociala Medier blir allt mer populŠrt škar intresset bland myn-
digheter av att anvŠnda dessa verktyg i samhŠllskommunikationens tjŠnst. Det 
handlar inte bara om mšjligheten till billig och enkel kommunikation utan 
Sociala Medier har ytterligare en egenskap som gšr dem mycket lockande fšr 
organisationer Ð de Šr populŠra, de Šr uppskattade och de Šr anvŠnda av stora 
grupper i samhŠllet. Det sistnŠmnda leder till tanken att kommunikation 
via Sociala Medier Šr kostnadseffektivt och populŠrt Ð nŒgot som stŒr i stark 
kontrast till traditionell myndighetskommunikation. Ett av problemen som 
pŒpekas Šr kulturkrocken mellan myndigheters kommunikation och social 
media-anvŠndning. Social media Šr en konversation medan myndighetskom-
munikation sŠllan Šr en dialog mellan jŠmna parter Ð medborgare konverserar 
med varandra men kommunicerar med staten. Syftet med detta kapitel Šr 
att se vilka mšjligheter och utmaningar som myndigheters anvŠndning av 
Sociala Medier innebŠr fšr de myndigheter som vŠljer att delta i dialogen och 
anvŠnda Sociala Medier. 

Trots att Sociala Medier har kommit att inneha en sjŠlvklar plats i vardagen 
hos individer, fšretag och organisationer Šr termen fortfarande relativt svŒr 
att deÞ niera. Mycket av deÞ nitionsproblemet Šr att uppfattningen av Sociala 
Medier Šr svŒr att skilja frŒn de varumŠrken som dominerar. Fšr mŒnga Šr en 
applikation som till exempel Facebook synonymt med Sociala Medier Ð proble-
met Šr att Facebook Šr ett exempel pŒ Sociala Medier men om det anvŠnds som 
en deÞ nition exkluderas eller fšrvrŠngs vŒr fšrstŒelse av vad Sociala Medier Šr, 
och kan vara. Till detta mŒste man Šven lŠgga till att anvŠndarnas upplevelse av 
t.ex. Facebook inte Šr uniform. Sociala Medier Ð Šven speciÞ ka applikationer 
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Ð upplevs pŒ olika sŠtt av olika mŠnniskor. Sociala Medier-applikationer Šr 
verktyg Ð det Šr anvŠndningen som gšr dem relevanta eller inte. 

En av de mest anvŠnda social media-sajterna, Wikipedia (alla Šr inte eniga 
att Wikipedia Šr en form av social media), deÞ nierar Sociala Medier bŒde som 
teknologi och som fenomen: ÈSociala Medier betecknar aktiviteter som kombi-
nerar teknologi, social interaktion och anvŠndargenererat innehŒllÉÇ En annan 
deÞ nition Šr ÈSociala Medier Šr demokratisering av innehŒll och fšrstŒelse fšr 
den roll mŠnniskor spelar i arbetet med att inte bara lŠsa och sprida information, 
utan ocksŒ hur de delar och skapar innehŒll fšr andra att delta iÇ.

Fšr att bŠttre fšrstŒ kontexten och argumentationen i det hŠr kapitlet vill 
jag avgrŠnsa Sociala Medier till tvŒ applikationer. Mycket av det som skrivs 
hŠr kan appliceras i en mycket bredare kontext men utan en avgrŠnsning blir 
diskussionen vag och svŒršverskŒdlig. De applikationer jag har valt Šr mikro-
bloggningsapplikationen Twitter och nŠtverksapplikationen Facebook. Dessa 
applikationer Šr inte ensamma inom Sociala Medier och inte ens ensamma 
i sin form av Sociala Medier men de har genom sin popularitet och tillvŠxt 
kommit att symbolisera Sociala Medier idag. 

BŒde Twitter och Facebook har intressanta kopplingar till Small World 
Experimenten som genomfšrdes av Stanley Milgram pŒ 60-talet. Milgrams 
experiment syftade till att bekrŠfta att avstŒndet mellan mŠnniskor inte Šr sŒ 
lŒngt ifrŒn varandra som vi tidigare trott (dŠrav small world). FrŒn Milgrams 
resultat lanserades tanken om Èsix degrees of separationÇ som menar att inga 
tvŒ mŠnniskor Šr lŠngre frŒn varandra i ett nŠtverk Šn sex steg i nŠtverket. 
Vad detta innebŠr Šr att alla mŠnniskor pŒ jorden skulle kunna kopplas till 
varandra inom sex steg. Du som lŠser detta kŠnner nŒgon som kŠnner nŒgonÉ 
som kŠnner President Obama! Det Šr en liten vŠrld.  

Twitter Šr en form av mikrobloggande som tillŒter anvŠndaren att skriva 
korta texter (140 tecken). Styrkan ligger i att anvŠndare kan fšlja intressanta 
anvŠndares uppdateringar och nyheter kan snabbt sprida sig genom nŠtverken. 
Facebook bšrjade som ett sŠtt fšr vŠnner att hŒlla sig uppdaterade och blev 
snabbt ett sŠtt fšr mŠnniskor att hitta gamla vŠnner. NŠr man skapar sitt 
nŠtverk i Facebook bšrjar en social interaktion av spridande av uppdateringar, 
bilder, information och sŠllskapsspel. 

Ytterligare en relevant teoretisk diskussion som Šr viktig i sammanhanget 
Šr det som har kallats fšr Comedy of Commons och lanserades pŒ 80-talet av 
Carol Rose. Hon argumenterade att det Þ nns vissa resurser vars vŠrde škar 
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dramatiskt i relation till antalet anvŠndare som anvŠnder resursen. Att vara 
ensam i vŠrlden med en telefon Šr meningslšst men ju ß er anvŠndare i ett 
social media-nŠtverk desto mer vŠrdefullt blir det fšr alla deltagare. Twitter 
och Facebook Šr vŠrdefulla fšr de som anvŠnder applikationerna just fšr att 
det Šr mŒnga andra som gšr det. 

Myndigheter 

NŠr myndigheter dršmmer om Sociala Medier ser de en samlingspunkt dŠr 
stora mŠngder medborgare samlas och kommunicerar med varandra. Myndig-
heten dršmmer om att delta pŒ ett sŠtt dŠr deras ršst blir hšrd, kommenterad 
och sprids av alla anvŠndare i nŠtverket. De vill dra nytta av att tekniken 
mšj liggšr kommunikation, vŠrlden Šr liten och fšrdelarna med Comedy of 
Commons. Svenska myndigheter var tidigt ute i arenan, t.ex. 2007 šppnade 
utrikesministern Carl Bildt den svenska ambassaden i virtuella Second Life. 
Sedan dess har ß era myndigheter bšrjat experimentera med Sociala Medier. 

Vems ršst Šr det? 
En av de fšrsta frŒgorna som mŒste lšsas nŠr en myndighet gŒr online Šr 
just vem som skall tala fšr myndigheten. I ß era fall har myndigheterna haft 
hemsidor och andra digitala informationskanaler men ingen sŒ dynamisk som 
Twitter eller Facebook. DŠrfšr Šr det viktigt att stŠlla frŒgan vem som fšr 
myndighetens digitala talan. €r det informatšren, hemsidesansvarige, teknisk 
personal, handlŠggaren eller generaldirektšren? Det Þ nns inget generellt svar 
pŒ denna frŒga utan fšr att lšsa detta mŒste myndigheten utreda vad deras 
syfte med tekniken skall vara. 

Ytterligare en aspekt av Sociala Medier Šr att de Šr fšrhŒllandevis infor-
mella. Just denna informella, mer fria kommunikationsform Šr kanske nŒgot 
som myndigheten vill uppnŒ men samtidigt kan den leda till en svŒrighet att 
fšrstŒ betydelsen av myndighetens talan. 

Ett intressant exempel kom frŒn Gšteborg dŠr i februari 2010 Kammar-
rŠtten drogs in i en situation med en grupp pŒ Facebook. Gruppen skapades 
av en anstŠlld pŒ KammarrŠtten och var inte Šmnad som en ofÞ ciell sida fšr 
KammarrŠtten men eftersom sidan hade kopplingar till de anstŠllda pŒ Kam-
marrŠtten anvŠndes deras ofÞ ciella logga. En medborgare som var  besviken 
och arg pŒ KammarrŠtten hittade gruppen, gick med och bšrjade skriva texter 
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som inte skulle kunna godkŠnnas av nŒgon myndighetssida. Problemet Šr att 
det var en grupp anstŠllda som hade sidan och inte en ofÞ ciell myndighetssida 
Ð en vŠsentlig skillnad juridiskt men det hindrade inte media frŒn att skriva 
negativa artiklar om myndigheten som inte skštte sig. 

I ett annat exempel var det en anstŠlld pŒ Sšdra €lvsborgs sjukhus i BorŒs 
som lade upp bilder pŒ Facebook som fšrestŠllde personen sjŠlv och en nedsšvd 
patient. Att bilderna togs var ett problem, att den anstŠllde lade ut bilderna 
pŒ Facebook visade bristande omdšme och fšrstŒelse fšr patienters integritet. 
Samtidigt Šr det spŠnnande att ß era kollegor till den anstŠllde skrev positiva 
kommentarer pŒ bilderna Ð uppenbarligen utan att tŠnka pŒ patientens pri-
vatliv. Nu bevisar inte detta att Sociala Medier gšr oss dummare utan bara 
att vŒra misstag blir mycket synligare. NŠr bilderna uppdagades kontaktades 
traditionell media och hela den Svenska sjukvŒrden Þ ck en ordentlig slŠng 
med negativ publicitet. 

Dessa tvŒ exempel visar att det Šr svŒrt att dra grŠnser mellan ofÞ ciell och 
inofÞ ciell kommunikation inom Sociala Medier. HŠr handlar det om persona-
len som agerar utan arbetsgivarens bemyndigande, tillstŒnd eller godkŠnnande 
men trots det Šr det organisationen som tar skada av deras handlande. I dessa 
situationer handlar det om behovet att fšrtydliga fšr de anstŠllda hur de ska 
och fŒr agera i relation till Sociala Medier. Myndigheten Šr ansvarig Šven fšr 
handlingar som inte de har sanktionerat. 

Riktlinjer fšr myndigheter

Naturligtvis agerar inte myndigheter i nŒgon form av regelvakuum. Organi-
sationen Sveriges Kommuner och Landsting (skl ) presenterade  en pm med 
rubriken ÈSvenska Myndigheter och HandlingsoffentlighetÇ (april 2010). DŠr 
presenteras en rad riktlinjer fšr hur myndigheter ska anvŠnda sig av sociala 
medier. I dokumentet fšrsšker de dels sŠrskilja pŒ tjŠnstemannens privata 
anvŠndning av Sociala Medier i relation till deras roll som myndighetspersoner. 
ÈFšr att kommunikationen ska anses ske i tjŠnsten bšr det Þ nnas ett beslut eller 
nŒgon form av godkŠnnande frŒn behšrig arbetsledare.Ç Samtidigt inser skl  
att detta Šr en grŠnsdragning som kan vara  svŒr fšr medborgaren att uppfatta 
och de skriver ÈFšr en utomstŒende Šr det inte alltid sŒ enkelt att avgšra om 
kommunikationen sker i tjŠnsten eller fšr privata syften.Ç
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Eftersom ÈSvenska Myndigheter och HandlingsoffentlighetÇ fokuserar pŒ 
Handlingsoffentligheten (2 kap. 1 ¤ tf ) Šr det mesta i detta pm en diskussion 
om hur det beÞ ntliga regelverket bšr anpassas till verkligheten med Sociala 
Medier. Framfšrallt gŠller det de formella reglerna kring registrering, beva-
rande och gallring av offentliga handlingar. Diskussionen Šr principiellt viktigt 
men det blir nŒgot udda att diskutera en ß yktig konversationsliknande medium 
som Twitter i relation till ett regelverk skapat i en analog, pappersbaserad 
verklighet. Det Šr inte bara mediet som Šr annorlunda utan hela syftet med 
kommunikationsformen. Det som ŒterstŒr Šr en diskussion om hur och nŠr 
en tweet (en uppdatering pŒ Twitter) kan sparas eller gallras. Resultatet blir 
ett torrt formalistiskt och fšga vŠgledande dokument om hur Sociala Medier 
skall utnyttjas av myndigheter. 

Trots detta Šr det ett intressant dokument som visar skillnaden mellan det 
som myndigheter formellt bekymrar sig fšr och det som anvŠndare gšr online. 
Skillnaden Šr enkel att se i dokumentets sammanfattande punkter: 

 
¥ Sammanfattningsvis  torde alla inlŠgg som gšrs pŒ ett socialt medium 
vara att betrakta som allmŠnna handlingar om det sker inom ramen 
fšr myndighetens verksamhet.
¥  Handlingar som omfattas av sekretess fŒr inte fšrekomma pŒ sociala 
medier.
¥  Eftersom handlingar som inte omfattas av sekretess inte behšver regist-
reras rŠcker det att de inlŠgg som gšrs pŒ kommunens egen webbplats 
struktureras pŒ ett sŒdant sŠtt pŒ webbplatsen att de Šr lŠtt sškbara.
¥  Fšr att myndigheten ska veta vilka allmŠnna handlingar som Þ nns 
hos myndigheten bšr den ha en fšrteckning šver vilka externa webb-
platser som myndigheten Šr aktiv pŒ.
¥  Myndigheten bšr fatta ett generellt gallringsbeslut om att handlingar 
som Šr av tillfŠllig eller ringa karaktŠr fŒr gallras nŠr de inte lŠngre Šr 
aktuella.
¥ Det sociala mediet som ÈfenomenÇ bšr bevaras som en šgonblicksbild 
genom att man Œterkommande bevarar delar av det sociala mediet 
under en vald tidsperiod.

Det stora med Sociala Medier Šr just nŠr mediet šverskrider etablerade arbets-
roller och fšrdelningar. Naturligtvis Šr det viktigt att poŠngtera att handlingar 
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som omfattas av sekretess inte fŒr fšrekomma pŒ sociala medier Ð men det Šr 
skrŠmmande att diskussionen fšrs pŒ denna nivŒ. Det Šr orovŠckande att myn-
dighetspersoner behšver pŒminnas om en sŒ pass grundlŠggande princip. 

Var stŒr vi?

Fšr att nŒ ut Šr politiker beredda att gŒ dit folk Šr och just nu hŠnger en stor 
del av samhŠllet online.  DŠrfšr ser vi politiker pŒ Facebook och de fšrsšker 
kommunicera via Twitter. Till och med myndigheter hŠnger pŒ Facebook 
och diskuterar om de ska Twittra. Problemet Šr att de saknar reellt intresse, 
fšrstŒelse eller kunskap om vad de ska ha de nya medierna till. 

En av anledningarna till att vi saknar en reell diskussion Šr uppfattningen 
att Sociala Medier saknar betydelse och Šr en banal kommunikation. De som 
kommer med den senare kritiken fšrsšker applicera en felaktig kommunika-
tionslogik pŒ Twitter. Twitter Šr ett fyrdimensionellt cocktailparty dŠr alla gŒr 
runt och minglar och pratar om djupa och banala saker. Ineffektivt om mŒlet 
Šr att bli full, mŠtt, fšra djupa dialoger eller lŠra sig meningen med livet. Men 
pŒ ett cocktailparty skapas kontakter, byggs mening och samfšrstŒnd. Fšrdelen 
med Twitter, den fjŠrde dimensionen, Šr att jag deltar utan att vara dŠr, bidrar 
med mitt perspektiv, berikas och berikar. Jag Šr social. 

Men det handlar inte om att lyssna nŠr andra agerar. Vill man berikas 
mŒste man delta i konversationer med gamla och nya vŠnner. Samma regler pŒ 
Twitter som pŒ ett cocktailparty Ð att stŒ tyst och lyssna funkar inte i lŠngden. 
DŠrfšr meddelar Twittrare sin banala och intressanta verklighet, kommenterar 
samhŠllet omkring Ð allt frŒn frukost till lagfšrslag. 

Twitter Šr en konversation medan staten Šr en institution. Alla fšrsšk till att 
konversera med organisationer Šr dšmda att misslyckas. Vi konverserar med 
individer och vilka individer skulle vi konversera med i staten? Vad skulle de 
kunna sŠga?  Endast de med tillrŠckligt hšga befogenheter skulle kunna sŠga 
nŒgot meningsfullt men de Šr troligtvis inte tillgŠngliga pŒ det sŠttet. 

NŠr stat och fšretag fšrsšker twittra ger de krampaktigt sken av en kon-
versation men staten gšr sig inte bra i avslappnade sammanhang. Utan likt en 
vilsen gŠst i illasittande klŠder hŠnger vissa myndigheter pŒ Twitter. De talar 
med en myndig stŠmma, informerande frŒn ovan, under kontorstid Ð ingen 
vill egentligen hšra. De Šr inbjudna av plikt eller fšr att elakt narras med. 
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Konß ikten kan inte undvikas nŠr den ofÞ ciella hierarkin mšter idŽernas 
marknadsplats och resultatet Šr givet: partyfolket skŠms, skrattar lite generat 
och undviker dialog. Staten Šr dammsugarfšrsŠljaren som inte fšrstŒr de 
sociala reglerna som gŠller pŒ festen. Twitter Šr inte en marknadsfšringskanal 
det Šr en konversation. 

 

Myndigheter och Sociala Medier

Eftersom Sociala Medier handlar om att ingŒ i en reell dialog Šr det otill-
rŠckligt av myndigheter att diskutera hur de formellt skall tillŠmpa analoga 
regelverk pŒ digitala medier. Situationen Šr att anvŠndare anvŠnder mediet Ð de 
kan Šgna sig Œt sjŠlvanalys Ð men i fšrsta hand anvŠnder de mediet inifrŒn. 
Naturligtvis mŒste myndigheter Šgna tid Œt att lšsa dessa frŒgor men det fŒr 
inte ske pŒ bekostnad av den verkliga diskussionen: kan en myndighet bidra i 
en konversation utan att diktera och dominera diskussionen? 

Myndigheter mŒste utveckla (och snabbt) en realistisk strategi fšr vad de 
vill fŒ ut frŒn sin anvŠndning av Sociala Medier. Det mŒste Þ nnas klara regler 
fšr vem som talar, hur de talar och grŠnserna fšr talarens befogenhet och 
behšrighet. Utan en tydlig sŒdan position kommer myndigheternas deltagande 
enbart vara en krystad och forcerad tillŠmpning av ett medium de till synes 
saknar kompetens till att hantera. 

I strategidiskussionen bšr kanske de viktigaste frŒgorna vara: Vad vill man 
och vad kan man bidra med? Och kan man gšra det pŒ anvŠndarens (dvs. 
medborgarens) villkor?

Mathias Klang  Þ l. dr. Šr forskare och lŠrare vid Gšteborgs Universitet. Han 
disputerade 2006 med avhandlingen ÈDisruptive Technology Ð The effects of 
technology regulation on democracyÇ. Hans forskning behandlar frŒgor kring 
reglering, upphovsrŠtt, sociala medier och rŠttigheter i relation till teknologi. 
Fšrutom akademiska texter bloggar Mathias aktivt pŒ http://techrisk.se och 
http://digital-rights.net. Han Šr dessutom projektledare fšr Creative Commons 
Sverige, arbetar med upphovsrŠttsfrŒgor fšr Wikipedia och licensfrŒgor fšr 
Free Software Foundation Europe Sverige.
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Helena Molin twittrar: Om att tappa minnet

ÈHar kommit pŒ att man 
kanske borde skriva ett brev 
till sig sjŠlv ifall man skulle 
tappa minnet nŒgon dag? 
Med viktig info liksom.Ç 
onsdag 29 sep 2010 11:46  

ÈPunkt 1 i brev till mig sjŠlv 
vid tragiskt fall av minnes-
fšrlust: Ð Hej Helena. Ja det 
Šr sant, du Šr frukterian. 
Vitt bršd vill dig illa.Ç 
onsdag 29 sep 2010 22:36 
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Piratpartiet + sociala medier = Sant ?

Detta kapitel utgŒr ifrŒn min magisteruppsats ÈSociala medier som politiskt 
verktyg Ð En studie av Piratpartiets syn och anvŠndning av sociala medier i 
de politiska arbetetÇ vid Statsvetenskapliga institutionen, Lunds Universitet, 
2009.

Att se pŒ Tv Šr inte social interaktion, du fŒr garanterat inget svar om du 
kastar ut frŒgor mot Tv-apparaten. Samma sak gŠller fšr radio och pappers-
tidningar. Sociala medier har de facto omvandlat sŠttet att kommunicera och 
interagera medborgare emellan samt mellan politiker och medborgare. DŠri-
genom har Internet och framfšr allt de sociala medierna kommit att uppfattas 
alltmer som en politisk spelplan, dels fšr de traditionella partierna och dels 
fšr nya aktšrer och partier som šnskar tilltrŠde pŒ den inomparlamentariska 
arenan. 

I de sociala mediernas kšlvatten, har en diskussion kring hur vŒra politiker 
och partier anvŠnder sig av just de sociala medierna uppkommit. Ett parti 
som varit mycket framgŒngsrikt i den politiska opinionsbildningen via de 
sociala medierna Šr Piratpartiet som i juni 2009 nŒdde eu-parlamentet med tvŒ 
mandat och 7,1% av ršsterna. Tanken Šr att det i Piratpartiets potential Þ nns 
indikatorer pŒ dels hur det politiska arbetat via sociala medier kan komma att 
ske i framtiden och dels hur sociala medier kan komma att inta en ny typ av 
medierad offentlighet. Piratpartiet fšddes ur de sociala medierna och partiet 
har pŒ sŒ vis en hel del kunskap kring politiskt arbete genom sociala medier. 
Piratpartiet Šr ett relativt nybildat parti och Šr dŠrigenom vŠldigt beroende 
av att lyckas i sitt politiska arbete via de sociala medierna fšr att pŒ sŒ vis bilda 
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opinion. Partiet Œtnjuter inte garanterad synlighet i de traditionella medierna 
och Šr dŠrmed mer utelŠmnade Œt de sociala mediernas maskineri. 

Det hŠr kapitlet omfattar en diskussion kring hur Piratpartiet deÞ nierar 
och anvŠnder sig av de sociala medierna men Šven hur de sociala medierna 
fšrhŒller sig till offentligheten och diverse kommunikativa betydelser. Kapitlet 
Šr baserat pŒ intervjuer med ß era olika pirater, dŠribland partiledare Rick 
Falkvinge som gjordes under vŒren och sommaren 2009. 

Sociala medier enligt Piratpartiet

Piratpartiet menar att sociala medier innebŠr ett skifte i hur mŠnniskor upp-
tŠcker, uppfattar och delar med sig nyheter, information och innehŒll. Sociala 
medier Šr dŠrigenom ett samspel av sociologi och teknologi som omvandlar 
monolog till dialog och som fšrŠndrar mŠnniskors roll frŒn passiva inne-
hŒllskonsumenter till aktiva medborgare av den digitala vŠrlden. Partiet talar 
om ett ohierarkiskt medium, utan sŠrstŠllning dŠr alla beÞ nner sig pŒ jŠmlik 
nivŒ oavsett om du Šr producent eller konsument. I och med att det saknas en 
speciÞ k sŠndare och mottagare, gŒr de sociala medierna inte heller att styra 
eller kontrollera i en sŠrskild riktning. Piratpartiet talar om hur informationen 
stšps om och skickas vidare pŒ ett sŠtt som gšr att mottagaren pŒ sŠtt och vis 
blir sin egen producent. Det visar pŒ att kommunikationsß šdet har fšrŠndrats 
frŒn att tidigare varit baserat pŒ en envŠgskommunikation mellan en sŠndare 
och en mottagare. 

Piratpartiet Šr vŠldigt noggranna med att sŠrskilja sig sjŠlva frŒn de tra-
ditionella medierna och menar att dessa fšrmedlar ut nyheten till folk, men 
att folk inte har mšjlighet att svara. Sedan Þ nns det ett mellansteg i bloggen, 
dŠr medborgaren intar en slags dubbel roll genom att kommentera och svara 
pŒ andras inlŠgg. I det sista steget, sker enligt Piratpartiet ett paradigmbyte 
dŠr de sociala medierna sakta pŒbšrjat sin entrŽ. HŠr nŠrvarar inte en speciÞ k 
fšrmedlare utan samtliga inblandade aktšrer utvecklar processen lšpande. 
Piraterna bedšmer att Piratpartiets anvŠndning av de sociala medierna beÞ n-
ner sig nŒgonstans mellan steg tvŒ och tre eftersom alla bjuds in till att vara 
producenter av den gigantiska text som alstras gemensamt. 

I och med interaktivitet och deltagande, betonar Piratpartiet de sociala 
relationerna i medierna som vŠldigt centrala eftersom det Šr genom relatio-



59Piratpartiet + sociala medier = Sant ?

nerna som de bygger upp sin organisation. Huvudfšrdelarna Šr att politikerna 
hŠr har en chans att vara mŠnniskor genom att engagera och rekrytera ofri-
villiga grŠsrštter och ambassadšrer och pŒ sŒ vis bilda opinion. Partiledare 
Falkvinge berŠttar till exempel att škad synlighet Šr a och o i det politiska 
opinionsarbetet:

È Fšr mig Šr det en sjŠlvklarhet att etablera de sociala relationerna. 
Varje gŒng nŒgon nŠmner Falkvinge i den virtuella vŠrlden, sŒ lŠser 
jag det och har personen ifrŒga en frŒga, sŒ svarar jag pŒ det direkt i 
deras blogg eller Twitter. Det spelar ingen roll om bloggen har en lŠsare 
eller tusen lŠsare.Ç

Ett snabbt svar pŒ en utkastad frŒga gšr att bŒda sidor kŠnner sig sedda och 
hšrda i interaktionen. OvanstŒende citat stŠmmer Šven vŠl šverens med teorin 
om nŠtverkssamhŠllet och hur det sociala i tekniken Šr det som avgšr huruvida 
politiken i den digitala tidsŒldern kommer att lyckas. Genom att šppna en 
interaktion med potentiella vŠljare Œtnjuter partiet en starkt škad synlighet 
till en mycket blygsam kostnad. Piratpartiet tror att man i grund och botten 
ser pŒ sociala medier annorlunda Šn švriga partier i Sverige som man menar 
har felbedšmt konceptet:

È De andra partierna som Þ nns i de sociala medierna har missfšrstŒtt 
konceptet med de sociala medierna. De svarar aldrig. Det blir en typ av 
megafonpolitik. Samtalet bšr ligga i fokus. Det ska inte vara vi pratar 
och du lyssnarÇ.

È Vi kommer frŒn nŠtet och fšrsšker lŠra oss politiken. De andra kom-
mer frŒn politiken och fšrsšker tillŠmpa gammeltŠnk pŒ nŠtet vilket 
naturligtvis bara kollapsar.Ç

Konsten Šr att lŠgga fokus pŒ just det sociala, det vill sŠga personen istŠllet fšr 
partiet eller organisationen. Ett vidare exempel pŒ detta Šr Falkvinges sŠtt att 
adressera nya medlemmar:

È RŠtt mŒnga Šr fšrvŒnade šver att nŠr de skriver pŒ sin blogg att de har 
blivit medlemmar. DŒ skriver jag vŠlkommen ombord. Den politiken 
bedrivs inte av de andra partierna!Ç
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I Piratpartiets beskrivning bedriver partiet en opinionsbildning som fokuserar 
pŒ att aktivt bemšta och frŠmja deltagande bland medborgare. Ett lyckosamt 
recept i den politiska opinionsbildningen via sociala medier Šr sŒledes att vara 
šppen, nŠrvarande och lyhšrd. Det tenderar att Þ nnas en skiljelinje mellan 
Piratpartiets syn pŒ sociala medier och de andra partierna genom att piraterna 
tar sig tid att diskutera och bemšta potentiella vŠljare. Det Þ nns sjŠlvfallet 
bakomliggande faktorer till detta uttalande, som att de etablerade riksdagspar-
tierna sŠkerligen inte har den tid som krŠvs fšr att bemšta sin vŠljarkŒr direkt, 
men det Šr ocksŒ hŠr de misslyckas med sin politiska retorik pŒ Internet.

Vilka Šr de sociala mediernas anvŠndningsomrŒden?

De sociala mediernas anvŠndningsomrŒde kan fšljaktligen delas upp i intern 
respektive extern kommunikation. MŒnga hŠvdar till exempel att Internet Šr 
en viktig resurs nŠr det kommer till dels organisationsuppbyggnad samt dels 
spridning av information. Ser man till den tidigare forskningen Þ nns stora 
indikationer pŒ att Internet tidigare har anvŠnts primŠrt av externa skŠl i syfte 
att nŒ ut med politisk opinion och informera. 

NŠr det gŠller den interna kommunikationen, sŒ bygger partiet sin kom-
munikation och verksamhet helt och hŒllet via de sociala medierna, vilket 
mŒste ses som nŒgot unikt i partipolitiska sammanhang. Piratpartiet menar 
att de sociala medierna anvŠnds primŠrt fšr att samordna organisationen, och 
inte fšr att uppmŠrksamma sakfrŒgorna:

È Den stora utmaningen i Piratpartiet, ligger inte i frŒgan om att dra 
till sig uppmŠrksamheten kring idŽerna utan att kanalisera det massiva 
intresset till en fungerande organisation.Ç

Den interaktiva potentialen utnyttjas till fullo och Piratpartiet Šr infšrstŒtt 
med hur sociala medier bšr anvŠndas fšr att tjŠna organiseringen av partiet. 
Piraterna menar att de sociala medierna i fšrsta hand anvŠnds just fšr att 
organisera de olika intressena som Þ nns inom partiet och dŠrigenom arbetar 
partiet som en sjŠlvorganiserande svŠrm. SvŠrmbegreppet Šr ett Œterkommande 
tema under samtliga intervjuer och det hŠvdas att det fallit sig mest naturligt 
att arbeta just som en svŠrm genom de sociala medierna. Detta som en fšljd 
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av att en klar majoritet av medlemmarna Šr teknikintresserade och anvŠndare 
av just de sociala medierna.

È Det handlar inte om att anvŠnda sociala medier som att vara sociala 
medier. Vi jobbar som en stor svŠrm, vi kommer frŒn nŠtet och sen 
rŒkar dagens teknikverktyg som kallas sociala medier vara modulerade 
pŒ samma sŠtt som vi redan arbetar. Det Šr inte frŒgan om att vi tar till 
oss verktyg utan det dyker upp verktyg som arbetar som vi arbetar.Ç

SvŠrmbegreppet Šr sŒledes djupt sammansvetsat med hur Piratpartiet anvŠnder 
de sociala medierna men det Þ nns inte nŒgra faktiska manualer fšr hur arbetet 
sker i praktiken. Falkvinge hŠvdar till exempel att hur mŠnniskor tŠnker har 
fšrŠndrats i takt med att teknologin har utvecklats:

È Tekniken i de sociala medierna har fšrŠndrat hur vi tŠnker. Det 
Þ nns inte bara en svŠrm, utan varje mŠnniska har ß era olika svŠrmar, 
beroende pŒ kontext. Olika svŠrmar arbetar pŒ olika sŠtt. Det gŒr in i 
varandra och ß yter.Ç

Genom de sociala medierna bildas svŠrmar och i sin tur nŠtgemenskaper som 
inte Šr bundna av geograÞ ska grŠnser utan som skapas genom sjŠlvorganise-
rande former. NŠtgemenskaper skapas just genom gemensamma intressen, 
vilket Šr precis det som sker i Piratpartiets svŠrmar dŒ du bildar en grupp 
med andra som intresserar sig fšr samma sak som du sjŠlv gšr. SvŠrmen stŒr 
fšr den ohierarkiska uppbyggnaden i partiet men vilar Šven pŒ det enstaka 
beslutssystem som Þ nns inom partiet, nŠmligen Ètre piratregelnÇ. Denna tre 
piratregel innebŠr i korta drag att om en pirat har en idŽ och denne fŒr medhŒll 
frŒn tvŒ andra pirater, fŒr piraten gŒ vidare med idŽn sŒ lŠnge det inte kostar 
partiet pengar. Vem som helst inom partiet fŒr sŒledes ta ett beslut, sŒ till vida 
att du har medhŒll frŒn tvŒ pirater. Denna beslutsprocess visar stora mŒtt pŒ en 
horisontell kommunikation som innebŠr att samtliga aktšrer erhŒller makten 
att initiera fšrslag och dŠrmed beÞ nner sig pŒ en jŠmlik nivŒ. 

Kommunikativt handlande fšrutsŠtter att alla aktšrer har samma mšjlighet 
att utveckla det politiska programmet, vilket Šr en mšjlighet som Þ nns om 
Šnnu begrŠnsad till viss mŒn. Vidare kan man kanske tala om en slags social 
medielogik, dŠr svŠrmtekniken medfšr att medborgare kan tycka och tŠnka 
kring beslut pŒ den elektroniska arenan. Genom de sociala medierna arrangeras 
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Šven kongresser och Œrsmšten vilka inte hade kunnat Šga rum om det inte vore 
fšr de sociala mediekanalerna.

È Vi kan inte resa nŒgonstans, vi kan inte ha en kongress. Vi har vŒra 
Œrsmšten šver nŠtet pŒ forumet. MŠnniskor Šr vŠldigt teknikintres-
serade, det har satt mycket av grunden. De har kšrt de kommunika-
tionsvŠgarna. Vi Šr en generation som anvŠnt oss av medierna pŒ ett 
naturligt sŠtt.Ç

Medborgare och politiskt intresserade personer Šr inte lŠngre beroende av att 
ses pŒ en fysisk plats i och med de sociala medierna vilket gšr det enklare att 
samordna mšten bland piraterna. Piratpartiet anvŠnder de sociala medierna pŒ 
sŒ vis att man samlar mŠnniskor som Šr intresserade och skapar Œrsmšten och 
konferenser i de sociala mediernas rum. Mer speciÞ kt anvŠnder partiet sig av 
Skypes chattfunktion av den anledningen att allt som skrivs sparas automatiskt 
i ett arkiv som vem som helst har tillgŒng till senare. Det verkar vara viktigt 
fšr Piratpartiet att de beslut som tas pŒ mšten och konferenser ska prŠglas 
av šppenhet och transparens. Dock bšr det uppmŠrksammas att samtliga 
beslutsgŒngar kan vara svŒra att fšlja eftersom mŒnga av besluten tas genom 
tre piratregeln som i sig minskar synligheten och istŠllet škar spretigheten i 
besluten.

De externa skŠlen kan nŠrmast kopplas till hur partiet fšrsšker nŒ ut till 
medborgare och bilda opinion. Piratpartiet tror att det Šr viktigt att synas och 
hšras fšr att komma igenom den stora hŠrden av video, musik, ljud, text och 
bild. Partiet sŠger sig utnyttja samtliga multimediala egenskaper som erbjuds 
via de sociala medierna fšr att nŒ ut till sŒ mŒnga mŠnniskor som mšjligt. 
VideoanvŠndning sker till exempel mycket genom Youtube, Google video, 
Vimeo, Bambuser och Quik. Infšr eu-kampanjen 2009 lade partiet ut olika 
videos och svarsvideos pŒ sin hemsida i syfte att fŒ igŒng en debatt kring 
upphovsrŠttsliga frŒgor. Vem som helst har sedan mšjlighet att svara pŒ videos 
via Piratpartiets hemsida, utan nŒgon mellanhand som fšrst ska godkŠnna 
videon. Det sker dŠrigenom en direktlŠnkning mellan producent och sedan 
mottagaren som i sin tur blir producent. DirektlŠnkningen utan mellanhŠnder 
visar tydliga indikatorer pŒ en offentlighet dŠr ingen granskar eller bestŠmmer 
vilket material som ska ta plats eller inte. Ett annat exempel pŒ direktlŠnkning 
Šr fšrbindelsen mellan medlemmar och Piratpartiets hemsida:
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ÈVi Šr vŒra aktivister. IdŽer fŠrdas, det Šr helt  organiskt. Du kan skriva 
till piratpartiet pŒ Twitter och nŠr du skriver om piratpartiet dŒ kom-
mer det direkt in pŒ vŒr ledningschatt. Vem som helst kan dŠrefter 
besvara eller fšlja diskussionen via hemsidan.Ç 

Detta bidrar till en inbyggd interaktion som skapar betydligt ß er aktiva medie-
anvŠndare Šn vad traditionella medier har kunnat erbjuda. AnvŠndningen av 
de sociala medierna som till exempel Twitter, bidrar till en škad interaktivitet 
som i sin tur lockar till sig en bredare skara av anvŠndare. Offentligheten kan 
pŒ sikt stŠrkas genom att ß er bjuds in till diskussion och att vem som helst ges 
mšjligheten att delta.

Fšrutom videosajter, anvŠnder Piratpartiet Šven fotosajter som FlickR, 
Picasa och Bilddagboken. Dessa fyller syftet att dokumentera partiets vardag 
frŒn olika perspektiv, med fšljden att vem som helst kan ladda upp bilder, 
kommentera och diskutera de olika fotograÞ erna.

Fšr att exponeras sŒ mycket som mšjligt sluter partiet an till webbportaler 
som Knuff, Bloggportalen och Twingly. Dessa webbportaler Šr intressanta pŒ sŒ 
vis att de visar de mest diskuterade Šmnena i bloggosfŠren samt vilka bloggar 
som har ß est lŠsare och sidvisningar. Genom dessa webbportaler tillŒts man 
alltsŒ fšlja vilka Šmnen som intresserar ß est bloggare, vilket Šr ett viktigt sŠtt 
att mŠta opinionen pŒ. Alla som bloggar och mikrobloggar fŒr dock inte samma 
genomslagskraft utan detta tror Piratpartiet ofta beror pŒ:

È De personer som skriver bra och Šr vŠl pŒlŠsta brukar fŒ igŒng en 
bŠttre diskussion pŒ sina bloggar Šn de som Šr sŠmre.Ç

Att vara vŠl pŒlŠst och upplyst i en diskussion eller debatt Šr ingredienser som 
ingŒr i Habermas offentliga sfŠr. Argumentation, konsensus och det rationella 
i samtalet Šr det mest centrala, vilket stŠmmer till viss del med Piratpartiets 
resonemang om vilka bloggar som fŒr stšrst genomslagskraft och dŠrmed 
vinner gehšr. Piratpartiet tror Šven att bloggosfŠren hade en stor inverkan pŒ 
att partiet Þ ck mŒnga nya medlemmar under Pirate Bay rŠttegŒngen i vŒras:

ÈDen stšrsta idŽutvecklingen sker pŒ bloggarna. Vi hade en live-feed frŒn 
rŠttegŒngen, frŒn bloggare och chattare som satt innanfšr och utanfšr 
rŠttegŒngen och alla som ville kunde fšlja dem via vŒr hemsida.Ç
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È De sociala medierna under rŠttegŒngen ger exempel pŒ hur alltß er 
perspektiv Šn de etablerade politiska ršsterna Þ ck ta plats pŒ arenan. 
Genom att en bloggskara dokumenterade vad som hŠnde innanfšr 
och utanfšr domstolsdšrrarna, erbjšds medborgare en alternativ bild 
till den som mŒlades upp av traditionella medier. Detta Šr ett klart 
exempel pŒ att Internet kan verka stŠrkande fšr offentligheten genom 
att erbjuda utrymme Œt olika ršster och sŒledes kringgŒ traditionella 
mediers vinkling. Medborgarna erbjuds dŠrigenom en annan typ av 
rapportering Šn den som Þ gurerar i traditionella medier. Opinions-
bildandet fšr Piratpartiets frŒgor var genom bloggarna ett faktum 
och mŒnga nya medlemmar slšt sig an till partiet i samband med just 
rŠttegŒngen. Vi pŒverkade opinionen under rŠttegŒngen men det Šr inte 
bara piratpartiet utan det Šr hela bloggosfŠren som pŒverkar.Ç

È Det gŒr inte att fšrneka att bloggosfŠren har inß ytande pŒ den all-
mŠnna opinionen. Det Þ nns ett politiskt inß ytande, deÞ nitivt.Ç

OvanstŒende citat visar tydliga tecken pŒ hur opinionsbildningen sker genom 
det nya medierummet i takt med att teknologin har fšrŠndrats. Genom de 
sociala medierna erbjuds Piratpartiet nya sŠtt till politiskt handlande och 
dŠrmed nŒ ut till medborgare och senare bilda opinion. Partiet beskriver det 
som att diskussioner plockas upp av andra bloggar och sŒ fortsŠtter det vŠxelvis, 
fram och tillbaka.

Ett annat sŠtt att hšras och synas pŒ Šr att sluta an till allmŠnna sociala 
sajter som Facebook, Lunarstorm och Student.se. Taktiken pŒ Facebook verkar 
dock inte vara sŠrskilt utstuderad, utan sker ofta utan hŠnvisning till en stor 
plan. PŒ Facebook kan fšrstŒs vem som helst skapa en grupp och det Šr ocksŒ 
det som brukar hŠnda menar Piratpartiet:

È Alla gšr smŒ saker som inte Šr en del i den stora planen. SvŠrmen arbetar 
pŒ ett annat sŠtt. NŒgon tyckte det var en bra idŽ och ville se om det funkade. 
Men nŠr 50 000 mŠnniskor gšr sŒ hŠr hela tiden, dŒ hŠnder det massor.Ç

Det Šr ocksŒ hŠr Piratpartiet Šn en gŒng skiljer sig frŒn resterande partier i Sve-
rige. De andra partierna skapar genom betalda strateger eller marknadsfšrare 
ofta grupper pŒ till exempel Facebook i strategiskt politiskt syfte. De fšrsšker 
aktivt pŒverka opinionen direkt genom de sociala medierna vilka ofta spelar 
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roller i strategiska och professionella kampanjer som ofta sker i anslutning till 
valŒr. Piratpartiet menar att de sjŠlva inte skapar grupper, utan det Šr folk i 
svŠrmarna eller intresserade som helt planlšst tar egna initiativ till att starta 
grupper och twittra i partiets favšr.

Sammanfattningsvis

De sociala medierna skiljer sig markant frŒn den deÞ nition som vanligtvis 
beskriver det traditionella enkelriktade kommunikationsß šdet med en avsŠn-
dare och mottagare. Fokus ligger inte pŒ envŠgs- eller tvŒvŠgskommunikation, 
utan Piratpartiets beskrivning av sociala medier liknar nŠrmast en horisontell 
multivŠgskommunikation dŠr samtliga inblandande Šr producenter av den 
text som alstras gemensamt. De sociala medierna spelar Šven centrala roller 
som organisationsuppbyggande genom diverse svŠrmar som arbetar parallellt 
med etablerade krafter. I den interna kommunikationen anvŠnds svŠrmarna 
fšr att skapa gemenskaper och pŒ sŒ vis organisera partiet genom partimšten 
och kongresser som inte varit mšjliga utan de sociala medierna. Det politiska 
arbetet sker genom att all kommunikation mellan pirater, aktiva och intres-
serade uteslutande sker via de sociala medierna. Megafonpolitiken som bedrivs 
av sŒ mŒnga partier lyser med sin frŒnvaro, istŠllet ligger samtal, diskussion i 
fokus dŠr politikerna svarar direkt i privatpersoners bloggar. 

Piratpartiet visar pŒ ett nytt sŠtt att anvŠnda de sociala medierna som 
politiskt verktyg. Det bšr dock pŒpekas att de sociala mediernas betydelse 
fšr politiska grupper, kan variera frŒn fall till fall och mellan olika typer av 
organisationer. De traditionella partierna har mycket att vinna pŒ att synas och 
hšras i sŒ mŒnga sammanhang som mšjligt, sŒvŠl i traditionella som sociala 
medier. Piratpartiet grundar istŠllet hela sitt interna samt externa politiska 
arbete via de sociala medierna, genom en strategi som inte gjorts av tidigare 
partier i Sverige. Deras sŠtt att vara sociala medier, istŠllet fšr att se dem som 
verktyg, kommer troligtvis att genomsyra ß er kommande nya partier i Sverige 
som kan komma att skaka om de traditionella partierna. Fšr ett parti eller en 
politisk ršrelse som vill bygga starka relationer med sina mŒlgrupper gŠller 
det inte att tala till medborgarna utan man mŒste i allra hšgsta grad tala 
med dem. Det rŠcker inte heller att kommunicera fšrst nŠr en kris intrŠffat 
eller nŠr det Šr dags fšr valŒr, utan kommunikationen mŒste ske kontinuerligt 
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mellan parterna. Genom ett kreativt anvŠndande av olika sociala medier har 
Piratpartiet utvecklat nya metoder fšr hur en politisk organisation kan byggas 
upp via medierna men Šven hur man lŒter samtliga intresserade kommunicera 
med partiet pŒ deras sŒvŠl som pŒ partiets villkor. Genom det lŒngsiktiga 
relationsuppbyggandet har Piratpartiet lyckats forma en ny typ av politisk 
ršrelse via sociala medier.

Det bšr dock poŠngteras att de traditionella medierna Šven fortsŠttningsvis 
kommer att spela en central roll i den politiska kommunikationen eftersom de 
sociala medierna inte nŒr samtliga medborgare. Dock kan det gšras antaganden 
om, att nŠr ett parti som Piratpartiet nŒr framgŒng genom en viss organisa-
tionsmodell eller genom att kommunicera pŒ ett sŠrskilt sŠtt, sŠtter det genast 
tryck pŒ andra partier och ršrelser. Detta har banat vŠgen fšr att ß er partier 
och politiska ršrelser, sŒvŠl nya som gamla kommer att omvŠrdera begrepp 
som diskussion, dialog och samtal med medborgare, inte fšr medborgare.

Det bšr avslutningsvis betonas att de sociala medierna bšr betraktas som 
frŠmst sociala framfšr tekniska i likhet med teorin om den digitala tidsŒl-
dern. Huruvida politiken Šr lyckosam eller inte, vilar pŒ uppfattningen om 
att teknikens kapacitet inte Šr avgšrande fšr demokratin utan hur vi tŠnker 
och transformerar denna till diskussion och debatt. Det handlar inte frŠmst 
om politiska strategier utan om ett naturligt tillstŒnd, att vara sociala medier 
och inte att anvŠ nda sociala medier.

Sara Mortazavi  (fšdd 1982) arbetar med marknadsfšring, sociala medier 
och pr  inom scenkonst. Just nu arbetar hon som pr- och Marknadsansvarig 
fšr assitej  Scenkonstfestival fšr barn och unga som gŒr av stapeln i Malmš 
och Kšpenhamn i maj 2011. Sara bloggar Šven om kultur pŒ Malmšspionen.se 
under namnet ÈGreetings from MalmšÇ. Hon har en kandidatexamen i medie- 
och kommunikationsvetenskap samt en magisterexamen i statsvetenskap frŒn 
Lunds Universitet. Hon har Šven varit utbytesstudent i Frankrike, Spanien och 
Mexiko dŠr hon studerade journalistik, politisk kommunikation och kultur.
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Sanna Trygg

Digitala stšdgrupper och 
gillaknappar Ð enkelt engagemang 
eller tomt tidsfšrdriv

NŠtet Šr ojŠmfšrbart med de kanaler som tidigare anvŠnts fšr Œsiktsfrihet och 
opinionsbildning. Det har aldrig varit sŒ enkelt och gŒtt sŒ snabbt att ge uttryck fšr 
ett argument, en vŠrdering eller en idŽ. Men Þ nns det en risk att nŠtets tillgŠng-
lighet och enkelhet devalverar vŠrdet av att ta stŠllning och visa engagemang?

Genom ett fŒtal klick gŒr det att ta reda pŒ i princip allt som gŒr att veta. 
Oprah Winfreys styvpappas initialer1. Hur mŒnga personer som lever med 
hiv-aids idag2. Det kemiska tecknet fšr aluminium3, vilken grad som Šr dess 
smŠltpunkt och vilket land som Šr vŠrldens stšrsta producent?

Lika enkelt Šr det att delge en Œsikt, ventilera ett argument eller visa soli-
daritet med Dawit Isaak, kvinnor i Afghanistan eller Haiti-offren genom att 
exempelvis gŒ med stšdgrupper pŒ Facebook. Inga dryga och tidskrŠvande 
demonstrationer med tunga skyltar, inga hesa halsar efter att ha skanderat 
politiska slagord utanfšr kommunhuset samma kvŠll som beslut fattats om 
att den lokala fritidgŒrden ska lŠggas ner. 

1.  Oprah Winfreys styvpappas initialer Šr WW (Wernon Winfrey).
2. Enligt FN lever minst 33,2 miljoner mŠnniskor i vŠrlden med hiv/aids. 
3. Det kemiska tecknet fšr aluminium Šr Al, dess smŠltpunkt Šr 660,37 ¡C och Kina 

Šr vŠrldens stšrsta producent av aluminium.
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Det har aldrig varit sŒ lŠtt att gšra sin ršst hšrd. 
SŒ: Gšr vi det dŒ?

Jag har inget enkelt svar pŒ den frŒgan. Bara en kŠnsla av att de rosaskimrande 
statusuppdateringarna och gilla-knapparna borde anvŠndas i vŠsentligt stšrre 
utstrŠckning fšr att gšra verklig skillnad.

Natten till den 6 oktober 2006 misshandlades 16-Œrige Riccardo Campo-
giani till dšds av tre jŠmnŒriga i samband med en fest pŒ Kungsholmen i 
centrala Stockholm. I nŠrheten fanns Šven 15-Œriga Anton Abele, bekant med 
offret som blir vittne till hŠndelsen. Dagen efter dšdsbeskedet startade Anton 
Abele Facebook-gruppen ÈBevara oss frŒn gatuvŒldetÇ som pŒ tvŒ dagar Þ ck 
4 000 medlemmar och snabbt svŠllde till šver 100 000.

Ett Œr senare har Anton Abele blivit ett ganska vŠlkŠnt ansikte i Sverige. 
Han har med jŠmna mellanrum synts i diverse teve-soffor och kontinuerligt 
intervjuats om sin kamp mot gatuvŒldet. Anton Abele fŒr mtv :s utmŠrkelse 
Free Your Mind Ð samma pris som tidigare har delats ut till Amnesty och 
Greenpeace. Han bjuds ocksŒ in att prata om ungdomsvŒld pŒ EuroparŒdets 
Stockholmskonferens om barns rŠttigheter. 

Anledningarna till att just kampanjen ÈBevara oss frŒn gatuvŒldetÇ Þ ck ett 
sŒ stort nationellt genomslag Šr ß era: Anton Abele befann sig i Stockholm dŠr de 
stšrsta mediehusen Þ nns Ð nyheten blev dŠrfšr enkel att bevaka. Han var Šven, 
ur ett journalistiskt perspektiv, en klockren person att intervjua Ð verbal, rapp 
och ung. Oprovocerat ungdomsvŒld var ocksŒ ett tacksamt Šmne att bevaka 
eftersom det vŠcker starka kŠnslor och beršr mŒnga. Att kvŠllstidningarna 
tacksamt tilldelade antivŒldsgruppens grundare spaltutrymme och lšpsedlar 
beror fšrmodligen Šven pŒ att nyheten tog avstamp i sociala medier Ð som dŒ 
var ett relativt nytt fenomen. Att skriva om Facebook var ett enkelt sŠtt att 
visa lŠsarna att man var ett modernt mediehus.

Det Šr svŒrt att avgšra hur mycket mediehaussen bidrog till det stora antalet 
anhŠngare till antivŒldsgruppen. Men det faktum att šver 100 000 personer 
valde att gŒ med i fb -gruppen sŠtter Þ ngret pŒ nŒgot som Anton Abele fšrstod: 
att anvŠnda sociala medier fšr att bilda opinion. Det Šr otvetydigt ett kost-
nadseffektivt och kvickt verktyg fšr att bilda opinion i vissa frŒgor. 

Det Šr en pampig kŠnsla att gŒ med i ett demonstrationstŒg Ð man trŠngs 
och skriker, tjuter och bŠr sig Œt i en enad mŠnniskoklump som ršr sig mot 
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samma mŒl. Man blir trštt i armarna efter att ha burit tunga plakat och hes 
i ršsten av att sjunga med eller av att ha skrikit i megafon. En demonstration 
tar runt en timme eller sŒ och bidrar till kŠnslan av att ha gjort nŒgot viktigt. 
Demonstrationen tog tid Ð dŠrfšr kŠnns den vŠrdefull. Det man gjort Šr rele-
vant eftersom det var viktigare Šn nŒgot annat just dŒ.

Kan dŒ ett klick pŒ en gilla-knapp jŠmfšras med att delta i en icke nŠtba-
serad demonstration, alltsŒ en aktion som tidigare ansetts vara ett redigt och 
rejŠlt sŠtt att visa sina Œsikter? 

En rimlig utgŒngspunkt torde vara att se vilken fšrŠndring aktionen lett 
till: Gjorde demonstrationstŒget eller fb -gruppen nŒgon skillnad?

NŠr jag efterlyste svenska opinionsbildande grupper som resulterat i nŒgon 
form av pŒverkan utanfšr Facebook Þ ck jag ett fŒtal svar.

Anton Abeles antivŒldskampanj ÈBevara oss frŒn gatuvŒldetÇ var ett av 
dem. 

Det andra Šr historien om Apoliva, Apotekets teveannons fšr ett nytt 
schampo, dŠr en blek och sorgsen modell tittade in i kameran och sjšng en 
folkvisesŒng i moll. 

Reklamen kablades ut i Sverige sommaren 2009 och Facebook-gruppen ÈJag 
Šr rŠdd fšr tjejen i Apoliva-reklamenÇ Þ ck sŒ gott som lika mŒnga anhŠngare 
som Abeles antivŒldsgrupp. 

Aftonbladet frŒgar Apoteket om hur man kan med att visa en sŒdan skrŠck-
ingivande reklam. Apotekets (ab:s) Eva Fernvall svarar nšjt att man inte kom-
mer Šndra reklamen, dŠremot se hur bolaget ska ta den ett steg vidare. NŒgra 
stšrre fšrŠndringar utanfšr nŠtet sker inte Ð mšjligtvis dammades debatten 
om kvinnliga fšrebilder av en aning genom den efterfšljande diskussionen om 
varfšr kvinnor mŒste vara snygga och passivt glŠttiga i schamporeklamer.

Ett annat exempel Šr de digitala eftersvallningar som Sverigedemokraternas 
framgŒngar i valet 2010 medfšrde, dŒ hela Facebook gjorde vŒgen fšr Aftonbla-
dets ÈVi gillar olikaÇ-kampanj. Plštsligt fanns den omarbetade ssu-symbolen 
ÈRšr inte min kompisÇ(-hand) inlagd i en uppsjš proÞ lbilder samtidigt som 
šver 300 000 klickade i gruppens gilla-knapp.

Den efterfšljande diskussionen om sd kan visserligen ses som ett resultat av 
en grŠsrotsliknande agenda-setting, men  allra mest var det kanske en mycket 
lyckad pr -kampanj fšr en av Sveriges stšrsta kvŠllstidningar.
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En annat exempel Šr Storbritanniens studentorganisations aktion fšr nŒgra 
Œr sedan. Via gruppen ÈStop the Great hsbc Graduate Rip-OffÇ manade den 
brittiska studentkŒren landets studenter att protestera mot bankens beslut att ta 
bort de rŠntefria krediterna pŒ lŒn upp till 1 500 pund, vilket ocksŒ skedde. 

Det Šr naturligtvis svŒrt att mŠta exakt vilket avtryck en viss gilla-knapp-
tryckning gett utanfšr fb  men sŒ vitt jag kŠnner till har fŒ svenska grupper haft 
en liknande yttre pŒverkan som ovan nŠmnda. Den vanliga effekten hŠr har 
mšjligen varit att anvŠndare uppmŠrksammats om vŠlgšrenhetsorganisationer 
och skŠnkt en extra slant i Unicefs insamlingsbšssa eller gŒtt med i Save Haiti-
gruppen efter att ha sett bilder pŒ fšršdelsen efter jordbŠvningen. Alternativt 
att man fŒtt nys om en fest eller fšrelŠsning eller fŒtt upp šgonen fšr en lite 
underfundigt skŠmtsam grupp av typen ÈEn tyst minut fšr alla fjortisar som 
har drunknat i brunkrŠmÇ.

Mšjligen gŒr det att dra slutsatsen att det gŒr att gšra en vŠsentlig skillnad, 
det vill sŠga en yttre pŒverkan utanfšr den digitala sfŠren, men att det hittills 
i Sverige varit ont om sŒdana ringar pŒ vattnet. 

En av anledningarna kan vara att svenska makthavare inte Šr vana vid att 
ta del av opinion pŒ nŠtet och att engagemanget dŠrfšr inte nŒr utanfšr den 
digitala Œsiktsarenan. 

MedelŒldern pŒ fb  Šr fortfarande relativt lŒg, svenska beslutsfattare Šr nŒgot 
Šldre Šn den generella fb -anvŠndaren och inte vana vid att navigera pŒ den 
digitala anslagstavlan. 

Vad som talar emot det argumentet Šr att de ß esta politiker har yngre och 
mer nŠtvana assistenter som Šr dem behjŠlpliga att lŠsa av digitala trender, att 
medelŒldern hos den genomsnittliga kontoinnehavaren hšjs samt att den yngre 
och mer fb-kunniga generationen bšrjar komma i position att bli makthavare 
sjŠlva.

En annan anledning borde vara att en klassisk manifestation har en tung 
historisk fšrankring, dŠrigenom tillskrivs den ett lite ÈÞ nareÇ och mer betydel-
sefullt vŠrde och Šr dŠrfšr mer vŠrd att tas pŒ allvar. Men, historien fšrŠndras 
och det nŠtbaserade livet ter sig mer och mer ÈreelltÇ: att hamra in en Œsikt i 
statusraden Šr inte mindre verkligt Šn att gŒ ut pŒ gatan och skandera slagord. 
Den pŒgŒende divergensen mellan digitalt liv och traditionellt sett vanligt liv 
i den Èriktiga verklighetenÇ sticker hŒl pŒ det argumentet.
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En annan tanke Šr att gruppernas budskap Šr fšr allmŠnna, fšr generella 
och saknar nŒgon stšrre betydelse. Vem Šr inte emot att kvinnor i Iran stenas 
till dšds? Vem kan inte hŒlla med om att det Šr hemskt med tortyr eller att 
rasism Šr fel?

Effekten av liknande grupper blir densamma som nŠr jag skramlar i plŒn-
boken efter de tre kronorna extra som mitt rŠttvisemŠrkta Starbucks-kaffe 
kostar. 

Kvinnorna i Iran fŒr knappast livet tillbaka tack vare ett vŠlanvŠnt tang-
entbord, bšdlarna i Amnestys vŠrsta mardršmsfŠngelsen slutar inte med 
waterboarding pŒ grund av att jag anslutit mig till en anti-tortyrgrupp pŒ fb  
precis som min cafŽmanifestation gšr mycket liten skillnad fšr kaffebšnder i 
Ecuador. Om ens nŒgon. 

€r gilla-knappen snarare ett enkelt sŠtt att tvŒ sina hŠnder? Ett smidigt hand-
grepp fšr att visa att jag bryr mig om min omvŠrld, nŒgot som jag vill visa offent-
ligt och dŠrigenom skramla ihop lite pluspoŠng pŒ det egna goodwill-kontot?

Vad som talar fšr gilla-knappar och andra internet-baserade sŠtt att bilda 
opinion Šr tiden. Det gŒr snabbt, genomfšrandet av ett opinionsbildande event 
pŒ nŠtet tar en brŒkdel av samma tid som det tar att knata i en demonstration. 
Det Šr dessutom bekvŠmare eftersom det kan gšras hemifrŒn, vid kšn till 
korvkiosken eller samtidigt som man plattar hŒret och gšr sig i ordning hos 
bŠsta kompisen infšr kvŠllens fest. 

Det gŒr att dra slutsatsen att det Šr relativt enkelt att visa vad jag tycker i 
en viss frŒga Ð men betyder det att vi dŠrfšr gšr det? AnvŠnder vi nŠtet fšr att 
ta stŠllning?

Man blir inte journalist om man inte bryr sig. En fundamental grundbult 
hos de ß esta personer som arbetar i det svenska mediemaskineriet Šr kŠnslan av 
att saker och ting kan gšras bŠttre och att det faktiskt gŒr att gšra en vŠsentlig 
skillnad. Borde dŒ inte journalister gŒ i tŠten fšr det virtuella engagemanget? 
Jag fšrsšker reda ut frŒgan genom att teckna en gravt generaliserad bild av 
hur min egen yrkeskŒr anvŠnder Facebook i synnerhet och sociala medier i 
allmŠnhet.

Hyllningskommentarer om varandras Þ nurliga statusuppdateringar Šr 
relativt vanligt. Samma hyllningskšr stŠmmer Šven upp nŠr en kollega lŠgger 
upp en lŠnk till den senaste kršnikan, texten, radio-inslaget eller teve-klippet. 
Att lŠnka till egna jobb Šr ett enkelt sŠtt att dra vŠlkomnade klick till den egna 
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arbetsgivarens sajt samt att proÞ lera sig och visa sig duktig, vilket lŠtt kan te 
sig lite lšjligt eftersom de ß esta vŠnner bestŒr av den egna bekantskapskretsen 
som generellt sett Šr relativt okritisk. Kommentarer som Èfy fan vad Þ ntÇ eller 
Èhar aldrig lŠst nŒgot bŠttreÇ Šr mer vanligt fšrekommande hŠr Šn i debatten 
om det Šmne som kršnikan, texten eller inslaget tar upp.

 Det Šr slŒende hur frŒnvarande diskussionen av, sŒ att sŠga, mer verkligt 
viktiga frŒgor Šr. LŒt oss sŠga šversvŠmningarna i Pakistan eller oljekatastrofen 
i Mexikanska golfen. I stŠllet utmŠrker sig ett generellt utbrett skvaller samt 
tomma diskussioner om huruvida komikern Nour El-Refai verkligen Šr rolig 
eller om journalisten och fšrfattaren Ronnie Sandahl fŒr ligga eller ej.

Kanske Šr det istŠllet sŒ att man i hšgre utstrŠckning anvŠnder sig av fb -
grupper istŠllet fšr statusuppdateringar fšr att visa ett visst engagemang eller 
ventilera en vŠsentlig frŒga?

ÈSverigedemokraterna i riksdagen Ð nej tackÇ startades av vŠnsterpartisten 
Zana Hussan ett Œr innan riksdagsvalet och har idag šver 325 000 medlemmar 
som genom att klicka pŒ gilla-knappen stŠller upp pŒ gruppens huvudsakliga 
budskap Ð Èatt motverka Sverigedemokraterna att nŒ en plats i riksdagenÇ. 

Bland medlemmarna syns ß era svenska kŠnda nyhetsskribenter. NŠr jag gŒr 
igenom listan av medlemmar hittar jag reportrar frŒn public service-fšretagen 
Sveriges Radio och Sveriges Television samt andra medie-kreddiga personlig-
heter med vŠlkŠnda bylines. Personer som infšr valet hšsten 2010 fšrvŠntades 
leverera en neutral, balanserad och opartisk nyhetsrapportering om vŒra partier 
och som dŠrfšr inte bšr bedriva kampanj fšr nŒgon enskilt parti eller uttala sig 
nedsŠttande mot nŒgot annat. Detta av den enkla anledningen att det strider 
mot de pressetiska spelreglerna. 

NŠr jag ett halvt Œr innan valdagen den 19 september stŠllde frŒgan om 
det Šr rimligt att aktivt motarbeta ett svensk parti att nŒ riksdagen till en 
bekant som arbetar pŒ Sveriges Radio fšrstod hon fšrst inte vad jag menade. Jag 
fšrklarade att jag syftade pŒ hennes medlemskap i gruppen pŒ Facebook varvid 
hon viftade bort min frŒga om att hennes stšd inte har nŒgon betydelse.

Ð €h. SŒ dŠr gšr ju alla. 
GŒr det att dra nŒgon slutsats frŒn en av tusen svenska journalisters reso-

nemang? 
Nej. Men mšjligtvis sŠtter hennes loja instŠllning till gilla-knappen, Þ ngret 

pŒ hur hon och mŒnga fb -anvŠndare med henne resonerar kring webbaserat 



73Digitala stšdgrupper och gillaknappar

engagemang. Hur mŒnga gŒnger vi Šn hamrar in, diskuterar och enigt samlas 
kring slutsatsen att internet fšr alltid fšrŠndrat vŒr samtid, Šr vi fortfarande 
skeptiska nŠr det kommer till att sŠtta ett likhetstecken mellan vikten av det 
vi gšr i en virtuell vŠrld, och det vi Œstadkommer i den reella. 

Varfšr Šr det sŒ? Kanske stŒr svaret att Þ nna i motsatsen mellan informa-
tionsfrihet och informationsšverskott. KŠnslan av Èvilken sjuk vŠrld vi lever 
iÇ, kontra Ð Èjag pallar inte att bry migÇ.

Ð Har du Red Cross-appen?
Ð Nej.
Ð Inte jag heller. Men den Šr cool.
Kanske Šr det bara sŒ att vi inte tvingats tŠnja pŒ nŠtets grŠnser eftersom 

vi i Sverige, i jŠmfšrelse med mŒnga andra lŠnder, har en dramatiskt skild 
mšjlighet att gšra vŒr ršst hšrd genom vŒr grundlagsstadgade yttrandefrihet? 
Vi Šr lite bortskŠmda.

Listan šver webbaktioner som lett till att fšrbjudna Œsikter ventilerats och 
att mšrklagda hŠndelser spridits utanfšr Sverige kan gšras lŒng.

I šst kreverar den kinesiska diktaturen nŠr bloggare som den fšre detta 
gršnsaksodlaren Zhou Shugan genom sitt alias Zola levererar brutala sanningar 
om samhŠllets svŠrta, sŒ irriterande intrikata, att han vid OS i Peking (Œr) 2008, 
sattes i arrest och vid ett ß ertal tillfŠllen misshandlades av polis. Samma regim 
fšrsšker envist gŒng pŒ gŒng att radera Þ lmerna frŒn Himmelska Fridens torg 
sŒ att det blodiga studentupproret kan fortsŠtta vara en blind ß Šck i mŒnga 
medborgares medvetande.

Och Šven om mobilÞ lmen pŒ Youtube Šr ryckig och pixlig gšrs sanningen 
inte mindre skarp nŠr 26-Œriga Neda Agha-Soltan sparkas till dšds pŒ en 
smutsig gata i Teheran i samband med demonstrationerna i efterdyningarna 
av valet i juni 2009, en hŠndelse som utan internet haft mycket svŒrare att 
sippra ut till omvŠrldens kŠnnedom.

Kanske kan man inte krŠva att vi svenskar ska anvŠnda nŠtet fšr opini-
onsbildning eller pŒtryckning i lika hšg grad som mŠnniskor i lŠnder dŠr en 
twitter-rad kan vara livsavgšrande eller dŠr en blogg Šr ett av fŒ sŠtt att gšra 
sin annars nedtystade ršst hšrd. Vi har Šnnu inte stŠllts infšr samma extrema 
situationer. 

€ndŒ tycker jag att den nonchalanta kŠnslan fšr nŠtets slagkraft sticker 
illa i šgat. 
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I tidningarnas fšrdjupande sšndagsbilagor avlšser de sšndertwittrande 
succŽmŠnniskorna varandra: Ebba von Sydow sover med bettskena men har 
Šntligen lŠrt sig att stŠnga av telefonen under natten; Blondinbella Šr blogg-
utbrŠnd och Kenza, Kissie och Paow har kanske Þ xat lŠpparna; KvŠllstidning-
arna varnar fšr sms-tumme och bygger artiklar pŒ kŠnda mŠnniskors bloggar 
och statusrader; Ashton Kutcher twittrar om att han lagar Šggršra till Demi 
Moore; Lady Gaga tuggar rosa tuggummi som matchar hennes trosor; Paris 
Hilton har tappat sin telefon Ð igen. 

Det Šr omšjligt att undgŒ att vi omger oss med en av vŠrldshistoriens mest 
revolutionŠra tekniska uppÞ nningar. Vi har en ojŠmfšrbar chans till bildning 
och att lŠra oss mer om vŒr omvŠrld men vŠljer ŠndŒ aktivt bort dess vŠsentliga 
funktioner. 

Alla mŒste inte sjunga upp till kamp pŒ Þ karasten men att slentrianmŠssigt 
fšrpassa nŠtets potential till slagghšgen Šr vŒrdslšst och onšdigt. I jŠmfš-
relse med effekten av de historiska demonstrationer dŠr man tydligt visat 
ett engagemang och stŠllningstagande, och som i sin tur lett till att slaveriet 
avskaffats eller att kvinnor fŒtt ršstrŠtt, ter sig ett slentrianmŠssigt klickande 
pŒ en gilla-knapp pŒ vŠg till bussen, tomt och hŒglšst. Visst gŒr det snabbt, 
visst Šr det enkelt men vad Šr det egentliga syftet nŠr effekten av engagemanget 
Šr minimalt? Ett lite bŠttre samvete men med en pytteliten skillnad. Fšr den 
som fšr tredje gŒngen fšrlorat sitt barn pŒ grund av svŠlt, bevittnat sin hemby 
skšljas bort av šversvŠmningar eller sett sin far torteras och dŠrefter avrŠttas 
pŒ grund av hans politiska Œsikter, spelar digitala peppningsgrupper mycket 
liten roll. 

Sanna Trygg Šr journalist pŒ SkŒnska Dagbladet dŠr hon arbetar med tid-
ni ng ens webbsatsning. Hon driver parallellt ett eget fšretag som skribent, 
mediekonsult och fšrelŠsare med inriktning pŒ digitala medier. 2009 tilldelades 
hon Europaparlamentets Schumanstipendium.
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Vem Šger vem?

Sociala medier Šr idag en demokratiserande miljš. All information Þ nns šver-
allt till alla, Œtminstone teoretiskt. Men hur kommer det vara i framtiden?

Om man tar pŒ de mšrka glasšgonen, och faller in i vad alla nya ršrelser fšrr 
eller senare faller in i, sŒ blir det helt enkelt bara ett nytt Bonnier eller liknande 
som kommer ha makten. Efter all entusiasm och entreprenšrskap, som kan 
pŒgŒ i ß era Œr, infaller senare en mer fšrvaltande miljš i ršrelsen. Detta Šr helt 
enkelt en fullstŠndigt normalt vŠg att gŒ: om ršrelsen skall fortgŒ mŒste den 
formaliseras fšr att efterfšljare skall kunna driva ršrelsen vidare.

Men jag tror inte detta kommer ske. Internet och framkomsten av sociala 
medier har gjort frihetsgraden bŒde šppnare och starkare, detta samtidigt som 
hela generationer vŠxer upp med gratis som ledord. Hur skall man ta betalt 
fšr nŒgot som tidigare var helt gratis? OK, det Þ nns olika metoder, men jag 
vill sŠga att denna gŒng blir det svŒrt.

€gar- och patentrŠttigheter har gŒtt šverstyr. IgŒr patenterades produkter, 
idag patenteras processer, vilket leder till att imorgon kommer vŒra liv och 
mšnster, dvs vad du fŒr gšra eller inte gšra att patenteras. Kort sagt, innebŠr 
detta att hela Šgandestruktureringen har gŒtt i baklŒs. Det Šr helt ok att Šga 
rŠttigheterna till en produkt och tjŠnst, men att Šga rŠttigheterna till en process 
bšrjar tangera en absurditet, och framfšrallt en mŠrklig och skrŠmmande 
utveckling. Imorgon kommer livsmšnster och  ??? att patenteras! Jag kan inte se 
vad som inte kommer patenteras, och dŠrmed Šr absurditeten bŒde fullbordad 
och samtidigt fullstŠndigt demokratiskt frŒnvŠnd, samt dessutom totalt och 
totalitŠrt utopiskt: bŒde ur Šgar- och nyttjandeperspektiv. Vem skall kontrollera 
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det hela? Och vad blir straffet om jag andas Èicke godkŠndÇ luft i ett Èicke-
godkŠntÇ omrŒde t.ex.?

De ÈnyaÇ medierna har fšrß yttat Šgarstrukturen frŒn enskilda till allmŠn-
heten, hŠvdar en del. Andra sŠger att sŒ snart ÈkapitaletÇ fšrstŒtt mekanismerna, 
kommer de med full fart att Šga situationen igen. Vem har rŠtt?

Idag Šr det sociala medielandskapet ute i ett gungß y ŠgandemŠssigt. Som 
en ny spelare pŒ en gammal plan fšrstŒr merparten av spelarna (de gamla) inte 
kraften och mšjligheterna i det nya. LikasŒ Šr det sociala medielandskapet en 
perfekt symbol fšr en socialantropologisk beskrivning: ett antal eldsjŠlar och 
tekniknšrdar Þ nner nya mšjligheter, nŒgra  innovators hittar idŽn och sprider 
den, massan fšrstŒr och accepterar samt dessutom bŒde sympatiserar och bšrjar 
anvŠnda mšjligheten Ð framgŒngen Šr ett faktum och socialt accepterad. Hela 
demokratiseringen av media Šr stšrre, bredare, kraftigare och kraftfullare Šn 
nŒgon annan ÈallmŠnÇ.

Ett annat mycket intressant perspektiv nŠr det handlar om Šgande Šr copy-
right. I Kina handlar det om att copy right, enligt en 29-Œrig designer, som inte 
kan fšrstŒ hur vŠsterlŠnningar inte fšrstŒr att alla kopierar alla. I Kina handlar 
det om att gšra det rŠtt, om att utveckla det rŠtt. All utveckling leder framŒt.

Ytterligare en annan tes har nyligen framkommit av en tysk historiker som 
beršr Tyskland vs. England under 1700Ð1800-talet. I England rŒdde copyright 
som ledde till monopolistisk begrŠnsning och hšga priser pŒ intellektuellt 
material, som dŒ per automatik begrŠnsades till adeln. I Tyskland spreds 
enorma mŠngder med kunskap till lŒga priser och till stora befolkningsgrupper, 
dŒ de inte hade upphovsrŠttlagar. Detta innebar att ß er Þ ck utbildning och 
kunskap, och dŠrmed var den industriella boomen i Tyskland ett faktum.

Windup:

Demokratiseringen leder till utveckling och framgŒng, medan regelverk Šr 
hindrande. De gamla mediehusen kommer vakna, men de kommer inte kunna 
ta šver den demokratiserade sociala ršrelsen.

I dagens postmoderna samhŠlle kommer istŠllet mediehus och olika ršrel-
ser Þ nnas sida vid sida, ibland arbetandes tillsammans, ibland arga kombat-
tanter.
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NŠr internet kom pŒ allvar trodde ÈallaÇ att tidningar och magasin skulle 
fšrsvinna, dŒ vi skulle lŠsa allt digitalt. IstŠllet har vi idag ß er tidningar, ß er 
magasin och internet, och alla dess omrŒden, Šr stšrre Šn nŒgonsin.

Kort sagt, vi gŒr frŒn ett nŒgorlunda homogent samhŠlle/medievŠrld till 
ett totalt fragmenterat. Och just det fragmenterade, Šr postmodernismen i 
ett nštskal.

Claes FoxŽrus, design management planner och en av grundarna till apg 
Sweden, till Planner Fed och till David report Bulletin. Idag bl a editor-in-chief 
fšr www.produktutveckling.nu,  communication manager pŒ Scalae ab samt 
frilansare i diverse sammanhang.
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Helena Molin twittrar: Om pengar

ÈVŠxelmaskinen vŠxlade 
min tjugoplapp till en tia. 
EN tia. SŒ sneaky.Ç
fredag 22 jan 2010 14:37

ÈIgŒr betalade jag tre 
kronor i kaffeautomaten 
men fick inte nŒgot kaffe. 
Mitt  studiebidrag tŠcker 
inte ofšrutsedda utgifter.Ç 
onsdag 14 apr 2010 23:28 
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Ett fšrŠndrat medielandskap

Jag ska villigt erkŠnna att jag Šr ganska trštt pŒ begreppet sociala medier. I 
min vŠrld Šr hela internet socialt, sjŠlva ursprungsidŽn med nŠtet Šr den att 
mŠnniskor ska kunna kommunicera, och det vi talar om nŠr vi anvŠnder 
begreppet sociala medier Šr olika tjŠnster och sajter fšr kommunikation. Ett 
problem nŠr vi slentrianmŠssigt anvŠnder begreppet sociala medier Šr att vi 
tappar perspektiv, att vi glšmmer helheten och bara ser delarna. 

ÈBloggar, Facebook, TwitterÇ

Som jag ser det Šr internet en helhet, dŠr allt hŠnger ihop eftersom internet 
bygger pŒ lŠnkar. Och inte bara det. Vi mŒste se internet som en fšrlŠngning 
av verkligheten, en plats bland andra. Med det sagt tŠnker jag fšrsška beskriva 
hur medielandskapet och fšrutsŠttningarna att nŒ ut med ett budskap har 
fšrŠndrats i och med internetrevolutionen, som fortfarande pŒgŒr.

Det Šr egentligen inga konstigheter, och ŠndŒ extrema fšrŠndringar vi ser.
Vi behšver inte spola tillbaks tiden mer Šn nŒgra fŒ Œr fšr att komma till en 
tid dŠr publicering av tryckt text och bild, eller broadcasting av ljud och ršrlig 
bild var nŒgra fŒ personer/fšretag med feta plŒnbšcker fšrunnat. Att trycka 
tidningar och bšcker Šr kostsamt. Utrustningen som anvŠnds fšr att sŠnda 
radio och teve Šr investeringar som krŠver kapital, och sŠndningstillstŒnden 
har ocksŒ de varit kostsamma.

Idag kan i princip vem som helst som har en mobiltelefon sŠnda ršrlig 
bild och ljud rakt ut pŒ internet, tillgŠngligt fšr hela vŠrlden. Det behšvs inga 
sŠrskilda kunskaper fšr att publicera skriven text eller bild, och plattformarna 
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man behšver fšr att sŠtta upp en blogg Šr i de allra ß esta fall gratis att anvŠnda 
och sŒ enkla att anvŠnda att ett barn klarar det.

Detta Šr revolutionerande, utan šverdrift. VŠrlden krymper nŠr vi en kelt 
kan kommunicera med andra sidan jordklotet utan fšrdršjning, och individens 
vŠrld vŠxer och omfattar inte lŠngre bara den nŠrmaste om givningen. Det Šr 
inte sŒ stor skillnad pŒ att engagera sig i en hŠndelse tusen mil bort som att 
sŠtta sig in i vad som hŠnder runt hšrnet. Naturligtvis kan ingen ta del av allt. 
De ß esta upplever nog information overload, titt som tŠtt. Det Šr svŒrt att sŒlla 
och hitta godbitarna i det enorma ß šde som pumpas ut pŒ nŠtet, varje sekund. 
RŠdslan fšr att missa nŒgot viktigt eller intressant skapar stress och mŒnga 
kŠnner behov av att dŒ och dŒ stŠnga av informationsß šdet helt.

Samtidigt fŒr vi mšjlighet att nischa in oss pŒ vŒra specialintressen i betyd-
ligt hšgre utstrŠckning Šn tidigare. VŒra lŠsvanor fšrŠndras liksom vŒra sŠtt 
att ta in nyheter och viktig samhŠllsinformation.

Tidigare fanns en morgontidning och ett eller ett par nyhetsprogram pŒ 
teve. Man tittade. Man blŠddrade igenom hela tidningen och lŠste Šven de 
artiklar som inte omedelbart intresserade. Det behšvs inte idag, eftersom 
utbudet Šr sŒ enormt att ingen lŠngre behšver šda tid pŒ att lŠsa texter som 
inte lockar omedelbart.

Den som Šr intresserad av en obskyr musikgenre har idag tillgŒng till den 
genom ett knapptryck, dŒ det fšr bara nŒgra Œr sedan kunde vara nšdvŠndigt att 
resa utomlands fšr att hitta vinylskivor som motsvarade fšrvŠntningarna.

Men den allra stšrsta fšrŠndringen Šr den att ingen lŠngre har kontroll šver 
vad som publiceras. Den som vill slŠppa ett album med musik behšver inte 
lŠngre ett skivbolag, ingen producent, ingen talangscout som bedšmer poten-
tialen. Den som beÞ nner sig pŒ en olycksplats kan fotografera och publicera 
pŒ nŠtet inom loppet av nŒgra sekunder, ingen redaktšr Þ nns fšr att bedšma 
vare sig nyhetsvŠrde eller ta hŠnsyn till etiska omstŠndigheter. Den som har 
en Œsikt Šr inte lŠngre utlŠmnad Œt tidningarnas insŠndarredaktšrer fšr att fŒ 
sitt tyckande publicerat.

Det hŠr pŒverkar oss lŒngt mer Šn vi i ett initialskede kan fšrestŠlla oss. 
Och det har redan fšrŠndrat medielandskapet, och inte minst branschens 
fšrutsŠttningar. Eller kanske ska jag sŠga branscherna, fšr det gŠller i praktiken 
alla frŒn skivbolag till bokfšrlag och tidningsutgivare.
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Vi har snart en fšrsta generation vuxna mŠnniskor som inte minns en vŠrld 
utan internet. En generation mŠnniskor som Šr vana att vŠlja sjŠlva, var nŠr 
och inte minst hur de ska konsumera medier. En generation som Šr vana att 
sjŠlva delta i medieproduktionen, om man med medieproduktion rŠknar in 
saker som att publicera bilder och kommentera artiklar pŒ nyhetssajter, skriva 
bloggar och twittra.

Mediefšretagen som haft journalistik som huvudsyssla och rŠknats som 
den tredje statsmakten har inte lŠngre makt šver ordet. Dessutom granskas 
medierna i hšgre utstrŠckning Šn nŒgonsin tidigare, nŒgot som stŠller krav 
pŒ journalistiken.

Betyder det hŠr att mediebranschen Šr pŒ utdšende? Att journalistiken Šr 
hotad? Att ryktesspridning pŒ nŠtet tar šver som nyhetsrapportering och att 
mediernas roll som granskare av makten blir obsolet? Jag vill bestŠmt hŠvda 
att det inte Šr sŒ. Jag tror att internet frŠmjar demokratins upprŠtthŒllande, att 
kraven som stŠlls pŒ journalistiken pŒ sikt kommer att gšra den spŠnstigare 
och mer relevant, och att medborgarnas engagemang i nyhetsrapporteringen 
ska ses som ett utmŠrkt komplement till den traditionella journalistiken. Men 
en stor skillnad Šr just den nya valfriheten, och mšjligheterna fšr enskilda 
konsumenter att vŠlja och vŠlja bort medier. Om branschen vill šverleva krŠvs 
anpassning, och den anpassningen handlar inte om att det Þ nns hundratu-
sentals nya kanaler att marknadsfšra sig i, den handlar om att anpassa sig 
till ett nytt samtalsklimat. Att fšrstŒ att man inte lŠngre kan lŒsa in sig pŒ en 
plattform, att man inte lŠngre har makt šver hur konsumenterna kommer att 
anvŠnda det material man producerar.

Det handlar inte om teknik. Det handlar inte om att fšrstŒ hur man skapar 
en grupp pŒ Facebook eller gšr en retweet pŒ Twitter. Det handlar om att stŠlla 
om helt frŒn att Šgna sig Œt envŠgskommunikation och monologer, till att 
delta i samtalet Ð dŠr samtalet fšrs. Vare sig det Šr pŒ Facebook, pŒ den egna 
sajten eller i bloggvŠrlden. Det handlar om att i betydligt hšgre utstrŠckning 
Šn tidigare lyssna pŒ medborgarna och inte bara lyssna utan ocksŒ respondera 
pŒ det man hšr. Det handlar om att bygga relationer med publiken.

Det fanns en tid dŒ det som inte stod i tidningen inte riktigt hade hŠnt.
Idag spelar det ingen roll vad tidningen vŠljer att ta upp Ð har det hŠnt nŒgot 
som engagerar pratas det ŠndŒ, det bloggas och twittras och om tidningen 
skriver kommer det som skrivs att ifrŒgasŠttas. Det kommer att kompletteras 
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och revideras, av lŠsare som har mer pŒ fštterna. Traditionella medier sŠtter 
inte lŠngre agendan.

Det tydligaste exemplet pŒ detta var den stora bloggbŠvningen som intrŠf-
fade Œr 2008 i samband med riksdagens beslut om fra -lagen. Traditionella 
medier sov lŠnge, men i bloggvŠrlden vŠxte ett uppror sŒ massivt att de tra-
ditionella medierna inte lŠngre kunde vŠrja sig utan sŒg sig tvingade att gšra 
rubriker av frŒgan. Mšjligen fšr sent, nŒgot som kritiserats hŒrt, men som 
ocksŒ vŠckte mediefšretagen. Plštsligt bšrjade de hŒlla koll pŒ bloggvŠrlden 
i betydligt hšgre utstrŠckning Šn tidigare, och insŒg att det pŒ nŠtet Þ nns 
obegrŠnsade resurser vad gŠller nyhetstips, rapportering och Šven en lŒng rad 
enskilda personer som Šr experter pŒ sina Šmnen och dŠrmed kan fšrse omgiv-
ningen med kunskap och analyser som journalister antingen inte behŠrskar 
eller inte har tid till.

I dagslŠget Šr de allra ß esta fortfarande fšrsškskaniner. Ingen vet riktigt 
vad eller hur den nya kartan ska navigeras. Men jag ska fšrsška beskriva hur 
jag tŠnker mig att internet och dess mšjligheter bŠst utnyttjas fšr den som vill 
nŒ ut med ett budskap, eller kanske sŠlja journalistik.

Fšr det fšrsta Ð internet Šr inte Šnnu en kanal. Internet Šr verklighetens 
fšrlŠngda arm, en plats fšr samtal dŠr relationer kan byggas i minst lika hšg 
grad som det Šr verktyg och plattform fšr publicering.

Fšr det andra Ð pŒ internet Šr det svŒrt att trŠnga igenom bruset, och ytterst 
fŒ lyckas fŒ den dŠr jŠttetraÞ ken. DŠrfšr bšr mŒlet ligga i att pŒ sikt bygga 
relationer och snarare nischa in sig pŒ dem som Šr pŒ riktigt intresserade Šn 
att nŒ ut till ÈallaÇ. Tiden dŒ hela svenska folket ß ockades kring ett och samma 
teveprogram Šr fšrbi, och den kommer inte tillbaka

Fšr det tredje Ð att bygga relationer tar tid. Den som startar en blogg eller 
en facebookgrupp och vŠntar sig tusentals lŠsare eller fans fšrsta dygnet tŠnker 
fel. Det viktigaste Šr inte att pŒ kort sikt fŒ massor av lŠsare, fokus bšr ligga pŒ 
att hitta sina verkliga fans och behŒlla dem, och genom munmotmunmetoden 
stŠndigt fŒ ß er.

MŒnga talar om internet som ett extremt snabbt medium. Det stŠmmer 
sŒtillvida att det inte behšver gŒ mer Šn nŒgra sekunder frŒn tanke till publi-
cering. Men det stŠmmer inte om vi talar om att bygga relationer. Givetvis 
ges pŒ nŠtet mšjlighet att skapa ett betydligt stšrre kontaktnŠt Šn om man 
mŒste trŠffa sina kontakter šga mot šga. Givetvis gŒr det att pŒ kortare tid 
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skapa nŠra relationer eftersom yttre omstŠndigheter som tid och rum skalas 
bort. Men relationer bygger pŒ fšrtroende, och det Šr fšrtroendet du ska satsa 
pŒ. Det fšrtroendet skapas inte genom att aggressivt fšrsška sŠlja en produkt 
eller trŠnga sig pŒ. Det skapas genom lŒngsiktighet och konsekvens. Genom 
att šver tid visa att du lever upp till det du utger dig fšr att vara och inte minst 
genom att lyssna och dela med dig. Du bygger inga relationer om du stŠndigt 
bara talar om dig sjŠlv och aldrig lyssnar pŒ eller kommenterar vad andra har 
att sŠga.

PŒ internet talas mycket om delning. Piraterna har som motto att Èsharing is 
caringÇ, och det genomsyrar hela internet. Det anses inte omoraliskt att anvŠnda 
upphovsrŠttsskyddat material sŒ lŠnge ingen skadas, det anses dŠremot omora-
liskt att vara snŒl. Den som Šr generšs med allt frŒn gratis tillhandahŒllande av 
tjŠnster och information till lŠnkar och credd, kommer att fŒ tillbaks.

Det hŠr gŒr emot vŠldigt mycket vi tidigare lŠrt oss om affŠrer. Om att vara 
hemlig, hŒlla pŒ sina idŽer och inte ge bort nŒgot gratis. Men pŒ internet visar 
det sig gŒng pŒ gŒng vara lšnsamt att faktiskt ge bort saker gratis och lyfta fram 
andra snarare Šn sig sjŠlv, fšr dŒ anses man vara god, och betalningsviljan fšr 
det man i andra Šnden fšrsšker sŠlja škar. Att dessutom credda konkurrenter, 
lyfta fram antagonister och bjuda in vem som helst att delta i utvecklingen av 
en affŠrsidŽ lŒter fšr mŒnga traditionalister som alldeles galet. Men pŒ internet 
fungerar det. I de allra ß esta fall. En fšrutsŠttning Šr givetvis att du har en 
tjŠnst eller produkt som du kan stŒ fšr, som tŒl granskning och som fšrtjŠnar 
andras fšrtroende. Sociala medier Šr inget fšr skojare.

SŒ vad innebŠr allt detta rent konkret? 

Det betyder att ett mediefšretag som vill sŠlja journalistik mŒste lyssna pŒ 
lŠsarna eller tittarna och bjuda in dem att delta redan pŒ idŽstadiet. Det betyder 
ocksŒ att kritik och ifrŒgasŠttanden mŒste tas pŒ allvar och att det Šr viktigare 
Šn nŒgonsin att erkŠnna misstag och rŠtta fel. Det Šr mŠnskligt att fela, men 
trovŠrdigheten škar hos dem som erkŠnner och ocksŒ fšrklarar sina misstag 
och inte mšrkar kritik.

Det betyder ocksŒ att den som pŒ ett eller annat sŠtt fšrsšker sŠlja in en 
story till en journalist eller bloggare inte lŠngre kan trŠnga sig pŒ eller skicka 
ett opersonligt pressmeddelande. Den bloggare du vill ska blogga om det just 
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du gšr vill gŠrna kŠnna sig utvald, men Šnnu viktigare Ð behšver kŠnna att det 
hela bygger pŒ frivillighet och engagemang. SŒ se till att Þ nnas i personens radar, 
hinta lite om vad just du vill berŠtta men lŒta initiativet ligga hos bloggaren.

Jag Šr ocksŒ ytterst skeptisk till kampanjer i sociala medier. TillfŠlliga kam-
panjer kan visserligen pŒ kort sikt fylla sitt syfte, men det bygger inga lŒngsik-
tiga relationer och det du behšver Šr just relationer och frivilliga ambassadšrer. 
Att sŠtta upp ett Twitterkonto tre veckor innan ett evenemang gšr knappast 
skillnad. DŠremot att ha ett Twitterkonto som du anvŠnder fšr smŒprat och 
fšr att gšra dig tillgŠnglig till vardags kan vara till stor hjŠlp den dagen du 
har nŒgot viktigt att nŒ ut med. DŒ kommer dina vŠnner att lyssna i betydligt 
hšgre grad Šn om du plštsligt šverfaller med ett pŒtrŠngande budskap. Och 
har du tur kommer det att hjŠlpa till att sprida ordet.

Slutligen vill jag skriva nŒgra rader om allt pladder och trams. Inte sŠllan 
rapporteras om hur sociala medier har dŒlig substans, att de ß esta statusuppda-
teringar och bloggar handlar mer om vad man Šter till frukost Šn de bidrar till 
intelligent samhŠllsdebatt. NŒgot som ger mŒnga bakŒtstrŠvare argument fšr att 
avfŠrda mer eller mindre hela internet som en plats fšr skvaller och struntprat.

Men det Šr fšr att man gšr misstaget att se internet som enbart en publi-
ceringsplattform, istŠllet fšr en plats fšr samtal. OcksŒ pŒ den mest serišsa 
affŠrsmiddag diskuteras maten man Šter, och vŒr vardag Šr full av pladder 
och trams, prat om vŠder och fšrsenade tŒg. Detta smŒprat Šr kittet i vŒra 
relationer, och utan det fšrblir vi anonyma och avstŒndet mellan oss och den 
vi vill nŒ kommer alltid att vara minst en armlŠngds avstŒnd. Humorns kraft 
ska heller inte underskattas.

DŠrfšr Šr ocksŒ frukostuppdateringar viktiga, och kan faktiskt inte šver-
skattas som del i det vi kallar fšr att socialisera.

Sofia Mirjamsdotter aka Mymlan Šr journalist och internetnšrd. Hon driver 
bloggen mymlan.the real och mediebloggen Same same but different och har 
genom sina bloggar kommit att bli vŠlkŠnd i den svenska bloggvŠrlden och 
Twitterbubblan. Det senaste Œret har hon huvudsakligen jobbat som fšrelŠsare 
och konsult i sociala medier, frŠmst fšr mediefšretag.
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Anders Printz

En nšrds bekŠnnelser 

NŠr jag fyllde tio Œr kom min pappa hem med en dator. Han var forskare pŒ 
Atomfysik i Stockholm och en dedikerad ÈtekniknšrdÇ. Datorn hette zx spec-
trum. Han berŠttade att man kunde gšra spel pŒ den. Jag hade ett svartvitt 
tv-spel sedan tidigare men tyckte mer om att rita. Efter nŒgra minuter fšrstod 
jag pŒ min pappa att en dator var Šn mer fantastiskt Šn nŒgot annat, trots att jag 
inte fšrstod vad bytes och cpu var. Helgen efter Šgnade vi Œt att skriva av nŒgra 
a4-sidor som innehšll kod fšr att fŒ fram spelet Frogger. NŠr vi skrev sista raden 
run  och tryckte enter  visste jag att vi hade gjort magi och att en dator kan gšra 
underverk. 25 Œr senare Šr datorn verktyget vi arbetar och kommunicerar mest 
genom, den har arbetat sig in i mobilen, din bil och min sons leksaker. Den har 
gett folket mjukvaran fšr att kommunicera och gett oss alla frihet. 

10 Œr sedan 
Fšr tio Œr sedan kunde ingen skriva pŒ din Facebook-wall, du kunde inte titta pŒ 
roliga YouTube-klipp, ditt favoritband hade inte en Myspace-sida, det gick inte 
heller skriva en kommentar till artikeln du lŠste pŒ Aftonbladet eller Dagens 
Nyheter. Det var svŒrt att engagera sig och Šven om du gjorde det var det lŠtt 
att bli osynlig. Webben var fortfarande en kanal dŠr de ß esta stod bredvid 
och lyssnade pŒ vad andra sa. Allt det Šr fšrŠndrat idag. Webben har šppnats 
mer Šn nŒgonsin och vi bjuds in till att hjŠlpa att ta fram den. En tidning som 
stŠnger av mšjligheten att kommentera eller dela med sig fšrsvinner medan 
de som šppnar dšrren vinner. Vi har vŠnt pŒ reglerna och det ger dig och mig 
kontrollen att vara med pŒ det sŠttet vi šnskar. Idag kan vi alla vara journalister, 
debattšrer, kommunikatšrer eller allt samtidigt. Vi startar podcasts, tidningar, 
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tv-kanaler utan att det Šr svŒrt eller att det kostar mycket pengar. Detta Šr ett 
historiskt šgonblick i kommunikation precis som nŠr dagstidningen eller teven 
kom. Skillnaden Šr att den hŠr gŒngen har vi makten nŠr det gŠller innehŒllet. 
HŠr Šr nŒgra av de milstolpar vi har gŒtt fšrbi de 10 senaste Œren: 

¥ 2001 Wikipedia 
¥ 2003 MySpace 
¥ 2004 Flickr 
¥ 2004 Facebook 
¥ 2004 Web 2.0 
¥ 2005 YouTube 
¥ 2006 Twitter 

Efter 2006 exploderade antal verktyg, sidor och tjŠnster som innehšll mšjlig-
heten att skapa eller delta och pŒverka innehŒllet. Idag har vi šver 900 kŠnda 
verktyg och det talet vŠxer. Alla dessa verktyg gŒr oftast att koppla ihop med 
varandra. Detta innebŠr att du kan hitta verktyget som har formatet dŠr kom-
munikationssŠttet passar just dig. Vill du bli radiostjŠrna eller TV-pratare? 
Starta en podcast-kanal eller registrera dig pŒ YouTube. 

Vi ser dig 
NŠr vi anvŠnder de olika verktygen pŒ nŠtet fšr att kommunicera och skapar 
diskussioner sparas datan bakom dig pŒ gott och ont. Detta ger fantastiska mšj-
ligheter till andra att hitta och dela vidare den information du gšr tillgŠnglig 
bŒde om dig och om saker som hŠnder runt omkring dig. Ett exempel pŒ detta 
hŠnde i bloggosfŠren 2005 i en hŠndelse som nu kallas Èdell hell Ç. Jeff Jarvis 
skrev ett argt inlŠgg i sin blogg BuzzMachine om Dells dŒliga hantering av 
kunder och dŒliga ersŠttningsdelar som inte fungerade. En rad av blogglŠsare 
stŠmde in i kommentarerna pŒ posten och snart kom det ß er bloggar som gav 
dŒliga exempel pŒ Dells hantering av sina kunder som var lŠnkade tillbaka 
till ursprungliga inlŠgget pŒ BuzzMachines blogg. Jeff fortsatte posta allt frŒn 
dŒliga svar pŒ e-mail frŒn Dell till bilder pŒ de dŒliga ersŠttningsdelarna han 
fŒtt. Tidningar och magasin šver hela vŠrlden anvŠnde snart bloggen fšr att 
skriva om upptŠckten. 

2007 skrev Jeff en artikel i BusinessWeek om hŠndelsen och intervjuade 
Michael Dell om vad som hade hŠnt sedan allt detta hŠnde. Det visade sig att 
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Dell hade lagt 825 470 000 sek pŒ kundservice sedan bloggpostningarna om 
deras dŒliga service kom ut. HŠndelser som denna har gjort att fšretagen Šr 
livrŠdda fšr situationer som denna. De vet om att pr  spelar en helt ny roll och 
fšretag kŠnner obehag infšr att alla kan delta och att kunden pratar med en 
stor megafon som fšretaget var ensam om att ha tidigare. 

Ditt arv 
Det digitala spŒret vi lŠmnar efter oss Šr historien om oss sjŠlva. VŒra framtida 
slŠktingar kommer antagligen att kunna hitta och se vad vi skrev fšr fšrsta 
gŒngen pŒ Facebook. Antagligen kommer det att gŒ att fŒ ditt liv som en interak-
tiv presentation dŠr dina slŠktingar kan tycka till och ršsta pŒ dina bŠsta stunder. 
VŒra barn och barnbarn kommer sjŠlva att bli dokumenterade frŒn fšdseln av 
oss i bšrjan fšr att sedan ta šver sina proÞ ler sjŠlva nŠr de Šr tillrŠckligt stora. 

Storebror ser dig 
MŒnga tycker att man bšr se šver sin kommunikation och anvŠnda kanalen 
med yttersta fšrsiktighet. Det Þ nns mŒnga guider fšr hur man ska presentera 
sig sjŠlv i sociala nŠtverk. Personligen tycker jag inte att man ska redigera sitt 
foto fšr mycket eller fšrsška ta bort alla skavanker man har. Gšr man det blir 
man automatiskt anonym, alla fšrstŒr att man inte Šr sitt riktiga jag. DŒ blir 
du inte speciellt intressant att ha med i konversationen. Med det sagt tycker jag 
inte heller att man ska vara helt šppen. Det Šr du inte ens nŠr du trŠffar dina 
arbetskamrater eller vŠnner. Var dig sjŠlv, tŠnk tvŒ gŒnger innan du postar 
och gšr inget dumt borde vara din sociala medie-strategi. Det behšver inte 
vara mycket konstigare Šn sŒ. 

AffŠrsnytta 
En frŒga jag fŒr ofta Šr om man kan tjŠna pengar genom sociala medier. NŠr 
jag skriver detta har jag fŒtt in bestŠllningar pŒ uppdrag pŒ šver 500 000 kronor 
de senaste 3 mŒnaderna. Vad som Šr trŒkigt Šr att jag inte hinner utfšra alla 
uppdrag dŒ jag Šr ensam ansvarig inom fšretagsutbildningar. Jag delar med 
mig av de saker jag inte hinner med till vŠnner, konsulter och konkurrenter. 
Det gŒr nŠmligen att tjŠna pengar genom sociala medier precis som det gŒr 
att tjŠna pengar genom en telefon eller vilka kommunikationsverktyg som 
helst. Men precis som med en telefon mŒste du veta vad du sŠljer och hur du 
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kommunicerar i en vŠrld dŠr alla har samma makt och verktyg. Vad Šr det 
som gšr dig trovŠrdig och speciell? Vad Šr det fšr valuta som gŠller? Vad gšr att 
nŒgra fšretags Facebook-sidor har fans men andra inte? Troligen att de hade 
en fungerande marknadsavdelning, support och helpdesk sedan tidigare som 
verkligen trodde pŒ vad de sysslade med och verkligen var dedikerade. Har du 
varit ett osocialt fšretag tidigare kan det vara svŒrt att plštsligt bli social... 

FšrutsŠttningar 
Jag ska berŠtta om mitt recept. Det har fungerat fšr mig och jag hoppas att det 
kan hjŠlpa andra att fŒ ekonomi i insamlingar, organisationer eller nystartade 
fšretag. Men fšrst vill jag diskutera de fšrutfattade meningar och myter som 
Þ nns. Det gŒr inte snabbt och det Šr tyvŠrr ingen magi bakom att fŒ in pengar 
via sociala medier. Det underlŠttar om du Šr en serviceinriktad person som 
har passion mer Šn nŒgonsin fšr det du hŒller pŒ med. Det ger dig ytterligare 
fšrdelar om du Šr bra pŒ att nŠtverka pŒ riktigt. Allt Šr som det var innan fast 
alla hšr dig, alla ser dig och pratar med varandra. Det Šr svŒrt att tala fšr en 
produkt eller tjŠnst i en transparent vŠrld om vi inte brinner fšr den. Kommer 
du in som ett varumŠrke eller fšretag sŒ kommer ingen att lyssna pŒ dig om 
du inte tillfšr nŒgot mer Šn att vi ska kšpa din produkt. Har fšretaget ett 
Twitter-konto eller en Facebook-sida kommer proÞ lerna inte fŒ nŒgra fans 
eller followers om du inte erbjuder support, snabba svar, specialerbjudanden 
eller nŒgot annat som gšr det attraktivt att fšlja eller vara fan. 

Receptet 
BŠsta receptet fšr att fŒ ekonomi genom sociala medier Šr att du har en tjŠnst 
som du Šlskar att arbeta med. En produkt, organisation eller ett Šmne du Šr 
intresserad av sjŠlv. Om det Šr sŒ Šr  chansen stor att man redan pratar hjŠrtligt 
om produkten oavsett om vi Šr pŒ Twitter eller ute och Þ kar. €r det inte sŒ 
tycker jag att det Šr en utmŠrkt chans att byta jobb, produkt eller karriŠr. Fšr 
att chansen att tala och bli hšrd Þ nns nu. Du kommer att bli upptŠckt om du 
gšr det som du verkligen Šr intresserad av oavsett om du Šr en privatperson 
eller ett fšretag! Passion Šr receptet fšr sociala medier. Har du passion ser vi 
att du brinner fšr nŒgot och dŒ vill vi ocksŒ brinna fšr det. Kan du dessutom 
berŠtta om det passionerat vill vi lyssna. Du blir inte lŠngre ett varumŠrke 
som pratar om din produkt, du blir personen med produkten. Du blir pas-
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sionen, elden och tjŠnsten. Om du inte brinner eller sjŠlv tror pŒ din produkt 
eller tjŠnst sŒ kommer det antagligen inte att gŒ att sŠlja den genom sociala 
nŠtverk. MŠnsklighet och Šrlighet kommer du lŠngst pŒ, automatiserade svar 
och sŠljsnack i sociala medier gšr dig till fšrlorare. 

NŒgra bra riktlinjer fšr att lyckas fŒ ekonomi genom sociala medier: 
1. Tro pŒ din tjŠnst eller produkt (annars skrota den, gšr om). 
2. Var mŠnsklig, transparent, var autentisk. 
3. HŒll dina lšften eller be om ursŠkt offentligt. 
4. Du vet bŠst, men lyssna pŒ andra. 
5. Leverera det kunderna vill ha. 

Var ska jag finnas? 
Etablera dig pŒ de stšrsta platserna: YouTube, Facebook, LinkedIN. Skaffa en 
blogg (som idag Šr viktigare Šn hemsidan). NŠr folk sšker pŒ dig Šr det inte alltid 
pŒ Google. NŠst stšrsta sškmotorn idag Šr YouTube. Det Šr vanligt att personer 
skriver in ditt varumŠrke, ditt namn eller din tjŠnst fšr att de hellre vill se en 
Þ lm om det du erbjuder. Ska du bara vŠlja ett stŠlle, vŠlj det stŠlle som dina 
kunder Þ nns pŒ. Har du din kundkrets pŒ Twitter, se till att vara pŒ Twitter. 

Du kan enkelt ta reda pŒ var dina beÞ ntliga kunder Þ nns genom att anvŠnda 
det mediet som du har kontakt med dem pŒ nu. Exempelvis telefon eller mail. 
Har du bra relation med nŒgra av dina viktigaste kunder? FrŒga dem vad de 
vill ha levererat via kanalen du vŠljer, Šr det support, nya produkter eller nŒgot 
annat? Leverera sedan det de vill ha, inte det du vill ha ut. I sociala nŠtverk 
bestŠmmer kunden lika mycket som du och vill du ha dem dŠr fŒr du rŠtta 
dig efter dina kommunikatšrers šnskemŒl om du vill att de ska tycka om och 
prata om dig. 

Praktiska rutiner 
€r du inte social bšr du inte vara i ett socialt nŠtverk. En graÞ sk proÞ l bšr gŠlla 
alla stŠllen du beÞ nner dig pŒ. Oftast ser Facebook-sidan och Twitter-proÞ len 
ut som den Šr nyregistrerad och har en liten logotyp och fšretagsnamn. TŠnk 
efter pŒ hur du lŠgger upp ditt ansikte mot andra. Vill vi mštas av en blinkande 
stjŠrna eller en logotyp nŠr vi vill gšra det avgšrande beslutet om produkten 
vi ska kšpa av dig? Det Šr bŠttre om du fŒr en gemensam graÞ sk proÞ l som 
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šverensstŠmmer pŒ alla stŠllen du beÞ nner dig pŒ. Det Šr bra om du sŠtter 
ett ansikte pŒ den person som skšter om Facebook-sidan eller Twitter-kontot. 
Kommunikationen i en social kanal Šr inte den samma som via en hemsida 
eller mail. Det Šr en person-till-person-konversation som alla andra ska kunna 
blanda sig in i. SŠtt ett ansikte med šgon, bakgrunden med en graÞ sk proÞ l 
som matchar din graÞ ska proÞ l. Var en person och inte ett gŠng. 

Hur ofta? 
Det vanligaste fšretag gšr nŠr de Šr i nya sociala nŠtverk Šr massor av inlŠgg ett 
par veckor, sedan minskar de aktiviteten fšr att sedan fšrsvinna mer eller mindre. 
Det Šr bŠttre att gšra tvŠrtom. Uppdatera din Facebooksida en gŒng i veckan, dina 
andra proÞ ler var tredje dag. Ta det lugnt och gŒ varsamt fram. Det tar tid innan 
personer hittar dig, speciellt om du inte har haft mycket kontakt med kunderna 
tidigare (om du har ett nystartat fšretag exempelvis). Fšrsšk hitta dina kunder 
och informera dem om att du Þ nns dŠr. VŠnta sedan pŒ att konversationen 
kommer till dig. Fšr det gšr den nŠr nŒgon har behovet av dig, inte nŠr du har 
behovet av att ha fšljare eller mŒnga fans. Leta upp dina kunder i  sociala nŠtverk 
och fšlj eller ÈfriendaÇ dem. Gšr likadant med dina konkurrenter, ledarna och 
andra som inß uerar i din bransch. Gšr ett bra schema fšr nŠr och hur du ska 
skšta om din kommunikation och švervakning av diskussionerna. 

Verktyg 
Det Þ nns verktyg och det kommer alltid nya, anvŠnd dessa. Om du postar pŒ 
mŒnga sociala nŠtverk vill du anvŠnda ett verktyg sŒ att du slipper skriva saker 
tvŒ gŒnger. AnvŠnd  http://ping.fm, hootsuite.com eller socialoomph.com som 
postar pŒ mŒnga stŠllen samtidigt. Om du vill lyssna pŒ vad folk sŠger om 
dig i olika sociala nŠtverk ska du anvŠnda  Trackur.com, Brandseye.com eller 
Reputation.distilled.co.uk. Med hjŠlp av dessa fŒr du koll pŒ vad som sŠgs om 
dina produkter och tjŠnster pŒ nŠtet, och kan engagera dig i dialogerna. Fšr 
Twitter anvŠnder du hashtag.org, search.twitter.com eller Tweetdeck fšr att 
hŒlla koll pŒ vad som hŠnder. 

Fšr bloggar pršva Twingly.se eller Blogsearch.google.com. Om du ska 
lansera en ny produkt eller kampanj, fundera pŒ att anvŠnda: WildÞ reapp.
com eller Flowtown.com. Det vimlar av verktyg fšr mŠtning, kommunika-
tion, švervakning, lansering och det kommer nya bŠttre verktyg varje mŒnad. 
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AnvŠnd dessa fšr att underlŠtta fšr dig sjŠlv sŒ att du inte missar nŒgot eller 
fŒr gšra dubbelt arbete. Gšr en google-sškning pŒ verktyg fšr att hitta dem 
som gŠller. HŒll dig uppdaterad pŒ vad som hŠnder i sociala medier och vad 
det kommer fšr verktyg pŒ mashable.com. 

Ett fungerande ekosystem 
Avslutningsvis vill jag diskutera hur det fungerar nŠr du anvŠnder dig av sociala 
medier fšr att gšra affŠrer, och vad du har att se fram emot om du tar steget 
och ordnar din nŠrvaro i sociala medier. Jag kan beskriva hur mina uppdrag 
och bestŠllningar kommer in. Scenariot som jag kommer att beskriva har 
uppstŒtt vid ett ß ertal tillfŠllen med andra fšretag. Det Šr inget jag medvetet 
skapade frŒn bšrjan, utan mer en sak jag gjorde som sedan Þ ck mig fšrstŒ att 
detta mŒste vara receptet pŒ att fŒ ekonomi genom sociala medier: 

CASE: AXIS 

Kristian har vid tre tillfŠllen kontaktat mig med frŒgor angŒende programmet 
After Effects via Twitter och Facebook. Vid bŒda tillfŠllena har det dršjt ett tag 
fšr mig att svara honom, men till slut har jag berŠttat hur man lšser problemen 
och vid andra tillfŠllet la jag upp en Þ lm som visar hur man gšr slowmotion i 
programmet. Jag har ocksŒ skickat alla lŠnkar jag har om After Effects inklusive 
video-švningar, skrivna švningar m.m. Fšr en mŒnad sedan undrade han om 
han Þ ck boka en fšretagsutbildning hos mig i just After Effects. Jag skickade 
aldrig nŒgot till honom med villkoret att han mŒste boka en kurs hos mig sedan. 
Jag gjorde det inte med eftertanke eller med fšrvŠntan pŒ att jag ska fŒ nŒgot 
tillbaka, jag skrev inte ett varumŠrke nŒgonstans, jag gjorde det fšr att jag Šlskar 
After Effects. Jag gillar Kristian, sŒ jag vill hjŠlpa honom fšr jag tycker det Šr 
roligt. Detta genererar en kund som frŒgar mig nŠr det passar bŠst i tiden, en 
kund som tjatar pŒ mig om att boka kurser sŒ snabbt som mšjligt. Detta Šr bšrjan 
pŒ en bra relation med en kund (vŠn) som byggdes upp med sociala medier. 

Gšr det du brinner fšr 
Scenarion som den ovan har gett mig enormt mŒnga uppdrag och varje gŒng jag 
bjudit en person pŒ nŒgot gratis, har det oftast genererat konsultuppdrag och 
fšretagsutbildningar i alla Šmnen jag undervisar i. I de Šmnen jag inte brinner 
fšr kommer det inte in bestŠllningar lŠngre. Det Šr fšr att jag aldrig pratar om 
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de Šmnen jag tycker Šr trŒkiga, jag bloggar inte om Microsoft Excel-macron 
eller projektledning. Jag har behŠrskat mŒnga Šmnen tidigare fšr att jag ska 
kunna erbjuda kurser i mycket. Men senaste Œret har det bara varit i Šmnen 
jag brinner fšr och bestŠllningarna Šr pŒ šver en halv miljon bara de fyra 
senaste mŒnaderna. Detta gšr att jag idag gšr vad jag Šlskar, tjŠnar pengar och 
engagerar mig i ršrelser utanfšr arbetet som jag vill arbeta med. Jag har kšrt 
TEDx, skriver fšr min favorittidning, skriver den hŠr boken, skapar skolor och 
utbildningar, fŒr fantastiska inbjudningar, blir beta-testare, blir erbjuden jobb 
varannan vecka. Det skulle aldrig hŠnt om jag inte bestŠmde mig fšr att beÞ nna 
mig i sociala nŠtverk och lyssna, vara med och agera nŠr saker hŠnder. 

FšrŠndra vŠrlden 
Inget stŒr stilla, realtidskommunikation Šr hŠr fšr att stanna. Det Šr fšrsta 
gŒngen i vŒr historia som det inte gŒr att vara ond utan att bli uppmŠrksam-
mad. €rlighet varar lŠngst och du kan tjŠna pengar pŒ vad du verkligen kan 
gšra. Du behšver inte investera mer Šn ett par tusenlappar fšr att ha samma 
kraft och tillgŒng till samma verktyg som nyhetsmedier eller reklambyrŒerna 
har. Har du nŒgot som sticker ut kommer vi upptŠcka det. Hittar du pŒ en ny 
uppÞ nning i en liten kŠllare pŒ andra sidan jordklotet? Vi kommer se dig och 
sprida idŽn till vŠrldens stšrsta organisationer fšr uppÞ nnare. Alla kan vara 
med, alla kan gšra det de Šr bŠst pŒ. 

Lycka till, vi ses pŒ Facebook, LinkedIN och Twitter! 

Anders Printz. Fšdd 23 oktober 1974. Vid 13 Œrs Œlder bšrjade jag som 
lŠrjunge hos en svensk illustratšr som arbetat pŒ Disney tidigare (Studio 
Dzyan). Jag var med och byggde ett socialt nŠtverk redan 1996 vid namn 
DigiCities. Fšrsta reklamkampanjen fšr nŠtet gjorde jag 2003 under ett eu-
projekt som gick ut pŒ att gšra kortÞ lmer fšr nŠtet (Webbtv, Good Films) 
som visade hur man kan fšrŠndra sin vardag lite fšr att gšra tillvaron bŠttre. 
 I dag undervisar jag, forskar och hŒller fšredrag om marknadsfšring i sociala 
medier, specialeffekter, Adobes programvaror. Jag skriver fšr Cap&Design och 
arbetar med organisationen TED nŠr jag inte arbetar pŒ Academedia. 
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Michael Nilsson

Return On Interaction 
Ð sociala mediers ensamhet, 
tvŒsamhet och lšnsamhet 

I det hŠr kapitlet presenterar jag ett alternativt lšnsamhetstŠnkande, Return 
On Interaction. Det Šr ocksŒ namnet pŒ den strategiska arbetsprocess vi pŒ 
Manifesto har utvecklat fšr marknadsfšring i sociala medier. Sociala medier 
reser nŠmligen en rad strategiska frŒgestŠllningar du behšver fundera pŒ om 
du vill realisera ditt varumŠrkes online-potential fullt ut. 

WAYISM Ð Den strategiska vŠgen till lšnsamhet 

Fšr den som vill fšrsŠkra sig om lŒngsiktig framgŒng pŒ den sociala webben 
Þ nns inga genvŠgar. Fšrst mŒste du frŒga dig vad du sjŠlv vill fŒ ut av din 
nŠrvaro i sociala medier: wayism Ð Why Are You In Social Media? Ð kallar vi 
den hŠr delen av processen. wayism Šr en av tre huvudnycklar till det sociala 
medielandskapet. 

Privat engagerar sig mŒnga i sociala medier fšr skojs skull, men professionellt 
Šr en tjolabalo-attityd inte lika gŒngbar (vilket inte hindrar att sociala medier 
kan vara kul Šven i jobbet). NŠr du anvŠnder sociala medier i marknadsfšrings-
syfte tjŠnar du dock pŒ att ha en tydlig idŽ om vad du vill uppnŒ. HŠr Šr nŒgra 
exempel pŒ vad ett vŠlskštt varumŠrke kan vinna pŒ sociala medier:

 
¥ UppnŒ transparens
¥ …kad kŠnnedom
¥ Fler Œterbesšk till sajten 
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¥ …kad dialog
¥ Intern marknadsfšring
¥ IdŽer fšr produktutveckling
¥ FšrbŠttrad kundservice
¥ BŠttre omvŠrldsbevakning
¥ Fler leads
¥ Mer buzz

SjŠlvfallet har inte alla sociala mediestrategier lika stor bŠring pŒ alla delar av 
din verksamhet, men om du skšter dina kort rŠtt blir mycket av detta naturliga 
fšljdeffekter. Fšr att kunna nŒ dit Šr det viktigt att du har dina prioriteringar 
klara redan frŒn bšrjan. Du mŒste vara tydlig med vad du vill ha ut av din 
sociala nŠrvaro, fšr om inte du har dina mŒl klart fšr dig kommer de inte att 
bli tydliga fšr nŒgon annan heller. 

Alla vill ha en ÈsnackisÇ, men snacka gŒr inte
NŠr jag frŒgar marknadsfšrare vad de vill fŒ ut av sin nŠrvaro i sociala medier 
svarar mŒnga att de vill skapa en ÈsnackisÇ. Man har sett hur vissa sŠrskilt fram-
gŒngsrika (och Šn sŒ lŠnge ganska lŠttrŠknade) kampanjer fŒr viral spridning 
šver nŠtet och šnskar nŒgot liknande fšr sitt eget varumŠrkes rŠkning. Kruxet 
Šr att Èjag vill skapa en snackisÇ Šr sŠmsta tŠnkbara brief om du verkligen vill 
skapa en snackis. 

Din motivation till att vara nŠrvarande pŒ webben mŒste ha en djupare 
dimension Šn att du dršmmer om hundratals unika besškare pŒ hemsidan i 
timmen, tusentals fšljare pŒ Twitter eller miljoner visningar pŒ YouTube. Om 
wayism ska leda till ett mšte mellan mŠnniskor kan inte din mŒlbild vara ditt 
eget varumŠrke uppsatt pŒ en piedestal. 

Dialog Šr ett samtal mellan tvŒ. Minst.
I social media kan du fšra en konversation med ett nŠrmast oŠndligt antal 
personer. Oavsett om du bloggar, twittrar eller arbetar pŒ Facebook har du 
fantastiska mšjligheter att nŒ ut och, framfšr allt, nŒ in till mŒnga mŠnniskor. 
Ta alla tillfŠllen i akt att skapa nŠra relationer med de som Šr mer intresserade. 
Kontakten med de personerna blir bŠst om de upplever att det verkligen Þ nns 
en annan mŠnniska pŒ andra sidan, och inte bara ett anonymt gruppalias. 
I vilken utstrŠckning folk vill stŒ pŒ god fot med just ditt varumŠrke beror till 
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syvende och sist pŒ vad de sjŠlva upplever att de fŒr ut av det. DŠrmed Šr vi 
framme vid den andra huvudnyckeln du fšrfogar šver, tillika den andra frŒgan 
du bšr stŠlla dig: wiift  Ð WhatÕs In It For Them? 

WIIFT Ð Den strategiska vŠgen till tvŒsamhet (minst)
Redan i det hŠr skedet av processen kan det avgšras om ditt varumŠrke ska 
lyckas etablera en kontakt med hundratals eller hundratusentals mŠnniskor. 
Helst bšr du ha bŒde kundens bŠsta och kundens kontakters bŠsta fšr šgonen. 
NŠstan alla digitala snabbvŠxare har Œtminstone ett gemensamt drag: De har 
besvarat frŒgan WhatÕs In It For Them? pŒ ett bŒde strategiskt och kreativt 
sŠtt. Google, Facebook och Apple Šr nŒgra som kan rŠknas in i den hŠr skaran. 
(I Apples fall talar vi om tiden efter iPod.) 

Hur kunde Google etablera sig som vŠrldens starkaste varumŠrke alla kate-
gorier i en kategori som redan innehšll konkurrenter som Altavista, Yahoo 
och Evreka? Hur lŠnge kan Facebook fortsŠtta att vŠxa och vŠxa? (I skrivande 
stund har Facebook nŠrmare 600 miljoner anvŠndare vŠrlden šver.) I bŒda 
fallen handlar det om affŠrsmodeller dŠr fokus i fšrsta hand ligger pŒ att skapa 
kundnytta och fšrst i andra hand pŒ lšnsamhet. Google fortsŠtter att utveckla 
nya lšsningar som gšr livet pŒ Google lite lŠttare, roligare och mer effektivt. 
Folket pŒ Facebook vet att deras framgŒng Šr beroende av att anvŠndarna 
upplever att de fŒr ut nŒgot av sin nŠrvaro pŒ communityn. Genom att tŠnka 
i termer av Return On Interaction skapar du fšrutsŠttningar fšr en nŠrvaro i 
sociala medier som pŒ sikt naturligtvis ocksŒ kommer att betala sig i ekono-
miska lšnsamhetstermer. 

Thinking Outside the Bucks
MŒnga fšretag Šr vana att arbeta med kortsiktiga lšnsamhetsmŒl och har dŠrfšr 
ett handikapp nŠr de ska marknadsfšra sig via sociala medier. Fšr dem kŠnns 
det inte lika sjŠlvklart att den egna kommunikationsprocessen mŒste genom-
syras av ett wiift -tŠnkande. Mitt rŒd Šr att fšrsška se de sociala medierna 
som sociala snarare Šn mediala. Det Šr varumŠrkets sociala begŒvning som 
avgšr hur bra det kommer att lyckas, och det gŒr inte att kompensera fšr 
bristande begŒvning genom att ška medienŠrvaron. Bristen blir snarare bara 
mer uppenbar ju hŒrdare du fšrsšker. 
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Eftersom det inte faller sig naturligt fšr alla fšretag att sŠtta de externa 
intressenterna frŠmst, kan det vara intressant att studera unga modebloggare 
som en jŠmfšrelse. En del av dem lyckas skapa bra Return On Interaction 
utan att behšva frŒga sig vad deras publik ska fŒ ut av det. I deras fall Šr nŠm-
ligen WhatÕs In It For Them? i stort sett synonymt med WhatÕs In It For Me? 
I nŠringslivet Šr det mer sŠllsynt att afÞ niteten med mŒlgruppen Šr nŠrmare 
100 procent. Icke desto mindre Þ nns det mycket att vinna pŒ att fŒ fšretaget 
att agera som en modeglad tonŒring som skrider till verket utan en tanke pŒ 
att tjŠna pengar. Det Šr just den sortens passion som bidrar till lŒngsiktig 
lšnsamhet i sociala medier. LŒt oss fšr ordningens skull Šven konstatera vad 
som hŠnder nŠr passionen fšrbyts i sin motsats.

Den sociala ensamheten
MŒnga ovana sociala medieanvŠndare fastnar i samma gamla envŠgstŠnkande 
som traditionell media lider av. En av de ß itigaste talarna om sociala medier 
pŒ BokmŠssan 2010 poŠngterade att sociala medier inte alls behšver anvŠndas 
fšr att skapa dialog, eftersom inget hindrar att du anvŠnder dem som en enda 
stor megafon dŠr du sjŠlv trumpetar ut ditt budskap. Rent tekniskt har han 
fšrstŒs rŠtt i att den sociala webben kan anvŠndas pŒ det sŠttet. Men att bara 
fokusera pŒ egenintresset Šr lika meningslšst (och lika trŒkigt) som att sitta 
och skryta om sig sjŠlv utan att lyssna in nŒgon annan under en middag. Ingen 
kan stoppa dig, men du blir knappast bjuden igen. 

Som debattšr kan man leva gott pŒ att ha avvikande Œsikter, men en obsti-
nat attityd Šr inte lika gŒngbar om man vill verka professionellt i det sociala 
medielandskapet. Vill man leverera ett bestŒende vŠrde till sin uppdrags- eller 
arbetsgivare duger det varken att gšra precis som alla andra eller att leka 
kŠrringen mot stršmmen. Det Þ nns redan alldeles fšr mŒnga avskrŠckande 
exempel pŒ fejkkampanjer, strandade Facebook-grupper och švergivna bloggar 
som med all šnskvŠrd tydlighet visar att envŠgskommunikation inte lšnar 
sig i sociala medier heller. Finns det nŒgot mer tragiskt Šn halvhjŠrtade sats-
ningar som knappt ens lyckas engagera de nŠrmast sšrjande? Ensamheten 
i det sociala medielandskapet blir sŠrskilt plŒgsam nŠr man betŠnker den 
alternativa kostnaden, dvs. vad man kunde ha uppnŒtt om man hade varit mer 
social. Rent smŠrtsam blir ensamheten om man samtidigt mŒste konstatera 
att konkurrenterna lyckas betydligt bŠttre med sina sociala relationer. 
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Transparens eller lŠppglans?
ÈTransparensÇ gšr att de sociala medierna upplevs mer sociala och Šr dŠrfšr 
ett bra sŠtt att fšrsŠkra sig om att man slipper den sociala ensamheten. FrŒgan 
Šr om nŒgot begrepp Šr lika vanligt fšrekommande i fšrhŒllande till sociala 
medier. Eller om nŒgot annat socialt mediebegrepp har uttalats av sŒ mŒnga 
men internaliserats av sŒ fŒ. €n sŒ lŠnge Šr talet om transparens mestadels 
lŠpparnas bekŠnnelse. Enligt min erfarenhet Šr det ganska fŒ organisationer 
som menar allvar nŠr de talar om transparens. En del fšretag utvecklar i stŠllet 
striktare internetpolicys fšr att begrŠnsa personalens sociala ršrelsefrihet pŒ 
nŠtet, men att fšrsška bygga en fšretagskultur pŒ isolation kommer knap-
past att lšna sig i lŠngden. Det skapar dŠremot goda mšjligheter fšr den som 
verkligen Šr engagerad och strŠvar efter att skapa en fšretagskultur prŠglad 
av šppenhet. 

Jag kan fšrstŒ att det Šr frustrerande att se medarbetare sitta och slšsurfa pŒ 
arbetstid, men jag kan inte fšrstŒ varfšr man drar slutsatsen att deras slapphet 
skulle bero pŒ social media. Eftersom sociala medier har fšrmŒgan att visa 
vilka fšretag som inte har en vŠl fungerande kultur, borde man snarare vara 
tacksam fšr detta Šn att fšrsška avliva budbŠraren. SŠrskilt som budbŠraren 
kan vara ytterst behjŠlplig i arbetet med att skapa stšrre engagemang, bŒde 
internt och externt. Den tredje och sista huvudnyckeln hjŠlper dig nŠmligen 
att slŠppa in vŠrmen och passionen till varumŠrket. Det Šr dags fšr Šnnu en 
akronym, den sista, jag lovar. 

WYRAL Ð Den kreativa vŠgen till lšnsamhet 

FramgŒngar i social media betalar sig i form av škat intresse, stšrre fšrstŒelse 
och allt annat som Šr en bra grogrund fšr ett bra fšrhŒllande. Genom att tŠnka 
i termer av wayism och wiift  ger du varumŠrket rŠtt fšrutsŠttningar, men 
enbart strategiarbete tŠnder inga stjŠrnor. Fšr att lyckas socialt behšver du 
ocksŒ koppla din internetstrategi till de sociala plattformarna pŒ ett kreativt 
sŠtt. Den strategiska kreativiteten Šr den tredje och sista nyckeln, och ligger 
till grund fšr vŒr sista fšrkortning: wyral Ð Why Your Returns Are Love. Det 
Šr nŠmligen kopplingen mellan strategi och kreativitet som Šr avgšrande fšr 
om ditt varumŠrke kommer att fŒ kŠrlek tillbaka. 
 Med facit i hand Šr det lŠtt att se varfšr vissa varumŠrken gšr succŽ pŒ 
nŠtet. Tro fšr den skull inte att det gŒr att upprepa deras framgŒngsrecept. 
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Social media Šr inget sjŠlvspelande piano. Vill vi slŒ an rŠtt kŠnslostrŠngar Šr 
vi som alltid beroende av den strategiska kommunikationens tre k:n Ð Kontext, 
Kontakt och Koncept. De sociala mediernas kontext Šr en digital vŠrld dŠr allt 
kan lŠnkas samman. Kontakten i de sociala medierna skiljer sig genom att 
det ofta Šr vŒra vŠnner eller kolleger som svarar fšr kommunikationen. Den 
konceptuella utmaningen Šr att utveckla varumŠrket online och ofß ine.  

Kontext och kontakt
Kontextuellt har de sociala plattformarna unika och positiva kvaliteter som 
talar starkt till deras fšrdel. Ingen kŠnner sig tvingad att fšlja nŒgon pŒ Twitter 
eller att delta i konversationen pŒ Facebook. Att allt sker pŒ frivillig basis gšr 
att de marknadsfšrare som utnyttjar mediet rŠtt har fantastiska mšjligheter att 
utveckla nya relationer. Av samma skŠl blir sociala medier allt mer populŠra 
medan gammelmedia bara fŒr svŒrare och svŒrare att hitta nya annonsšrer. 

BŒde kvantitativt och kvalitativt skiljer sig dina kontakter i sociala medier 
frŒn det traditionella medielandskapet. I gammelmedia kan du sŠllan eller 
aldrig rŠkna med att fŒ ß er kontakter Šn du betalar fšr. Du ska snarare vara 
glad om du fŒr det du betalar fšr. Sociala medier, dŠremot, har inte nŒgon švre 
grŠns fšr hur mŒnga mŠnniskor du kan nŒ, och det mesta Šr gratis. Filmerna 
om Blendtecs blenders dŠr allt frŒn golfbollar till iPhones mixas har lŒngt 
šver 100 miljoner visningar pŒ YouTube (och rŠkneverket rullar fortfarande). 
Kvalitativt Šr den frŠmsta kontaktskillnaden att det Šr vŒra egna vŠnner och 
bekanta som tipsar oss om videoklipp och/eller fšreteelser de tror att vi ocksŒ 
skulle gilla. Ingen marknadschef i vŠrlden kan gšra den bedšmningen bŠttre 
Šn vŒr egen bekantskapskrets. 

Att sociala medier Šr gratis trots att de har hšgre kontaktkvalitet gšr att 
allt mer av marknadsfšringspengarna ß yttas frŒn investeringar i traditionellt 
medieutrymme till investeringar i kreativitet och konceptutveckling pŒ web-
ben. NŠr mediekonsumenterna šverger de reklamÞ nansierade kanalerna fŒr 
dessa allt svŒrare att hŠvda sig mot den digitala konkurrensen. DŠrfšr kommer 
social medias kontext successivt att upplevas Šnnu mer positiv i fšrhŒllande till 
ett kšpt medielandskap som redan i dag dras med en trovŠrdighetsproblematik. 
Sedan lŠnge gšr mŒnga mŠnniskor allt de kan fšr att sŠga upp kontakten med 
den traditionella reklamen. Sveriges Reklamfšrbunds eget namnbyte Ð numera 
kallar de sig Sveriges KommunikationsbyrŒer Ð Šr kanske fšrsta spiken i kistan, 
fšr eufemismer pŒverkar knappast den allmŠnna reklamtršttheten.



99Return On Interaction 

Konceptuellt lšnar det sig att ta ett steg Œt sidan
De mest framgŒngsrika kommunikationskoncepten i social media har ofta 
en ideell dimension som traditionell varumŠrkesreklam saknar. De bottnar 
sŠllan i ett kŠrnvŠrdestŠnkande utan utnyttjar hellre mšjligheten att skapa 
interaktion kring en vŠrdering eller ett gemensamt intresse som kan upplevas 
ligga utanfšr den egna varumŠrkeskategorin. Genom att ta ett steg Œt sidan 
och kliva ur fšrvŠntningarna pŒ kategorin fŒr du bŠttre fšrutsŠttningar fšr att 
underhŒlla och šverraska; tvŒ moment som brukar leda till succŽ i de ß esta 
sociala sammanhang. 

Ta till exempel Volkswagens Rolighetsteorin/The Fun Theory. I den numera 
vŠlkŠnda Þ lmen om Pianotrappan pŒ Odenplan Þ nns ingen myndig spea-
kerstŠmma som pratar produktattribut eller kundfšrdelar. Det Þ nns inte ens 
nŒgon sjŠlvklar koppling till bilar. Volkswagens brief har snarare handlat om 
hur man kan gšra hŒllbar utveckling roligare. Genom att koncentrera sig pŒ 
miljšvŠnlighet har vw lyckats skapa betydligt stšrre intresse Šn om de hade 
gjort mer traditionella reklamÞ lmer med bilarna i fokus. Att ett bilmŠrke ska 
kommunicera hŒllbar utveckling Šr inte helt sjŠlvklart och just dŠrfšr har 
Volkswagens fšrß yttning stšrre potential att bli framgŒngsrik. 

Fšrsta gŒngen jag visade Pianotrappan i ett fšredrag hade Þ lmen legat uppe 
pŒ YouTube i Œtta dagar. DŒ bad jag publiken gissa hur mŒnga gŒnger Þ lmen 
hade visats. Gissningarna varierade mellan 6 000 och 50 000. Sanningen var 
att Þ lmen redan dŒ hade visats šver 2 300 000 gŒnger. Under de kommande 
veckorna upptŠckte jag att det inte spelade nŒgon stšrre roll om det var unga 
marknadsfšringsstudenter eller erfarna marknadschefer som gissade (och 
missade). Efter fem veckor gissade nŒgon pŒ 300 000 visningar, mest dittills. 
È300 000 Šr rŠttÇ, svarade jag, Èom du lŠgger till sju miljoner visningarÇ. Jag 
har tagit med det hŠr exemplet fšr att visa hur svŒrt mŒnga fortfarande har 
att  fšrstŒ potentialen i det sociala medielandskapet. 

€n sŒ lŠnge har bara ett fŒtal marknadsfšrare kŠnsla fšr den sociala webbens 
potential och alla dess mšjligheter. Desto ß er Šr de som fortfarande šverskat-
tar effekterna av traditionell reklam. En anledning till detta Šr att webben 
i dagslŠget inte erbjuder lika stora fšrtjŠnster fšr till exempel mediebyrŒer. 
Naturligtvis kommer dessa fortsŠtta att arbeta med de gamla invanda medierna 
sŒ lŠnge de Šr mer lšnsamma fšr deras egen del. Den som Šr fšrutseende och 
ser mer professionellt pŒ medievalet har alla mšjligheter att successivt skapa 
sitt eget medielandskap, Media Of Your Ownª som vi kallar det. 
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Mycket av det digitala sociala utrymmet Šr gratis vilket ger pengar šver 
till sŒvŠl konceptutveckling och design som att skapa intressant innehŒll. Till 
kostnaden av en helsidesannons eller tvŒ kan du utveckla ett kreativt blogg-
koncept inklusive ršrligt bildmaterial. Vill du se vad en heltidsanstŠlld social 
mediemarknadsfšrare kan Œstadkomma under ett Œr behšver du kanske spara 
in pŒ ytterligare nŒgra annonser. DŒ kan du Œ andra sidan skapa en Return On 
Interaction som švertrumfar allt i den gamla medievŠrlden.

Facebook eller Twitter? Varfšr vŠlja?
I mina šgon Šr det frŠmst interaktionsmšjligheterna som avgšr i vilken 
ut strŠck ning ett visst medium lŠmpar sig fšr strategisk varumŠrkesutveckling 
(eller ÈbrandingÇ som det ofta heter Šven pŒ svenska). Mšjligheterna att skapa 
interaktion varierar Šven mellan olika sociala medieplattformar. Begreppet 
kan dŠrfšr tyckas problematiskt, men det kŠnns ŠndŒ berŠttigat eftersom den 
sociala webben Šr betydligt mer socialt begŒvad Šn traditionella kanaler som 
tv-reklam, annonsering och direktreklam. Eftersom mycket pŒ den sociala 
webben Šr gratis Þ nns det ingen stšrre anledning att bedšma och jŠmfšra olika 
sociala medier med varandra. Det Þ nns mŒnga bra sŠtt att skapa interaktion. 
En gemensam webbcommunity ˆ la Facebook eller mikrobloggar till alla pŒ 
avdelningen? Ska fšretagets hemsida utrustas med en bloggportal, en egen 
YouTube-kanal eller ett digitalt pressrum? Fšrutsatt att du har gjort din sociala 
hemlŠxa ordentligt och har bra svar pŒ wayism och wiift  kan du kosta pŒ dig 
att svara ja pŒ samtliga frŒgor. DŒ har du alla fšrutsŠttningar att skapa starka 
band till mŠnniskor som kommer att Šlska ditt varumŠrke sŒ lŠnge de kŠnner 
sig Šlskade tillbaka. Och nŠr allt kommer omkring kan deras passion visa sig 
vara vŠrd en hel del.

Michael Nilsson  Šr partner och Heart Director pŒ Manifesto. Han Šr civil-
ekonom och har en magisterexamen i Þ lmvetenskap med inriktning pŒ svensk 
reklamÞ lm. Han bistŒr sŒvŠl offentliga verksamheter som nŠringslivet med 
koncept- och strategiutveckling. Michael har fšrelŠst om sociala medier och 
place branding frŒn Sundsvall i norr till Mallorca i sšder. Han Šr fšrfattare till 
tre bšcker. E-post: michael@manifesto.se. Twitter: @nilssonline.  
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FrŒn monolog till dialog 
Ð ett internt marknadsfšringsperspektiv

Att sociala medier Šr ett fenomen som har engagerat en stor del av vŠrldens 
befolkning Šr det nog ingen som skulle sŠga emot. Allt ß er har insett dess 
styrka och rŠckvidd, vilket lett till mŒnga uppÞ nningsrika idŽer om hur man 
kan anvŠnda sig av dessa pŒ bŠsta sŠtt. Detta Šr idag framfšrallt framtrŠdande 
i fšretags marknadsfšring mot kunder. FrŒgan Šr om det har nŒtt sin fulla 
potential inom dessa omrŒden, inte minst nŠr det gŠller ett fšretags mšjlighet 
att anvŠnda verktyget i den interna marknadsfšringen. 

Att vinna de anstŠlldas fšrtroende Šr en kamp som stŠndigt pŒgŒr inom 
fšretag, dŠr intern marknadsfšring Šr ett centralt begrepp. Det Šr ett begrepp 
som de ß esta Šr vŠl medvetna om men har desto svŒrare att utšva i praktiken. 
Trots att marknadsfšringsteoretikerna har mŒnga deÞ nitioner pŒ intern mark-
nadsfšring Šr de ß esta šverens om att det handlar om att bygga upp fšretaget 
inifrŒn runt en gemensam fšretagsidentitet. Det innebŠr att de anstŠllda har 
gemensamma vŠrderingar som de i egenskap av ambassadšrer fšr fšretaget 
vidarefšrmedlar till kunderna. Kommunikation och informationsspridning 
bland de anstŠllda Šr dŠrfšr en vŠsentlig del av den interna marknadsfšringen. 
DŒ det stŠndigt pratas om att kommunikationen mŒste fšrbŠttras, varfšr inte 
utnyttja de obegrŠnsade mšjligheterna som Þ nns med sociala medier som ett 
effektivt kommunikationsmedel inom fšretag?
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Komplexa fšretagsstrukturer
FšrŠndrade fšretagsstrukturer innebŠr att olika arbetstider och utspridda avdel-
ningar blir allt vanligare. Dessutom kan anstŠllda idag i allt stšrre utstrŠckning 
jobba hemifrŒn, tack vare bŠrbara datorer, trŒdlšst bredband och mobiltelefoner. 
ProjektanstŠllningar och outsourcing av aktiviteter inom fšretagen blir allt van-
ligare, vilket gšr att grŠnsen mellan det som Þ nns inom en organisation och 
det som Þ nns utanfšr suddas ut (Gršnroos, 2008). Detta riskerar att leda till en 
ihŒlig fšretagskultur med stora kommunikationsbrister, om inte behovet av en 
snabb och effektiv informationsspridning tillgodoses (Axelsson, 2005). 

Med dagens teknologier och explosionen av sociala medier har vi Šven blivit 
bortskŠmda med en blixtsnabb informationsspridning. DŠrmed stŠlls krav pŒ 
att fšretag ska vara sŒ effektiva som mšjligt i sin verksamhet. En vŠlfungerande 
kommunikation Šr nšdvŠndig, sŒvŠl inom fšretaget som utanfšr, fšr att denna 
effektivitet ska uppnŒs. Med alla dessa fšrŠndringar som sker Šr behovet av 
en slagkraftig intern marknadsfšring stšrre Šn nŒgonsin. 

Intern marknadsfšring med hjŠlp av sociala medier?
Forskare inom marknadsfšring kan inte nog betona vikten av att satsa pŒ den 
interna marknadsfšringen. Det rŒder dock skilda Œsikter om exakt hur detta ska 
gŒ till. Senare teorier menar att kŠllan till att lyckas med den interna marknads-
fšringen Šr att satsa pŒ en involverande modell dŠr anstŠllda kan vara en del 
av fšretaget och varumŠrket via interaktion och diskussioner (de Chernatony, 
2006). Det Šr just hŠr mšjligheterna med sociala medier kommer in. 

Vanligt fšrekommande kommunikationsverktyg inom fšretag idag Šr 
formella nyhetsbrev och interna tidningar. Dessa verktyg bygger till stor del 
pŒ en sŒ kallad envŠgskommunikation, genom att ledningen kommunicerar 
till de anstŠllda. E-post och telefonsamtal mšjliggšr tvŒvŠgskommunikation, 
men dialoger mellan ß era parter Šr med dessa verktyg svŒrare att skapa utan 
att personliga mšten sker. Med hjŠlp av sociala medier kan ß era personer vara 
delaktiga i en dialog trots att de inte beÞ nner sig pŒ samma plats vid samma 
tidpunkt. Detta kommunikationsverktyg Šr sŠllsynt inom dagens fšretag, men 
de mšjligheter som Þ nns fšr ß ervŠgskommunikation kan sŠkerligen gynna 
fšretagen i deras interna marknadsfšring. 

Sociala medier anvŠnds idag inte bara som ett kommunikationsmedel 
mellan privatpersoner utan Šven av fšretag fšr att fšrdjupa kontakten med 
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sina kunder. Genom Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube och andra sociala 
medier fšrsšker fšretag att fŒ sina mŒlgrupper engagerade i deras varumŠrke. 
PŒ samma sŠtt som fšretag i allt stšrre utstrŠckning kan anvŠnda detta verktyg 
fšr att lyssna pŒ sina kunder och interagera med dem, kan detta Šven anvŠndas 
internt fšr att lyssna pŒ de anstŠllda. 

FrŒn monolog till dialog Ð en fallstudie
Med utgŒngspunkt i ovanstŒende problematik gjorde vi hšsten 2009 ÈFrŒn 
monolog till dialog Ð en fallstudie om vilken betydelse sociala medier kan 
ha fšr intern marknadsfšringÇ. Syftet var, som titeln vittnar om, att fšrstŒ 
huruvida sociala medier kan ha betydelse i den interna marknadsfšringen. 
Till hjŠlp studerades ett fšretag som hade infšrt ett internt socialt nŠtverk som 
var avsett fšr de anstŠllda att anvŠnda, i syfte att fšrena fšretaget i en stark 
fšretagsidentitet och i ett enat ansikte utŒt. 

AnvŠndningen av sociala medier internt visade sig kunna leda till en škad 
gemenskap inom fšretaget, en stšrre delaktighet frŒn anstŠllda, minskade 
avstŒnd mellan fšretagets olika anstŠllda och pŒ lŠngre sikt en starkare fšre-
tagsidentitet. Emellertid kunde anvŠndningen av sociala medier Šven leda till 
motsatta effekter ifall alla anstŠllda inte var delaktiga. 

Den pŒgŒende dialogen
Sociala medier bygger pŒ stŠndigt pŒgŒende dialoger. Precis som dialoger och 
diskussioner kan fšra samman olika individer i det vardagliga livet och skapa 
en gemenskap dem emellan, borde detta Šven kunna ske inom ett fšretag. 
Facebook och Twitter fšrenar dig med andra personer oavsett tid och rum 
dŠr grunden ligger i ett gemensamt intresse. Kommunikation via ett internt 
socialt nŠtverk bygger pŒ samma princip, dŠr kollegor fŒr utrymme att stŠrka 
gemenskapen inom fšretaget. 

Via anvŠndning av sociala medier internt pŒ fšretag kan dialoger kring 
vardagliga hŠndelser uppstŒ. NŠr kommunikation kring de mindre nšdvŠndiga 
och arbetsrelaterade frŒgorna sker, byggs relationer mellan kollegor upp och 
stŠrks. Detta var utfallet i fšretaget som studerades. PŒ det interna nŠtverket 
stŠlldes sŒvŠl frŒgor mellan avdelningar, som kunde stšdja det egna arbetet, 
som frŒgor av ren nyÞ kenhet pŒ kollegors arbete. Forum och diskussionstrŒdar 
skapades kring verksamhetsrelaterade Šmnen, vilka i slutŠndan slšt sig kring 
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fšretagets gemensamma mŒl att gšra det bŠttre fšr kunden. Detta tyder inte 
bara pŒ gemenskapsbildning men visar Šven att det Þ nns ett intresse hos de 
anstŠllda att vara delaktiga.

Mer kommunikation av denna form, bidrar till ett škat och fšrbŠttrat 
samarbete mellan de anstŠllda. En insikt i vad som hŠnder pŒ fšretaget och 
en kŠnsla av att sjŠlv fŒ bidra till fšretagets utveckling, fŒr de anstŠllda till 
att i hšgre grad kŠnna att de arbetar som en del av fšretaget istŠllet fšr under 
fšretagets styrning. 

En kŠnsla av samhšrighet och identiÞ kation med fšretaget gšr att de 
anstŠllda lŠttare kan samlas kring en gemensam fšretagsidentitet. Marknadsfš-
ringen mot kunder blir dŒ effektivare pŒ det sŠtt att de anstŠllda kommunicerar 
ut externt en enhetligare bild av fšretaget.

NŠtverkande pŒ arbetsplatsen
Sociala medier sŒsom ett internt socialt nŠtverk ger de anstŠllda en inblick i 
kollegornas arbetsvardag och i deras arbetsuppgifter. Parter som vanligtvis 
inte brukar kommunicera bšrjar gšra det via det interna nŠtverket. Det Þ nns 
Šven chans att man ser sidor av sina kollegor som man annars inte skulle sett 
och dŒ Šven lŠr kŠnna dem bŠttre.

Att publicera foton eller videoklipp frŒn det dagliga arbetet eller frŒn 
besšk hos leverantšrer, var nŒgot som vŠckte mŒngas intresse pŒ fallfšretaget. 
Mšjligheten fanns Šven fšr fšrslag till fšrbŠttringar av processer, eller upp-
mŠrksammande av starka arbetsinsatser. I vŒr fallstudie anvŠndes exempelvis 
det interna nŠtverket till att beršmma kundtjŠnstarbetare som gjort ett bra 
jobb. Allt detta bidrar med stor sannolikhet till anstŠlldas positiva kŠnsla av 
att tillhšra ett och samma fšretag. 

Sociala medier gšr fysiska avstŒnd obetydliga och blir dŠrmed en enkel 
lšsning pŒ de vŠxande problem som globala och snabbvŠxande fšretag behšver 
tacklas med. Att fŒ en bild šver vad kollegor arbetar med, kan skapa en škad 
fšrstŒelse och ett škat intresse bland anstŠllda fšr hur fšretaget Šr uppbyggt och 
hur verksamheten fungerar. PŒ lŒng sikt škar detta chanserna fšr de anstŠllda 
att sluta upp kring en gemensam identitet.
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AnvŠndarna bestŠmmer 
Till skillnad frŒn ett vanligt intranŠt dŠr det framfšrallt sker envŠgskommuni-
kation frŒn ledningen till de anstŠllda, mšjliggšr sociala medier dialoger mellan 
ß era anstŠllda samtidigt. Det Šr anvŠndarna sjŠlva som bestŠmmer innehŒllet 
och alla anstŠllda fŒr chansen genom ett internt nŠtverk att ge ut och ta del av 
information. En škad delaktighet i fšretaget mšjliggšrs dŠrmed.

 Via sociala medier šppnas mšjligheter fšr de som annars Šr i kommunika-
tionsunderlŠge att gšra sin ršst hšrd och delta i den interna kommunikationen. 
Alla anvŠndare har samma mšjligheter till att vara delaktiga. De hierarkiska 
strukturerna som annars kan Þ nnas inom fšretag syns inte pŒ samma sŠtt pŒ 
ett internt nŠtverk dŠr man istŠllet fšrvŠntas vara nŒgot mer avslappnad och 
šppen. En anstŠlld som inte har mšjlighet eller mod till att uttrycka sig pŒ ett 
mšte kan istŠllet framfšra sin Œsikt via ett internt socialt nŠtverk. 

Att de anstŠllda sjŠlva fŒr bestŠmma, bidrar till en hšgre kŠnsla av jŠmlikhet 
inom fšretaget, tack vare den šmsesidiga dialogen. Varje individ Šr sŒledes 
delaktig i att styra den interna kommunikationen som sker pŒ nŠtverket. Ett 
stšrre intresse och engagemang kring fšretaget mšjliggšrs. FrŒgan Šr om den 
dialog som fšrs via sociala medier till och med kan leda till att organisationen 
blir plattare?

En fšrutsŠttning fšr att det ska bli jŠmlikt och fungera pŒ ovanstŒende 
sŠtt Šr dock att det interna nŠtverket inte kŠnns kontrollerat. AnvŠndarna 
mŒste kŠnna att de sjŠlva har kontrollen, fšr att de ska kunna uttrycka sina 
Œsikter och fšra Šrliga och šppna dialoger. Eftersom sociala medier Šr ett 
anvŠndarfokuserat verktyg och det egentligen Šr de aktiva anvŠndarna som 
skapar och bestŠmmer utvecklingen, blir det Šven svŒrt fšr en ledning, inte 
minst motsŠgelsefullt, att anvŠnda det som ett styrningsverktyg. Det riskerar 
dŒ att leda till ett misslyckat fšrsšk i att styra de anstŠllda. 

Fallgropar med sociala medier
Att nŠtverka eller hŒlla igŒng en dialog har aldrig varit sŒ lŠtt som med sociala 
medier. Fšr den yngre generationen, generation Y, dŠr dator och mobiltelefoni 
Šr en sjŠlvklarhet, Šr sociala medier, inte heller helt fšrvŒnande, ett naturligt 
inslag i vardagen. 

DŒ generation Y Šnnu inte utgšr en stor del av dagens fšretag, Šr fšrstŒel-
sen fšr anvŠndningen av sociala medier i mŒnga fall begrŠnsad och inte helt 
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hinderlšs. Fšr Šldre generationer Šr datoranvŠndning och denna nya form 
av kommunikation nŒgot nytt som mŒste lŠras in. Ett internt socialt nŠtverk 
krŠver dŠrfšr en upplŠrningsprocess fšr att alla anstŠllda ska kunna anvŠnda 
det sociala mediet. Det krŠvs ett intresse eller Œtminstone en vilja att lŠra sig 
och ta de nya verktygen till sig. Implementeringen kan pŒ mŒnga fšretag vara 
lŠttare sagt Šn gjort och krŠver dŠrfšr en tydlig information om vad som Šr 
syftet med anvŠndningen av sociala medier fšr just det egna fšretaget. 

Ett fšrsšk att fŒ fšretaget att anvŠnda sociala medier internt kan sŒledes 
innebŠra risker fšr ett fšretag. Ett nytt verktyg kan pŒ grund av okunskap eller 
dŒlig implementering leda till att anstŠllda kŠnner motvilja och effekten blir 
dŒ snarare den motsatta Šn den som var tŠnkt. 

Denna fallgrop observerades tydligt i vŒr fallstudie. En del av de anstŠllda 
stŠllde sig kritiska till det nya interna sociala nŠtverket pŒ grund av bristande 
kunskap och fšrstŒelse fšr hur och varfšr det skulle anvŠndas. Trots att inten-
tionerna till det sociala nŠtverket var goda ledde en bristfŠllig implementering 
av detta dŠrfšr till negativa utfall. Ett utanfšrskap kunde urskiljas bland de 
anstŠllda som var motvilliga till och inte delaktiga i det interna nŠtverket. 
Dessa personer hamnade utanfšr den nya gemenskap som skapades pŒ det 
interna nŠtverket. Ett exempel pŒ detta Šr att de som inte var delaktiga i det 
interna nŠtverket inte Þ ck inbjudningar till sociala evenemang, eftersom dessa 
sŠndes ut via nŠtverket. 

FrŒn gemenskap till utanfšrskap
AnstŠllda Šr inte bara spridda i tid och rum utan har Šven olika mšjligheter 
till att anvŠnda dator i det vardagliga arbetet. Om man bestŠmmer sig fšr 
att infšra ett internt socialt medium Þ nns det risk fšr svŒrigheter att fŒ med 
Šven de anstŠllda som inte sitter framfšr en dator. Risken Þ nns dŒ att ett 
utanfšrskap uppstŒr, eftersom alla inte har samma mšjlighet att nyttja mediet 
under arbetstiden. 

Redan hŠr blir skillnaden pŒtaglig om huruvida sociala mediers anvŠnd-
ning kan vara gynnsam fšr olika fšretag. I ett fšretag dŠr endast en del av 
de anstŠllda kan ta del av en gemenskap, om det nu beror pŒ ovilja eller 
begrŠnsningar, skapas alltsŒ i samma stund Šven ett utanfšrskap fšr švriga. 
Detta riskerar dŒ snarare att leda till en škad klyfta internt dŠr risken fšr en 
splittrad fšretagskultur Šven blir mer markant. Hela tanken med att skapa en 
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stark identitet inom fšretaget har dŠrmed misslyckats och snarare lett till ett 
betydligt sŠmre utgŒngslŠge Šn tidigare fšr ett enat fšretag. Visserligen har en 
ny sorts gemenskap uppkommit, men den klyfta som Šven uppstŒtt riskerar 
snarare att stjŠlpa fšretaget i stšrre utstrŠckning Šn att fšra samman det. 

Med tanke pŒ att syftet Šr att skapa en genomgŒende gemenskap inom 
fš re taget med den ÈnyaÇ kommunikationen Šr det ironiskt att effekten Šven 
kan bli den motsatta Ð utanfšrskap.

Risken fšr fortsatt monolog
Trots sociala mediers potential att fšrena mŠnniskor och skapa en mer jŠmlik 
atmosfŠr kan slutsatsen att alla dialoger leder till fšrdelar sŒsom gemenskap och 
jŠmlikhet inte dras. Detta beror pŒ dialogernas struktur och innehŒll. Dialo-
gerna kan likvŠl visa pŒ maktfšrhŒllanden och reproducera redan existerande 
hierarkiska strukturer. Dialoger mellan en šverordnad och en anstŠlld som 
syftar att informera eller pŒminna om skyldigheter som den anstŠllda har, Šr 
inte nŒgot som bidrar till en gemenskap. Detta Šr snarare bara ett alternativt 
sŠtt att informera genom traditionell envŠgskommunikation. 

Fšr att undvika att envŠgskommunikation uppstŒr Šr det vŠsentligt att 
anvŠndarna fšrstŒr att det Šr de som styr och pŒverkar utfallet av vad det nya 
verktyget kan leda till. Det ska sŒledes handla om gemenskapsbildande dialoger 
dŠr alla parter kŠnner att de deltar pŒ en jŠmlik nivŒ. 

Vikten av en genomtŠnkt implementering
Sociala medier Šr sjŠlvklart inte den bŠsta lšsningen fšr intern marknadsfšring 
pŒ alla fšretag. Fšr mŒnga dagliga Šrenden krŠvs med stšrsta sannolikhet andra 
kommunikationsverktyg. Sociala medier kan emellertid mer eller mindre ge 
fšrdelar som inget annat kommunikationsverktyg kan. 

Det vardagliga arbetet kan exempelvis underlŠttas genom att de anstŠllda 
gšrs mer tillgŠngliga fšr en snabbare och mer effektiv ß ervŠgskommunikation. 
Dessutom kan sociala medier pŒ lŠngre sikt leda till betydande skillnader 
i gemenskap och delaktighet inom fšretaget. Mšjligheterna tar emellertid 
utgŒngspunkt i hur fšretaget ser ut och implementeringen av ett socialt nŠtverk 
internt krŠver jobb fšr att det ska fungera och gynna fšretaget. Det Šr viktigt att 
vara medveten om att alla fšretag har olika strukturer och fšrutsŠttningar. 
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Det Þ nns fallgropar att se upp fšr vid anvŠndning av sociala media internt. 
Faran ligger i att hoppa pŒ den rŒdande trenden utan att tŠnka igenom vad 
anvŠndningen av sociala medier kan innebŠra fšr det speciÞ ka fšretaget. De 
fšretag som vŠljer att implementera sociala medier utan att egentligen veta 
varfšr det skulle passa just dem riskerar att hamna i en paradoxal situation. De 
anstŠllda tvingas in i en ny rutin som de inte fšrstŒr sig pŒ men som de ŠndŒ 
mŒste anvŠnda dŒ det Šr bestŠmt av ledningen. Implementeringen blir dŒ inte 
bara misslyckad utan handlingen markerar Šven ledningens styrning av de 
anstŠllda. Hela tanken med en jŠmlikhet kommunikation inom organisationen 
blir dŠrmed Šven lŒngt ifrŒn realiserad. 

Om det inte Þ nns en tydlig fšrstŒelse fšr syftet med att anvŠnda ett internt 
socialt nŠtverk, riskerar en misslyckad implementering till och med att ha 
motsatt effekt fšr fšretaget. Det Šr Šven viktigt att tŠnka att sociala medier 
kanske inte Šr Šmnat till att ersŠtta eller vara likt nŒgot annat kommunika-
tionsverktyg. Det ska snarare šppna upp mšjligheter fšr en typ av vardaglig 
kommunikation som aldrig har funnits och som de anstŠllda dŠrmed sjŠlv 
kan styra šver. Det Šr dŒ det Þ nns stor potential fšr sociala medier att vara en 
framgŒng fšr fšretaget. 

  Amelie Hedenstierna  Šr marknadsassistent pŒ sap Norden. Magister-
examen frŒn internationella ekonomprogrammet vid Lunds Univer sitet med 
en magister i strategi och en kandidat i marknadsfšring. 

Isabelle Luc  gick internationella ekonomprogrammet med  inriktning pŒ 
franska och strategic management pŒ Lunds Universitet. €r fšr nŠrvarande 
trainee pŒ Bosch Power Tools A/S i Kšpenhamn. 

Camilla Olsson  gick ekonomprogrammet med inriktning pŒ marknads-
fšring vid Lunds Universitet. Skrev magisteruppsats om hur sociala medier 
kan anvŠndas inom intern marknadsfšring. Arbetar just nu som redovisare 
pŒ Aspiro ab i Malmš.
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skulle berŠtta si n livshistoria 
samtidigt som de stoppade 
korv pŒ tv. Har aldrig mŒtt 
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Sociala medier som marknadsfšring 
Ð en studie av fšretags anvŠndning av sociala medier

Fšr vŒrt examensarbete pŒ kandidatnivŒ har vi under tio veckor genomfšrt 
en studie om hur fšretag kan anvŠnda sociala medier som marknadsfšring. 
I dagslŠget pratar man alltmer om hur anvŠndandet av sociala medier kan 
hjŠlpa fšretag med sin marknadsfšring. Sociala medier Šr inte renodlade 
reklamkanaler, de Šr kommunikationskanaler som framfšrallt kan och ska 
anvŠndas fšr att bygga fšrtroende och stŠrka relationer mellan fšretag och 
individ. Vi stŒr mitt i en nyordning som fšrvandlat anvŠndaren till en mer 
aktiv del av nŠtets utbud. Det Šr dŠrfšr viktigt att fšretagen anpassar sig och 
gšr sig tillgŠngliga pŒ nŠtet. Vi har tittat pŒ teknikerna bakom sociala medier 
och hur fšretag idag arbetar med dessa, hur organisationen ser ut runt om 
kring och vilka positiva och negativa erfarenheter som personer med uppgift 
att leda projekt med sociala medier har redovisat. I vŒr studie har vi intervjuat 
ansvariga fšr sociala medier pŒ Œtta vŠlkŠnda fšretag. Fšretagen som deltog 
i studien var Com Hem, SJ, Stena Line, Telia, Telia Sonera, Viasat, Volvo ab 
och UmeŒ Energi. Nedan fšljer en analys av vŒrt resultat.

NŠr det kommer till syftet bakom anvŠndningen har vi identiÞ erat tvŒ nyck-
elaspekter som ligger till grund fšr varfšr man valt att anvŠnda sig av sociala 
medier. Det fšrsta Šr dialog och det andra Šr viljan att synas. Om vi ser till det 
senare sŒ Šr detta inget nytt fšr fšretag, man syns redan i sŒ kallad traditionell 
media som t.ex. tidningar och tv, hŠr blir sociala medier endast en ny kanal 
fšr samma ŠndamŒl. Vad som inte kan fšrekomma i traditionella medier Šr 
dŠremot dialogen. Genom sociala medier kan fšretag nu kommunicera och 
interagera med kunder pŒ ett sŠtt som tidigare inte varit mšjligt. De fšretag 
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som deltog i vŒr studie har anvŠnt sig av sociala medier i cirka 1Ð2 Œr. Dialog Šr 
som sagt ett centralt begrepp nŠr det kommer till syftet bakom anvŠndningen. 
Sociala medier Šr šppna fšr alla och att allt som skrivs i dem Šr transparent. 
Beslutet om att bšrja anvŠnda sociala medier togs i allmŠnhet av nŒgon med 
chefsposition pŒ fšretaget, infšrandet av sociala medier ses som en process 
som alla andra, varfšr det ofta tar tid innan de kan appliceras. De tekniker 
som anvŠnds mest Šr Facebook, bloggar och Twitter. Som ansvarig fšr sociala 
medier kan du lŠtt stŠllas infšr val som kan vara: Vilken kommunikationskanal 
skall vi satsa pŒ, var fŒr vi genomslagskraft? Studien visar att det inte Þ nns lika 
stort intresse fšr exempelvis wiki eller forum. De ß esta fšretagen anvŠnder sig 
istŠllet av andras forum fšr att fšra dialog. Ser fšretaget att det talas om det 
egna varumŠrket i olika forum pŒ Internet vill man vara dŠr och synas. Detta 
Šr dock nŒgot som inte alla fšretag anammar, ett fšretag vŠljer exempelvis att 
uppmana sina anstŠllda att inte delta i diskussioner, utan šverlŠmnar det till 
sina kommunikationsansvariga. En samlad analys av detta blir att syftet Šr 
nŒgot oklart, man vill hŠnga med och samtidigt vinna nŒgonting pŒ det. Som 
fšretag ser man de positiva aspekterna och dessa švervŠger ofta de negativa.

Ansvaret fšr sociala medier ligger oftast pŒ kommunikations- eller marknads-
fšringsavdelningarna pŒ fšretagen. Hur sedan arbetsfšrdelningen ser ut beror 
pŒ vilket typ av Šrende som skall hanteras i de sociala mediekanalerna. Det 
Šr ofta den avdelning som Šr bŠst anpassad fšr att antingen skšta dialog eller 
fšra ut budskap som har det direkta ansvaret fšr hur arbetsfšrdelningen ser 
ut i de sociala mediekanalerna. Fšr publicering av inlŠgg har ett antal av de 
medverkande fšretagen tagit fram rutiner fšr hur detta skall gŒ till. Ett fšretag 
har tagit fram riktlinjer speciÞ kt fšr sociala medier. Andra fšretag fšljer samma 
typ av riktlinjer som man annars anvŠnder vid kundbemštande vad gŠller 
attityd och tonalitet. Alla fšretag har som mŒl att fšlja upp alla kommentarer 
och inlŠgg som gšrs i deras sociala medier. Vad gŠller negativa kommentarer 
och feedback frŒn anvŠndare menar de ß esta fšretagen att man svarar pŒ dessa 
men att man i vissa fall vŠljer att inte gŒ in i den typen av diskussioner, Šven 
hŠr fšrsšker man fšlja de riktlinjer som Þ nns uppsatta fšr hur kommunikation 
skall ske.

NŠr det kommer till return on investment (roi ) sŒ Šr det inga av fšretagen 
som vet exakt hur sociala medier kommer att betala av sig. De ß esta anser att 
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det vŠrde man kunnat se Šn sŒ lŠnge Šr den dialog och kontakt man fŒtt ut 
frŒn anvŠndningen av sociala medier, samt den exponering av varumŠrket 
som sker simultant med detta. Eftersom fšretag relativt nyligen bšrjat anvŠnda 
sig av sociala medier Šr det svŒrt att fŒ exakta siffror pŒ om det har betalat av 
sig eller inte. Det Šr samtidigt vŠldigt svŒrt att mŠta vŠrdet pŒ en positiv eller 
negativ kommentar pŒ exempelvis Facebook. De vŠrden som gŒr att mŠta Šr 
antalet ÈfansÇ eller besškare samt hur mŒnga interaktioner som skapas av 
dessa. Det Šr dock svŒrt att uppskatta huruvida interaktionerna Šr av negativ 
eller positiv karaktŠr. Arbetet med att lŠsa av dessa kommentarer och inlŠgg 
Šr mycket resurskrŠvande dŒ det inte Þ nns nŒgon mekanisk metod fšr att 
skšta detta. Fšretagen ser inte mŒnga nackdelar med sociala medier, detta kan 
bero pŒ den entusiasm och intresse som vi mŠrkt att fšretagen har fšr sociala 
medier. Vi ser indikationer pŒ att det Þ nns en vilja av att kunna se vŠrde i 
sociala medier men att detta Šr svŒrmŠtt och kan bero pŒ att man inte anvŠnt 
sociala medier tillrŠckligt lŠnge fšr att kunna fŒ tillfšrlitliga siffror. Vi har Šven 
uppmŠrksammat att ett aktivt deltagande frŒn fšretaget ofta bidrar till positiva 
effekter medan en inaktiv kanal bidrar till frustration hos kund.

Alla fšretagen hade en positiv instŠllning till sociala medier och kŠnner att det 
Šr det ÈnyaÇ. Alla fšretag vill vara attraktiva dŒ man pratar om att locka kunder 
eller ny personal. Ansiktet utŒt Šr en viktig del i ett fšretags marknadsfšring. 
Vad intervjuerna visar Šr att samtliga tycker att det Šr viktigt att Þ nnas repre-
senterade i sociala medier. Flera fšretag menar pŒ att om konkurrenter Þ nns 
inom denna plattform sŒ bšr man ocksŒ Þ nnas dŠr fšr att inte tappa mark. Syns 
man inte sŒ Þ nns man inte. Intervjuerna visar Šven att fšretagen tŠnker pŒ hur 
deras varumŠrke exponeras. Detta ser man mycket positivt pŒ och fšretagen 
ser detta som en stor del i varfšr man beÞ nner sig i sociala medier. Att anvŠnda 
sig av exempelvis Facebook som ett publicerings- och dialogverktyg ses som 
billigt enligt mŒnga av fšretagen men dock inte som en obeÞ ntlig kostnad. 
Som det ser ut idag ser samtliga fšretag en uppŒtgŒende trend vad gŠller hur 
man satsar pŒ sociala medier inom sin organisation. Fšretagen menar Šven att 
vi gŒr mot mer online baserad marknadsfšring och att detta Šr en stor del av 
framtiden fšr marknadsfšring. Samtliga intervjupersoner pŒ fšretagen ser Šven 
en škning av resurser till detta ŠndamŒl inom en snar framtid. De negativa 
aspekterna lyser inte alls igenom lika mycket. Detta kan bero pŒ att fšretagen 
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inte anvŠnt sociala medier lŠnge nog fšr att skapa sig nŒgra uppfattningar som 
visar pŒ en negativ bild.

Sociala medier bidrar till kommunikation, interaktion och kollaborativt 
informationskapande. Utmaningen fšr fšretag blir att ta till sig dessa tekniker 
och fšrstŒ hur de fungerar fšr att sedan anpassa dem utifrŒn den egna orga-
nisationens intressen och mŒl. NšdvŠndigheten av att se sociala medier som 
en resurs inom marknadsfšring Šr viktigt. Att ha klara riktlinjer fšr vilket 
typ av budskap man fšr ut samt vilken tonalitet de har Šr Šven en viktig del 
i anvŠndningen av social media. Tekniken bidrar till att informationen som 
sprids i sociala medier och de diskussioner som fšrs i dem Šr helt transparenta 
och šppna fšr alla. Budskap ršr sig snabbt, oavsett om de Šr positiva eller nega-
tiva. Studien visar att vŠrdeskapande ofta gŒr hand i hand med engagemang 
och aktivt deltagande varfšr en social media kampanj bl.a. bšr innefatta en 
kontinuerlig dialog mellan individ och fšretag. Det krŠvs alltsŒ en hel del arbete 
och tid innan man kan se ett resultat.

Fredrik Lundqvist  Šr en nyutexaminerad systemvetare frŒn it -Uni versitet 
i Gšteborg. Som examensarbete gjorde han och Johan en studie om hur man 
kan anvŠnda sociala medier som marknads fšring. Brinner fortfarande fšr 
frŒgor som ršr sociala medier, men arbetar idag pŒ Pulsen Integration med 
integrationslšsningar. 

Johan Lundin Šr Šven han en nyutexaminerad systemvetare frŒn it -Universitet 
i Gšteborg. Under sitt examensarbete gjorde han och Fredrik en studie om hur 
man kan anvŠnda sociala medier som marknadsfšring.
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Kultur genom nya šgon: 
social, Šrlig och marknadsfšrd

Marknadsfšring och konstinstitutioner Šr ett kŠnsligt Šmne. Man pratar lite 
tyst om marknadsfšring, pratar kring det och vŠljer att sŠga att man Èkom-
municerar med sin publikÇ. I tider dŠr varenda Svensson har ett personligt 
varumŠrke och konstnŠrer har en image Ð mer eller mindre medveten Ð Þ nns 
det ingen anledning fšr museer och liknande organisationer att inte anvŠnda 
sig av det fšr att locka till sig sin publik. 

Kalla det vad du vill: marknadsfšring eller kommunikation men du behšver 
publiken och det ligger i ditt intresse att de vŠljer just dig. Oavsett ordval nŠr 
du vill nŒ ut till din publik sŒ Þ nns det strŒlande kommunikationsvŠgar i 
sociala medier och de tjŠnar dig Ð eller Šter bŒde dig och din organisation 
med hull och hŒr. Fšr att undvika detta Þ nns det en sak man stŠndigt bšr ha 
i bakhuvudet nŠr man arbetar med sociala medier:

€rlighet.
ÈGlšmmerÇ du att berŠtta hela sanningen/fšrsšker dšlja en incident sŒ 

slaktar publiken dig kvickare Šn du hinner tweeta ett ÈhejdŒÇ. 

Fšr att komma igŒng med marknadsfšring genom sociala medier, hŠr med 
inriktning mot konstsektorn, kommer ett varningens ord, en (Šrlig och) snŠll 
puff i rŠtt riktning och en hel del konkreta tips. Det Šr bara att sŠtta igŒng!
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Ett varningens ord och en snŠll puff
Innan du bestŠmmer dig fšr att anvŠnda sociala medier i marknadsfšringssyfte 
Þ nns det nŒgra saker som Šr viktiga att acceptera. Gšr du inte det fšrvandlas 
mšjligheter till risker och dŒ leker du med organisationens existens. Sociala 
medier Šr ett billigt sŠtt att marknadsfšra sig pŒ sŒtillvida att det inte krŠvs en 
stor budget fšr att nŒ ut till publiken. Det behšvs tid, engagemang och som 
tidigare nŠmnts: Šrlighet. Sociala medier gŒr ut pŒ att bygga relationer med 
publiken. Relationer Šr som bekant inget som tar en vecka att bygga och de 
behšver stŠndigt underhŒllas, nŒgot som Šr bra att ha i Œtanke innan du sŠtter 
igŒng.

Innan du bšrjarÉ
Budskap sprids snabbt genom sociala medier, bŒde positiva och negativa. 
DŠrfšr Šr det viktigt att tŠnka igenom organisationens image. Precis som i 
traditionell marknadsfšring speglas fšretaget i varje meddelande till publiken. 
Krockar informationen med publikens bild av organisationen sŒ skapar det 
fšrvirring. Det Šr lŠtt att inte ta sociala medier pŒ allvar, tŠnka att det Šr ett 
snabbt, billigt och enkelt sŠtt att synas pŒ. Det Þ nns fšrdelar med det men de 
kan bli till nackdelar om det inte Þ nns en genomarbetad marknadsfšringsplan 
fšr arbetet med sociala medier. Inte nog med att det sparar mycket arbete om 
nŒgot skulle gŒ fel, i lŠngden hjŠlper det ocksŒ nŠr man vill utveckla dem fšr 
att kunna se tillbaka pŒ saker som fungerar bra och mindre bra och dŠrigenom 
fšrbŠttra organisationens marknadsfšring. 

Ett fšrsta steg i en marknadsfšringsplan fšr sociala medier Šr att stŠlla sig ett 
par enkla frŒgor. Fšrst och frŠmst behšver organisationen komma underfund 
med: vad har vi fšr image/proÞ l? Genom att tydligt klargšra bilden fšretaget 
vill sŠnda ut till publiken kan man hŠmta inspiration och idŽer till hur man 
vill lŠgga upp sin proÞ l. Fšr till exempel ett museum inriktat pŒ fotograÞ  
Þ nns det en fšrvŠntan att proÞ len ska ha genomarbetade bilder. Man skulle 
kunna ge fototips till publiken, starta diskussioner upplagda som en fotoskola 
och be publiken skicka sina foton frŒn museibesšket. Ett litet galleri som Šr 
specialiserat pŒ samtida konst behšver istŠllet visa att man Šr up-to-date med 
vad som hŠnder pŒ konstscenen. DŠr skulle diskussionsgrupper kunna vara 
utformade som exempelvis frŒgor frŒn publik till gallerist, man kan visa korta 
intervjuÞ lmer med konstnŠrer som representeras. Det Šr alltid uppskattat 
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med Èbakom kulissernaÇ-bilder sŒ att publiken fŒr kŠnna sig delaktig. TŠnk 
pŒ att du ska ge tillbaka till publiken. Fler tips kommer senare i kapitlet, hŠr 
vill jag istŠllet visa pŒ bredden av mšjligheter som Þ nns beroende pŒ vilken 
image fšretaget har.

Andra frŒgor man kan stŠlla sig fšr att fŒ lite rŠtsida pŒ vad som ska synas Šr:
¥ Vad publicerar vi? Ska det vara fšretaget som sŠger nŒgot eller ska 
det vara en person inom fšretaget som blir ansiktet utŒt? Hur mycket 
ska vi visa? Det Þ nns fšrdelar och nackdelar med allt och dŠrfšr Šr det 
viktigt att tŠnka igenom och analysera det fšr att bŠst kunna anpassa 
sociala medier till just din organisation.
¥ Varfšr publicerar vi det? Det Šr viktigt att dŒ och dŒ stŠlla sig frŒgan 
om varfšr man publicerar vissa saker. Inte minst nŠr fantasin tryter 
kan det vara bra att gŒ tillbaka och titta pŒ mŒlen med sociala medier 
sŒ att man inte uppdaterar bara fšr uppdaterandets skull.
¥ Kan publiceringen misstolkas? Visserligen gŒr det snabbt att uppda-
tera, detta betyder inte att man ska kompromissa med sprŒk och hur 
man uttrycker sig. Ett slarvfel drar ner intrycket av organisationen, fšr 
att inte tala om syftningsfel och sŠrskrivningar.
¥ Speglar publiceringen organisationen? Image Šr viktigt. Varje inlŠgg, 
oavsett om det Šr blogginlŠgg, video, bild eller statusuppdatering ska 
spegla organisationen.

Vad skulle du vara utan din publik?
Riskerna till trots fŒr man inte glšmma mšjligheterna som Þ nns med sociala 
medier som marknadsfšringsstrategi. Du har direktkontakt med din publik, en 
konstant och aktuell marknadsundersškning ligger ett enda klick bort. Kritik 
Þ nns till fšr att kunna fšrbŠttra och bšr tas pŒ allvar, nŒgot som givetvis Šven 
gŠller den positiva feedbacken. Genom att ge publiken en personlig relation 
till organisationen blir den personligt engagerad. Med relationen kommer 
fšrtroende fšr organisationen och ur fšrtroende vŠxer lojalitet. Det Šr en av 
anledningarna till vikten av att lyssna pŒ publiken Ð sŠger de nŒgot, se till att 
svara pŒ det och Šr det tyst pŒ forumet tyder det pŒ att det Þ nns fšrbŠttringar 
att gšra. I en Facebookgrupp Šr inte antalet medlemmar det viktigaste, det Šr 
antalet aktiva medlemmar som gšr skillnaden fšr organisationen. Det Þ nns 
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alltid plats fšr fšrbŠttringar, speciellt nŠr man har direktkontakt med sin 
publik.

Samtal eller reklam? 
Samtal och reklam? Samtal blir reklam.

NŠr en organisation anvŠnder sig av sociala medier i marknadsfšringssyfte bšr 
mŒlet vara att publiken ska kŠnna en samhšrighetskŠnsla med organisationen 
och med varandra. Fšr att detta skall lyckas mŒste fšretaget ha en klar bild av 
sin image och vad som ska kommuniceras. Organisationen ska bli en naturlig 
del i publikens vardag och eftersom sociala medier Šr en stor del av mŒngas 
vardag fšrenklar det att synas dŠr. Det Þ nns fyra teman som i arbetet med detta 
ska vara nŠrvarande; relevans fšr publiken, den emotionella koppling publiken 
fŒr med fšretaget, kontext och beteendemšnster som gšr organisationen till 
en del av vardagen. I ett museums fall betyder det att man strŠvar efter att 
besškaren vill prata om museet med sina vŠnner, han/hon vill Þ ka pŒ museet 
och se en utstŠllning eller diskutera kring museets teman pŒ internet med 
jŠmna mellanrum. Fšr att det ska kunna ske mŒste organisationen visa en hšg 
grad av tillgŠnglighet fšr sin publik. MŠnniskor kommer ihŒg och sšker mening 
genom att koppla information med aktuell kontext och mšnster. StrŠvar man 
i sin marknadsfšring efter att hjŠlpa museets publik att se mšnster och hjŠlpa 
dem koppla samman dessa till idŽer blir marknadsfšringen meningsfull ur den 
aspekten att publiken enklare kommer ihŒg budskapet. NŠr besškaren tŠnker 
pŒ museet ska han/hon tŠnka pŒ det i ett sammanhang. Besškaren ska placera 
in organisationen i en kontext och det vore att fšredra om bilden av museet 
Šven speglar verkligheten och de sociala medierna. FrŒn organisationens hŒll 
Šr det viktigt att strŠva efter att bygga en stabil och trygg relation med sin 
publik. Den ambitionen bšr Þ nnas i alla led, oavsett om det Šr mšte mellan 
receptionist och besškare eller om det Šr ett mšte mellan ledning och besškare. 
Blir besškaren bemštt pŒ ett tillfredsstŠllande vis Šr det stšrre chans att han/
hon berŠttar i goda ordalag fšr sina vŠnner om organisationen Ð oavsett om 
det Šr online eller i verkligheten.

Organisationen kan pŒverka hur publiken ser pŒ den genom var de vŠljer 
att synas och vilka de vŠljer att synas med. Inom sociala medier Šr detta viktigt 
eftersom det Þ nns stora kvalitetsskillnader inom exempelvis bloggvŠrlden. 



119Kultur genom nya šgon: social, Šrlig och marknadsfšrd

Har man en klar och tydlig bild av organisationens image blir det enklare att 
kunna ge publiken positiva šverraskningar i form av spŠnnande samarbeten. 
HŠr gŠller det att ha ett šppet sinne och att vŒga. Fšr att gšra museet mer 
tillgŠngligt skulle man exempelvis kunna tŠnka sig att gšra samarbeten mel-
lan ÈÞ n- och fulkulturÇ. Ett exempel man kan ge Šr Nationalmuseum som 
stŠllde ut Prerafaeliternas verk fšr nŒgra Œr sedan. Som bekant Þ nns mycket av 
det bildsprŒket i dagens populŠrkultur, frŒn tv-serier till musikvideor, nŒgot 
som museet upplyste besškaren om. Genom sociala medier hade man kun-
nat anvŠnda mšjligheten att ge en ny dimension till utstŠllningen genom att 
exempelvis be en expert pŒ tv-serier gšra ett gŠstblogginlŠgg med utstŠllningen 
som tema.

En hel del konkreta tipsÉ

Det Šr fŒ svenska organisationer som vet hur man ska anvŠnda sig av sociala 
medier. Maktbalansen mellan organisation och publik mŒste tillŒtas att jŠmnas 
ut, annars blir det inga samtal. Fšr att fšrenkla anvŠndningen av sociala medier 
tŠnkte jag ge nŒgra grundlŠggande rŒd fšr de tre plattformer jag anser vara 
bŠst lŠmpade fšr organisationer inom konstsektorn.

Facebook
Facebook Šr det forum dŠr publiken enkelt Þ nner dig och din organisation. Det 
Šr ocksŒ det forum dŠr publiken Šr minst aktiv om du inte arbetar med det pŒ 
ett roligt och nytŠnkande sŠtt. Din Facebookgrupp Šr ingenting utan aktiva 
medlemmar och det Šr det som Šr utmaningen snarare Šn att fŒ medlemmar 
till gruppen. PŒ Facebook Þ nns chansen att gšra allt frŒn att starta diskus-
sionsforum, skicka ut inbjudningar till vernissage eller events, lŠgga upp bilder 
och ha direktkontakt med publiken. 

Det Þ nns enkla fšrhŒllningsregler nŠr man vŠljer att arbeta med sociala 
medier i marknadsfšringssyfte. Fšrdelarna fšr kulturella institutioner som vill 
anvŠnda sig av det Šr mŒnga, liksom knepen fšr att fŒ publiken att engagera 
sig. Fšr att de ska vilja vara aktiva Šr det upp till dig att ge dem tillfŠlle. TŠnk 
dig att fšr varje inlŠgg du gšr ska det vara lika koncist som en hisspitch pŒ 
speed. Sociala medier Šr snabba och du har inte i nŠrheten av 30 sekunder pŒ 
dig att fŒnga nŒgons uppmŠrksamhet, Šn mindre behŒlla den. Det Šr viktigt 
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att komma ihŒg det sociala i sociala medier. Precis som i det verkliga livet 
vill publiken inte matas med fšretagserbjudanden, det Šr en snabb vŠg fšr 
att undvika samtal. TŠnk istŠllet att du ska ge nio tips mot ett fšretagserbju-
dande. Var exempelvis inte rŠdd om att tipsa om andra relevanta bloggare eller 
hemsidor, sŒ lŠnge de kan kopplas samman med museets image och publikens 
intressen. Relevansen fšr publiken mŒste tas i beaktande, annars Šr det ingen 
idŽ att publicera ett inlŠgg. MŒlet Šr att skapa ett samtal med publiken, att fŒ 
dem att vilja engagera sig. Det Šr mŒnga organisationer som gšr misstag nŠr de 
uppdaterar sina sociala medier. Fšr att undvika detta kan man tŠnka pŒ vad vi 
strŠvar efter i ett samtal i det verkliga livet. NŠr du samtalar anvŠnder du dŒ:

¥ lŒnga och komplicerade ord i meningar med fšr mŒnga bisatser?
¥ en vansinnig samtalsvolym som i det skrivna sprŒket understrykes 
med 3Ð5 utropstecken?
¥ struntar du i om den/de du talar med lyssnar eller ej sŒ lŠnge du 
kan genomfšra din mission: att fŒ sŒ mycket som mšjligt sagt oavsett 
respons?

Lite švertydligt mŒhŠnda men det Šr lŠtt att glšmma av hur viktigt samtalet Šr 
om man bara tŠnker traditionell marknadsfšring och inte sociala medier. (Har 
du svarat ÈjaÇ pŒ samtliga ovanstŒende frŒgor rekommenderar jag starkt att du 
avstŒr frŒn att marknadsfšra din organisation genom sociala medierÉ)

De olika funktionerna kommer med olika mšjligheter. Nedan Þ nner du 
en enkel guide till hur man kan utnyttja dem.

Statusuppdateringar Šr ett bra sŠtt att ÈpushaÇ fšr nyheter om organisatio-
nen, bŒde vad som hŠnder pŒ de sociala medierna och inne pŒ sjŠlva museet/
galleriet. HŠr kan du Šven ge tips till besškaren. Vill man gŠrna arbeta med 
Twitter sŒ har statusuppdateringar och tweets ungefŠr samma funktion. 

Fšr att locka publiken till ett aktivt deltagande Þ nns det en hel del knep 
att ta till. TŠvlingar Šr nŒgot som ofta Šr uppskattade av publiken och som 
inte behšver kosta museet nŒgonting. HŠr Šr det bara kreativiteten som sŠtter 
grŠnser. Ett exempel pŒ en tŠvling skulle kunna ske i samband med en ny 
utstŠllning. Genom att be publiken sŠtta ihop en kort Þ lm eller moodboard 
om den nya utstŠllningen skulle vinnarbidraget kunna visas upp pŒ museets 
hemsida. Museet vinner pŒ det dels genom att publiken sjŠlv fŒtt gšra reklam 
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fšr den nya utstŠllningen och dels fšr att publiken fŒr en viktig roll inom 
museiverksamheten. 

Var inte rŠdd fšr att ge lite lŠnkkŠrlek till publiken. Har nŒgon varit sŠrskilt 
aktiv pŒ museets sida, exempelvis i diskussionsforumet, sŒ Šr det en god idŽ att 
visa det genom en statusuppdatering. Man kan nŠmna den aktiva personens 
namn eller om personen har en blogg av god kvalitet kan man lŠnka till den, 
som ett tack fšr att han/hon engagerar sig.

Statusuppdateringar kan Šven anvŠndas fšr Šr att testa idŽer pŒ sin publik. 
Genom att lŠgga upp en frŒga kring en ny idŽ kan man snabbt och enkelt se 
vad publiken tycker om det. Det Šr ett fantastiskt sŠtt att fŒ snabb feedback 
och kunna anpassa sina idŽer till besškaren.

DISKUSSIONSFORUM

Genom diskussionsforumet som enkelt Þ nns tillgŠngligt pŒ Facebook kan man ge 
tillbaka till publiken. Som tidigare nŠmnts skulle ett fotomuseum kunna starta 
en fotoskola pŒ diskussionsforumet och lŒta besškarna stŠlla frŒgor. Man skulle 
kunna starta trŒdar om lŠmpliga kameror fšr hobbyfotografen och lŒta publiken 
ge varandra fototips. PŒ diskussionsforumet behšver inte organisationen vara 
de som hšrs mest men man bšr Þ nnas tillgŠnglig som exempelvis expert och 
Šven kunna styra upp en diskussion som kanske inte Šr sŠrskilt aktiv. Genom att 
pusha fšr vad som hŠnder pŒ diskussionsforumet genom statusuppdateringar 
uppmuntrar man publiken att delta. Man skulle exempelvis kunna skriva Ènn 
tycker sŒ hŠr i diskussionsforumet, vad tycker du?Ç

INBJUDNINGAR Ð ETT VARNINGENS ORD

Som bekant gŒr det att skicka ut meddelanden till samtliga i gruppen. Detta 
missbrukas av mŒnga organisationer och jag vill avrŒda frŒn att gšra det fšr 
ofta. Ska inbjudningar skickas ut se till att de Šr korta, relevanta och lŠttlŠsta 
fšr medlemmarnas skull. Man behšver inte skicka ut fšr varje sak som hŠnder 
pŒ museet/galleriet eftersom detta tršttar ut publiken. Man kan se Facebook-
gruppen som en kundklubb. De som Šr med ska bli erbjudna nŒgot extra, gŠrna 
fšre allmŠnheten. Hittar man balansen kring inbjudningarna, fšr exempelvis 
en vernissage, Šr det stor chans att publiken gšr mycket av arbetet fšr att locka 
andra besškare genom Word of Mouth.
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BILDER

Statusuppdateringar med bilder eller lŠnkar tenderar att fŒ mer respons Šn de 
med bara text. Men det Šr inte bara att slŠnga upp vilken bild som helst nŠr 
man arbetar med sociala medier som en del av sin marknadsfšring. Jag vet att 
du hšrt det fšrut men det Šr viktigt att betona: imagen mŒste gŒ igenom hela 
arbetet. Inte minst med bilder. Bilder fŒr gŠrna/helst se spontana ut men det 
mŒste Þ nnas en tanke bakom dem. De ska vara snygga, relevanta och spegla 
organisationens image oavsett om det Šr en bild frŒn en vernissage, infšr en 
utstŠllning eller vardagsbild frŒn ett mšte. 

Att engagera publiken med hjŠlp av bilder Šr roligt och inte minst effektivt. 
Man kan ta hjŠlp av publiken, nŒgot som inte ska underskattas. TŠnk exempel-
vis infšr en utstŠllning att det Þ nns utrymme och mšjlighet att placera nŒgot 
pŒ tvŒ olika stŠllen. Genom att ta en bild pŒ objektet pŒ de tvŒ olika platserna 
kan man stŠlla frŒgan till publiken (mer eller mindre vinklad beroende pŒ 
vad museet/galleriet vill ha fšr resultat) om vad som passar bŠst. Inte nog 
med att publiken kŠnner sig delaktig, de fŒr dessutom ett emotionellt band till 
utstŠllningen som kan leda till att de vill se hur det blev i verkligheten. 

YouTube
YouTube kan med fšrdel ses som en fšrlŠngning av bilder. Samma imagetŠn-
kande som nŠr man arbetar med bilder bšr tillŠmpas och videoklippen bšr vara 
snyggt redigerade med god ljudkvalitet. Man behšver inte ha en YouTube-kanal 
fšr att anvŠnda sig av plattformen utan man kan istŠllet integrera videorna 
i andra sociala medier sŒ som Facebook eller bloggen. YouTube-videor kan 
dels ha ett rent reklamsyfte dŠr man sammanstŠller en reklamÞ lm fšr kom-
mande eller aktuell utstŠllning. TŠnk dŒ pŒ att Þ lmen inte bara ska spegla 
organisationens image utan Šven gŒ i linje med utstŠllningen.

Filmer som fšrlŠngning av bilder innebŠr att Þ lmerna har mšjlighet att ge 
ett stšrre informationsdjup Šn bilderna. Detta kan man Œstadkomma genom 
att visa kortare intervjuer med exempelvis konstnŠrer, intervjuer med olika 
medarbetare inom organisationen eller med besškare. Museet skulle Šven 
kunna ge mer information om utstŠllningen, tanken bakom eller historik Ð se 
det som en kunskapsbank dit besškaren fšre eller efter besšket kan vŠnda sig 
fšr att fŒ reda pŒ det lilla extra.
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Det Þ nns olika sŠtt att involvera publiken i arbetet med Þ lmer. Precis som 
med bilder kan man anvŠnda Þ lm i en tŠvling dŠr besškaren fŒr sŠtta ihop 
en egen Þ lm om utstŠllningen och dŠr vinnaren fŒr synas pŒ hemsidan. Man 
kan be publiken skicka in korta klipp pŒ sig sjŠlva dŠr de berŠttar om nŒgot 
event de deltagit i pŒ museet. PŒ sŒ sŠtt kan man lŠgga upp olika klipp som kan 
fungera som en sammanfattning av vad som hŠnde pŒ eventet ur publikens 
perspektiv.

Bloggar
En blogg kan vara en rolig idŽ fšr att ge lite mer information till besškaren. Med 
betoning pŒ lite mer. Bara fšr att man kan skriva lŒnga inlŠgg betyder det inte 
att man ska. Korta, relevanta inlŠgg med bilder eller videoklipp Šr bŠttre Šn 
sida upp och sida ner med text. IstŠllet fšr att skriva massor kan man lŠgga upp 
en Þ lm som berŠttar, eller lŠnka vidare till ett lŠngre inlŠgg. Det Šr nŠmligen 
lŠtt att tappa fokus nŠr man mšts av en helsida text. DŒ Šr det bŠttre att skriva 
nŒgra rader (inte mŒnga ß er Šn sex) och sedan lŠnka till hela inlŠgget fšr den 
intresserade. PŒ bloggen kan man lŠgga upp sŒ att organisationens videor blir 
nedladdningsbara till exempelvis mobilen. Det gšr att besškaren fŒr en gŒva 
bara genom att besška sidan. 

Bloggen bšr inte enbart handla om organisationen. Det blir pŒ samma sŠtt 
som statusuppdateringar som bara handlar om fšretagserbjudanden. Bjud 
publiken pŒ nŒgot extra, dela lŠnkar du rekommenderar och ge mycket tips. Ett 
galleri skulle kunna ge tips om vad man ska tŠnka pŒ nŠr man letar konst eller 
rŒd om hur man hŠnger tavlor. Man kan Šven ta in gŠstbloggare, som givetvis 
ska gŒ i linje med organisationens image och vara relevanta fšr publiken. De 
behšver inte komma frŒn samma bransch men det ska givetvis Þ nnas en tanke 
bakom valet. Vill man skulle en ÈmŒnadens bloggareÇ kunna vara ett alternativ. 
Genom att utlysa en tŠvling om att fŒ bli mŒnadens bloggare pŒ exempelvis 
Facebook skulle man kunna vŠlja ut en kvalitetsblogg varje mŒnad som dels fŒr 
synas pŒ organisationens hemsida och som dessutom fŒr skriva ett gŠstinlŠgg 
pŒ organisationens blogg. 

Mšjligheterna Šr mŒnga och sŒ lŠnge man kommer ihŒg att vara Šrlig mot 
publiken och lyssna pŒ den sŒ Þ nns det inga dŒliga idŽer fšr hur man kan 
anvŠnda sociala medier.
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SlutligenÉ

Som synes Þ nns det en hel vŠrld av marknadsfšringsmšjligheter och sŠtt att 
lŒta publiken mštas genom sociala medier med organisationen som grund. Var 
inte rŠdd fšr att vara kreativ och tŠnka i helt nya banor. Skulle du fŒ kritik kan 
du besvara den direkt till personen som framfšrde det och nŠr du fŒr beršm 
har du mšjlighet att tacka personen direkt. VŒga mer och slŠpp in publiken, 
be dem om rŒd och skŠm bort dem Ð inte Þ nns det vŠl nŒgot fult i det? Och 
blir det en succŽ kan du med all rŠtt fortsŠtta sŠga att du kommunicerar med 
din publik.

Elisabeth Bjšrnram : Jag Šr 22 Œr, go och glad. Vid Œrsslutet tar jag min Þ l.
kand. i medie- och kommunikationsvetenskap med inriktning pŒ konst- och 
bildvetenskap. Min C-uppsats handlade om att marknadsfšra Ršhsska museet 
genom sociala medier. IstŠllet fšr en teoretisk uppsats om sociala medier kan 
man istŠllet se den som en handbok i hur man arbetar med marknadsfšring 
genom sociala medier med konkreta tips och rŒd. I framtiden skulle jag vilja 
arbeta inom konstbranschen Ð fšr vem har sagt att konst och marknadsfšring 
inte gŒr att kombinera?
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Anna Andersson och Malou Wik Yeung

FrŒn jord till bord med cyberord
Ð om sociala medier i en traditionell bransch

Fenomenet sociala medier Šr hŠr, det har slagit till med kraft och det tycks inte 
Þ nnas nŒgon vŠg tillbaka. Branschen Šr inte konsoliderad och det Šr inte enkelt 
att fšrutspŒ vinnare och fšrlorare, dŒ det ofta Šr den inte helt fšrutsŠgbara 
anvŠndaren som vŠljer och styr utgŒngen. Den som kan attrahera ß est anhŠng-
are har mšjlighet att tjŠna massor nŠr de stora, exempelvis Google, kšper upp. 
Utvecklingen Šr snabb och det dyker hela tiden upp nya konkurrenter som 
kŠmpar om anhŠngare.

Intresset fšr sociala medier har škat mer och mer fšr varje Œr. Det skrivs en 
hel del om sociala medier, nŠstan švervŠldigande mycket. Var och varannan 
dag stŒr det nŒgot om detta fenomen i pressen. Medie- och kommunikations-
byrŒer samt experter framhŒller vikten av att nŠringslivet ansluter sig till och 
anvŠnder sociala medier. Det Þ nns en mŠngd bloggar och mikrobloggar dŠr 
mŠnniskor, frŒn lekmŠn till professionella, diskuterar sociala medier och dess 
fšr- och nackdelar. Konstant tillkommer ny information och det sker en stŠndig 
utveckling. Det Þ nns ß era guider och undersškningar, bŒde internationella och 
nationella, som handlar om sociala medier och dess anvŠndning. €mnet har 
resulterat i ett otal artiklar och bšcker. Under senare Œr har Šven ett hundratal 
uppsatser skrivits inom skiftande Šmnen som pŒ ett eller annat sŠtt beršrt 
fenomenet. 

Om sociala medier och fšre tagens marknadskommunikation
Social interaktion Šr inget nytt fenomen. Det nya Šr att det har utvecklats 
en kanal som underlŠttar det. Sociala medier Šr en kanal som dramatiskt 
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škat i betydelse de senaste Œren. FrŠmsta skillnaden i relation till traditionella 
medier Šr att det inte handlar om envŠgskommunikation. Med sociala medier 
kan mŒnga kommunicera med mŒnga och varje mottagare kan sŠnda genom 
samma kanal pŒ samma villkor. Enligt Nationalencyklopedin Šr sociala medier 
ett samlingsnamn fšr kommunikationskanaler dŠr anvŠndare kan kommu-
nicera direkt med varandra exempelvis genom text, bild och ljud. Det Šr en 
kombination av teknologi, anvŠndargenererat innehŒll och social interaktion. 
Sociala medier kan anvŠndas fšr mŒnga syften som exempelvis underhŒll-
ning, kulturutbyte, nyhetsfšrmedling, socialt umgŠnge, marknadsfšring och 
organisering. Bloggar, chattprogram, Internetforum, wikier, ip-telefoni, web-
baserade fotodagbšcker och platser fšr videoklipp Šr nŒgra exempel pŒ sociala 
medier. Internet bestŒr i allt stšrre utstrŠckning av sociala medier eftersom allt 
ß er webbtjŠnster och hemsidor utvecklar funktioner fšr anvŠndargenererat 
innehŒll och direktkommunikation. 

Sociala medier skapas och anvŠnds i allt stšrre utstrŠckning fšr varje Œr. 
Grunden till sociala medier lades i samband med introduktionen av Web 
2.0. Den tidigare Web 1.0 innebar att det var experterna som publicerade och 
avgjorde vad som var webben. Myspace, Facebook, YouTube, Gowalla och 
Twitter Šr exempel pŒ sociala medier som introducerats och snabbt spridits 
globalt. Sociala medier sŠgs ha gŒtt om pornograÞ  som huvudaktivitet pŒ 
Internet och folk lŠr hellre ge upp sin e-post Šn sitt sociala nŠtverk online. Det 
mesta gŒr att dela med sig till andra och det twittras och bloggas vid alla mšjliga 
och omšjliga tillfŠllen, Šven vid bršllop och under fšrlossningar. 

Det som i fšrsta hand verkade vara en fšreteelse fšr att underlŠtta fšr mŠn-
niskor att hŒlla kontakten, kommunicera och socialisera har ocksŒ gjort sitt 
intŒg i nŠringslivet. I Sverige har sociala medier vuxit starkt under de senaste 
Œren och genomslagskraften verkar ibland ha fšrvŒnat fšretagen. Allt oftare kan 
man se exempel i media om situationer som snabbt fŒtt oanade konsekvenser, 
bŒde šnskade och ošnskade, som krŠvt taktisk hantering samt insatser utšver 
det planerade. Fšretag har mottagit fenomenet pŒ olika sŠtt. En del har svepts 
med i fšrsta vŒgen, andra har vŠntat fšr att se vad som hŠnder och en del 
kanske vŠntar fšr lŠnge. 

Traditionellt har fšretag inriktat sig pŒ att konkurrera huvudsakligen med 
pris och kvalitet. Fšr att differentiera sig har man exempelvis nischat in sig pŒ 
olika mŒlgrupper och anpassat sitt erbjudande och sin produktmix i enlighet 
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med detta. Idag har teknikutveckling i kombination med škad och global 
konkurrens inneburit att det blivit svŒrare fšr fšretag att differentiera och 
fšr konsumenter att bedšma skillnader mellan olika erbjudanden. Detta har 
drivit nŠringslivet in i nya tankebanor dŠr nya affŠrsmodeller och innovation 
Šr ledord. Utvecklingen har lett till att vikten av kommunikation inte minskat 
i betydelse. DŠremot har kommunikationen fšrŠndrats. Det Šr dŠrfšr vitalt 
att formulera tydliga, konsekventa och relevanta budskap fšr att inte drunkna 
i den enorma mŠngd som kommuniceras i alla mšjliga tillgŠngliga kanaler. 
Fšr konsumenter Šr det idag inte svŒrt att hitta information. Det svŒra Šr att 
sŒlla och hitta rŠtt information bland alla budskap. Fšr fšretag kan det vara 
svŒrt att fšlja med i den snabba utvecklingen inom exempelvis nya medier och 
vara dŠr mŒlgruppen Šr. Det kan till och med Þ nnas nya konstellationer av 
mŒlgrupper som fšretagen inte ens Šr medvetna om. 

Idag Þ nns en uppsjš av kanaler tillgŠngliga fšr fšretagens marknadskom-
munikation och det Šr inte lŠtt att vŠlja i vilka fšretaget ska synas. Ursprungli-
gen var marknadskommunikation mer operationell och handlade om reklam 
som gick ut pŒ att švertala personer att kšpa produkter och tjŠnster. Fokus 
lŒg pŒ produkten och det ršrde sig mest om enkelriktad masskommunikation 
och ett kortsiktigt perspektiv. Denna typ av envŠgskommunikation innebŠr 
att en sŠndare fšrmedlar ett budskap till mŒnga mottagare som inte kan svara 
genom samma kanal. Genom Œren har synen pŒ marknadskommunikation 
utvecklats och lett till en vidare deÞ nition. Det har gŒtt frŒn ren masskom-
munikation mot allt mer individualiserade budskap genom en mŠngd olika 
kanaler, traditionella sŒvŠl som nya. FšrŠndringen beror bland annat pŒ škat 
fokus pŒ och škat antal av intressenter, teknologisk utveckling, inriktning 
mot relationsmarknadsfšring samt integrering av marknadskommunikation 
pŒ ß er nivŒer inom organisationen. 

Tack vare Internet har det blivit lŠttare och snabbare fšr fšretag att bygga 
kundrelationer. Fšretag och organisationer kan med hjŠlp av exempelvis 
chattfunktioner, bloggar och diskussionsforum interagera med sina mŒl-
grupper pŒ ett sŠtt som tidigare inte var mšjligt och man kan engagera och 
stimulera konsumenterna. Mšjligheter till dialog i realtid škar attraktiviteten 
och underlŠttar fšr fšretag att skapa relation och dialog med sina kunder och 
samarbetspartners. 
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Tekniska framsteg som exempelvis persondatorn, mobiltelefonen och pŒ 
senare tid iPhonen, har gjort att sociala medier blivit mobila och lŠttillgŠngliga 
dygnet runt. Med nya koncept och ny teknik har webben blivit mer sam-
manlŠnkande och social. Web 2.0 sprider nyheter och meddelanden hastigare, 
globalt och i realtid. Det innebŠr att fšrmŒgan att kunna hantera negativ feed-
back ocksŒ har blivit viktig fšr fšretagen. Responsen pŒ det som fšretagen gšr 
eller inte gšr kan komma snabbt och frŒn ovŠntat hŒll. 

Med snabb kommunikation, ofta i realtid, samt škad transparens och 
enormt informationsß šde verkar det som om det inte gŒr att undvika sociala 
medier. Fšretag mŒste ta stŠllning. Det handlar om att undersška och sŠtta sig 
in i fenomenet och se om eller hur det kan anvŠndas till nytta fšr fšretaget.

Om sociala medier i traditionell bransch
Fšr att kartlŠgga sociala medier ur ett fšretagsperspektiv genomfšrde vi en 
undersškning dŠr syftet var att utforska fenomenet samt identiÞ era och stu-
dera drivkrafter och eventuella mšnster. Det som intresserade oss var hur 
traditionella fšretag som dels saknar en naturlig relation till sociala medier 
och dels inte Šr sprungna ur it -kulturen, anvŠnder sociala medier fšr kom-
munikation. 

Vi valde att fokusera pŒ livsmedelsbranschen i vŒr undersškning, eller mer 
speciÞ kt de som producerar vŒr mat. Det Šr en bransch som funnits lŠnge och 
som ršr oss alla. Det upplevs som en mogen och traditionell bransch, men som 
idag stŒr infšr nya utmaningar. Delvis pŒ grund av utvecklingen inom it  dŠr 
teknikutvecklingen exempelvis inneburit fšrŠndringar i logistik, produktion 
och distribution. Det Šr mŒnga barriŠrer som mŒste brytas eller lšsas. Hinder 
kan exempelvis vara av sprŒklig, teknisk eller kulturell karaktŠr eller ršra resur-
ser. Konkurrensen škar i och med globalisering och snabb kommunikation. 
Tankar om transparens och mšjlighet till realtidskommunikation leder vidare 
till nya krav pŒ šppenhet som branschen mŒste ta stŠllning till. Det fungerar 
inte lŠngre med enbart envŠgskommunikation fšr att nŒ konsumenten. Med 
sociala medier škar konsumentens mšjlighet till insyn, vilket innebŠr att 
fšretag mŒste ha en mer strategisk syn pŒ sociala medier. Det kan vara lŠttare 
sagt Šn gjort. Ett steg i anpassningen kan vara att i stšrre utstrŠckning utnyttja 
potentialen av kraften i sociala medier. 
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Fšrsta fasen av vŒr studie var en scanning av 100 livsmedelsproducenters 
hemsidor fšr att fŒ en uppfattning om hur utbredd anvŠndningen av sociala 
medier var inom branschen. Hemsidor har sedan etablerandet av Internet sna-
rast blivit en standard. Majoriteten av alla fšretag har, enligt vŒr uppfattning, 
nŒgon form av nŠrvaro pŒ nŠtet, vanligen genom en hemsida fšr fšretaget eller 
dess varumŠrken. Vi anser att hemsidan ocksŒ kan ses som en slags portal 
dŠr konsumenten kan lŠnkas vidare till andra on-line media som exempelvis 
sociala medier. GenomgŒngen omfattade enbart starthemsidan eftersom det 
Šr den som leder besškaren in pŒ švriga sidor. Fšretagen kan ha aktiviteter 
inom sociala media utan att det syns pŒ startsidan. Till exempel har fšretag 
med varumŠrken lŠnkar till separata hemsidor fšr de olika varumŠrkena. Vi 
valde att i scanningen fokusera pŒ sjŠlva fšretagets hemsida och inte pŒ enskilda 
varumŠrkens hemsidor. Det innebŠr att det kan ha funnits aktiviteter inom 
sociala media som fallit utanfšr studien. VŠrt att tŠnka pŒ Šr att denna metod 
Šr ett trubbigt instrument och ger inte pŒ nŒgot sŠtt en uttšmmande bild av 
livsmedelsfšretagens aktiviteter inom sociala medier. VŒr avsikt med scan-
ningen var inte att redogšra fšr alla aktiviteter fšretagen har inom sociala 
medier. Det handlade snarare om att fŒ ett fšrsta intryck, vilket visade sig vara 
att livsmedelsfšretagen inte har kommit sŒ lŒngt nŠr det gŠller sociala medier. 
€n sŒ lŠnge Šr det inte mŒnga livsmedelsfšretag som utnyttjar sociala medier 
som en kanal fšr kommunikation med konsumenterna.

DŠremot anvŠnder de ß esta fšretagen hemsidan aktivt. Majoriteten av de 
100 undersškta fšretagen har nŒgon form av konsumentkontakt och relations-
skapande aktiviteter pŒ startsidan. Det var bland annat tŠvlingar, kampanjer, 
spel och nyhetsbrev men relativt fŒ fšretag lŠnkar till sociala medier. Bloggar 
tycks vara ett av de fšrsta sociala medier som fšretagen vŠljer att anvŠnda fšr 
att nŒ ut. PŒ Wikipedia hade 60 av de 100 medverkande fšretagen i vŒr studie 
information eller en proÞ l upplagd. DŠremot framgŒr inte vem som Šr skapare 
av materialet om det Šr fšretagen eller nŒgon annan. Inte heller om det som stŒr 
dŠr Šr korrekt. VŒr uppfattning Šr att detta Šr nŒgot som fšretag borde Šgna 
mer uppmŠrksamhet Œt. De kan lŠgga upp en aktuell proÞ l eller Œtminstone 
kontrollera vad som stŒr.

Den andra fasen av studien omfattade en djupare studie av fem utvalda 
livsmedelsfšretag. Fšr att fŒ veta mer om hur fšretagen ser pŒ sociala medier, 
hur de anvŠnds och hur de kommer att anvŠndas i framtiden intervjuade vi 
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representanter ansvariga fšr sociala media. Tre av fšretagen Šr stšrre samt 
marknadsledare inom sina omrŒden och tvŒ Šr mindre fšretag som av olika 
anledningar Šr synliga i medier. De hade alla kommit olika lŒngt nŠr det gŠller 
sociala medier. Urvalet representerar inte pŒ nŒgot sŠtt alla livsmedelsfšretag 
utan fungerar endast som exempel. Vi anser att sociala medier Šr ett verktyg 
som alla kan anvŠnda, oavsett resurser, vilket gšr att fšretagen ŠndŒ kan anses 
relevanta och jŠmfšrbara i vŒr studie. 

Vid den fšrdjupade undersškningen visade det sig att samtliga fšretag hade 
en relativt positiv instŠllning till sociala medier. Alla hade pŒ ett eller annat sŠtt 
inlett sitt arbete med sociala medier och kommit in i den sociala medievŠrlden 
av olika anledningar. Vissa fšretag hade dragits in i det av hŠndelser utanfšr 
fšretagets kontroll, hos nŒgon hade det helt enkelt vuxit fram, medan andra 
kŠnde att det var ett bra sŠtt att driva sina hjŠrtefrŒgor. MŒnga ansŒg att det Šr 
ett aktuellt Šmne med mŒnga mšjligheter och anvŠndningsomrŒden. Det Šr, 
pŒ gott och ont, ett levande och snabbt media som skapar dialog och stŠrker 
relationer. 

Huvudsakligen anvŠnder de undersškta fšretagen sociala medier fšr extern 
kommunikation riktad till konsument Šven om nŒgra sŒg andra anvŠnd-
ningsomrŒden. Exempelvis fšr intern kommunikation, omvŠrldsbevakning, 
relationsbyggande med leverantšrer och samarbetspartners samt att fŒnga upp 
trender och svaga signaler. Konsumentkontakt och reklamationer Šr ett omrŒde 
som de ß esta var šverens om var ett framtida anvŠndningsomrŒde. Framfšrallt 
ett verktyg som mikrobloggen Twitter ansŒgs lŠmpligt fšr detta. Anledningen 
till att inte genast implementera det som ny kanal fšr konsumentkontakt var 
resursfrŒgan. Sociala medier Šr ett komplement till švriga mer traditionella 
kanaler. Det som gšr det attraktivt Šr bland annat att det Šr enkelt att anvŠnda 
fšr att skapa dialog och stŠrka relationer. Dialog och relationsskapande har 
alltid varit av intresse, dŠremot har man tidigare saknat bra verktyg. Sociala 
medier uppfattas ocksŒ i mŒnga avseenden som ett kostnadseffektivt verktyg. 
Idag saknas bra verktyg fšr att mŠta effekten av sociala medier. DŠremot Šr 
kostnaden fšr att bšrja anvŠnda beÞ ntliga sociala medier lŒg eller i det nŠr-
maste obeÞ ntlig. Det som gšr sociala medier kostnadseffektivt handlar inte 
om att det ger direkt utslag pŒ lšnsamheten. IstŠllet handlar det om att det Šr 
relativt billigt att anvŠnda och att man nŒr ut brett. DŠremot krŠver det resurser 
pŒ fšretaget fšr att fšlja upp och svara pŒ den dialog som sociala medier skapar. 
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Detta kan vara ett hinder fšr att ge sig in i den sociala medievŠrlden och det kan 
leda till bakslag att ge sig ut i dialog utan att kunna fšlja upp och vara aktiv. 

De representanter vi intervjuade pŒ de utvalda fšretagen var alla positiva till 
šppenhet och transparens, egenskaper som Šr starkt fšrknippade med sociala 
medier. Tillsammans med Šrlighet, att gšra saker rŠtt och fšra dialog med 
konsumenten sŒgs det som en fšrutsŠttning fšr trovŠrdighet. GrundinstŠll-
ningen Šr att om man redan frŒn bšrjan gšr saker rŠtt sŒ kan man ocksŒ tillŒta 
sig att vara šppen och transparent. Om man vill bli framgŒngsrik i branschen 
sŒ Šr det viktigt att man som fšretag Šr trovŠrdig. Det vi kan se Šr att tankar 
kring šppenhet och transparens slagit igenom i en bransch som inte alltid 
upplevts vara just šppen. Det har blivit vanligare att dela med sig exempelvis 
vad gŠller produktionsprocesser samt produkternas ursprung och innehŒll. En 
reß ektion Šr att fšretag som anvŠnder sociala medier upplevs vara mer šppna 
Šn andra fšretag. Anledningen till detta Šr att de genom sociala medier bjuder 
in till dialog och i vissa fall Šven lŒter den vara šppen fšr andra att delta. Den 
klassiska devisen ÈGšr vi nŒgot bra, tala om det fšr andra. Gšr vi nŒgot dŒligt, 
tala om det fšr oss.Ç verkar inte gŠlla i den sociala medievŠrlden. 

Sociala medier presenteras som ett fantastiskt verktyg med mŒnga fšrdelar 
och fŒr stort utrymme i media. Men det Þ nns Šven en del kritik och risker. 
Sociala medier šppnar upp fšretaget fšr kritik och gšr det sŒrbart. GrŠnsen 
mellan privatperson och yrkesroll suddas ut Šnnu mer. Representanterna ansŒg 
att nŠr ß era inom fšretaget Šr aktiva pŒ sociala medier sŒ mŒste alla veta var 
fšretaget stŒr. Grunden Šr fšretagets vŠrderingar och man mŒste leva som man 
lŠr fšr att reducera risken fšr negativ kritik. Med sociala medier utkristal-
liserar det sig vilka som Šr Šrliga och har bra vŠrderingar. Ytterligare en risk 
Šr att interna hemligheter enklare lŠcker ut. Det Šr dessutom inte enkelt att se 
mottagaren av budskapet. Det gšr att det kan bli mer spill nŠr man fšrsšker 
kommunicera med mŒlgruppen. Samtidigt Šr den relativa anonymiteten en 
grogrund fšr att sprida fel information och driva fšrtalskampanjer. Generellt 
sett ansŒg de intervjuade att sociala medier var en kommunikationskanal bland 
mŒnga andra i marknadsmixen. Ett komplement och ett verktyg som underlŠt-
tar dialog och relationsskapande. Sociala medier ska inte anvŠndas bara fšr att 
alla andra gšr det utan mŒste, liksom andra mediakanaler, vara behovsstyrt. 
AllmŠnt gŠller att man planerar strategi, uttalat eller ej, efter mŒlgrupper och 
behov, inte efter verktyg. Den utbredda anvŠndningen av exempelvis Twitter 



132 Anna Andersson och Malou Wik Yeung

och Facebook kan bero pŒ att dessa verktyg redan har mŒnga anvŠndare och 
att det krŠvs en kritisk massa fšr att det ska upplevas attraktivt. Majoriteten av 
de intervjuade ansŒg dock att man inte ska bygga fšr mycket runt en plattform 
eller kanal. IstŠllet ska man enkelt kunna byta verktyg om fšrhŒllandena krŠver 
det. Ingen vill lŒsa in sig pŒ exempelvis Twitter eller Facebook, dŠremot Šr man 
intresserad av sjŠlva formatet. €nnu har fšretagen inte fullt ut kopplat ihop de 
olika aktiviteterna inom sociala medier. 

De drivkrafter som genomgŒende lyfts fram i undersškningen Šr bland 
annat att skapa dialog och relationer, att synas och ška intresset fšr fšretaget, 
att stŠrka varumŠrken samt medverka i debatter. Debatter pŒ livsmedelsom-
rŒdet angŒende exempelvis transfetter, tillsatser, miljš och produktion Šr ofta 
initierade av larmrapporter i media. Media har hŠr utgjort en drivande faktor. 
Idag har media bŒde kompletterats och fŒtt konkurrens av sociala medier och 
den debatt som drivs dŠr. Det innebŠr att debatten inte pŒ samma sŠtt gŒr att 
styra utan fŒr ett eget liv och riktning pŒ nŠtet. Den i sin tur stšds av pressen 
som gŠrna lyfter fram utvecklingen pŒ nŠtet och fšrstŠrker den. Larmrapporter 
kommer och gŒr medan debatten pŒ nŠtet bestŒr. Sociala medier Šr en ny 
plattform fšr debatt som pŒ mŒnga sŠtt underlŠttar fšr alla som vill delta. Den 
Šr lŠttillgŠnglig, snabb och billig vilket mšjliggšr fšr mŒnga olika intressenter 
att fŒ sin ršst hšrd. Det handlar om Šrlighet och om trovŠrdighet. Genom 
šppenhet och tranparens kan fšretag dela med sig av kunskap och erfarenhet 
och dŠrmed nyansera debatten. Har fšretaget en hjŠrtefrŒga om exempelvis 
inhemsk produktion, djurhŒllning eller ekologi sŒ kan denna lyftas fram och 
drivas genom sociala medier. I slutŠndan handlar det om trovŠrdighet och om 
att fšretaget gšr vad de sŠger och lever som det lŠr. TrovŠrdighet Šr en stark 
drivkraft fšr samtliga av de undersškta fšretagen och dŒ Šr sociala medier ett 
passande verktyg fšr att stŠrka den och nŒ sin mŒlgrupp. Det Šr ingen av de 
intervjuade som uttalat inriktat sig pŒ sociala medier i fšrsta hand fšr att driva 
fšrsŠljningen. Det ses snarare som en bieffekt.

En reß ektion Šr att fšretagen inte bara trevar i blindo. DŠremot har fšre-
tagen inte alltid fšljt det traditionella tillvŠgagŒngssŠttet att fšrst planera och 
utveckla strategi fšr att dŠrefter agera enligt plan. Det har mer varit en lŠr-
process och inte en linjŠr utveckling. Trots att de Šr olika typer av fšretag med 
olika bakgrund och med olika syften till att anvŠnda sociala medier sŒ gšr de 
det med en nŒgorlunda gemensam tanke bakom. De har hoppat pŒ det sociala 
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mediatŒget, men de gšr det med fšrsiktighet och eftertanke. Fšretagen slŠnger 
sig inte ut i nŒgot utan att ha mšjlighet att fšlja upp det. Flaskhalsen fšr detta 
Šr resurser eftersom det krŠvs att nŒgon aktivt svarar. Det gŠller sŠrskilt vid 
realtidskommunikation dŠr tŒlamodet upplevs vara mindre och man vill helst 
ha svar direkt. Kan man inte leva upp till detta kan den šnskvŠrda relationen 
bli av negativt slag. Samtidigt gŠller det att inte vŠnta fšr lŠnge. Det handlar 
om att hitta balansen fšr att bli framgŒngsrik.

Reflektioner och intryck
Innan vi genomfšrde undersškningen hade vi olika tankar om hur det sŒg ut 
vad gŠller sociala medier och livsmedelsbranschen. Det kŠndes som det var lŠtt 
att svepas med och hoppa pŒ det sociala mediatŒget. En tanke var att sociala 
medier inte utnyttjades i nŒgon stšrre utstrŠckning, vilket ocksŒ i viss mŒn 
bekrŠftades vid genomgŒngen av de 100 fšretagens hemsidor. Vidare hade vi 
en kŠnsla av att motstŒndet skulle vara stšrre, men de fšrdjupade intervjuerna 
visar pŒ en mer positiv och avslappnad attityd Šn vad vi fšrvŠntat oss. Detta kan 
visserligen bero pŒ att vi intervjuat representanter som redan hade tagit sina 
fšrsta steg in pŒ omrŒdet. Vissa var till och med i frontlinjen. Trots det tolkar 
vi det som om man inom branschen bšrjar vŠnja sig vid fenomenet och till och 
med kan se mšjligheterna. Det gŠller att skynda lŒngsamt och eftertŠnksamt 
samt fšrst bygga upp en kunskapsbas. Det Šr inte ett hot utan ett verktyg 
som pŒ mŒnga sŠtt kan stŠrka fšretaget och dess relationer. Relationsskapande 
tillsammans med att skapa dialog Šr nŒgra av de drivkrafter som identiÞ erats. 
Totalt sett handlar det om Šrlighet, om att synas och medverka i debatter samt 
om att stŠrka varumŠrket och ška intresset fšr fšretaget. Mšnstren Šr inte lika 
tydliga men i grunden ligger strŠvan efter trovŠrdighet. 
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En sammanstŠllning av intryck som vi fŒtt under arbetets gŒng och som sŠtter 
traditionella medier i relation till sociala medier; 

Traditionell media Sociala medier

En-till-mŒnga En-till-en och en-till-mŒnga

Mer monolog Mer dialog

Kontroll šver budskap Budskapet fŒr ett eget liv

Masskommunikation Individualiserad kommunikation

Generellt behov Relationsskapande

Slutet Transparent

Definierad mŒlgrupp Otydlig mŒlgrupp

Producentstyrt Konsumentmakt

Styrd debatt SvŒrstyrd offentlig debatt

Verktyg fšr mŠtbarhet Saknar verktyg fšr mŠtbarhet

FšrsŠljningsdrivet Driva debatt och hjŠrtefrŒgor

Huvudkanal Komplement

Segmentering Webbgemenskaper

Hšg kostnad LŒg kostnad

EnvŠgsinformation TvŒvŠgsinformation

Denna jŠmfšrelse kan utgšra ett underlag fšr andra fšretag inom traditio-
nella branscher fšr att upptŠcka sociala mediers olika anvŠndningsomrŒden. 
Den Šr inte pŒ nŒgot sŠtt uttšmmande utan Šr nŒgra av de egenskaper som vi 
anser vara intressanta och som har sin grund i vŒr undersškning.

Ingen vet hur det sociala medielandskapet ser ut om nŒgra Œr. Nya verk-
tyg kommer, andra fšrsvinner och de som Šr kŠnda idag kanske Šr glšmda 
imorgon. Tekniken Šr under stŠndig utveckling och det kan komma nya kom-
munikationskanaler som ingen kunnat dršmma om. Ingen av de intervjuade 
hade uppfattningen att de traditionella kanalerna eller det personliga mštet 
kommer att fšrsvinna. Balansen kommer dŠremot att fšrskjutas efter hand som 
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nya kanaler tillkommer. Sociala medier blir ett komplement och ytterligare ett 
verktyg att anvŠnda. Sociala medier Šr ett expanderande fenomen som erbjuder 
mŒnga mšjligheter. Det handlar inte om antingen eller, utan om att kombinera 
traditionellt och nytt pŒ ett sŠtt som harmoniserar med fšretaget. Det ena 
utesluter inte det andra oavsett bransch. Bara fantasin sŠtter grŠnserna.

Anna Andersson Šr ekonomie magister vid Lunds  Universitet med erfaren -
het av projektledning och affŠrsutveckling.    

Malou Wik Yeung  Šr ekonomie magister med inriktning mot marknads-
fšring och strategi vid Lunds Universitet. 
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Helena Molin twittrar: Om gastronomi

È Har spenderat dagen med 
att Šta fancy mat sŒsom 
laxfŠrserad bergtungsfilŽ 
med pommes duchesse och 
hummersŒs. Smakar som: 
fiskgratŠng typ.Ç 
sšndag 16 maj 2010 20:52 

È Dršmde att jag fšdde ett 
litet barn och dšpte det till 
curry. Varfšr inte  egentligen? 
Det passar ju till nŠstan allt.Ç 
onsdag 22 sep 2010 10:19
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Josefin Andersson

Twitter som omvŠrldsbevakning

Vem bestŠmmer vad du behšver švervaka?

Infšr tanken att švervaka, eller hŒlla koll pŒ det som hŠnder och sŠgs pŒ Twitter 
har jag fŒtt en del kommentarer om att Twitter Šr ett vŠrdelšst forum. Eller ett 
oviktigt forum, att det inte spelar roll. Fšr en del kan det vara sŒ att mail Šr det 
viktigaste, fšr andra kan det vara oviktigt. En del lŠgger inget vŠrde i bloggar, 
andra lever stora delar av sitt liv genom bloggar. Du bestŠmmer vad som Šr ett 
viktigt forum fšr dig. NŠr det gŠller Twitter, sŒ har de som Šr pŒ Twitter valt det 
forumet och dŠrfšr Šr det ocksŒ viktigt fšr dom. Det som spelar roll Šr vilket 
forum dina kunder vŠrderar, och vilket det vŠljer att anvŠnda sig utav.

Den hŠr artikeln berŠttar mer om hur du pŒ ett enkelt och kostnadsfritt 
sŠtt kan švervaka valda diskussioner pŒ Twitter. Den ger ocksŒ en šversikt av 
hur du kan hantera det du hšr, positivt samt negativt.

Hur fungerar det du švervakar?

Twitter Šr ett kommunikationsmedel dŠr du som Twittrare postar text, och 
lŠnkar om max 140 tecken. Dina uppdateringar delar du med de som valt att 
fšlja dig. Alla uppdateringar som du gšr Šr ocksŒ publika pŒ internet fšr vem 
som helst att lŠsa. 
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Vad ska du lyssna efter?

SAGT OM DIG

Det Þ nns en mšjlighet att ÈhšraÇ vad andra sŠger om dig pŒ Twitter. Andra 
kan vara mŠnniskor som arbetar i din egen organisation. Det kan ocksŒ vara 
kunder eller konkurrenter. Vem som helst som mšter dig och pŒ nŒgot sŠtt har 
en relation till nŒgon hos dig, nŒgon av dina produkter eller ditt varumŠrke 
kan sŠga saker publikt. 

Direkt feedback pŒ din verksamhet Šr ovŠrderligt. HŠr Šr Twitter en 
guldgruva nŠr det gŠller att hitta mšjligheter att fšrŠndra och fšrbŠttra din 
verksamhet. Eftersom du kan ÈhšraÇ vad andra delar med sig av nŠr de nŠmner 
nŒgon av dina produkter eller ditt varumŠrke. 

Vad som Šr viktigt och vŠrdefullt fšr dig att fŒ ÈhšraÇ Šr unikt fšr dig. Ett 
sŠtt att hantera informationen Šr att utgŒ ifrŒn tre perspektiv av din verksam-
het. Det fšrsta steget Šr att lyssna pŒ vad som eventuellt sŠgs om nŒgon av dina 
egna anstŠllda. Har du nŒgra i din verksamhet som har en mera utŒtriktad 
proÞ l eller roll? Fundera pŒ vilka personer eller vilken person i din verksamhet 
som mšter kunder, leverantšrer och konkurrenter och sŠtt upp en švervakning 
pŒ deras personnamn. 

SŒ hŠr gšr du:
Har nŒgon av dina anstŠllda vanliga namn, som t.ex. Andersson eller Svensson, 
ta reda pŒ smeknamn, och eventuella Twitter namn eller bloggnamn. Du kan 
ocksŒ bygga ett beroende; dŠr du t.ex. sŠger ÈVisa alla gŒnger Sara Persson och 
ÕDitt fšretagsnamnÕ Šr omnŠmnt tillsammansÇ. 
 Det andra steget Šr att titta pŒ produkter, eller tjŠnster. Har du mŒnga kanske 
du inte behšver hšra allt som sŠgs om alla. Bšrja med de som Šr viktigast fšr 
dig, t.ex. dina storsŠljare. KŠnner du att det kommer in vŠrdefull information 
kan du alltid utška det du lyssnar efter. 

Det tredje steget Šr att bevaka det som sŠgs om mitt fšretagsnamn. 
Nu har du koll pŒ dig och ditt fšretag.

SAGT OM DINA KONKURRENTER

Eftersom du kan lyssna pŒ vad som helst kan det ocksŒ vara intressant att 
fŒ ÈhšraÇ vad som sŠgs om dina konkurrenter. AnvŠnd samma logik. Finns 
det personer hos dina konkurrenter det kan vara vŠrt att hšra om? Finns det 
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produkter hos dina konkurrenter det kan vara vŠrt att hšra om? Och vad sŠgs 
om dina konkurrenters varumŠrke?

VERKTYGEN DU BEH…VER

Fšr att kunna švervaka eller lyssna av vad som sŠgs om dig och dina valda 
Šmnen pŒ Twitter kostnadsfritt behšver du en rss-lŠsare (rss Reader pŒ eng-
elska) http://sv.wikipedia.org/wiki/RSS 

Om ditt fšretag anvŠnder Outlook kan du anvŠnda rss-lŠsaren som Þ nns 
inbyggd dŠr. Den Šr bra eftersom den i sŒ fall redan Šr del i ett av dina beÞ ntliga 
arbetsverktyg. Dessutom kan du dela dina prenumerationer med ß era personer 
pŒ ett enkelt sŠtt med hjŠlp av den. 

Du kan anvŠnda dig av vilken annan rss-lŠsare som helst, Google Reader 
Šr ett vanligt alternativ, som ocksŒ Šr gratis. http://www.google.com/reader/ 

Internet Explorer har ocksŒ en inbyggd rss-lŠsare som Šr kostnadsfri. 
Fšr att sŠtta upp dina švervakningar gŒr du till http://search.twitter.com/

advanced.
HŠr fŒr du upp ett sškformulŠr att fylla i. Du kan sŠtta upp hur mŒnga 

švervakningar, eller sškningar som helst. Det du gšr Šr att du berŠttar fšr 
Twitter vad du vill sška efter. Sen sŠger du att du vill prenumerera pŒ just den 
sškningen. Prenumerera gšr du genom att lŠgga in rss-ß šdet fšr varje sškning 
du vill gšra i din rss-lŠsare. 

DET F…RSTA VALET

Samtidigt som du bestŠmmer dig fšr att bšrja lyssna pŒ Twitter behšver du 
ocksŒ ta stŠllning till vilken roll du sjŠlv ska ta. Om du vŠljer att inte bli en del 
av Twitter, att inte bšrja Twittra sjŠlv dŒ stŒr du utanfšr och har fŠrre alternativ 
kring de konversationer du fŒngar upp. 

TŠnk dig grannens fest en fredagskvŠll, i lŠgenheten under dig. Du gŒr dit 
och sŠtter en pappersmugg mot dšrren och hšr vad som hŠnder innanfšr. 
Men, hšr du nŒgot om dig sjŠlv eller nŒgon annan kan du knappast ringa pŒ 
dŒ och be att fŒ komma in. Mšjligheterna fšr dig att agera Šr ß era om du sjŠlv 
beÞ nner dig pŒ spelplanen redan. 
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VAD SKA DU G…RA MED DET DU H…R?

NŠr du vŠl har satt upp dina švervakningar eller sškningar kommer du att ha 
ett informationsß šde att lyssna till. Fšrbered dig pŒ att du kommer att fŒ hšra 
saker du upplever som bŒde bra och dŒliga.

Det positiva flšdet

Fšr positiva kommentarer som du fŒngar upp, anvŠnd den positiva kraften! 
Sprid det vidare pŒ alla sŠtt du kan! 

VEM SA DET?

FŒngar du upp bra saker, tacka den eller de personer som Šr avsŠndarna! €r 
personen positivt instŠlld till dig ifrŒn bšrjan, har du en stor mšjlighet att 
skapa ett passionerat fan som sprider det goda ordet om dig! Vill du bygga ett 
lŒngsiktigt nŠtverk, ÈfšljÇ personen till att bšrja med. Fundera ocksŒ šver om 
du kan hjŠlpa eller fšra fram personen ifrŒga. Verkar han eller hon ha nŒgra 
utmaningar dŠr du kan vara en del av lšsningen? Passa ocksŒ pŒ att berŠtta om 
att personen Þ nns och gšr bra saker i ditt eget nŠtverk. Att beršmma andra 
ger trovŠrdighet till dig sjŠlv.

DELA DE BRA MED DE DINA

Bšrja med att din egen organisation fŒ ta del av de positiva kommentarerna 
som kommer upp. Publicera det pŒ intranŠtet, skicka ett mail eller sŠg det 
direkt till den eller de personer som Šr beršrda. Beršm Šr alltid roligt att hšra 
och ger otrolig energi till din organisation. 

SPRID DET GODA ORDET VIDARE

Om du fŒr hšra bra saker om dig sjŠlv ifrŒn andra, sprid det vidare frŒn ditt 
eget Twitter konto om du har ett. Du kan ocksŒ anvŠnda positiva tweets i 
andra forum:

¥ Citera det pŒ er egen webb
¥ Citera det pŒ er blogg
¥ Citera det pŒ er Facebook sida
¥ Citera det i annonser
¥ Citera det i offerter

BehŒll avsŠndaren fšr trovŠrdighet. 
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Det negativa

Jag vet, ingen av oss gillar det. Men ibland hŠnder det ŠndŒ. NŒgon sŠger nŒgot 
av negativ karaktŠr i relation till din verksamhet. Det kommer att hŠnda. Det 
kan vara bŒde befogade och obefogade kommentarer som kommer upp. Vad 
som ligger bakom gšr ingen skillnad. Oavsett sŒ behšver du agera. 

DET K€NNS

Precis som de positiva kommentarerna skapar energi och kraft, sŒ kommer 
negativa kommentarer att vŠcka kŠnslor. Hur starka kŠnslor varierar sŒ klart 
ifrŒn fall och person men det Šr min uppfattning att det kan vara en bra 
sak att bšrja med att konstatera att negativa kommentarer kommer att vŠcka 
kŠnslor. 

Med den utgŒngspunkten pŒ plats, Þ nns det nŒgra mjuka faktorer att ta 
hŠnsyn till innan du handlar. Precis som i vilket annat sammanhang som 
helst dŠr du Šr uppršrd kan det vara bra att inte handla i vredesmod. RŠkna 
till tio, gŒ en promenad, ring en vŠn! €r det klurigt, vilket det ofta kan vara, 
tycker jag att det blir mycket bŠttre om man Šr tvŒ som tŠnker istŠllet fšr en. 
Innan du agerar, se šver dina alternativ och deras eventuella konsekvenser 
tillsammans med en kollega. 

Eftersom vi nu pratar om Twitter, som Šr en kommunikationsform i realtid 
har du inte mycket betŠnketid. Agera nu.

 

Alternativ fšr att bemšta det negativa

H…RBARHET NOLLA

Du kanske inte ska agera? Om vi gŒr tillbaks till konstaterandet att det kommer 
Þ nnas kŠnslor i din organisation. SŒ kan man ocksŒ konstatera att det kommer 
att Þ nnas kŠnslor hos avsŠndaren; uppršrda, irriterade eller arga. Ibland Šr 
det bŠttre att vŠnda andra kinden till. Effekten du Šr ute efter nŠr du vŠljer att 
ignorera Šr att kŠnslorna hos personen ifrŒga ska lŠgga sig, istŠllet fšr att du 
genom din uppmŠrksamhet irriterar personen Šn mer. Du behšver gšra en 
konsekvensbedšmning. €r personen en trovŠrdig avsŠndare? NŒr personen ut 
till mŒnga? Tror du att det personen sŠger upplevs som trovŠrdigt? 
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JAG K€NNER N•GON SOM K€NNER N•GON

Om det Šr en person som av nŒgon anledning inte gillar dig och din organi-
sation kanske han eller hon inte Šr sŒ intresserad av att lyssna pŒ det du har 
att sŠga. Han eller hon vill helt enkelt inte prata med dig. Men, det Þ nns ju 
alltid nŒgon som personen ifrŒga lyssnar pŒ. Vem Šr det? Kan det vara sŒ att 
du kŠnner personens chef? KŠnner du nŒgon hos en gemensam leverantšr? 
KŠnner du en granne? KŠnner du en skolkamrat? Finns det nŒgon i den hŠr 
personens vŠnkrets som gillar dig och kan hjŠlpa dig nŒ fram och sŠtta stopp 
fšr det negativa?

BEM…T DE SOM PRATAR ILLA OM DIG

VŠljer du att bemšta personen ska du gšra det med fakta, och pŒ din egen 
planhalva. Skriv en bloggpost dŠr du berŠttar din syn pŒ saken, anvŠnd all 
fakta och alla referenser som du har. Detta bšr vara helt fritt frŒn eventuella 
kŠnslor eller Œsikter. I ditt ÈsvarÇ behšver du inte peka ut den som du svarar 
till. DŠremot, ska du nŠr du svarar, tilltala personen direkt, fšr att visa att du 
sett och hšrt. Du ska ocksŒ referera till ditt blogginlŠgg, sŒ att alla som ser 
dialogen hos avsŠndaren ocksŒ kan ta del av din sida av saken. 

ÈTHE AMERICAN WAYÇ

Det som jag har kallat ÈThe American WayÇ Šr att ta till juridiken, stŠm avsŠn-
daren. I fšrhŒllande till potentiell skada Šr detta ett lŒngsamt sŠtt att fšrsška 
skadereglera. Har ditt fšretag ett fšrfarande dŠr ni arbetar med juridiska medel, 
kan detta sŠkert vara ett av alternativen att ha i sin verktygslŒda. RŠtt verktyg 
eller rŠtt metod fšr varje situation gŠller hŠr. Tillfogar avsŠndaren dig stor 
skada och under upprepade gŒnger, trots att du pršvat andra angreppssŠtt, Šr 
det din lagliga rŠtt att agera rŠttsligt. 

RESULTATET AV …VERVAKNING

Twitter fyller ett behov hos mŠnniskor att gšra intryck och att beršras i ett 
sammanhang. Du kan genom att švervaka Twitter fŒ veta mer om vad som 
beršr dina kunder, dina partners, dina leverantšrer, dina potentiella kunder, 
potentiella partners och potentiella leverantšrer. 
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Med mer kunskap om vem som har vilken uppfattning om dig, dina produkter 
och ditt varumŠrke har du ocksŒ ett tydligare underlag och val att gšra. Vilka 
relationer kan du utveckla fšr att skapa riktiga evangelister fšr dig? Och vilka 
relationer du vill fšrŠndra? Det Šr fšrst nŠr du vet vem som sŠger vad, som du 
ocksŒ har valet att anvŠnda och fšrŠndra. Lycka till! 

Josefin Andersson beÞ nner sig helst i Trosa eller lŠngs Kungsleden. Den stora 
passionen Šr teknik, och relationer. Tillsammans bildar dessa tvŒ ett intresse 
fšr mŠnniskors kommunikation via sociala medier. VŒren 2010 slŠppte JoseÞ n 
en bok om ÈTwitter fšr fšretagÇ som snabbt blev populŠr. Du hittar JoseÞ n 
som @gravardotter pŒ Twitter. 
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Helena Molin twittrar: Om att jobba extra

È TyvŠrr sŒ Šr den varan slut... 
Kšrt frŒn Eslšv? ojoj, ajdŒ 
nej tyvŠrr alltsŒ... DŒlig dag? 
Oj jag beklagar... Fara Œt 
helvete? Jaha jaja okejdŒ.Ç 
lšrdag 12 sep 2009 18:30 

È Blev nyss dšdshotad 
pŒ jobbet. PŒ grund av en 
grŠsklippare. Tr•s chic.Ç 
fredag 14 maj 2010 19:49

È Idag blev en kund irriterad 
pŒ mig fšr att jag alltid Šr sŒ 
jŠvla glad. Inte alls dags att 
byta jobb, nejnej.Ç 
lšrdag 2 okt 2010 18:57 
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Miyako Soeda och Robert Nyman

Facebook revolutionerar 
online marknadsfšring

ÈThe web is at a really important turning point right now. Up until recently, the 
default on the web has been that most things arenÕt social and most things donÕt use 
your real identity. WeÕre building toward a web where the default is social.Ç 

Mark Zuckerberg Co-founder, ceo & President of Facebook

Vad gšr Facebook annorlunda?

Under en konversation med en av sina vŠnner beskriver grundaren i ett tidigt 
skede vad som gšr Facebook annorlunda utan att egentligen fšrstŒ det sjŠlv. 
Zuckerberg chattade med en icke namngiven vŠn, tidigt 2004. (Business Insi-
der). Tydligen utvŠxlades dessa ord:

Zuck: Yeah so if you ever need info about anyone at Harvard
Zuck: Just ask.
Zuck: I have over 4,000 emails, pictures, addresses, sns
[Friend]: What? HowÕd you manage that one?
Zuck: People just submitted it.
Zuck: I donÕt know why.
Zuck: They Ètrust meÇ
Zuck: Dumb fucks

Zuckerberg hade 2004 ingen aning om hur stort behov mŠnniskor har av att 
dela med sig av sitt liv till andra. Utan att ifrŒgasŠtta laddade medlemmar 
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upp privata bilder, delade med sig kontaktuppgifter sŒsom email, adress och 
telefonnummer m.m. Han fšrstod dock ganska snabbt potentialen med att 
vara social pŒ Internet. Sedan 2004 har Facebook tagit fart ordentligt och gŒtt 
frŒn cirka 4 000 till šver 500 miljoner aktiva medlemmar. 

PŒ Facebook idag sŒ Šr det till skillnad frŒn mŒnga andra sociala medier 
riktiga personer som har riktiga konversationer och vi kommunicerar med vŒr 
riktiga identitet. Som anvŠndare uppger man sitt namn, bostadsort och land. 
Dessutom har anvŠndarna kontakt med sina riktiga vŠnner, slŠkt, kollegor 
och bekanta.

Facebook som plattform mšjliggšr en snabb och effektiv publicering av 
personlig information som Šr lŠtt och šverskŒdlig. Det gšr att anvŠndare delar 
med sig av sin privata information samtidigt som de kan kontrollera vem som 
kan se vad. Facebook-anvŠndare gillar att uttrycka vilka de Šr och vad de gillar, 
till exempel varumŠrken, musik, Þ lmer, tv, fritidsintressen, politisk inriktning, 
utbildningsnivŒ och Šven civil status. 

Detta medfšr att en ny marknadskanal har tillkommit. Baserat pŒ all data 
som anvŠndarna anger kan marknadsfšrare idag hitta sin exakta mŒlgrupp 
oavsett om det Šr alla kvinnor šver 45 i Malmš eller tonŒringar i Tampere Fin-
land som gillar att lyssna pŒ Madonna. Detta i kombination med den enorma 
medlemsvolymen ger en stor ß exibilitet och mšjlighet att nŒ precis rŠtt till 
vŠldigt mŒnga, vŠldigt snabbt.

ÈToday«s marketing model is broken. We«re applying antiquated thinking to 
a new world of possibilities.Ç (Jim Stengel, Global Marketing OfÞ cer P&G)

Facebook som marknadsfšringskanal
Facebook revolutionerar online-marknadsfšringen genom sina smarta och 
kreativa annonslšsningar samtidigt som aktšrer kan skapa en lŒngtidsnŠrvaro 
genom en Facebook-sida. Facebooks marknadsfšringsprodukter utvecklas efter 
beteendeanalyser. Alla annonsprodukter som Þ nns idag har tillkommit dŒ 
Facebook sett ett beteendemšnster som visar ett behov av att bl.a. identiÞ era 
sig med ett visst varumŠrke, tycka till, ršsta, dela videos och ge bort gŒvor till 
sina vŠnner.

Traditionell online-marknadsfšring ger sŠllan utrymme fšr tvŒvŠgskom-
munikation utan som annonsšr dikterar man oftast vad man vill att mot-
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tagaren skall gšra eller tycka. Denna modell har stŒtt ohotad och ofšrŠndrad 
i sitt koncept sedan 1994 dŒ AT&T publicerade vŠrldens fšrsta banner.

Facebooks plattform bjuder in till alla sorters kommunikation. En till en, 
en till mŒnga, mŒnga till en och mŒnga till mŒnga. Denna sorts kommunika-
tion har en helt ny potential fšr marknadsfšrare, eftersom anvŠndarna sjŠlva 
blir budbŠrare av meddelandet/budskapet som annonsšren vill nŒ ut med, 
Šven sŒ kallad viral spridning. Facebook Šr en utmŠrkt plattform fšr att skapa 
viral spridning. En viral spridning uppnŒs nŠr anvŠndarna sjŠlva fšrmedlar 
budskapet till varandra. Fšrdelarna Šr att budskapet fŒr en mer trovŠrdig 
avsŠndare (din familj och dina vŠnner) samt att spridningen av budskapet 
sker explosionsartat likt ett virus. 

IstŠllet fšr att avbryta anvŠndarnas aktiviteter sŒ smŠlter marknadsfšringen 
samman med de vanliga aktiviteterna som sker pŒ Facebooks plattform. Tra-
ditionellt kommunicerar marknadsfšrarna ett budskap under en mycket kort 
tidslucka. Nu Þ nns det ett stort utrymme fšr att bli en del av bŒde pŒgŒende 
och nya konversationer. Det i sig Šr en revolution, men att det dessutom gŒr att 
mŠta olika nivŒer av engagemang av anvŠndarna samtidigt som det gŒr att ta 
reda pŒ vilken typ av person som engagerat sig Šr sannerligen fantastiskt.

Miyako Soeda har tidigare arbetat pŒ Facebook emea hq i Dublin, dŠr hon var 
med i etableringen av Facebook som marknadsfšrings kanal i bŒde Norden och 
Europa. Idag arbetar hon pŒ Guava dŠr hon hjŠlper fšretag att utveckla sin digitala 
marknadsfšring med fokus pŒ sociala medier och framfšrallt pŒ Facebook. 

Robert Nyman hjŠlper fšretag att utveckla sin digitala marknadsfšring med 
fokus pŒ sociala medier. Som Digital media strategist har han ett brinnande 
intresse fšr hur platstjŠnster och sociala proÞ ler kan anvŠndas fšr att skapa 
innovativa tjŠnster och marknadsfšringslšsningar fšr fšretag.
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Helena Molin twittrar: 
Om livet pŒ Facebook och Twitter

ÈHar precis fŒtt svinis-
vaccinet och undrar om 
mina mšjligen sista minuter 
i livet bšr spenderas pŒ 
twitter.Ç
onsdag 4 nov 2009 16.13

ÈAlltsŒ, om de inte finns 
pŒ facebook sŒ M•STE de 
ju vara dšda?Ç
torsdag 28 okt 2010 12.31 
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Josefin Leiman och Magnus Friberg

Kan juridiken bli ett socialt problem? 
Ð Juridiken och sociala medier

Som jurist skulle man kunna avfŠrda sociala medier som bara just det, Ènya 
medierÇ. Sedan Internet blev var mans egendom och ett naturligt sŠtt fšr 
enskilda personer och fšretag att kommunicera har diskussionen om ansvar 
och rŠttigheter fšrts. Ansvar fšr vad? Ansvar enligt vilka regler? NŒgon sŠger 
att nŠtet ska vara fritt och att Þ ldelning ska betraktas som informationsutbyte. 
Andra sŠger att samma regler som gŠller i Èden riktiga vŠrldenÇ gŠller ocksŒ 
pŒ nŠtet. Det Šr ingen skillnad. Lagstiftningen gšr inte skillnad pŒ medium 
och medium. 

SŒ fyrkantigt skulle man kunna se det om det inte var sŒ att juridiken 
alltid tillŠmpas i en viss given situation med hŠnsyn tagen till dess speciÞ ka 
fšrutsŠttningar. LŒter det krŒngligt?

Vi ska dela upp den hŠr vŠrlden i enskilda fysiska personer och fšretag. 
DŠrefter ska vi ta upp situationen dŠr dessa parter mšts, som ju sker i sociala 
medier. 

Enskilda fysiska personer
Enskilda fysiska personer Šr bara ett annat ord fšr sŒdana som du och jag. Vi 
mŠnniskor av kštt och blod. 

Som de ß esta av oss vet och utgŒr ifrŒn har vi yttrandefrihet. En frihet 
som vi vŠrnar mycket starkt om i Sverige. Vi kan uttrycka Œsikter om precis 
vad som helst utan att drabbas av juridiska konsekvenser. Sant eller falskt? Ja, 
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sant Šven om man fŒr sŠga sant med viss modiÞ kation. Yttrandefriheten Šr 
inte oinskrŠnkt. Det Þ nns saker som vi inte fŒr uttala. 

En tjej gšr slut med sin kille. NŒgon vecka senare upptŠcker tjejen att det 
cirkulerar nakenbilder pŒ henne pŒ nŠtet. Killen har blivit fšrbannad och 
lagt upp bilderna pŒ sin fšre detta. Han har ocksŒ i olika chattforum gjort 
pŒstŒenden om henne om hennes sexuella preferenser och att hon snortat en 
hel del kokain i sina dagar. 

Detta Šr ett enkelt exempel pŒ vad juristerna kallar fšrtal Ð bŒde bilderna 
och pŒstŒendena. Fšrtal Šr straffbart och ger tjejen i det hŠr fallet rŠtt till 
skadestŒnd. 

En person anstŠlld pŒ ett fšretag gŒr ut pŒ Facebook och kritiserar sin 
arbetsgivare fšr olika missfšrhŒllanden pŒ fšretaget. Han berŠttar ocksŒ om 
sina chefer som han beskriver som idioter som har konstant otur nŠr de tŠnker. 
Han blir uppkallad till sin chef och uppsagd med hŠnvisning till vad han sagt 
pŒ Facebook. 

Yttrandefriheten skyddar oss mot ŒtgŠrder frŒn det allmŠnna Ð dvs. mot 
myndigheter, stat och kommun. Inte heller privata subjekt som enskilda per-
soner eller fšretag kan som huvudregel ingripa mot oss pŒ grund av vad vi 
sagt, skrivit eller pŒ annat sŠtt uttryckt om vi inte gjort oss skyldiga till nŒgot 
som omfattas av de sŒ kallade yttrandefrihetsbrotten. Detta innebŠr dock inte 
att man inte ska tŠnka efter fšre. Det Þ nns situationer dŠr yttrandefrihets-
lagstiftningen inte skyddar oss Ð i vart fall inte fullt ut. En sŒdan situation 
Šr anstŠllningssituationen. Arbetstagare har en lojalitetsplikt gentemot sin 
arbetsgivare. Utšver detta Þ nns ofta sekretessklausuler i anstŠllningsavtalen 
som hindrar arbetstagaren att yttra sig om fšretagets verksamhet. Och ytterst 
Þ nns lag om fšretagshemligheter. Arbetstagares yttrandefrihet och grŠnserna 
fšr denna har stŠllts pŒ sin spets Ð med Lex Maria, ÈMannen pŒ fyrenÇ m.ß . 
Att Èskriva av sigÇ pŒ Facebook om sin arbetsgivare kan sŒledes fŒ direkta 
konsekvenser fšr skribentens anstŠllningsfšrhŒllande Šven om man inte skriver 
om nŒgon enskild person utan ÈbaraÇ om fšretaget man jobbar pŒ.

Utšver de situationer som nu nŠmnts Þ nns andra typer av yttranden som 
vi inte fŒr Šgna oss Œt som till exempel spioneri, hets mot folkgrupp, olaga 
vŒldsskildring, barnpornograÞ  etc. Men det mesta fŒr vi som sagt tala och 
skriva om eller uttrycka pŒ andra sŠtt oavsett vilka medier vi gšr det i.
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UtgŒngspunkten fšr den enskilde individen Šr alltsŒ att han eller hon med de 
begrŠnsningar som Þ nns av vilka nŒgra beskrivits ovan har yttrandefrihet. 

Detta gŠller ocksŒ yttranden om Èrent kommersiellaÇ saker. En fysisk person 
kan utan vidare pŒ Facebook eller i annat forum beršmma ett fšretags produkt 
eller kritisera densamma. ÈMac-talibanenÇ som beskriver den nya iPad som 
gigantiskt teknologiskt framsteg som vida švertrŠffar allt annat som Þ nns 
pŒ marknaden kan inte fŠllas till ansvar enligt nŒgon lagstiftning. Inte heller 
Èpc-nšrdarnasÇ milt uttryckt negativa beskrivningar av Apple i allmŠnhet och 
dess produkter i synnerhet kan angripas. Inte ens om vi talar om produkter som 
samhŠllet bedšmer som skadliga eller rent av farliga fšr oss kan vŒra yttranden 
hindras eller angripas rŠttsligt. Vi kan om vi vill sŠga att Marlboro gšr de bŠsta 
cigaretterna; att Mackmyra gšr den godaste whiskeyn och att Ladbrokes har 
den bŠsta spelsajten pŒ nŠtet Ð trots samhŠllets anstrŠngningar att fŒ oss att 
rška, dricka och spela mindre. 

FšrutsŠttningen Šr att det jag skriver, skriver jag av egen fri vilja; jag har inte 
nŒgot ekonomiskt intresse av att sŠga det jag sŠger och jag agerar inte pŒ uppdrag 
av fšretaget som tillverkar eller marknadsfšr produkten jag talar om. 

Det har ingen betydelse var eller i vilket sammanhang jag uttrycker min 
Œsikt. Det enda som har betydelse Šr vem jag Šr och anledningen till att jag 
sŠger det jag sŠger. 

Fšr ett produktslag ska man dock iaktta viss fšrsiktighet och det gŠller lŠke-
medel. HŠr har eu-domstolen uttalat att ocksŒ en privatpersons uttalanden om 
ett lŠkemedel kan betraktas som marknadsfšring. I detta fall kunde alltsŒ Šven 
en privatperson fŠllas till ansvar fšr otillŒten marknadsfšring av lŠkemedel. 
Detta trots att man inte kunde visa pŒ nŒgon kommersiellt incitament mellan 
fšretaget som stod bakom produkten och personen i frŒga. Bedšmningen ska 
gšras i varje enskilt fall i nationella domstolar. Men man kan nog sŠga utan att 
šverdriva att eu-domstolens dom har fšrŠndrat ÈspelreglernaÇ fšr yttranden 
om lŠkemedel jŠmfšrt med vad vi varit vana vid i Sverige.

Fšretagets yttranden?
€ven fšretag har yttrandefrihet. Man tŠnker vanligtvis inte sŒ, men fšretag har 
samma rŠtt som enskilda privatpersoner att engagera sig i samhŠllsdebatten 
ocksŒ i de fall nŠr denna ršr frŒgor som fšretaget har ett direkt kommersiellt 
intresse av. Som fšretagare kan jag exempelvis polemisera mot ett politiskt 
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beslut som pŒverkar min verksamhet. En reklambyrŒ kan exempelvis kriti-
sera reklamskatten och krŠva att denna slopas. Detta trots att borttagandet 
av reklamskatten naturligtvis pŒverkar reklambyrŒns kommersiella verksam-
het. 

I ett yttrandefrihetsrŠttsligt sammanhang Šr yttrandet skyddat och inte 
underkastat en massa begrŠnsningar som Þ nns i lagstiftningen. 

Oftast Šr emellertid fšretagets kommunikation inte yttrandefrihetsrŠttsligt 
skyddad. GrŠnsen Šr inte helt lŠtt att se. Man brukar formulera den i tvŒ 
led: Det ska Þ nnas ett kommersiellt syfte och budskapet ska ha kommersiella 
fšrhŒllanden till fšremŒl. Inte mycket lŠttare eller hur? Det fšrsta ledet Šr att det 
ska Þ nnas ett kommersiellt syfte med yttrandet Ð det har fšretaget i regel alltid. 
Att budskapet ska ha kommersiella fšrhŒllanden till fšremŒl Šr i praktiken att 
budskapet ska handla om fšretagets verksamhet eller dess produkter. Om Volvo 
talar om hur viktigt det Šr att vŠrna miljšn och att ansvaret fšr miljšn vilar pŒ 
oss alla och envar sŒ kan man utgŒ ifrŒn att det Þ nns ett kommersiellt syfte med 
yttrandet. Om inte annat sŒ framstŠller det Volvo som ett fšretag med hjŠrtat 
pŒ rŠtta stŠllet. Men fšr att det ska bli reklam och marknadsfšring av det sŒ 
mŒste Volvo lŠgga in nŒgonting som har med Volvos verksamhet eller Volvos 
bilar att gšra. Innan sŒ sker Šr yttrandet sannolikt yttrandefrihetsrŠttsligt 
skyddat. AlltsŒ, om Volvo fortsŠtter resonemanget med Èvi pŒ Volvo drar vŒrt 
strŒ till stacken genom att fšr varje bilmodell vi lanserar gšra den lite bŠttre 
fšr miljšn, sŒ att du som Volvo-Šgare kan vara sŠker pŒ attÉÇ. 

Ser ni skillnaden?
NŠr fšretaget har gŒtt šver grŠnsen dŒ švergŒr yttrandet frŒn att vara skyddat 
till att vara utsatt fšr en rad rŠttsliga krav i en mŠngd lagstiftning Ð sŒsom 
marknadsfšringslagen och i fšrekommande fall lagen om namn och bild i 
reklam, lŠkemedelslagen, livsmedelslagen, varumŠrkeslagen, konkurrenslagen, 
alkohollagen, tobakslagen, lag om kemiska produkter etc. Fšr att inte tala om 
nŠringslivets alla egenŒtgŠrdsprogram. Listan kan gšras lŒng.

Vem ansvarar dŒ fšr yttrandet? Ansvaret ligger frŠmst hos den som fŠl-
ler yttrandet, dvs annonsšren, men ocksŒ hos den eller de som bidragit till 
marknadsfšringsŒtgŠrden Ð media, reklambyrŒ m.ß . 



153Kan juridiken bli ett socialt problem? 

Den enda lag som gŠller pŒ bŒda sidor om ÈyttrandefrihetsgrŠnsenÇ Šr upp-
hovsrŠttslagen. I annat fall hade det varit en enkel sak att exempelvis motivera 
Þ ldelning som yttrandefrihet.

Ansvaret gŠller fšr alla typer av produkter; det gŠller oavsett media och 
mŒlgrupp. Oavsett om fšretaget gšr reklam pŒ Facebook, i tv  eller tidningsan-
nonser har man ansvar. 

Sociala medier dŒ?
Vad Šr det dŒ fšr sŠrskilt med sociala medier dŠr fšretag och enskilda anvŠndare 
Šr aktiva? Jo, till skillnad frŒn tidigare traditionella medier som bygger pŒ en 
envŠgskommunikation sŒ bygger sociala medier pŒ ett utbyte mellan fšretaget 
och anvŠndaren/konsumenten. Fšretaget bjuder pŒ detta sŠtt in anvŠndaren/
konsumenten till sin vŠrld utan att egentligen ha kontroll šver sin gŠst. Om 
vi bortser frŒn komplikationen med lŠkemedel, ja, och anvŠndning av upp-
hovsrŠttsligt skyddat material fšrstŒs, sŒ Šr anvŠndarens aktiviteter i vart fall 
inte marknadsfšring utan sannolikt omfattat och skyddat av yttrandefrihet. 
En enskild anvŠndare kan sŒledes tala om det godaste vinet, bŠsta bilen, 
snyggaste klŠnningen, tŠtaste skorna etc, utan att drabbas av nŒgra rŠttsliga 
konsekvenser. 

Men om nu anvŠndaren yttrar sig pŒ ett fšretags forum, exempelvis pŒ ett 
fšretags Facebooksida, kan dŒ fšretaget anses ansvarigt fšr det anvŠndaren 
yttrar? Om anvŠndaren uttalar sig om fšretagets produkt Šr detta att betrakta 
som marknadsfšring fšr fšretaget? Om anvŠndare lŠgger in en konkurrents 
logotype som han/hon skojat med kan konkurrenten vŠnda sig till fšretaget pŒ 
vars forum detta publicerats och gšra varumŠrkesintrŒng eller misskreditering 
enligt marknadsfšringslagen?

Om vi antar att fšretaget blir ansvarigt sŒ innebŠr detta att fšretag som 
vill anvŠnda sig av sociala medier mŒste ha konstant švervakning av inlŠggen 
och vara beredda att ta bort sŒdana fortlšpande. Det stŠller naturligtvis ocksŒ 
krav pŒ juridisk kompetens. Den som Šr satt att švervaka mŒste vara vŠl insatt 
i en stor mŠngd relevanta lagar fšr att fšretaget ska kunna anvŠnda sociala 
medier Ð en slags ansvarig utgivare fšr sociala medier. Om inte skulle man 
kunna fŠllas till ansvar enligt lagstiftningen och drabbas av sanktioner.

Om det inte Šr sŒ att fšretaget, i vart fall automatiskt blir ansvarigt, vad 
betyder dŒ det? Ja, forumen som anvŠnds fšr inlŠgg av anvŠndare blir natur-
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ligtvis i det nŠrmaste juridiska frizoner fšr yttranden om fšretagets verksamhet 
och produkter. I dessa kan anvŠndarna sŠga saker om fšretagets produkter som 
fšretaget sjŠlvt inte skulle kunna gšra i sin egen marknadsfšring. •beropanden 
i marknadsfšring Ð typ nŠr fšretaget har med ett uttalande frŒn en kŠndis, 
nšjd kund eller liknande i sin reklam Ð stŠller stora krav pŒ fšretaget juridiskt. 
Fšretaget har fullt ansvar fšr de pŒstŒenden som kŠndisen eller kunden gšr 
om produkten och ska kunna visa att det Šr sant. Men sŒ skulle det inte vara 
hŠrÉ eller? 

Sanningen Šr att ingen vet... Šn. Men man kan ju ge sig pŒ en mer eller 
mindre kvaliÞ cerad gissning. 

Blondinbella skriver om olika fšretags produkter i sin blogg. Detta Šr inte 
reklam. Fšretag skickar produkter till Blondinbella i fšrhoppningen att hon 
ska skriva om dessa. Fortfarande Šr det inte reklam om hon gšr det. Men om 
fšretaget och Blondinbella kommer šverens om att hon skriver i utbyte mot 
produkten eller om hon fŒr nŒgon annan belšning, dŒ har hon ekonomiskt 
intresse av att gynna produkten och dŒ blir hennes blogg reklam i den del 
som handlar om produkten. Fšretaget och Blondinbella Šr ansvariga enligt 
marknadsfšringslagen etc. 

Om man šversŠtter denna situation till exempelvis en Facebook-logg 
sŒ skulle loggen fšrst bli reklam om den som yttrar sig har ett ekonomiskt 
intresse att gšra detta. Jamen, om man gšr det pŒ ett fšretags Facebook-logg 
dŒ? Principen Šr den att det har ingen betydelse i vilket media dvs. var yttrandet 
publiceras. Det avgšrande Šr vem som yttrar sig, innehŒllet i yttrandet samt 
bakgrunden till yttrandet. 

Om denna teori stŠmmer sŒ skulle man som fšretag inte kunna drabbas av 
nŒgra rŠttsliga konsekvenser fšr det som anvŠndarna bidrar med om man inte 
belšnar den som skriver eller lŠgger upp nŒgot material i loggen. 

Fšrsiktighet rekommenderas naturligtvis. Det Šr bara en teori. Det Þ nns en 
organisation Ð en branschnŠmnd som har ÈknŠcktÇ pŒ ett fall med relevans fšr 
sociala medier. LŠkemedelsfšretaget Abbot hade en hemsida kallad ÈViktlinjen.
seÇ. PŒ hemsidan fanns ett diskussionsforum dŠr vem som helst kunde diskutera 
viktminskning. Abbot tillverkar och marknadsfšr ett receptbelagt lŠkemedel 
fšr viktminskning som heter Reductil. PŒ diskussionsforumet gjordes inlŠgg 
om just Reductil. Det Šr fšrbjudet att marknadsfšra receptbelagda lŠkemedel 
till allmŠnheten. LŠkemedelsindustrifšreningens NŠmnd fšr Bedšmning av 
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LŠkemedelsinformation (nbl ) gjorde bedšmningen att diskussionsforumet 
var att betrakta som indirekt reklam och Abbot fŠlldes av nŠmnden. Abbot 
ansvarade alltsŒ fšr de inlŠgg som privatpersoner gjorde pŒ deras diskussions-
forum. Denna situation kan ju naturligtvis šversŠttas till andra sociala medier. 
Detta Šr en branschnŠmnds bedšmning Ð inte domstol Ð men detta talar fšr 
fullt ansvar redan om fšretaget enbart tillhandahŒller mediet. 

Det Þ nns ocksŒ ett regelverk om elektroniska anslagstavlor som ŒlŠgger den 
som tillhandahŒller anslagstavlan viss uppsiktsskyldighet och Šven skyldighet 
att plocka bort material som strider mot viss angiven lagstiftning. Denna lag Šr 
dock begrŠnsad till vissa sŠrskilda brott; nŠrmare bestŠmt uppvigling, hets mot 
folkgrupp, barnpornograÞ brott, upphovsrŠttsbrott och olaga vŒldsskildring. 
Fšrtal faller utanfšr detta regelverks ramar. 

Nyligen avgjordes ett mŒl vid Helsingborgs tingsrŠtt dŠr tingsrŠtten fŠllde 
en bloggare fšr hans yttrande pŒ sin blogg dŒ det utgjorde fšrtal. DŠremot 
konstaterade tingsrŠtten att bloggaren inte var ansvarig fšr de kommentarer, 
vars innehŒll ocksŒ klassades som fšrtal, som fŠllts av andra pŒ hans blogg. 
Detta just eftersom det aktuella brottet i frŒga var fšrtal. TingsrŠtten ansŒg inte 
att det Œligger en skyldighet fšr den som tillhandahŒller tjŠnsten, i detta fall 
blogginnehavaren, att ocksŒ hindra spridandet av uppgifter som kan utgšra 
brottslig gŠrning enligt andra straffrŠttsliga regler. 

Hur gšra?
Sociala medier kan vara en ovŠrderlig plattform fšr att presentera sig sjŠlv, 
sitt fšretag och sitt varumŠrke samtidigt som det ger en kontinuerlig inblick 
i marknaden och omvŠrlden. Men det kan ocksŒ vara en snŒrig djungel som 
medfšr ett škat juridiskt ansvar vars grŠnser vi fšr nŠrvarande inte vet. Fullt 
juridiskt ansvar fšr eget ÈcontentÇ gŠller utan tvekan. Det Šr ingen skillnad pŒ 
detta och annan marknadsfšring. Men gŠller ocksŒ fullt juridiskt ansvar fšr det 
ÈcontentÇ som anvŠndarna bidrar med? Det Šr det som Šr frŒgan. Klart Šr att 
om fullt ansvar ska gŠlla sŒ stŠngs sociala medier effektivt fšr smŒ och mšjligen 
mellanstora fšretag. Det blir helt enkelt fšr dyrt att vakta Facebooksidan 24 
timmar om dygnet. 

Utvecklingen, ocksŒ den rŠttsliga, stŒr inte nšdvŠndigtvis lagstiftaren fšr. 
Det vanliga vad gŠller reklam och marknadsfšring Šr att lagstiftaren, istŠllet 
fšr att leda, fšljer marknaden. Det brukar ocksŒ bli bŠst sŒ. Det Šr alltsŒ anvŠn-



156 Josefin Leiman och Magnus Friberg

darna av sociala medier som ska utveckla juridiken Ð eller i vart fall pŒverka 
utvecklingen sŒ mycket det gŒr. Genom att se šver sitt eget upptrŠdande; genom 
att skapa egna regelverk och hitta vŠgar fšr att fŒ genomslag fšr reglerna. Det 
Šr en verklig utmaning, inte minst pŒ det internationella planet. 

Och den vŠl anvŠnda devisen Èsunt fšrnuftÇ Šr i detta sammanhang utmŠrkt 
riktlinje Ð Šven i cyberspace.

Josefin Leiman Ð bitrŠdande jurist pŒ Setterwalls AdvokatbyrŒ i Malmš, 
arbetar huvudsakligen med immaterialrŠttsliga frŒgor med sŠrskilt fokus pŒ 
varumŠrkesrŠtt och marknadsrŠtt. JoseÞ n bitrŠder vid sŒvŠl upprŠttande som 
granskning av avtal inom dessa omrŒden samt fšretrŠder klienter vid bŒde 
svenska och internationella tvister. Vid sidan av de juridiska uppdra gen Šr 
JoseÞ n dessutom en uppskattad fšrelŠsare pŒ AcadeMedia. 

Magnus Friberg  arbetar som advokat vid Setterwalls AdvokatbyrŒ. Magnus 
huvudsakliga inriktning ligger pŒ marknadsrŠtt, immaterialrŠtt och medierŠtt. 
Magnus bitrŠder i sin dagliga verksamhet klientfšretagen i samband med 
planering och genomfšrande av marknadskommunikativa ŒtgŠrder Ð sŒsom 
reklamkampanjer, informationsŒtgŠrder, produktlanseringar m.m. Ð men 
ocksŒ i samband med konß iktlšsning med exempelvis talan infšr domstol, 
myndigheter och nŠringslivsorganisationer. Magnus Šr en ofta anlitad fšre-
dragshŒllare.
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Eva Gustafsson och Claes Ohlsson

Om sociala medier 
i marknadsfšringens lŠrobšcker

Det har knappast undgŒtt nŒgon att sociala medier har etablerats som en ny, 
lovande plattform fšr mŠnsklig kommunikation i privata sŒvŠl som kom-
mersiella sammanhang. FramgŒngsrika bloggare bjuds in till seminarier fšr 
att utbilda politiker, affŠrsfolk och journalister och ÈallaÇ Šr pŒ Facebook. 
Fšr tillfŠllet verkar det inte Þ nnas nŒgon grŠns fšr hur mycket, eller i vilka 
sammanhang, sociala medier kan bidra till en positiv utveckling. Svenska uni-
versitet och hšgskolor Šr fšrstŒs inga undantag utan erbjuder nu poŠnggivande 
kurser i sociala medier och bloggar. Men vilken institution eller vilket Šmne 
som ska ta hand om sociala medier Šr dock lŒngt ifrŒn sjŠlvklart. Kommuni-
kation Šr i sig en tvŠrvetenskaplig angelŠgenhet och till detta kan adderas, fšr 
att ge nŒgra exempel, socialantropologers och etnologers intresse fšr kulturella 
fšreteelser, fšretagsekonomers intresse fšr nya marknader, sprŒkvetarnas fokus 
pŒ just sprŒk och sociologernas intresse fšr nya sociala arenor. Det Šr inte en 
enkel sak att disciplinbestŠmma sociala mediers akademiska hemvist och det 
kanske inte heller Šr šnskvŠrt. Den hŠr essŠn handlar om sociala medier i 
marknadsfšringens lŠrobšcker, vilket kan tolkas som att vi anser att sociala 
medier hšr till just detta Šmne. SŒ Šr det inte, studier av sociala medier har en 
plats i ß era akademiska Šmnen, dŠr fšretagsekonomi med marknadsfšring 
Šr ett av ß era omrŒden. Fšr oss Šr sociala medier ocksŒ sŠrskilt intressant i 
relation till marknadsfšring dŠrfšr att de faktiskt kan fšrstŒs som en antites 
till marknadsfšringsŠmnets traditionella utgŒngspunkter.
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Vi menar att sociala medier fungerar sŠrskilt dŒligt som pŒbyggnad i det 
teoribygge som utgšr dagens grundlŠggande marknadsfšring och som lŠrs 
ut genom det fŒtal lŠrobšcker som dominerar litteraturlistorna pŒ grund-
nivŒ. Mest kŠnd av dessa lŠrobšcker torde vara Philip Kotlers nŠrmast Œrliga 
nyutgivning och uppdatering av marknadsfšringens principer, men det Þ nns 
ytterligare nŒgra titlar som ršnt nŠstan lika stort genomslag. Man ska komma 
ihŒg att lŠrobšcker pŒ 600Ð1000 sidor inte skrivs om i en handvŠndning och 
nŠr en titel blivit populŠr och anvŠnds pŒ bred front sŒ gšrs inga genom-
gripande fšrŠndringar. DŒ och dŒ Šr det pŒkallat med ett nytt kapitel, men 
typiska fšrŠndringar handlar om uppdaterade ÈcaseÇ och instuderingsfrŒgor, 
uppdatering av kŠllor och uppsnyggad layout, font och fŠrgsŠttning. Utbred-
ningen av sociala medier borde leda till stšrre fšrŠndringar Šn sŒ, men Šn har 
dessa lŒtit vŠnta pŒ sig. SŒ hur hanterar man sociala medier i de mest populŠra 
lŠrobšckerna i marknadsfšring? Innan vi presenterar resultatet och en diskus-
sion om detsamma vill vi dock klargšra vŒr utgŒngspunkt. Vad menar vi med 
pŒstŒendet att sociala medier utmanar marknadsfšringens utgŒngspunkter?

Om marknadsfšring som universitetsŠmne
PŒ svenska hšgskolor och universitet har marknadsfšring som Šmne och forsk-
ningsomrŒde varit etablerat sedan tidigt 1960-tal. Sextiotalets marknadsfšring 
var en fšljd av konsumtionssamhŠllets genomslag och handlade framfšrallt 
om att lansera och sŠlja (nya) varor. Texterna kretsade kring frŒgor som: Hur 
ska marknadsfšringen utformas fšr att fŒnga konsumentens uppmŠrksamhet 
och hur gŒr det till nŠr konsumenten bestŠmmer sig fšr att kšpa. Till Šmnet 
marknadsfšring hŠnfšrdes ocksŒ frŒgor om logistik och distribution samt 
omrŒdet ÈmediaÇ mer generellt, omrŒden som idag utvecklats till egna Šmnen 
inom fšretagsekonomi.

Marknadsfšring var redan frŒn bšrjan ett utprŠglat normativt Šmne 
med mŒlsŠttningen att presentera modeller som fšretag kunde anvŠnda sig 
av. Dessa modeller baserades pŒ teorier hŠmtade frŒn framfšrallt national-
ekonomi, beteendevetenskap och psykologi dŠr man i kvantitativa studier 
sškt kartlŠgga mŠnskliga beteenden som t.ex. perception, beslutsprocesser 
och behovsuppfyllnad. Marknadsfšringens ursprungliga teoretiska bas var i 
sig komplex men gjordes tillgŠnglig fšr en stšrre publik genom anvŠndning 
av lŠttigenkŠnnbara modeller och fšrkortningar. McCarthys Èfyra pÇ frŒn 
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sextiotalet har i det nŠrmaste blivit synonymt med grundlŠggande mark-
nadsfšring och bokstavskombinationer som aida och aimrite  hšr ocksŒ till 
allmŠnbildning fšr marknadsfšrare. Gemensamt fšr dessa modeller Šr synen 
pŒ kommunikation som i huvudsak  enkelriktad. Marknaden Šr passiv sŒtill-
vida att dess aktšrer (konsumenterna) inte har nŒgon pŒverkan pŒ modellen 
i sig. Konsumenter kan fšrvisso Šndra sig, bete sig pŒ olika sŠtt och ha olika 
behov men modellen som sŒdan ser likadan ut oavsett vad som Šn hŠnder pŒ 
fŠltet. Marknadsfšraren studerar sin marknad med soÞ stikerade, vetenskapliga 
metoder och anvŠnder sig dŠrefter av fšr ŠndamŒlet ÈrŠttÇ verktyg fšr att, t.ex. 
sŠlja en produkt, sprida en image, etablera ett varumŠrke eller pŒverka en 
konsumentgrupp. Det Šr ingen hemlighet att Internet i allmŠnhet och sociala 
medier i synnerhet har medfšrt att mŒnga av marknadsfšringens gamla san-
ningar inte lŠngre Šr giltiga. Ett exempel Šr att klassiska konkurrensfšrdelar 
som att Èvara stšrstÇ minskar i betydelse med škad Internethandel, ett annat 
Šr den škade demokratiseringen av kommersiell kommunikation. Det Šr lika 
enkelt fšr en enskild konsument att sprida produktinformation via sociala 
medier som det Šr fšr en betald marknadsfšrare. Men om nu gamla, etablerade 
modeller inte Šr giltiga dŠrfšr att verkligheten sŒ att sŠga har sprungit ifrŒn 
dem, hur ska man gšra i undervisningen dŒ?

Innan vi gŒr vidare till lŠrobšckerna vill vi fšrtydliga att vi Šr vŠl med-
vetna om att marknadsfšringsŠmnet har utvecklats sedan sextiotalets dagar 
och att fŒ av dagens forskare anvŠnder sig av de ursprungliga modellerna. 
SŠrskilt skandiaviska marknadsfšrare har en avsevŠrt mer problematiserad 
syn pŒ fšrhŒllandet mellan fšretag och marknad Šn vad de dominerande (och 
oftast angloamerikanska) lŠrobšckerna i grundlŠggande marknadsfšring ger 
uttryck fšr. Om man vill vara snŠll kan man hŠvda att dessa lŠrobšcker Šr 
nšdvŠndiga fšr att lŠra ut marknadsfšringens internationella ÈsprŒkÇ. Det 
Šr ocksŒ sŒ diskrepansen mellan forskning och undervisningens innehŒll pŒ 
grundnivŒ brukar fšrklaras. Men ett sprŒk kan inte lŠras ut utan hŠnvisning 
till dess praktik och sammanhang, och att visa hur detta gšrs med fallet sociala 
medier Šr syftet med vŒr essŠ.

Marknadsfšringslitteraturen
I vŒr genomgŒng av hur sociala medier tas upp i den marknadsfšringslitteratur 
som anvŠnds i svenska utbildningar har vi utgŒtt frŒn fyra titlar. Vi hade 






















































































































