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Abstract 
 
This paper present a study where the case of the study is to examine how a selection of Swedish 
companies with a similar number of followers on Facebook can achieve an effective communication 
through a two-way communication with there followers. A survey to see which technical solutions 
Swedish companies need to achieve an effective communication. The main purpose is to examine how 
these companies work to achieve an effective two-way communication with their followers on the 
selected company's Facebook page.  
 
Furthermore, the effects that caused by the means of communication and the technical solutions and 
how they are involved in the process. That constitutes of functions that Facebook provides in terms of 
share, like, comment and tag.  The research is based on a content analysis of six Swedish companies' 
Facebook pages, that are linked to theories that are related to areas of Facebook, communication, 
interaction and eWOM. Which late in the paper will be compiled into a conclusion.  
 
The study resulted in various forms of communication and interaction on account of the selected 
company's activity, purpose and on the company's adaptation after their business. 
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Sammanfattning 
 
Denna studie undersöker hur ett urval av svenska företag med ett liknande antal följare uppnår en 
effektiv social media kommunikation på Facebook genom tvåvägskommunikation med följarna. En 
noggrann granskning utförs för att se vilka tekniska lösningar som företagen behöver för att uppnå detta. 
Huvudsyftet i studien är att undersöka hur dessa företag uppnår en effektiv social-media kommunikation 
genom tvåvägskommunikation gentemot sina följare via respektive företags Facebooksida. Vidare 
undersöks effekterna som uppstår av kommunikationsmedel och tekniska lösningarna och hur dessa är 
involverade i processen. Dessa utgörs av funktionerna dela, gilla, kommentera och tagga som Facebook 
tillhandahåller. Forskningen är baserad på en innehållsanalys av sex svenska företags Facebooksidor 
med en sammankoppling av vetenskapliga teorier som berör områdena Facebook, kommunikation, 
interaktion och eWOM. Dessa sammanställs sedan  i en slutsats. Studien resulterade i olika former av 
kommunikation och interaktion beroende på företagets aktivitet, syfte, företagets anpassning av 
respektive verksamhet. 
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1. Inledning 

1.1 Internet - Främjandet för flexiblare kommunikation 
För omkring 30 år sedan startade utvecklingen av det som vi idag kom att kalla Internet. Internet har 
främjat människans sätt till att kommunicera mer flexibelt. Kommunikationen på Internet har utvecklats 
på så sätt att det är enkelt för användarna att nå ut och ta emot information från alla världens hörn på 
nolltid. Denna kommunikation har resulterat i att man som företagare har lättare att använda sig av 
social media kommunikation på Internet. Denna utveckling har även främjat användaren, då användaren 
blir engagerad och på så sätt får möjligheten att påverka i olika typer av processer.  
 
Genom att lyckas uppnå denna tvåsidiga kommunikation mellan företag och följare, främjar man sina 
chanser att lyckas med en nyttig kommunikation gentemot varandra. Företagens interaktion genom 
Internet är olik den enkelriktade kommunikationen som man tidigare använts sig av. Kommunikation är 
nyckeln till en lyckad marknadsföring (Krajenke, 2014).  
 
Utvecklingen av Internet har medfört utveckling för sociala medier. Många företag använder sociala 
medier för att kommunicera med sina följare. Sociala medier är en plats för bland annat dataspridning, 
kommunikation och tar reda på information om sina intressen. Genom sociala medier skapas bland 
annat interaktion som påföljd. Detta sker genom användningen av tekniska lösningarna som sociala 
medierna tillhandahåller på sina plattformer. 
 
Denna studie omfattas av inriktningen företags Facebooksidor. Facebook valdes i denna studie på grund 
av att Facebook är det största sociala mediet som existerar. Facebook grundades år 2004 av Mark 
Zuckenberg på Harvards Universitet i USA. Facebook har idag drygt 1,44 miljarder användare världen 
runt och cirka 4,6 miljoner i Sverige. Facebook används av såväl vuxna, ungdomar och yngre. Facebook 
har funktioner som medför att användaren bland annat kan uppdatera sin profil och status, på så vis tala 
användaren om vad hen gör, tycker, tänker eller hur hen mår just nu. Interaktionen på Facebook utgörs 
genom att användaren och användaren vänner kan följa varandras aktiviteter på sociala mediet och 
kommentera det som skrivs och görs (Skolverket, 2015).  
 
Kommunikationen via Internet och sociala medier utvecklas löpande och detta påvisar det faktum att 
ytterligare fler utvecklingsfaser inom detta område är ett faktum. Statistiska centralbyrån (SCB) har 
studerat användningen av sociala medier i företag. SCB menar att ökningen av företag som använder sig 
av sociala medier för att förespråka sina företag på sociala medier kommer öka. Deras studie visar att 
användningen av sociala medier är vanligast bland stora företag. Bland företag med minst 250 anställda, 
är andelen som använder sociala nätverk (t.ex. Facebook eller LinkedIn) 69 procent. Bland företag med 
färre än 10 anställda är det 28 procent som använder sociala nätverk (Internetstatistik, 2014). På dessa 
grunder motiveras det berörda studiefältet. 
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Denna studies fokusområde inbegriper att undersöka hur ett urval av svenska företag med ett liknande 
antal följare uppnår en effektiv social media kommunikation på Facebook genom 
tvåvägskommunikation med följarna. Detta omfattar bland annat fokusområdet att undersöka tekniska 
lösningarna som Facebook tillhandahåller för att främja kommunikationen. Studien omfattar inte 
undersökningar om hur företagen manipulerar sina Facebookflöden, genom att tillexempel inte publicera 
respektive ta bort inlägg i efterhand. Detta utfördes inte på grund av brist på relevans gentemot studien 
och tidsbrist. Den omfattande undersökningen som görs i studien påverkas inte av detta och ses därför 
inte som relevant. 
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1.2 Frågeställning 
 
Frågeställningen för studien lyder följande: 
 
Hur uppnår ett urval av svenska företag med ett liknande antal följare en effektiv social media 
kommunikation med sin aktivitet på Facebook genom tvåvägskommunikation med sina följare? 
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1.3 Definitioner av begrepp  

Begrepp Definition 

 
Kommunikationsmedel 

Står för verktygen som används på bland annat sociala medier för att främja 
och underlätta kommunikationen. Ett exempel på kommunikationsmedel är 
tekniska lösningar. 

 
Tekniska lösningar 

Betecknar funktionerna som finns tillhanda på sociala medier. I vårt fall har 
det handlar om gillningar, kommentarer, taggningar och delningar på det 
sociala mediet Facebook. 

 
Kommunikation 

En process där människor skapar och delar information i syfte att nå ömsesidig 
förståelse (Larsson, 2008). 

 
Gilla 

Att klicka på Gilla nedanför ett inlägg på Facebook är ett sätt att förmedla att 
du tycker innehållet är intressant. Genom att gilla ett inlägg kan andra se att du 
gillade det (Facebook, 2015). 

 
Dela 

Att klicka på Dela nedanför ett inlägg på Facebook innebär att du delar 
inlägget som någon annan lagt upp. Genom att dela ett inlägg förmedlar man 
tillexempel något som man tycker är viktigt, intressant eller tillexempel 
underhållande (Facebook, 2015). 

 
Kommentera 

Att kommentera ett inlägg på Facebook innebär att du skriver en kommentar 
till ett specifikt inlägg. Att kommentera ett inlägg kan bero på att man vill 
upplysa någon om något eller svara på någon annans kommentar (Facebook, 
2015). 

 
Tagga/Taggning 

Med taggning på sociala mediet Facebook menas att man markerar ett 
specifikt innehåll med någon annan användares namn för att denna ska se och 
ta del av det innehåll som man markerat någon på (Facebook, 2015). 

 
WOM 

Förkortning av Word of mouth. Betecknar fenomenet när något specifikt 
sprids från en person till en annan genom en kommunikation mellan varandra 
(Erkan, 2014).  

 
eWOM 

Förkortning av Electronic word of mouth. Betecknar samma fenomen som 
word-of-mouth fast via den elektroniska vägen, alltså via kommunikation 
genom till exempel sociala medier, där något specifikt sprids mellan varandra 
(Erkan, 2014). 
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2. Syfte  
Syftet med studien är att genom en undersökning, komma underfund om hur man som företagare genom 
tvåvägskommunikation uppnår en effektiv social media kommunikation med sina följare på sina 
Facebooksidor. Det väsentliga är att uppnå en tillfredställande kommunikation för både sändaren och 
mottagaren. Utifrån undersökningen kan man erfara om vilka typer av kommunikationsmedel och 
tekniska lösningar som är mest nyttjade och utifrån detta få fram resultat om vilket användningsmönster 
som är mest effektivt för att främja kommunikationen mellan parterna. 
 
Kunskap inom området är behövlig, för att främja företagarnas aktiviteter på sociala mediet Facebook 
för att dessa ska kunna utvecklas i fatt med det digitaliserade samhället som vi lever i. På så sätt kan 
företagarna uppnå målen som upprätthålls med deras kommunikation via sociala mediet Facebook och 
på så sätt kunna utvecklas succesivt som företag. 
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3. Tidigare forskning 

3.1 Kommunikation i sociala medier - Nya utmaningar för 
organisationer 
Forskning som studerats i relevans till denna studie är bland annat c-uppsatsen vid namnet 
“Kommunikation i sociala medier - Nya utmaningar för organisationer” skriven av Jenny Lilius vid 
Högskolan i Kalmar. I denna studie undersöks hur organisationer ställer sig inför sociala medier samt 
hur de använder sig av sociala medier i sin kommunikation. Studien omfattar även studien om hur 
organisationer bevakar och ser på framtiden för organisationer inom den digitaliserade världen. 
Resultatet av studien betecknar att om man vill uppnå en lyckad kommunikation som organisation på 
sociala medier, måste man förstå det drivande konceptet för en lyckad kommunikation. För att uppnå 
detta måste man som organisation finnas tillgänglig för en dialog gentemot användarna och inte enbart 
fokusera på till exempel organisationens kampanjer. Det är viktigt att ge användaren rum för att kunna 
ge organisationen feedback. Det är krav som ställs på organisationer från användarnas sida och man 
måste som organisation vara förberedd att kunna anpassa sig gentemot dessa. (Lilius, 2009) 
 

3.2 Marknadsföring på sociala medier- en kvalitativ och kvantitativ 
fallstudie om två svenska livsmedelsföretags kommunikation på 
Facebook. 
Erik Bråneryd är författaren till c-uppsatsen“ Marknadsföring på sociala medier- en kvalitativ och 
kvantitativ fallstudie om två svenska livsmedelsföretags kommunikation på Facebook”. I rapporten 
utförs en studie av företagen ICA och Lidls kommunikation och marknadsföring på sociala nätverket 
Facebook. Resultatet av studien visar att företags närvaro på Facebook utgör en grundläggande chans 
för att en tvåvägskommunikation ska bedrivas, vilken typ av inlägg som företagen publicerar avgör samt 
hur många kommentarer inläggen som krävs för att en dialog ska vara möjlig.  
 
Det finns skäl för företag som vill bedriva en aktiv dialog och skapa relationer på Facebook, att 
kartlägga det innehåll som publiceras. Facebook är ett offentligt socialt medium som kan användas av 
alla kontoinnehavare. Detta gör det extra viktigt att bemöta kritiken på ett sakligt och seriöst sätt. 
Utebliven eller dålig respons kan dels leda till att den som kommenterade får en försämrad uppfattning 
av företaget, men även att detta sprider sig vidare via andra personer och kanaler (Bråneryd, 2013). 
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4. Avgränsningar  
Syftet med denna studie är att undersöka hur ett urval av svenska företag med ett liknande antal följare 
uppnår en effektiv social media kommunikation på Facebook genom tvåvägskommunikation med 
följarna. Det väsentliga är att lyckas uppnå en tillfredställande kommunikation för både sändaren och 
mottagaren i processen. Studien berör området sociala medier, därför har studien avgränsats till sociala 
nätverket Facebook samt funktionen Facebooksidor. 
 
Denna studies fokusområde inbegriper undersökningen av hur utvalda svenska företag med ett liknande 
antal följare uppnår en effektiv social media kommunikation genom tvåvägskommunikation med 
följarna på sina Facebooksidor. Ett annat fokusområde är att undersök tekniska lösningarna som 
Facebook tillhandahåller för att främja kommunikationen.  
 
Idag finns många svenska företag etablerade på Facebook. Företagen är aktiva på sina Facebooksidor, 
där dess följare kan ansluta sig till deras sidor. Genom anslutningen till företagens sidor kan användarna 
hålla sig uppdaterade om information som företaget publicerar via kanalen. Inom avgränsningen på 
Facebooksidor, har avgränsningen även omfattats av avgränsningen till Facebook-inlägg på 
Facebooksidorna. Facebook inlägg kan användas på mediet för att uttrycka information, både från 
företagets och från följarens sida. 
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5. Bakgrund 
För att ge en bättre förståelse för studien som utförs, behandlas i denna del innebörden av specifika 
områden som är relevanta i studien. Områden som behandlas i detta avsnitt är; sociala medier och 
Facebook.  Dessa områden är relaterade till varandra i studien. Områdena redovisas för att klargöra 
skillnaden samt relationen mellan dessa. Detta anses ge läsaren en bättre förståelse om tekniska 
lösningarna som används, men även för att beskriva kontexten i denna uppsats på ett förståeligt sätt för 
läsaren. 
 
Sociala medier som beskrivs i detta avsnitt, utgörs av en plattform där man kan förmedla information till 
en stor publik (Lindqvist & Söderlind, 2013). Fortsättningsvis berörs Facebook, som är sammansluten 
till sociala medier med tanke på att det är ett socialt medium. Facebook berörs utifrån sin uppkomst, 
men även hur det används. Avslutningsvis i denna del berörs kommunikationsmedel som används 
produktivt i studien.  
 

5.1 Sociala medier 
Sociala medier är ett begrepp inom webbplatser och tjänster på Internet. Dessa webbplatser kan 
beskrivas som mötesplatser där användarna bygger upp sitt egna innehåll, skapar kontakter och bildar 
nätverk med andra. Syftet med sociala medier är att skapa kommunikation och möjligheten att föra 
dialog med en eller flera användare i en gemensam kanal (Skolverket, 2015). 
 
Huvudfunktionen med sociala medier är för många att dela med sig och ta del av såväl nyheter inom 
olika områden som andra individers åsikter. Kommunikationen på sociala medier handlar till stor del om 
det som sker just nu. Kännetecknande faktorer för sociala medier är att majoriteten av dessa webbplatser 
kräver medlemskap och inloggning. När man som användare loggat in får man tillgång till en egen 
plattform där man exempelvis kan publicera foton, skriva inlägg, bygga upp ens vänskapskrets eller sin 
kontaktlista. Det umgänge som man har på sociala medier baseras på möjligheten att hitta och lägga till 
vänner/kontakter på sitt privata konto. Att vara medlem på olika sociala medier är gratis, man betalar 
genom att bjuda på information om sig själv (Skolverket, 2015). 
 
Den största utvecklingen inom sociala medier är tjänsternas mobila anpassning. Detta resulterat i att 
användningen har till stor del flyttats från webbplatser till mobilapplikationer. Mobil applikationerna 
finns tillgängliga att ladda ner till smarta telefoner och läsplattor (Skolverket, 2015). Detta har gjort det 
möjligt att använda tjänsterna vart man än befinner sig eller när man önskar (Lindqvist & Söderlind, 
2013). Den ökade tillgängligheten har gjort det möjligt för användare att vara mer närvarande på sociala 
medier än tidigare, uppdatera sin status med bilder och kommentarer direkt från platsen vi befinner oss 
på. En utveckling som är aktuell är att vi oftare uppdaterar vår status med bilder snarare än med text, då 
vi i våra smarta telefoner har tillgång till kamera. Vi använder bilder för att visa vår vardag, känslor eller 
platser vi besöker (Skolverket, 2015). 
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Vår ständiga närvaro i sociala medier har resulterat i en mer öppen relation till Internet.  Huvudsakliga 
begrepp inom sociala medier är dela, delaktighet, transparens och tillgång. Med att dela menar man att 
dela med sig av kunskaper och information i form av länkar, bilder, filmklipp, presentationer och/eller 
evenemang. Konceptet hör ihop med idén om att tillgång till information är en demokratisk rättighet 
som vi alla tjänar på genom att dela med oss och lyfta varandra. Transparens innebär att vara synlig på 
olika sätt och används ofta för att belysa insyn i myndigheters verksamhet som exempel. När det gäller 
privatpersoner handlar det främst om vår synlighet på Internet. Närvaron på sociala medierna bygger 
främst på att lägga ut mycket information om oss själva, berätta vilka vi är, vad vi tycker och att lägga ut 
material som speglar sådant som vi själva producerat eller varit delaktiga i (Skolverket, 2015).  

5.2 Facebook 
Facebook grundades år 2004 av Mark Zuckenberg på Harvards Universitet i USA. Webbplatsen var från 
början tänkt som en plattform för studenterna på Harvards Universitet. Facebook som plattform har 
blomstrat och har idag drygt 1,44 miljarder användare världen runt och cirka 4,6 miljoner i Sverige. 
Facebook används av såväl vuxna, ungdomar och yngre. Alla kan gå med i Facebook utan några 
specifika restriktioner (Skolverket, 2015). 
 
Webbplatsen utvecklas löpande för att underlätta användningen. Facebook har olika användaravtal och 
sekretessvillkor, vilka resulterar i främjande för användarens användning av plattformen. Användaren 
ges valmöjligheten att bestämma vem som skall kunna få tillgång till den information som användaren 
lägger ut på sin privata Facebookkonto. Facebook tillhandahåller tekniska lösningar som gör att 
användaren bland annat kan uppdatera sin profil och status, på så vis tala användaren om vad hen gör, 
tycker, tänker eller hur hen mår just nu. Användaren kan fortsättningsvis söka upp vänner och bekanta 
som är medlemmar, lägga ut bilder, filmer, länkar och annan information som hen finner intressant.  
 
Användaren kan avslutningsvis även kommunicera med sina Facebook- vänner genom att skicka privata 
meddelanden eller meddelanden på sina vänners profiler. Andra kommunikationsmedel som finns 
tillgängliga på Facebook är bland annat att skapa evenemang och bjuda in vänner till dessa. Som 
användare kan man ladda ner tilläggsprogram som anpassar ens konto för olika funktioner, tillexempel 
för specifika spel. Interaktionen på Facebook är ett faktum genom att användaren och användarens 
vänner kan följa varandras aktiviteter på sociala mediet och kommentera det som skrivs och görs på 
plattformen (Skolverket, 2015). 

5.2.1 Facebooksida 
Fenomenet Facebooksida definieras som en funktion som finns att tillhandahålla på Facebook. Genom 
Facebooksidor kan företag, varumärke och organisationer dela händelser och interagera med andra 
genom att hålla kontakten med konsumenter och publik på Facebook. Fortsättningsvis ger funktionen 
möjligheten att anpassa respektive profil genom att publicera specifika händelser, arrangera evenemang 
eller lägger till applikationer på Facebooksidan.  
 
Följare som gillar en sida kan få uppdateringar på sitt nyhetsflöde från den angivna Facebooksidan. 
Följare kan även kommentera och dela ett publicerat inlägg som företagen publicerat. Man kan som 
användare på Facebook skapa och hantera en sida från ens personliga konto. För att göra detta måste 
man vara en officiell representant för det företag, varumärke eller organisation som man förespråkar 
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genom Facebooksidan. Skillnaden mellan personliga profiler och sidor på Facebook är att personliga 
profiler inte är till för kommersiell användning och representerar enskilda individer.  
 
Skiljaktigheten mellan sidor och grupper utgörs av att genom sidor kan verkliga organisationer, företag 
eller varumärke kommunicera med ett stort antal person som sympatiserar med företagen. Sidor får bara 
skapas och hanteras av officiella företrädare. Grupper tillhandahåller ett utrymme där användare kan 
diskutera delade intressen. Vem som helst kan skapa en grupp. Skiljaktigheten i kommunikationen 
mellan sidor och grupper är att person som är med och hanterar en sida kan publicera inlägg på sidan. 
Sidinläggen visas i nyhetsflödet hos följaren som gillar sidan. Sidägaren kan skapa anpassade 
applikationer för sin sida och kolla statistisk för sidan för att hålla reda på sidans tillväxt och aktivitet.  
 
Inom grupper får medlemmarna som standard ett meddelande när en medlem skriver ett inlägg i 
gruppen. Vidare kan man som gruppmedlem även delta i chattar, ladda upp foton och samarbeta om 
gruppdokument och bjuda in medlemmar som är vänner med en till gruppevenemang. Detta resulterar i 
en större frihet till deltagande inom en grupp jämfört med en Facebooksida, som i större omfattning 
styrs av sidägaren (Facebook, 2015).  
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6. Teori  
I denna del berörs teorier som är relevanta till denna studie. Detta kommer ge stöd till det aktuella 
forskningsområde samt påvisa samband som redovisas i analysen i senare delen av uppsatsen. För att ge 
en bättre förståelse för forskningsområdet kommer det i denna del beröras olika relevanta teorier som 
sedan ska kunna kopplas till studiens alla delar. 

6.1 Företagens interaktion på Facebook 
Teorin förklarar fenomenet Facebook samt hur deras funktioner kan vara en bidragande del av 
processen för kommunikation. 
 
Att skapa en profil på Facebook kostar ingenting och därmed är detta gynnsamt för företagen. 
Det sociala nätverket Facebook uppmuntrar interaktion mellan användare. Användare på Facebook kan 
skapa relationer och bli vänner på det sociala nätverket, vilket frambringar kommunikation. Facebook 
ger företagen möjligheten att kommunicera med sina följare och användare. Detta främjar även 
interaktionen med andra användare och företag genom multimedia inlägg som gynnar interaktivitet. 
Detta resulterar i en ökad delning av inlägg inom nätverket som även bidrar till en ökad möjlighet för 
följare att involvera sig inom företaget. En huvudsaklig anledning till varför företag använder Facebook, 
är för att skapa ett anpassat nätverk och kommunikation. Facebook är ett relationsbyggande verktyg 
samtidigt som det även ökar företagets synlighet. För en ökad interaktion erbjuder Facebook verktyg 
som kommentera, dela och gilla som ger följare möjligheten att dela information om företaget. Att 
kommentera ett inläggs innehåll ger följaren chansen att interagera genom inlägget till företaget och 
andra följare. Varje gång ett inlägg kommenteras eller delas visas det i följarnas nyhetsflöde. När ett 
företags inlägg gillas, försöker följaren som gillar inlägget få fram att den sympatiserar med innehållet i 
inlägget. Med tanke på omständigheterna kring verktygen som man tillhandahåller som användare på 
Facebook är det viktigt att lägga en tyngdvikt på användningen av rätt medieformat i ett inlägg. Ett 
publicerat inlägg från ett företag är menat att skapa publicitet för företaget eller det som förespråkas i 
företagens inlägg. Att följare kommenterar, delar och gillar inlägg på Facebook skapar eWOM 
(electronic word-of-mouth). eWOM ökar interaktion mellan företag och följare samt mellan följare och 
andra Facebook användare, samtidigt som bidrar till en ökar publiciteten för företagen. Att följare 
kommenterar, delar och gillar ett inlägg resulterar även i feedback för företag, då företagen får aktivitet 
genom verktygen som används av användaren (Krajenke, 2014). 

6.2  Dela, Gilla, ”Tagga” & Kommentera på Facebook 
Teorin förklarar mer specifikt meningen och resultatet av användningen av tekniska lösningarna dela, 
gilla, tagga och kommentera och hur det påverkar människans reaktion på dessa funktioner. 
 
Att interagera via sociala medier har blivit till en alltmer social strategi för att framföra nyheter eller 
information till bekanta och vänner. Enligt Anne Oeldorf-Hirsh och S. Shyam Sundar är individerna 
som delar information eller nyheter på sociala medier en sekundärkälla för den information som delas. 
Dessa individer blir till en form av gatekeepers.  Detta anser forskarna vara psykologisk viktigt för 
individer eftersom det tillåter individen att ta rollen som redaktörer (Oeldorf-Hirsh & Sundar, 2014 ). 
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Oeldorf-Hirsh och Sundar är forskarna och författarna bakom artikeln Computers in Human Behaviour: 
Posting, commenting, and tagging: Effects of sharing news stories on Facebook. I artikelns resultat 
presenteras en prövad hypotes som berör det sociala nätverket Facebook. Det omfattas av forskning om 
taggningar, kommentarer och publicerade inlägg och hur dess användning kan öka engagemanget hos 
andra medlemmar på Facebook. Resultatet klargör att medlemmarna på Facebook blir mer engagerade i 
och av en nyhet om den dyker upp på Facebook, där användaren som har blivit tilldelad nyheten genom 
att ha blivit “taggad” av en vän (Oeldorf-Hirsh & Sundar, 2014 ). 

6.3 Public Relations 
Teorin förklarar viktiga ståndpunkter att rätta sig efter inom relationen mellan användare och 
företagare för att kunna upprätthålla en relation och kommunikation mellan parterna. 
 
En huvudpelare inom public relations (PR) kännetecknas av relationer. Perspektivet på relationer på 
bland annat sociala medier har ökat i relation till att användningen av sociala medier likaså har ökat. En 
effekt av detta är att ett större antal individer offentliggör sina åsikter och tankar på Internet. Det är 
väsentligt att tillhandahålla en förbindelse med målgrupper, intressenter och massmediala kontakter. 
Dessa kännetecknas som pelare inom PR och med tanke på utvecklingen inom den rådande 
digiatlisering, bidrar det även till att företagen får fler användare att upprätthålla en kontakt med 
(Larsson, 2002, s.85). Larsson (2002) menar att detta inte endast sker på organisationsnivå, utan även på 
individnivå och emellan tillexempel organisation och individnivå. 
 
Organisationers relationer omfattas av variabler som identifierar dess utmärkande drag. 
Dessa variabler omfattar: företroende, förpliktelse, insats, involvering, tillfredsställelse och kontroll. 
Förtroende omfattas av parternas äkthet gentemot varandra. För att förtroende ska skapas måste parterna 
kunna förlita sig på varandra och kunna förutse hur den andra ska agera och reagera. Förpliktelse 
kännetecknar avsikten att ha en förbindelse mellan varandra och lösa uppkommande problem 
gemensamt. Tid, energi och ekonomiska resurser omfattar vilken insats parterna står för. Involveringen 
omfattas av vilken nivå av engagemang som parterna lägger i relation till varandra. Öppenhet omfattas 
hur mycket man delar med sig av sina strategier gentemot varandra. För att beskriva till vilken grad man 
är nöjd med relationen använder man sig av tillfredsställelse variabeln. Den ledande variabeln omfattar 
kontroll, alltså vilken grad av kontroll och vem som har makten i relationen (Larsson, 2002). 
 
När man använder sig av PR är främsta anledningen till det för att uppnå social, kommersiell och/eller 
politisk anpassning, påverkan eller kontroll (Larsson, 2002). Kommunikationstekniker används för att 
åstadkomma detta och konservativt har PR tillämpats i form av kortsiktiga massmediekampanjer som 
kan kallas för “bombmattor” (Larsson, 2002). Dagens tillämpning av PR omfattas av att man övergått 
till användning av olika former av nätverksstrategier. Interpersonell kommunikation bidrar till att 
organisationer kan upprätta relationer med extern publik och fokuset har flyttats från slutanvändaren till 
förmedlaren av informationen i frågan. Detta åstadkommer man då man finner den rätta förmedlaren, 
vilken kan sprida organisationens idéer i existerande eller nya nätverk (Larsson, 2002). 
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6.4 eWOM  
Teorin förklarar fenomenet word-of-mouth och electronic word-of-mouth som är en process som sker 
genom spridning av information via mun till mun (WOM) respektive via användare till användare via 
internet (eWOM). Detta är en del av främjandet av interaktionen som bidrar till tvåvägskommunikation 
som är en viktig del inom kommunikationen mellan användare till användare respektive mellan 
användare och företagare. 
 
WOM (Word of mouth) har övergått från att vara en informell kommunikation mellan människor till 
eWOM (electronic word of mouth) som kännetecknar informell kommunikationen mellan människor på 
den elektroniska vägen. Orsaken till detta är Internets tillgänglighet och utvecklingshastighet, då fler och 
fler människor använder sig av Internet. Allt fler använder olika former av sociala nätverk vilket har 
tagit eWOM till ett nytt utvecklingsläge. På sociala nätverk kan användare kommunicera angående 
tjänster och produkter med deras vänner. Information som utväxlas mellan parterna är utan någon 
säljande agenda, utan utförs i ett förtroligt meddelande. Att kommunicera och interagera med andra på 
dessa sidor bidrar till diversifiering av eWOM, då det uppnår nya perspektiv. Facebook är ett av det 
populäraste sociala nätverken och företag föredrar att synas där deras följare finns. Det är ett sätt för 
företag att uppmärksammas av sina konsumenter samtidigt som konsumenterna kan dela sina åsikter och 
idéer om det som företagen förespråkar på sina respektive sidor direkt till företaget eller med sina 
vänner på det sociala nätverket (Erkan, 2014). 
 
Sociala nätverk erbjuder olika funktioner för att öka användarens interaktion som gynnar företag. 
Funktioner i form av gilla, dela och kommentera kan brukas av användarna. Detta resulterar i att företag 
kan mäta och se hur innehållet och informationen av ett publicerat inlägg sprids mellan konsumenter 
och användare genom eWOM. På samma sätt kan konsumenternas engagemang mätas. Detta förmedlar 
även en engagerad känsla för användaren i ett företag när användarna får möjligheten att dela med sig av 
sina åsikter och erfarenheter om det som företagen förespråkar i sina inlägg (Erkan, 2014). 
 

 
Figur 1. WOM övergång till sociala nätverk av Erkan Ismail (Erkan, s 463. 2014) 
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6.5 Semiotik: Mediernas tecken 
Teorin riktar in sig mer på förklarandet av själva inlägget som görs. Här förklaras hur olika typer av 
medieformat påverkar mottagarens bild av budskapet. Detta är en viktig beståndsdel i processen 
eftersom företagarna publicerar inlägg i olika typer av medieformat. 
 
Semiotik är teckenlära. Semiotik omfattas av hur vi tolkar tecken, ikoner och symboler som används 
inom kommunikation. En text är en sammanblandning av tecken och symboler som kan bestå av ord, 
bild och/eller ljud. Dessa tekniska former hör till begreppet massmedier. Idag använder massmedier, 
semiotik för berättar om verkligheten på olika sätt. En bild visar mottagaren medan en text beskriver 
och förklarar för mottagaren (Drotner: Klaus: Poulsen: Schroder, 1996). 
 
I bilder finns det ett analogt förhållande mellan vad sändaren ser och vad mottagaren ser. I texter handlar 
det om ett förhållande mellan uttryck och sändaren. Utmärkande med bilder är att bilder väcker ett 
sinnes betingat igenkännande och realistiska bilder visar föremål i ett specifikt sammanhang. Bilder är 
polysemiska. Med det menas att bilder är flertydiga. Att bilder kan uppfattas på olika sätt beror på 
användarens medvetna, omedvetna, behov och mottagarens hopp om betydelsemöjlighet. Med tanke på 
att bilder är polysemiska, skapar texten en fast hållpunkt. Texten identifierar element på bilden. Bildtext 
berättar vad det är vi ser och vilket tematiskt sammanhang, tid och rum bilden befinner sig i. Texten 
bidrar med information. När en text används med en bild sker det alltid i en bestämd kontext, som ger 
nya betydelsemöjligheter. Kontexten och helhetsupplevelsen av bild och text är upp till mottagaren 
(Drotner: Klaus: Poulsen: Schroder, 1996). 
 
Levande bilder som video, film och TV är primärt ett tidsmässigt sammanfallande som signalerar två 
spår ska förstås som delar av samma verklighet. I audiovisuell kommunikation har ljud en stor 
betydelse. Ljud kommunicerar likt bilder analogt. Ljud förstärker den stämning som bilder uttrycker 
oavsett om det är exempelvis människoröst, musik eller effektljud. Ljud precis som text förstärker 
avkodningen av en bild men med en emotionell laddning, skapar sammanhang mellan olikartade 
bildförlopp, pekar ut element och kan skapa en extra betydelseupplevelse (Drotner: Klaus: Poulsen: 
Schroder, 1996). 

6.6 Kommunikationsmodellen  
Teorin förklarar processen för kommunikationen, hur själva förloppet går tillväga mellan sändaren och 
mottagaren. Teorin berör även vilka aspekter som är viktiga för att lyckas med kommunikationen utan 
att brus (störningar) uppstår på vägen, vilket kan bidra till en missvisande kommunikation.  
 
Kommunikation är även idag ett intressant område vid studier av organisationer. I slutet av 1940- talet 
utformade Claude Shannon och Warren Weaver den kommunikativa basmodellen. Modellen omfattas 
av processen på ett linjärt förlopp, om händelser som sker mellan en sändare och en mottagare och 
vägen som detta omfattar utifrån ett interaktionsperspektiv. Grundenheterna i modellen är sändare, 
budskap, meddelande/medium (kanal), mottagare. Brus kan uppkomma i medium som en störning 
mellan sändaren och mottagaren. Störningar som på ett negativt sätt stör kommunikationen och som 
leder till en mindre effektiv kommunikation. Modellen kompletterades med begreppet kodning som står 
för den mening som sändaren lägger in i budskapet och den mening som mottagaren mottager från 
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sändaren. Modellen har tillförts en återkopplingsfaktor i form av feedback, som står för mottagaren 
sändning av ett svar till sändaren (Larsson, 2008). 

 
Figur 2. Kommunikativ basmodellen av Shannon & Weaver (Larsson, 2008. s. 51). 

 

6.7 Infusing Social Media in Teaching and Learning (TnL) at Tertiary 
Institutions: A Case of Effective Communication in Universiti Sains 
Islam Malaysia (USIM)  
Teorin förklarar hur man skapar en effektiv kommunikation genom tvåvägskommunikation och vilka 
faktorer som är främjande i processen. Detta är en viktig del av studien då vårt syfte i studien är att 
undersöka hur man uppnår effektiv kommunikation genom tvåvägskommunikation, som är 
tillfredställande för både sändaren och mottagaren. 
 
Kommunikation via cyberspace har mer eller mindre tagit över människans äldre metod för att 
kommunicera med varandra. Människor kommunicerar och uppdaterar varandra idag, genom olika typer 
av mediekanaler. Sändaren kommunicerar genom mediekanaler till den avsedda mottagaren. Detta har 
visat sig vara ett effektivt tillvägagångsätt för kommunikation via sociala medier.  Att kommunicera 
genom olika kommunikationsmedel som sociala medier, erbjuds sändaren möjligheten att få respons i 
form av feedback. Detta gynnar effektiviteten för kommunikationen. Sociala medier ger även 
möjligheten att effektivt och snabbt nå ut med information och kunskap till större omfång av människor 
samtidigt som det även ger möjligheten att kommunicera med en person enskilt (Najwa Hayaati; Mohd 
Alwia; Normazla Ahmad Mahirb; Shaharudin Ismaila, 2014)  
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7. Metod 
I detta avsnitt berörs metodvalet för studien. Det som berörs är vilken metod som valts att ta i anspråk i 
studien samt varför denna metod valts som tillvägagångssätt gentemot våra frågeställning som lyder: 
“Hur uppnår ett urval av svenska företag med ett liknande antal följare en effektiv social media 
kommunikation med sin aktivitet på Facebook genom tvåvägskommunikation med sina följare?” 

7.1 Motivering till vald metod 

7.1.1 Innehållsanalys  
I denna studie används en innehållsanalys som metod och angreppssätt. Innehållsanalys är en metod 
som rör analys av dokument och texter (tryckta, handskrivna eller i elektronisk form) där man på ett 
systematiskt sätt kan kvantifiera innehållet utifrån kategorier som utformats i förväg (Bryman, 2011 s. 
281). En annan definitions av innehållsanalys definieras som följande: “Innehållsanalys utgör en 
forskningsteknik som rör en objektiv, systematisk och kvantitativ beskrivning av det konkreta eller 
manifesta innehållet i kommunikationen” (Bryman, 2011 s. 281). Genom att kategoriserar råmaterial 
som samlas in uppnår man det systematiska och kvantitativa angreppssätt som kännetecknar en 
innehållsanalys. I processen där man kategoriserar in involverade faktorerna i studien är det viktigt att 
hålla sig till ett objektivt angreppssätt. Genom att hålla sig objektiv i sin forskningsprocess undviker 
man olika former av skevhet som kan uppstå, men även att analysprocessen ska vara så objektiv som 
möjligt och därav inte innehålla forskarens personliga värderingar (Bryman, 2011, s.282). Det är viktigt 
att problemformuleringen och frågeställningen i studien är specificerad på ett precist sätt eftersom det 
styr valet av medier som ska analyseras i innehållsanalysen (Bryman, 2011, s. 285).   
 
Innehållsanalysen är lämplig då det är en öppen forskningsmetod som konkret beskriver hur man gjort 
sitt urval och därifrån utformat kodningsschemat. Detta gör fortlöpande etappen av studien mer 
okomplicerad att slutföra. Denna metodstudie lämpar sig även för studier av kontinuerligt slag. När man 
studerar ett fenomen som är av detta slag lämpar sig innehållsanalyser, då det även är främjande för 
vidare forskning. Genom innehållsanalyser är det mer lättfattligt att studera och spåra förändringarna 
som skett genom tid, som kan bidra till utveckling i ens egen studie. Då denna studie involverar ett ämne 
som har stor potential för vidare forskning, anses detta tillvägagångssätt användbart (Bryman, 2002, 
s.203). 
 
I denna studie utförs en innehållsanalys på sex företags Facebooksidor för att på så sätt undersöka ifall 
det genom aktiviteten på sina sidor kommunicerar med följaren på respektive företags Facebooksida. 
Genom innehållsanalysen eftersträvas specifikt att undersöka inlägg bestående av visuella bilder och den 
text som hör till detta (Bryman 2011, s. 283). Innehållsanalyser är användbara i forskningsstudier där 
man som undersökare är inriktad på att få en bild av det påtagliga innehållet i det tema som är av 
intresse i studien. Genom innehållsanalyser når man det latenta innehållet, vilket syftar på att man tolkar 
innebörden och meningen som ligger under ytan, tillexempel om tekniska lösningarna som man 
analyserar i studien (Bryman, 2011, s 282). Innehållsanalysen utfördes på det sättet att 
Facebookinläggen undersöktes och analyserades utifrån tillämpningen av tekniska lösningar som 
tillämpats på inläggen. Tekniska lösningarna består av funktionerna som finns tillgängliga på ett inlägg 
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på en Facebooksida. Dessa är bestående av funktionerna gilla, dela, kommentera och dela, som brukas 
av användarna för att få fram sina ståndpunkter på företagens Facebooksidor. Det är dessa tekniska 
lösningar som utgör kategoriseringen i vår innehållsanalys som sedan används till tolkningen av 
innebörden i relevans till teorierna i studien. Denna innebörd är underytlig och kommer fortsättningsvis 
att resultera i konklusioner kring den frågeställning som studeras i studien, berörande företagens 
kommunikation genom Facebook till respektive följare (Bryman, 2011, s.283).  
 
Inom innehållsanalyser använder man sig av kodning. Kodning består utav två huvudsakliga delar, 
kodningsschemat och kodningsmanual. Syftet med användningen av kodning i en innehållsanalys är för 
att man ska få en överblick över det fall man studerar på ett strukturerat sätt (Bryman, 2002, s.198). 
Kodningsschemat (Se bilaga 4) består av ett schema där man som forskare inkluderar all den 
information som rör ett fall och för in det i kodningsschemat. Ett kodningsschema innehåller kolumner 
som utgör en dimension som ska kodas. Genom beteckningarna på kolumnrubrikerna urskiljer 
mandimensionerna i studien. Kodningsmanualen (se bilaga 5) består av en förteckning över alla 
dimensioner som är aktuella, kategorierna som ingår i respektive dimension och koderna som svarar mot 
olika kategorierna i analysen (Bryman, 2002,s.200). Utifrån den information som implementeras i 
kodningsschemat och kodningsmanualen får man fram ett övergripande kodningsschema som kan 
användas för bearbetas till syftena som man som forskare har i respektive studie (Bryman, 2002, s. 199). 

7.2 Urvalsmotivering 

7.2.1 Urval av företag 
I studien utförs en innehållsanalys av sex svenska företags officiella facebooksidor. Företagen som valts 
har inkluderats för en analys i form av en innehållsanalys är Åhlens, Apollo, Nordea, Lekmer, ICA och 
Subway Sverige. Urvalet av företagen gjordes på grunderna att företagen som valdes ut var 
väletablerade svenska företag. Fokuset i studien ligger på att utforska olika branschers strategier kring 
social-media kommunikation utifrån tekniska lösningarna som tillhandahålls av Facebook. Detta kan 
åstadkommas genom det breda urval av branscher som gjorts i denna studie. I studien är inte företagens 
branscher eller vilket företag som är mest representativt för Sverige inom branscherna det väsentliga. 
Fokus kring urvalet omfattas av satt företagen ska ha ett ungefärligt liknande antal av följare på sina 
Facebooksidor. Detta för att studien på så sätt ska vara relevant och hålla en jämn nivå ur det 
perspektivet. Företag som har tusen följare gentemot ett företag som har flera hundratusen följare skulle 
resultatet inte vara jämnt. Ett företag som har hundratusentals följare får mer feedback på sin sida än vad 
ett företag som har tusen följare på sin Facebook sida får. 

7.2.2 Urval av social media och dess tekniska lösningar 
Urvalet kring vilken social media som skulle användas för att utföra innehållsanalysen på, grundades på 
att det sociala mediet skulle vara en stor plattform, som majoriteten av företagen väljer att etablera sig 
på. Facebook är ett av det största sociala medierna i världen med funktioner i form av tekniska lösningar 
(Skolverket; Erkan, 2015). Anledningen till att denna studie omfattar studien av inlägg och dess tekniska 
lösningar är för att funktionerna som står för tekniska lösningarna ansetts som mest ultimata, då 
användningen av dessa omfattar stora delar av interaktionen på företagarnas Facebooksidor. Studier av 
publicerade inlägg och dess interaktion gör dessa lämpliga att ansätta på vår frågeställning och därför 
användbart. Ur följarens perspektiv handlar det om interaktionen från följaren genom feedback med 
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hjälp av tekniska lösningarna kommentarer, delningar och gillningar på företagens inlägg. I denna studie 
analyseras både spänningslösande beteendena (skämt, skratt, tillfredsställelse) och antagoniska 
beteendena (nedvärdering, självhävdande, försvarsinriktade beteenden), för att på så sätt få en 
helhetsbild genom vilken vi ska kunna utföra en välgrundad analys gentemot vårt syfte och vår 
frågeställning (Bell, 2010). 

7.2.3 Urval av tidsperiod 
Bryman (2011) menar att beslutet om vilken tidsperiod som ska omfattas av analysen i ganska stor 
utsträckning styrs av när i tiden en viss händelse inträffar. Bryman menar att analysen vid en händelse 
som tillexempel en stor olycka, måste rapporteras från dagen då olyckan inträffade. Även om det i 
sådana tillfällen är lät att hitta en startpunkt kan det vara svårt att hitta en slutpunkt, då debatten kring 
olyckan kan pågå under en obegränsad lång tid. När det kommer till frågeställningar som rymmer ett 
pågående och generellt fenomen, till exempel hur medierna beskriver samhällsvetenskaplig forskning, är 
beslutet om hur analysen ska inledas och avslutas en mer öppen fråga. Denna studie omfattas av det 
senare nämnda, då innehållsanalysen i denna studie utfördes under en bestämd tidsperiod. I denna studie 
omfattas tidsrelevansen för undersökningsintervallen oktobermånad. Grunden till att utförandet av 
innehållsanalysen utfördes under denna månad är dels på grund av tidsbristen som råder för skrivandet 
av uppsatsen och dels för det är en relevant period för en sådan typ av studie, då den utvalda perioden 
inte är för kort eller för lång. Urvalet av just oktobermånad grundas i att vi i skrivande stund befinner 
oss i november och att beslutet att gå bakåt en månad i tiden för att få en hel månads material att 
analysera var mest relevant. Denna tidsram gjorde att det inte fanns möjlighet att vänta på utslaget av 
interaktionen på företagens Facebooksidorna under novembermånad. Vi utförde observationen 
tillsammans, då det kan ske att man får olikartade minnesbilder av vem som skrev vad under 
observationstillfället eller att man har olika uppfattningar av materialet, menar Bell (2010). Genom att 
utföra innehållsanalysen tillsammans minskade vi grunden för missförstånd, då vi diskuterade med 
varandra under tiden som vi observerade och på så sätt kunde vi uppfatta och granska materialet i 
observationen på samma sätt. Innehållsanalysen utfördes den 17 november 2015. 

7.3 Metodkritik 
Kritiken som kan tillämpas gentemot innehållsanalys som metod är att det kan vara svårt att få svar på 
varför-frågor i denna typ av analys. Genom att tonvikten i studien cirkulerar kring ett kvantitativt 
tillvägagångssätt och resultat, blir följdfrågorna inte mer än spekulationer utöver resultatet som uppnås 
på det kvantitativa sättet (Bryman, 2002). I denna studie anses sambandet gentemot teorierna 
tillsammans med metoden förstärka denna svaghet. Genom att implementera vetenskapliga teorier inom 
ämnet tillsammans med metodstudien och den kvalitativa delen av studien, där mer än det mätbara och 
kvantitativa materialet studeras, får man förklaring på följdfrågorna som uppstår kring det studerade 
fenomenet.  
 
Ett annat perspektiv som tagits i akt inom metodkritiken är att det praktiskt taget är omöjligt att utforma 
en kodningsmanual som inte inrymmer ett visst mått av tolkningar från kodarens sida. Dessa koder 
byggs upp utifrån kodarens vardagskunskap om fenomenet som man kodar om. Alla människor har 
olika tolkningsgrunder och detta kan bidra till att missförstånd och ovissheter uppstår kring det fenomen 
som studeras i en specifik studie (Bryman, 2002). För att undvika detta har vi som forskare lagt mycket 
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tyngdvikt på förklaringar av begrepp, strategier och teorier i studien. Genom att gå tillväga med detta 
förfaringssätt, anses kritiken kunna undvikas.  
 
Avslutningsvis är ett ofrånkomligt krav att man har i åtanke att frågeställningen i studien är konkret och 
rätt specificerad. Ifall detta inte tas i hänsyn kan svårigheter som berör hela studiens struktur 
uppkomma. Det finns risker att man analyserar fel medier och att kodningsschemat kommer att sakna 
viktiga dimensioner ifall detta inte tas i akt. 

7.4 Analysmetod 

7.4.1 Innehållsanalys 
Med en innehållsanalys som analysmetod sammanfördes data kom till att bli utfallet för resultatet i 
undersökningen. Detta eftersträvades för att få ett lämpligt utfall i studien. Syftet och frågeställningen i 
studien omfattas av att undersöka hur man som svenskt företag på ett effektivt sätt uppnår en social 
media-kommunikation med sina följare via sin Facebooksida. För att uppnå detta resultat utfördes en 
innehållsanalys av utvalda företagens aktivitet på deras respektive Facebooksidor under oktober 2015. 
Datan som inkluderas i analysen utgörs av inlägg som företagen publicerat på sina sidor under den 
angivna tidsperioden för innehållsanalysen. 
 
Krajenke menar i sin avhandling att genom electronic word-of-mouth som uppnås genom delningar, 
gillningar, kommentarer av inlägg på Facebook ökar publiciteten och informationsspridningen av 
inläggens budskap samtidigt som man får feedback genom den interaktionen som följarna ger företagen 
genom sina handlingar på företagens Facebooksidor (Krajenke, 2014). Analysen omfattade även att det 
undersöktes hur många inlägg som företagen publicerade under denna månad, för att se hur pass aktiva 
företagen var i sin kommunikation med följaren genom sina Facebooksidor. Registreringsintervallen var 
individuell och beroende på hur många inlägg som respektive företag gjorde under perioden för 
innehållsanalysen. Detta gjordes inte för någon typ av kvantitativ uträkning i senare skede i rapporten 
för att bedöma eller känneteckna hur många inlägg som kännetecknar en Facebooksida som är aktiv, 
utan för att överhuvudtaget disponera en kvantitativ del för att visa att företagen varit aktiva eller inte 
under tiden för analysen. I analysen implementerades även faktorn där det undersöktes vad för typ av 
medieform som företagen använde sig av, ifall det handlade om bild, video eller textinlägg. En annan 
faktor som undersöktes var även vilken typ av inlägg som företagen publicerade som inlägg, om det 
handlade om evenemang som företagen ska ha inom kommande framtid, ifall det handlade om inlägg i 
form av frågor för att få reda på något specifikt från följaren eller tillexempel om det handlade om en 
tävling som inläggsformat, där användarna tillexempel ska motivera varför användaren ska vinna den 
angivna tävlingen.  
 
Pilotstudien (se bilaga 2) i denna undersökning utfördes som en grund till det kodningsschema (se bilaga 
1) som skapats för studiens syfte. Detta har genomförts på det sättet att olika svenska företag granskades 
för att finna företagen med ett så jämnt antal följare som möjligt. När detta urval genomförts granskades 
alla inläggen på respektive företags Facebooksidor, på inläggen som gjorts under analysintervallen. 
Innehållsanalysen har utförts systematiskt, där varje utvalt företags Facebooksida har granskats på 
likgiltigt sätt för att få en röd tråd i studien. Utifrån denna granskning valdes därefter inläggen med mest 
gillningar, kommentarer och gillningar ur varje företags Facebooksida. Alla inläggen som företagen 
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gjordes under månaden granskades, men för att grundligt kunna undersöka inläggen med till exempel 
mest gillningar var det nödvändigt att avgränsa sig till det inlägget med mest gillningar per företags sida. 
För att driva den kvantitativa data från innehållsanalysen gjordes först en pilot version av 
kodningsmanualen, där brister kunde identifieras Utifrån denna pilotstudie utfördes sedan det slutgiltiga 
kodningsmanualen (se bilaga 3) och kodningsschemat som har dom nödvändigaste dimensionerna för 
studien.  
 
Innehållsanalysen utfördes till syfte att sedan på ett mer effektivt sätt kunna handskas med materialet i 
fortsatta studiens skede. Detta gjordes i kombination med pilotstudien och kodningsschemat som blev 
ett faktum utifrån dimensionerna som implementerades i dessa, för att få en välgrundad innehållsanalys. 
För att bygga upp förståelse för det empiriska materialet har en röd tråd skapats i studien genom att 
användningen av kodningsschemat för att genom detta kunna se samband för företagens olika strategier 
kring kommunikationen och marknadsföringen, men också mellan företagens olika strategier inom 
områdena. För att få den grundläggande informationen som är nödvändiga när det kommer till 
företagens Facebooksidor ur ett mätbart perspektiv var även denna typ av innehållsanalys givande. 
 
Analysen av inläggen med mest gillningar och delningar resulterade i att man kunde se vilka typer av 
inlägg och vilken typ av medieform som följarna sympatiserade mest gentemot. Denna påföljd resulterar 
vidare i respons och feedback i form av gillningar och delningar på dessa företags sidor (Krajenke, 
2014). När det rörde sig om inläggen med mest kommentarer var det inte lika relevant att reflektera 
kring medieformen på inläggen, utan om vilken typ av inlägg som hade fått mest kommentarer. Genom 
kommentarerna som gjordes kunde det granskas vad för typ av inlägg som får följarna att interagera och 
kommunicera med företaget och vice versa. Denna påföljd visade även om företagen svarade på 
kommunikationen i form av att företagen ger följarna svar på olika frågor som användarna ställer under 
inläggen, alltså ifall företagen ger följarna respons. Genom att inläggen på Facebook sidorna delas 
genom följaren med en följares vänner eller genom att följarna taggar sina utomstående vänner som inte 
är följare av sidan uppstår electronic word of mouth, vilket ger effekten att företagens material sprids 
vidare på det sociala mediet och på så sätt får mer uppmärksamhet som även skapar mer perspektiv för 
kommunikationen (Oeldorf-Hirsh & Sundar, 2014).  
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8. Resultat 
I denna del redovisas det resultatet som tagits fram utifrån den empiriska studien som utfördes genom en 
innehållsanalys. Detta material kommer senare att analyseras i relevans till teorierna i uppsatsen. 

8.1 Resultat av innehållsanalys 

Åhléns 
Detaljhandelsföretaget Åhléns har ett brett sortiment av produkter inom mode, barn, hem, underhållning 
och skönhet (Åhléns, 2013). Deras Facebooksida har 143. 935 följare (Facebook, 2015). 
 
Inlägg från Åhléns Facebooksida 
Under Oktobermånad, 2015 publicerade Åhléns tretton inlägg på sin Facebooksida. Innehållet och valet 
av medieform på inläggen är varierade. Åhléns publicerade tre inlägg om kommande evenemang i form 
av en klickbar bild som hänvisar följaren till deras evenemang på Facebook. Åhléns publicerade även 
fem bilder med en textlänk och tre inlägg med en bild utan någon länkhänvisning. Inläggen med 
textlänkarna respektive inläggen med klickbara bilderna var inlägg som gav användarna möjligheten att 
hänvisa sig vidare för mer information samt att dessa inlägg hade till syfte att upplysa följaren om 
händelser och nyheter som är aktuella inom företaget.  
 
Mest gillade inlägg på Åhléns Facebooksida 
Inlägget som gillades mest på detaljhandelföretaget Åhléns facebooksida berörde deras lansering av 
deras nya barnkollektion. Inlägget fick 1 218 gillningar och valet av medieform i detta inlägg omfattade 
en bildlänk. Detta ger intresserade möjligheten att hänvisa sig vidare för mer information om i detta fall, 
kollektionen.  
 
Mest delade inlägg på Åhléns Facebooksida 
Inlägget som delades vidare mest från Åhléns Facebooksida till respektive vännerflöden på Facebook, 
var likgiltigt det inlägget som rörde deras nya lansering av barnkollektion. Inlägget fick sjuttiosju 
delningar. 
 
Mest kommenterade inlägg på Åhléns Facebooksida 
Lansering av Åhléns nya barnkollektion var likgiltigt dom två föregående kategorierna, det inlägg som 
fick mest kommentarer. Där skrevs kommentarer som publiceras i relevans till inlägget. Detta ger 
Åhléns möjlighet att granska kommentarerna samt för andra följare men även andra Facebook 
användare som har blivit delade detta inlägg. Majoriteten av kommentarerna var taggningar av följarnas 
vänner på Facebook samt konstruktiv kritik till Åhléns angående exempelvis saknade storlekar inom 
kollektionen. 

Apollo Sverige 
Apollo Sverige är en researrangör som producerar och säljer resor (Apollo, 2015), som har 129 936 
följare på sin Facebooksida. (Facebook, 2015). 
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Inlägg från Apollos Facebooksida 
Researrangören Apollo Sverige publicerade elva inlägg på deras Facebooksida. Apollo använde sig av 
tio inlägg som var i medieformatet bildlänk samt ett inlägg i medieformatet bild med en kompletterad 
text i relevans till bilden.  
 
Mest gillade inlägget på Apollos Facebooksida 
Kampanjen “Vinter i Dubai” var det inlägg som fick flest gillningar under oktober på Apollos 
Facebooksida. En bild i medieformatet bildlänk med en kompletterande text, var det mest omtyckt och 
som fick 3840 gillningar. 
 
Mest delade inlägget på Apollos Facebooksida 
Bildlänken “Vinter i Dubai” fick även flest delningar under Oktobermånad på Apollos Facebooksida. 
Sextioåtta delningarna blev resultatet av detta inläggets delningsantal. 
 
Mest kommenterade inlägget på Apollo Facebooksida 
Inlägget “Vinter i Dubai” var det populäraste inlägget i kategorin kommentarer, där 77 kommentarer var 
resultatet av antal kommentarer på detta inlägg. Kommentarsfältet innefattade blandade kommentarer 
med tjugo kommentarer innehållande konstruktiv kritik angående kampanjen. 57 stycken var taggningar 
till respektive vänners nätverk på Facebook. Apollo svarar på viss feedback från följarna. 

Nordea Sverige 
Nordea Sverige är en bank- och finanskoncern (Wikipedia, 2015) som har 126 010 följare på sin 
Facebooksida (Facebook, 2015).  
 
Inlägg från Nordea Sveriges Facebooksida 
Genom att använda medieformaten bildlänk, videoklipp, bild och länk publicerade Nordea Sverige totalt 
nio inlägg på sin Facebooksida under Oktobermånad, 2015.  
Tre av inläggen var publicerade i medieformatet bildlänk, 4 i medieformatet videoklipp, 1 i 
medieformatet bild och 1 i medieformatet länk.  
 
Mest gillade inlägg på Nordea Sveriges Facebooksida 
Det mest gillade inlägget omfattade Nordeas uppdaterade bankfunktioner och resulterade i 543 
gillningar. Inlägget publicerades i medieformatet bildlänk med en kompletterande text på två rader. 
 
Mest delade inlägg på Nordea Sveriges Facebooksida 
Inlägget med mest delningar var det likgiltiga inlägg som beskrivs ovan som omfattar Nordeas 
uppdaterade bankfunktioner. Inläggets information ledde till att 88 användare delade inlägget. 
 
Mest kommenterade inlägg på Nordea Facebooksida 
Parallellt till inlägget som informerade om att en uppdatering har skett på en av Nordeas bankfunktioner, 
fick även detta inlägg flest kommentarer. På Facebook sidan redovisades att inlägget fick 84 
kommentarer. Efter att ha granskat kommentarerna under observationen, visar det att kommentarerna 
består av frågor från följare och svar från Nordea som även räknas som en kommentar.  
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Lekmer 
Lekmer som ägs av Qliro Gruop är en nätbutik för barnfamiljer, där säljs produkter som omfattar allt 
från leksaker, barnkläder, babyprodukter, barnvagnar, bilstolar till barninredning (Lekmer, 2015) och 
har ett följarantal omfattades 123 517 följare på sin Facebooksida (Facebook, 2015).  
 
Inlägg från Lekmers Facebooksida 
Lekmer publicerade tolv inlägg på sin Facebooksida under innehållsanalysen tidsram. Innehållet och 
valet av medieform på inläggen är varierande. Lekmer publicerade åtta inlägg i form av en bildlänk, som 
hänvisar följaren till deras hemsida för mer information. Lekmer publicerade även fyra inlägg med 
bilder med en kompletterande text. Inläggen med bildlänk ger följaren möjligheten att klicka sig vidare 
för mer information. 
Mest gillningar på Lekmer Facebooksida 
Inlägget som fick mest gillningar på Lekmers Facebooksida berörde en tävling. Tävlingen resulterade i 
att 1092 personer tryckte på gilla-knappen under inlägget som publicerades i medieformatet bild. 
Lekmer publicerade inlägget med en text som förklarade för följarna att motivera samt gilla inlägget, för 
att ha chansen att vinna. 
 
Mest delningar på Lekmer Facebooksida 
Lekmers tävlingsinlägg var även det inlägg som fick flest delningar.  230 delade deras tävling vidare till 
sina egna Facebook sidor och på så vis hade respektive följares vänner möjlighet att uppmärksamma 
tävlingen.  
 
Mest kommentarer på Lekmer Facebooksida 
Som ovan nämnt gick tävlingen ut på att följarna skulle skriva en motivering i form av en kommentar 
och gilla inlägget för att vara med och tävla om priset. Detta resulterade i att 1029 lämnade en 
kommentar i anslutning till inlägget, där följarna motiverade varför just den specifika användaren skulle 
vinna tävlingen.  

ICA 
ICA är ett detaljvaruhandelsföretag som främst inriktar sig på matvaruhandel (Wikipedia, 2015) som har 
247 242 följare på sin Facebooksida (Facebook, 2015)  
 
Inlägg från ICA:s Facebooksida  
ICA publicerade under Oktobermånad elva inlägg, alla i samma medieformat: videoklipp.   
 
Mest gillningar på ICA:s Facebooksida 
Det videoklipp som fick flest gillningar var ett klipp som uppmanade deras följare att bidrag med pengar 
till deras insamling för SOS Barnbyar. Klippet gillades av totalt 20536 följare.  
 
Mest delningar på ICA:s Facebooksida 
Det videoklipp som fick flest delningar var ett videoklipp som visade “Veckans varor”, dock handlar 
det inte om samma inlägg som understående inlägg beskriver. Detta klipp var tematiserat som 
“Halloween-special”. Inlägget med videoklippet som fick mest delningar fick 923 delningar. 
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Mest kommentarer på ICA Facebooksida 
Vidklippet som visade ICA:s “Veckans varor” fick 1100 kommentarer. I kommentarsfältet delades det 
positiva åsikter samt sympatiåsikter gentemot ICA:s videoklipp. 

Subway Sverige 
Subway Sverige är en restaurangkedja som har 197 647 följare på sin Facebooksida (Facebook, 2015).  
 
Inlägg från Subway:s Facebooksida  
Av 11 inläggen som publicerades på restaurangkedja Subways Facebooksida under oktobermånad, 2015 
valde Subway att publicera 10 inlägg i medieformatet bild med kompletterande text till bilden samt 1 
inlägg i medieformatet videoklipp. 
 
Mest gillningar på Subway:s Facebooksida 
Subway valde att ställa en fråga till sina följares genom inlägget som publicerades. Frågan omfattades 
av att Subway undrade om när följarna anser att en kyckling Sub, som är en smörgås är godast att äta 
enligt företaget. Detta valde företaget att göra genom ett inlägg i medieformatet bild. Bilen illustrerade 
Subways mackor samt en text som beskrev frågan. Inlägget var fick 1410 gillningar och därför 
resulterade det att vara restaurangkedja Subway mest gillade inlägg under Oktobermånad, 2015. 
 
Mest delningar på Subway:s Facebooksida 
Restaurangkedja Subway mest gillade inlägg var även deras mest delade inlägg under Oktobermånad, 
2015. Totalt var det tretton följare som delade inlägget. 
 
Mest kommentarer på Subway:s Facebooksida 
Det mest kommenterade inlägget omfattade en bild som hade en kompletterande text ovan som ställde 
frågan till sina följare, att gissa vad som gömde sig i påsen på bilden. På bilden hängde en Subway påse 
och följarna fick frågan att gissa vad följarna trodde påsen innehöll. 180 kommentarer skrevs i 
kommentarfältet där det gissades om vad som gömde sig i påsen. 
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9. Analys/Diskussion 
I detta avsnitt utförs en analys av rapportens studie, där teorierna som finns presenterade tidigare i 
arbetet implementeras ihop med den empiriska studien som gjorts. I analysen framgår det hur ett urval 
svenska företag med ett liknande antal följare uppnår en effektiv social media kommunikation med sin 
aktivitet på Facebook genom tvåvägskommunikation med sina följare, som utgör rapportens syfte och 
frågeställning. 
 
Facebook uppmuntrar interaktionen mellan användare, men även mellan användare och företag. 
Facebook är en plattform som är okomplicerat att etablera sig på som företagare. Facebook ger även 
möjligheterna att anpassa sitt nätverk och därmed även kommunikationen som företaget förespråkar 
utåt. Interaktionen som sker mellan parterna på Facebook sker via multimediella inlägg. Dessa resulterar 
i en ökad delning av inlägg inom nätverket och en ökad möjlighet för användaren att engagera sig inom 
företaget. Användaren känner ett behov av att vara engagerad och detta möjliggör Facebook genom 
tekniska lösningarna som tillhandahålls på mediet i form av funktionerna gilla, dela, kommentera och 
tagga. Dessa komplement till inläggen möjliggör användarens närvaro och engagemang, vilket är en 
viktig ståndpunkt inom kommunikationen på Facebook (Krajenke, 2014).  
 
Företagen som involveras i denna studie har förstått att det sociala mediet Facebook är en viktig del 
inom utvecklingsfasen när det kommer till kommunikation och digitalisering av företagen. Den ökade 
användningen av sociala medier har medfört att ett större antal individer offentliggör sina åsikter och 
tankar på Internet och sociala medier. Inom public relations är relationen mellan  företaget och 
användaren huvudpelaren. Som företagare måste man vara tillgänglig för användaren och tillhandahålla 
förbindelsen med dessa (Larsson, 2002). 
 
I dagens digitaliserade omfång har PR övergått från att tillämpa kortsiktiga massmediekampanjer till 
användningen av nätverksstrategier. Interpersonell kommunikation skapar möjligheten för att upprätta 
relationer med extern publik, i denna studies fall med Facebook som är ett relationsbyggande verktyg 
och ger möjligheten att skapa relationer till användare som inte har någon relation till företaget (Larsson, 
2002; Krajenke, 2014). 
 
Fokus har flyttats från slutanvändaren till förmedlaren av informationen. I denna studie omfattas 
förmedlaren av sociala nätverket Facebook som utgör den delen i processen där fenomenet ska sprida 
organisationens information och budskap (Larsson, 2002). 
 
Studiens innehållsanalys inkluderar sex företag, varav ett av dessa är Åhléns. Detaljhandelsföretaget 
Åhléns publicerade under oktober, 2015 ett inlägg som innefattade information om lanseringen av en ny 
barnkollektion genom ett inlägg på sin Facebooksida. Efter en noggrann granskning av Åhléns inlägg 
visade det att inlägget var den mest gillade, delade och kommenterade inlägget. 79 av Åhléns följare 
kommenterade inlägget som Åhléns publicerade. Inläggets kommentarer omfattades av konstruktiv 
kritik angående exempelvis storlekar, men även med positiva åsikter angående kollektionen. Åhléns 
Facebook följare valde även att tagga vänner, för att uppmärksamma sina vänner om Åhléns lansering 
av den nya barn kollektionen (Innehållsanalys, 2015). Att tagga en användare i ett inlägg resulterar i att 
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användarna blir mer engagerad, när användarna blivit taggade i en nyhet i form av ett inlägg (Oeldorf-
Hirsh & Sundar, 2014). Företag interagerar med följare genom multimediella inlägg som främjar 
interaktivitet (Erkan, 2014). Granskningen visar att Åhléns har lagt stor vikt på användningen av rätt 
medieformat (Krajenke, 2014). Åhléns valde att publicera inlägget i medieformatet bildlänk. Inlägget 
bestod av en kort text samt en länk som hänvisar följarna att klicka sig vidare för mer information 
(Innehållsanalys, 2015). Detta val av medieform är ett bra sätt att använda sig av eftersom att en bild 
visar mottagaren medan en text beskriver och förklarar för mottagaren. Bilder är polysemiska, vilket 
syftar på att texten skapar en fast hållpunkt och att texten identifierar de element som finns på bilden. 
Bildtext berättar vad det är vi ser och inom vilket tematiskt sammanhang, tid och rum bilden befinner 
sig i. Texten bidrar med information. När en text används tillsammans med en bild sker det alltid i en 
bestämd kontext, som ger nya betydelsemöjligheter. Kontexten och helhetsupplevelsen av en bild och en 
text är upp till mottagaren (Drotner: Klaus: Poulsen: Schroder, 1996). När en följare delar vidare ett 
inlägg förmedlar en engagerad känsla för följaren, när följaren får möjligheten att dela med sig av sina 
åsikter och erfarenheter om det som företagen förespråkar i sina inlägg (Erkan, 2014). 
 
Apollo använder sig av likgiltiga metoder i form av publicering av inlägg med information om sina 
kampanjer. Apollos inlägg “Vinter i Dubai” var det mest sympatiserade inlägget. Inlägget fick flest 
gillningar, kommentarer och delningar än något annat inlägg under Oktobermånad. Inlägget gillades av 
3840 följare, delades av 68 följare och fick 77 kommentarer. Genom att kommunicera och interagera 
med andra användare samt företag på Facebook åstadkoms eWOM. Genom att följaren använder den 
tekniska lösningen dela, sprids inläggets budskap vidare och det skapar eWOM. Information som 
utväxlas mellan parterna är utan någon säljande agenda, utan i ett förtroligt meddelande (Erkan, 2014). 
eWOM ökar interaktion mellan företag och följare samt mellan följare och andra Facebook användare, 
samtidigt som bidrar till en ökar publiciteten för företagen. (Krajenke, 2014). 
 
Nordea publicerade totalt nio inlägg under oktobermånad, 2015 som i snitt resulterar i omkring två 
inlägg per vecka (Innehållsanalys, 2015). Ett av dessa inlägg var av syfte att informera sina följare på 
Facebook om en ny uppdatering av en av deras banktjänster. Detta inlägg resulterade i 84 kommentarer. 
Dessa 84 kommentarer bestod av 50 % av kommentarerna med frågor till Nordea samt att resterande 50 
% var svar från Nordeas till respektive fråga. Frågorna berörde funderingar och oroligheter kring den 
nya tjänsten, från följarna. Nordea valde att svara på alla kommentarerna. För en framgångsrik 
interaktion och kommunikation med följare ska företag ge respons på frågor och funderingar (Krajenke, 
2014). Detta är något Nordea har insett och det visas i deras engagemang i och med responsen på alla 
följares frågor (Innehållsanalys, 2015). 
 
Lekmers inlägg som fick flest kommentarer var ett inlägg i medieformatet bild och hade i syfte att 
uppmärksamma sina följare om en tävling som företaget arrangerade på sin Facebooksida. Följarna 
skulle motivera varför man var värd vinsten i tävlingen. Kommentarsfältet bestod av kommentarer med 
motiveringar samt taggningar av andra användare som andra följare ansåg skulle vara med och tävla 
(Innehållsanalys, 2015). Den tekniska lösningen kommentera är en form av eWOM, som resulterar i 
direkt feedback till Lekmer och ett ökat engagemang hos följarens vänner (Krajenke, 2014; Oeldorf-
Hirsh & Sundar, 2014; Erkan, 2014). Den tekniska lösningen kommentera ger följaren chansen att 
interagera genom inlägget. Varje gång ett inläggs kommenteras visas det i följarens nyhetsflöde. Med 
tekniska lösningarna som användarna på Facebook tillhandahåller är det viktigt att lägga en tyngdvikt på 
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användningen av rätt medieformat i ett inlägg, då det genom dessa tekniska lösningar kan visa uttrycka 
sina åsikter. Ett publicerat inlägg från ett företag är menat att skapa publicitet för företaget eller för det 
som förespråkas av företaget i inlägget. Att följare kommenterar på Facebook skapar eWOM och 
feedback för företag (Krajenke, 2014).  
 
I bilder finns det ett analogt förhållande mellan sändaren och vad mottagaren ser. Utmärkande med 
bilder är att bilder väcker ett sinnesbetingat igenkännande och realistiska bilder visar föremål i ett 
specifikt sammanhang. Bilder är polysemiska, med det menas att bilder är flertydiga. Att bilder kan 
uppfattar och på olika sätt beroende på användarens medvetna, omedvetna, behov och mottagarens hopp 
om betydelsemöjlighet (Drotner: Klaus: Poulsen: Schroder, 1996). Subways medieval omfattade en bild 
som företaget påvisar vara ett lämpligt val. Bilden illustrerade en påse med Subway logo, där innehållet 
i påsen var undanskymt och följarna skulle gissa vilken Subway smörgås som följarna trodde fanns i 
påsen. Detta skulle användarna göra genom att gissa i form av att skriva en kommentar i 
kommentarsfältet. Genom detta tillvägagångssätt får Subway indirekt reda på följarnas mest omtyckta 
smörgås. Detta leder till en indirekt feedback (Innehållsanalys, 2015). 
 
Detaljvaruhandelsföretag ICA publicerade ett videoinlägg som hade i syfte att upplysa och 
uppmärksamma sina följare om sjukdomen cancer. ICAs avsikt med videoinlägget var att få följarna 
engagerade till insamling av pengar till cancerfonden (Innehållsanalys, 2014). Ett inlägg med levande 
bilder i form av video är primärt ett tidsmässigt sammanfallande som signalerar två spår som ska förstås 
och som delas av samma verklighet. I audiovisuell kommunikation har ljud en stor betydelse. Ljud 
förstärker den stämning som bilder uttrycker oavsett om det är människoröst, musik eller effektljud. 
Ljud precis som text förstärker avkodningen av en bild med en emotionell laddning, skapar 
sammanhang mellan olikartade bildförlopp, pekar ut element och kan skapa en extra 
betydelseupplevelse (Drotner: Klaus: Poulsen: Schroder, 1996). Detta sågs som ett lämpligt 
tillvägagångssätt eftersom att oktober är Cancerfondens och Rosa Bandets officiella månad 
(Cancerfonden, 2015). Inlägget fick 20,536 personer att trycka på gilla knappen. När ett företagets 
inlägg gillas försöker följaren förmedla att följarna sympatiserar eller instämmer med innehållet i 
inlägget. Likt andra tekniska lösningarna visas det gillade inlägget upp på följarens nyhetsflöde. Detta är 
ett resultat av interaktion genom att följaren visar sin åsikt av ett inlägg, genom att trycka på 
gillaknappen, i samma ögonblick ger följaren feedback till företag. Inlägget indikerar att ICA stävar 
efter att bygga upp en stark profil vill skapa publicitet och sprida kunskap (Krajenke, 2014).  
Tekniska lösningarna utgör kommunikationsmedel som skapar och resulterar i interaktion. Interaktion 
ger följaren möjligheten att interagera och kommunicera med företag samt med andra användare på 
sociala nätverket Facebook. Studien påvisar att den tekniska lösningen i form av en kommentar väger 
lika tungt för ett företags kommunikation som den tekniska lösningen dela samt mer än den tekniska 
lösningen gilla. När ett inlägg delas distribueras informationen som företaget förespråkar utåt i sina 
inlägg genom att inlägget visas på följarens Facebook sida som resulterar i uppmärksamhet av andra 
användare och ger användaren möjligheten att gilla, dela och kommentera vidare som resulterar i en 
ökad interaktion (Innehållsanalys, 2014; Krajenke, 2014). Den tekniska lösningen i form av att 
kommentera erbjuder även följaren fler möjligheter i en teknisk lösning då följaren kan tagga andra i ett 
inlägg. Den tekniska lösningen ger företagen möjligheten att få konstruktiv kritik och inte enbart positiv 
feedback. Facebook har inte en “ogillaknapp” och den tekniska lösningen kommentera, kompletterar 
den saknade funktionen som ger följaren möjlighet att skriva sin åsikt oberoende om den är positiv eller 
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negativ. Alla dessa tekniska lösningar är en form av eWOM och resulterar i kommunikation, interaktion 
och feedback. Genom att följaren kommenterar ett inlägg kan företag följa hur innehållet och hur 
informationen av ett publicerat inlägg sprids mellan användarna (Innehållsanalys, 2014). 

Kommunikationsmodellen ur företagens perspektiv 
 
I denna studie analyseras bådespänningslösande beteendena och antagoniska beteendena, för att på så 
sätt få en helhetsbild genom vilken det i studien ska kunna utföras en välgrundad analys gentemot syftet 
och frågeställningen (Bell, 2010). Claude Shannon och Warren Weavers kommunikationsmodell 
kompletterar innehållsanalysen som utförs i studien. Modellen omfattar processen av ett linjärt förlopp, 
om händelser som sker mellan en sändare och en mottagare och vägen som detta omfattar utifrån ett 
interaktionsperspektiv. Grundenheterna i modellen är sändare, budskap, meddelande/medium (kanal), 
mottagare. Brus kan uppkomma i medium som en störning mellan sändaren och mottagaren. Dessa 
störningar kan på ett negativt sätt störa kommunikationen resultera i en mindre effektiv kommunikation. 
Brus gör att mottagaren inte tolkar meddelandet på det sätt som avsändaren hade i avsikt med 
meddelandet. Modellen har tillförts en återkopplingsfaktor som kännetecknas som feedback. Feedback 
står för mottagarens sändning av ett svar till sändaren (Larsson, 2008). 
 
En implementering av kommunikationsmodellen ur företagets synvinkel när det kommer till 
kommunikationen på Facebook, gör att företaget tar rollen som sändare och följarna tar plats som 
mottagaren. Som ovan förklarat och som studien är baserad på är kommunikation och interaktion på 
sociala nätverket Facebook som företag strävar efter. Detta sker genom att företag först bestämmer 
kontexten av ett budskap/information och sedan publicerar det i form av ett inlägg på Facebook för att 
nå ut till sina följare, som blir mottagare av budskapet (Innehållsanalys, 2015). 
 
För en ökad kommunikation samt interaktion på Facebook måste budskapet som förespråkas från 
sändaren (företaget) nå ut till mottagaren (följaren). En påvisad effekt på att det har uppkommit brus 
under processen kan uppstå och visas då följarna inte använder tekniska lösningarna för att interagera 
eller kommunicera med företaget. På så sätt får mottagaren inte den interaktion som eftersträvas när man 
sänder ut specifika budskap. Att mottagaren inte interagerar gentemot sändaren kan tyda på att 
mottagaren inte har förstått budskapet eller att medieformatet inte har vart rätt för just det inlägget 
(Innehållsanalys, 2015). 

Kommunikationsmodellen ur följarens perspektiv 
 
När ett företag mottager respons i form av en kommentar blir företagen mottagaren och följaren, 
sändaren. När företag som i vårt fall ICA, Subway, Lekmer och Åhléns inte ger respons kan det 
uppkomma brus (Larsson, 2008). Kommunikationsmodellen ur följarens perspektiv menar att företaget 
är mottagaren, eftersom att företagen inte ger respons på det som följaren frågar och följaren blir därav 
sändaren. Eftersom företaget inte ger respons tillbaka till följaren kan antagoniska känslor uppstå hos 
följaren (Bell, 2010). Detta leder till att sändaren i form av följare inte känner sig uppmärksammad eller 
blir osäker på det som företaget förespråkar i sina inlägg. Sändaren kan uppfatta att det som förespråkas 
är vinklat eller ett osant påstående som företaget inte kan försvara sig emot. Detta påvisas i 
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skiljaktigheten på kommentarsfälten mellan företagen som ger feedback respektive företagen som inte 
ger feedback.  
 
På Apollos mest uppmärksammade inlägg som förespråkade “Vinter i Dubai” var många osäkra på 
säkerheten och livsstilen i området för resan. Genom att Apollo gav feedback märktes lugnande känslor 
i kommentarsfältet gentemot tillexempel Åhléns inlägg. I Åhléns inlägg gav ett antal följare kritik på 
bristande storlekar på kläderna i barn kollektionen som skulle lanseras. Åhléns svarade inte på 
feedbacken vilket skapade irriterade känslor i kommentarsfältet, då folk gick samman för sin fråga. 
Detta påvisar att feedback är viktig för att brus inte ska uppstå och för att budskapet ska drivas fram. 
Ytterligare en effekt av detta är att brus försämrar spridningen av eWOM och därav interaktionen för 
företaget. Det som skrevs i kommentarsfältet på Åhléns inlägg kunde möjligtvis försvaras av företaget, 
men skapade istället brus då ingen feedback i inlägget var ett faktum (Innehållsanalys, 2015).  
10. Slutsats & Diskussion 
 
Frågeställningen som denna studie omfattas av lyder följande: Hur uppnår ett urval av svenska företag 
med ett liknande antal följare en effektiv social media kommunikation med sin aktivitet på Facebook 
genom tvåvägskommunikation med sina följare? 
 
Företag kan kommunicera med sina följare på det sociala nätverket Facebook. Studien visar att företag i 
dagens Internetsamhälle har lärt sig att hantera och använda sociala nätverket till sin fördel med tanke på 
att utvecklingen av det sociala nätverket fortfarande är ett relativt nytt fenomen. Denna utveckling 
omfattar bland annat att det är väsentligt att använda sig av rätt medieform till rätt budskap och innehåll 
av ett inlägg och är en viktig del för att åstadkomma en lyckad interaktion. 
 
Tekniska lösningarna som omfattar funktionerna som Facebook tillhandahåller gynnar inte bara 
företagens strävan efter kommunikation, utan är även till följarnas fördel med tanke på att följarna på så 
sätt får möjligheten till att ge feedback och känna sig engagerade. Följarnas möjligheter i kombination 
med företagens strävan efter kommunikation bidrar till eWOM.  
 
Tvåvägskommunikationen upprätthålls genom att företagen är medvetna om att förutom att sända ut 
budskapet, är det även viktigt att finna sig beredda på att ta emot feedback, endera det gäller konstruktiv 
eller positiv kritik. Även att ge respons är en viktig beståndsdel i processen. På Facebook sker 
tvåvägskommunikationen genom en utväxling av meningsinnehåll i form av tecken. Dessa tecken kan 
bland annat bestå av text, bild och rörande bilder. När man som företag begriper detta koncept, har man 
funnit nyckeln till ett lyckat koncept i form av tvåvägskommunikation istället för 
envägskommunikation. Envägskommunikationen gynnar inte företagen på sociala medier, då det är 
bristande. 
 
Företag som ICA, Subway, Lekmer och Åhléns som inte ger respons tillbaka till sina följare hindrar och 
stoppar den tvåvägskommunikation som är en viktig ståndpunkt i processen och därmed endast 
använder Facebook som en plattform för envägskommunikation. Banken Nordea och reseföretaget 
Apollo ökar interaktionen med sina följare genom kommunikation med sina följare genom att företagen 
svarar på följarnas feedback, frågor och funderingar. Nordeas och Apollos engagemang inom 
kommunikationen bidrar till en positiv eWOM, då följarna för det goda ryktet om företagens bemötande 
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och budskap vidare. Detta gör att följaren känner sig säkrare när det kommer till att vända sig till 
företagen som även kan bidra till en rekommendation av företaget till andra.  
 
Svaret på frågeställningen i studien är för att företagen ska uppnå en effektiv kommunikation gentemot 
sina följare genom tvåvägskommunikation, måste företagen upprätthålla en stabil kommunikation med 
följarna. Dock måste alla sammankopplade delarna bestående av Facebook, interaktion och eWOM vara 
kopplade till tekniska lösningarna som också ligger till grund för att detta ska vara möjligt att uppnås. 
Tekniska lösningarna som måste innefattas för att uppnå detta utgörs av olika funktioner som finns att 
tillhandahålla på sociala mediet Facebook. Genom att man som företag identifierar sin målgrupp, 
upprätthåller kommunikationen, skapar en visuell identitet och upprepar meddelanden samtidigt som 
man använder rätt medieform, bygger man upp en stark profil och skapar publicitet och kunskap på 
sociala medier. Man kan inte ta följarens användning av tekniska lösningarna i form av delningar, 
kommentarer och taggningar som den ultimata metoden för word-of-mouth. Utan företagets interaktion i 
form av publicering av inlägg är det fenomen omöjligt att driva.  
 
Anledningen till att det fenomen som beskrivs i studien överhuvudtaget är ett faktum är på grund av 
sociala mediers storhetstid. Sociala medier har blivit en stor del av vårt samhälle och man uppskattar att 
det successivt kommer fortsätta att öka i framtiden (Internetstatistik, 2014). Detta har blivit möjligt på 
grund av den lätta tillgången till Internet och därav kan man ansluta sig till sociala medier vart man än 
befinner sig geografiskt. Sociala medier har på så sätt gått från lokal till global nivå, genom att man inte 
längre behöver vara bunden till en specifik plats för att inneha tillgång till Internet och sociala medier 
som främjar tvåvägskommunikationen, för både företagare och för oss individer som följare. 
 
Avslutningsvis är det angeläget att påpeka att resultatet och slutsatserna i denna studie är baserade på det 
begränsade och avgränsade material som använts i studien. Materialet påvisar resultatet utifrån sex 
utvalda svenska företags interaktion på Facebook under oktobermånad 2015.  
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11. Vidare forskning 
Utifrån föregående del i denna uppsats kan man föreslå förslag till vidare forskning. Med tanke på det 
begränsade och avgränsade material som använts i denna studie är ett förslag att bredda studien på andra 
sätt. Relevanta alternativ till vidare forskning finner vi i studier, där man möjligtvis behandlar samma 
ämne dock att man möjligtvis ändrar utgångspunkt och utgår utifrån ett annat socialt medium eller en 
annan tidsintervall. Ett annat alternativ är att behandla ämnet utifrån ett annat syfte. I denna uppsats 
behandlas hur svenska företag med ett liknande antal följare uppnår effektiv social media 
kommunikation med sina följare genom tvåvägskommunikation. Ett förslag är att man behandlar hur 
man möjligtvis uppnår en lyckad marknadsföring.  
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