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Sammendrag

Temaet for denne oppgaven er sosiale medier for sma og/eller nyoppstartede bedrifter med
fokus pé de sosiale nettverkene Facebook og Twitter. Vér oppfatning er at mange norske
nyoppstartede og/eller sma bedrifter har lite kunnskap om hva sosiale medier kan gjere for
bedriften. Markedskommunikasjon i sosiale medier er et relativt nytt fenomen, noe som kan
vaere arsaken til at mange bedrifter ikke utnytter muligheten til det fulle. Vi tar for oss det

norske markedet og en reell bedrift som ble etablert 1 2014.

Det ble gjennomgétt mye relevant litteratur om emnene sosiale medier, markeds-
kommunikasjon og smé og/eller nyoppstartede bedrifter. Det var begrenset med litteratur om
markedskommunikasjon for sma og/eller nyoppstartede bedrifter, gjennom sosiale medier. Det
ble derfor nedvendig & gjennomfere kvalitative undersgkelser om emnet. All litteratur brukt i
oppgaven er hovedsakelig pensumrelatert litteratur og forskningsartikler. P4 bakgrunn av dette

ble folgende problemstilling formulert:

“Hvordan kan det veere lonnsomt for sma og/eller nyoppstartede bedrifter a bruke sosiale

medier?”

Pa bakgrunn av problemstillingen og hva vi ensker & fa ut av oppgaven, s vi det nedvendig

a benytte en kombinasjon av deskriptivt og eksplorerende forskningsdesign, gjennom bade
kvantitative og kvalitative undersgkelser, ogsa kalt metodetriangulering. Disse undersgkelsene
valgte vi & foreta som strukturerte, kvantitative sperreundersekelser, samt en serie med semi-

strukturerte (kvalitative) intervjuer.

Funnene fra intervjuene og sperreundersokelsene ble strukturert sammen til en felles
konklusjon for 4 fa en best mulig helhet pa oppgaven. Videre satt vi funnene opp mot den
eksisterende teorien som ble brukt i begynnelsen av besvarelsen for & se eventuelle mangler,

likheter og forskjeller.

Ut ifra funnene ble det gitt en anbefaling til den aktuelle bedriften, samt laget en kreativ
losning og en kommunikasjonsstrategi. Denne losningen er todelt, hvorav del én ble utfort 1
lopet av perioden, mens del to er et forslag til en kampanje bedriften kan gjennomfere i senere
tid. Det ble i tillegg utfort malinger i Google Analytics, for a kartlegge effekten av de
gjennomforte lasningene. Disse losningene kan ogsa fungere som inspirasjon og en mal for

andre sma og/eller nyoppstartede bedrifter.



Forord

Bakgrunn for valg av tema

Etter snart tre &r som markedskommunikasjons-studenter har vi vert igjennom mange fag
som alle har hatt kommunikasjon som fellesnevner. Interessenivéet var spesielt hoyt nar det
gjaldt ett fag, nemlig digital markedskommunikasjon. I en svert digital verden er det ikke
bare relevant, men ogsa gunstig, a ha et innblikk i de ulike mediene som preger vér hverdag.
Spesielt interessant er det & se pd hvordan sosiale medier preger bedrifter og deres
kommunikasjon rettet mot kunder og interessenter. Det var derfor enskelig med fordypning i
dette, for a fa et storre innblikk i sosiale mediers pavirkningskraft pa bedrifter. Som
avslutning pd var bachelorgrad varen 2015 valgte vi derfor & skrive om lennsomheten ved
bruk av sosiale medier for smé og/eller nyoppstartede bedrifter, med utgangspunkt i en
spesifikk bedrift, Skillsessions. Valget av dette selskapet var pa bakgrunn av en direkte
forespeorsel fra griinderne. De onsket & vite om det var gunstig for dem a vere tilstede pé
sosiale medier, og i sa fall hvordan og i hvilken grad. Vi fikk derfor relativt frie toyler til &
benytte oss av deres tilstedevarelse i sosiale medier, noe som var veldig nyttig for & besvare

denne bacheloroppgaven.

Takk til

Vi vil forst og fremst rette en stor takk til vére intervjuobjekter. De har brukt mye av sin tid til
a bidra med synspunkter, kunnskap og erfaringer som har vert til stor hjelp for var besvarelse.
Videre vil vi takke var hovedveileder Sigurd Ohrem, som har serget for at vi har vert pa rett
vei. Vi gnsker ogsa 4 takke Erik Lerdahl og Helene Uri som har veiledet oss i riktig retning
ndr det gjelder vare kreative lgsninger. Det rettes ogsa en stor takk til griinderne bak
Skillsessions - Lars, Eirik og Hans Martin. Takk for samarbeidet, og for at vi har fatt
(nzrmest) frie toyler til 4 teste ut lesninger for Skillsessions i sosiale medier. Videre rettes

det en sers stor takk til Nina Furu, som lot oss delta pa hennes grunnleggende kurs i Google

Analytics. Dette har vi hatt utrolig stort utbytte av 1 denne bacheloroppgaven!

Sist men ikke minst, takk til hverandre for god talmodighet og godt samarbeid.

Oslo, 04.06.2015.
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Begrepsliste

B2B: Business to business

B2C: Business to consumer

Deling: Publisering av filmer, bilder og poster/statuser i1 sosiale medier

Felgere: Individer som folger/liker din aktivitet pd sosiale medier

Hashtag: En hashtag er symbolet “#” som brukes i ulike sosiale medier. Man plasserer
symbolet foran ngkkelord som man mener er viktige for delingen, nekkelordet blir da en link.
Alle de ulike linkene blir s& samlet i1 ulike trader, hvor alle delingene som har brukt samme

#, samles. P& denne maten kan man kategorisere “Tweetsene”, og det blir derfor enkelt for en

selv og andre & engasjere seg i ulike emner.

Likes: “Tommel opp”’-symbolet er betegnelsen pé “likes”, en funksjon Facebook er utstyrt
med. Hvis du liker bilder, statuser eller bedrifter, kan du trykke pé “tommel opp”’-symbolet
(eller ordet “liker”) og pa den méten fortelle avsenderen at du likte dette. Bedrifter anser ofte
antall likes som en indikasjon pa hvor godt likt de er. “Likes” kan ogsa fere til spredning, slik

at vennene til bedriftenes folgere far dette opp pa sin newsfeed.

Newsfeed: Egen side/fane pa Facebook-brukernes hjemmeside hvor alle nyhets-
oppdatering samles. Her kommer aktivitetene (statuser, bilder etc) til dine venner opp, samt

ogsa de bedrifter og grupper du folger/liker.

ROI: “Return on investment”. Handler om hvilken avkastning man far fra en investering.

Skills: En ferdighet. A ha skills i for eksempel matlaging vil derfor bety at man ser pa sine

matlagingsevner som en ferdighet man er i besittelse av.

SME: “Small and medium-sized enterprises”. SME er en forkortelse som tar for seg bedrifter
pa under 50 ansatte (liten bedrift) eller under 250 ansatte (medium). I EU er altsa SMEs 250

ansatte eller mindre.

Tone of Voice: “En unik stemme”, hvordan en bedrift kommuniserer ut og oppfattes. Handler

ikke om hva du sier, men hvordan du sier det. Tone of voice uttrykker bedriftens personlighet.



Twitret/Tweet: En “Tweet” er en generell oppdatering pd under 140 karakterer, i det sosiale
nettverket, Twitter. Pa Twitter kan man dele innhold pa tre ulike méter, gjennom Tweets,
@Replies og Direct messages. Tweets er med andre ord generelle statusoppdateringer som

alle kan se.

WOM: “Word of mouth”. Uformell kommunikasjonsprosess hvor informasjon blir spredd fra
en person til en annen. For var dette mer muntlig, men pa grunn av blant annet sosiale medier
skjer dette na ofte skriftlig. Kan for eksempel vare anbefaling om et produkt fra en forbruker

til en annen.

WOMM: “Word of mouth marketing”. Viralmarkedsforing som er pavirket eller oppmuntret

av bedriften selv.



Innholdsfortegnelse

SAMMENDRAG 2
FORORD ....uiiiiiiiinnniinsnncnsnicssssisssssisssssssssssssssssesssssssssssosssssosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 3
BEGREPSLISTE
1.0 INNLEDNING
1.1 OPPGAVENS HENSIKT .teeeeuuvreeeesurreeeasnseeeessnseeeessnssseesssnsseesssssssseessnsssessssssseesssnssseessnsnseeessnnnen 9
1.2 PROBLEMSTILLING .1eeeeutvtteeeeutureeeanuseeeessssseeessssseeesassseessssssseesssnssseessssssessssnssssssssnssseesennssseesen. 9
L. 2.1 LONRSOMIECE ...ttt e e et e e e et e e e eetaeeeeeeaaaaeeeennnes 10
1.3 AVGRENSNINGER ...ceeeutteesutieesutteanistestseesuseesuseesueeesnseessnseessnseesssseesssseesnsseesnsseesnsseesnseeennsees 10
1.4 STRUKTUR FOR OPPGAVEN ....cuutteeureeeureesereesnuseesssseessseesissessseesssseesssseesssseesnsseessnsessnseesssns 11
2.0 TEORI ....uuuiiirrninnnninssnnssssansssassssssssssssssssssssssasssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssss 13
2.1 SOSIALE MEDIER ...uuuvviteeesieteeeesiteeeeesssseeesssseeeesassseeessnssseesssssseeessssseeessnnsseesssssseesssssneesssnnes 13
2.2 WEB 2.0 oottt ettt ettt e et e e et e ettt e et be e e abt e e bt e e abaeetreeenaeeennaeeenaeas 14
2.3 ULIKE TYPER SOSIALE MEDIER .....uuvvteeesuureeeasssseeeesssseeesesssseeessssssesssssssseesssssssssssssssessssssseesnns 14
2.3.1 Sosiale medier vs. SOSIALE NEIIVETK ...........cccoecueeeeeeiiieiieeiieeieeeeee e, 14
2.3.2 FACEDOOK ...ttt ettt et ete e aae b 15
B B B £ 17 = OSSR 16
2.4 SOSIALE MEDIER FOR BEDRIFTER ....cccuuvtteeesurueeeessusreesssnseeesansseesesnssseesssnssseessnsseessssnseessnnnnns 16
2.5 WORD OF MOUTH ..vvteeesuuuieeeasuueeeeesurreesassseeesssnsseesssssssessssssseessssssssesssssssessssssseesssssseeessnssseens 17
2.0 SME ..o ettt e e e e e e e bae e tbeeeeabae e abeeeaaeeeraeeereaens 18
2.6.1 Sosiale medier for SME .............ccooouiiieiieiieeiieee ettt ettt 18
2.7 MARKEDSKOMMUNIKASION ...euutveeureeenereessuseesssseessseesssseesseesssseessseessseessnsesssssessnsseesnssessnns 19
3.0 METODE ....cuuiiiinnrinnsnnicssansssssnsssssnsssssssssssssssssssssasssssssssssasssssssssssassssssssssssssssssssssssssssnsssnss 20
3.1 INNLEDNING .tteeeuttteeesiiteeeeaitteeeesiuteeesstteeeeannseeeesnsaeeesassseesesnsseeessnsaeeessnssneessnnsseeessnssns 20
3.2 VALG AV FORSKNINGSDESIGN ...eeeeuuvteeeesuuureeessssreeesassseeesssssssesssssssessssssseessssssseessnssssesssnssnenss 20
3.3 VALG AV METODE ...eeeeeuttteeeesireeeeanueeeeessssssesasssssesessssssessssssssessssssseesasssssessssssssessensesssssssessens 21
3.4 KVANTITATIV METODE ...u.vteiutieeiteeeteeeeueeesuseesseeesnseeesnseesssseeensseesssseesnsseesnsseesseessseessnseenes 22
3.4.1 DatainnSAmlingSMEIOAE ..............cc.oeueeevieieeeiiiesieeieesteeeieesiee e esiee e esseesseesseeenseans 22
3o 2 ULVALG ..ottt ettt et et e e et e e et e e e neeennneens 22
3.4.3 DatainnSAMIINGSDIOSESS ......eeeuveeeeieeeiieeeieeesieeeeiseeesseeessseeessseeessseesssseesssseessssessssseon 23
Utforming av kvantitative undersokelser .................cccoccovvivviiiioiiiiiniiiiieiieeeeene 24
Evaluering av kvantitative undersokelser ...............c.ccccoovvvinviiviiniinnncniiniescnnns 24
3.5 KVALITATIV METODE ..cuuutteiutteesitteenitteenueeeniseessuseessseesseeesnssessnsseessseeesssessnsseesssseesssseessneeesns 24
3.5.1 DatainnSamlingSMEIOAE ...............c..ccoueeuieiieeiieeiieeieecieesie et e ete et siae e eeeseensee e 24
3. 5.2 UVALG oot e e et eaaeeeareeeen 25

3.5.3 DatainnSAMIINGSPIOSESS .......cccueeesreeeiieeeiieeeiseesieeeesseeesseeessseeessseesssseesssseessseeesssees 25



INECHYVIUGUIAR ...ttt ettt st ebe e
Utforming av kvalitQtiv data ................ccoeeeeeeeeeiieenieeiienieecieeeieeeie e sveees
Evaluering av kvalitativ data ...............c..cccoveeouieeiiiieiiiieiieeecieeeee e
Transkribering 0g datareduksSjon ............ccoocoeeeeeeeeceeeeiieeeieeeeee e
3.0 ANALYSEPROSESSEN ...cuuutteiutteenutteentteesutteesusteesutteanuseesasseesasteeessseeansseesnsseessseessaeessaeesneeens
3.6.1 Tematisk analyse med fenomenologisk tilncerming ...............c.cccccoeeevvenveenencucneennn.
3.6.2 TeMALISK ANALYSE ..........oovueeeiieeiiieieeieeeeee ettt ettt ettt et esnveesean
3.6.3 Validitet (intern @YIAIGREr) .............ccooueeeiiieeiiieeieeee et
3.6.4 Overforbarhet (ekstern @IAIGNEL) ..............cccvueeeiueieiiiieiiieeiieeeee et
3.6.5 PAITLEIIGROL ...ttt e it e e e e e e s tae e e ssseeesseeesseesnsaesnns
4.0 RESULTATER ...cuiiiiinuinrenninsnissssssnssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssasssssses
4.1 RESULTATER FRA DE KVANTITATIVE UNDERS@KELSENE ......cccuvtertiesuieeteesreenseesseeseesnseenseesnseens
4.2 RESULTATER FRA DE KVALITATIVE UNDERS@KELSENE = DYBDEINTERVJUENE ......eevveeieenneeeneeennn.
4.3 RESULTATER FRA DE KVALITATIVE UNDERS@KELSENE GJENNOM TEMATISK ANALYSE -
EPOSTINTERVJUENE OG DYBDEINTERVIUENE .....vteutteuteaseeteeneeeseenseensesneesseesesneesseensesnsesseensesnes
5.0 ANALYSE AV RESULTATER OPP MOT EKSISTERENDE TEORI .............ccccceuuu.
6.0 REFLEKSJON OVER INNHENTEDE DATA
7.0 FORSLAG TIL VIDERE FORSKNING
8.0 KONKLUSJON
9.0 KREATIV LOSNING ..cuucevuierensensaicsensncssissesssesssessssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess
9.1 DEL 1 - INNHOLDSPLAN .....ttittiiiitetiesiteette ettt et e st et e et et e st e et e s sbe e bt e sate e bt e sateebeesaneenne
0.2 DEL 2 = KAMPANIE ..uutttiiiitieiiite ettt ettt ettt ettt e st e st e e st e e bt e sbteesabbeesabeeesabeeesane
9.2.1 KFeQIVE MELOUET .........cccceveeaeeeeeiieeeieeeieeeeeeeeeeeete e e etaeesaaeesseeesaaeesseeesnsaeensseaanns
9.2.2 HSPFOSKILISA ..ottt
9.3 EVALUERING AV DEL | AV KREATIV LOSNING ...uuveeuttenuteeieeniteeseenineeseenieesseesseeeseesseesseesseenes
10.0 LITTERATURLISTE ..uccouiiniitiisinsnisnicsensesssissssssnsssissssssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssss




Vedleggsliste

Vedlegg I: Facebook i Norge

Vedlegg II: Twitter i Norge

Vedlegg III: Mail om sperreundersgkelsen
Vedlegg IV: Intervjuguide

Vedlegg V: Mail til informanter

Vedlegg VI: Samtykkeerklaering

Vedlegg VII: Transkribering informant 4
Vedlegg VIII: Transkribering informant 5
Vedlegg IX: Epost-intervju informant 1
Vedlegg X: Epost-intervju informant 2
Vedlegg XI: Epost-intervju informant 3
Vedlegg XII: Sperreundersokelse en, side 1
Vedlegg XIII: Sperreundersgkelse en, side 2
Vedlegg XIV: Sperreundersokelse to, side 1
Vedlegg XV: Sperreundersekelse to, side 2
Vedlegg XVI: Google Analytics - Brukere og okter
Vedlegg XVII: Google Analytics - Trafikk
Vedlegg XVIII: Kommunikasjonsstrategi
Vedlegg XIX: Innholdsplan - Facebook
Vedlegg XX: Innholdsplan - Twitter
Vedlegg XXI: Facebookstatuser

Vedlegg XXII: Twitter-oppdateringer
Vedlegg XXIII: Tankekart

Vedlegg XXIV: Brainwriting Pool

Vedlegg XXV: Kryssmetoden

Vedlegg XXVI: Kampanjeside 1

Vedlegg XXVII: Kampanjeside 2

Vedlegg XXVIII: Kampanjeside 3 - Sosiale medier
Vedlegg XXIX: Mail til bloggere

Figurliste

Figur I: Struktur for Oppgaven .........ccoecveeeeiieeiieeceeeee e

Figur II: Sosiale medier vs. sosiale nettverk ...........cccccceeeviieiiieencieeenen.



1.0 Innledning

Som et resultat av ny teknologi og innovasjon vokste sosiale medier frem, et fenomen sa

nytt og innovativt at ingen helt forstod hvilke muligheter som 14 i vente. Utviklingen skjedde
gradvis, med den yngre generasjonen som prevekaniner. | dag er det et velkjent fenomen som
ikke er forbeholdt privatpersoner, men som ogsa organisasjoner, bedrifter, store merkevarer og
kjendiser utnytter. Ikke bare for 4 holde kontakt med venner og oppdatere de n@rmeste, men
for & promotere seg selv, for & skape relasjoner, for & kommunisere og for & drive merkevare-
bygging. Sosiale medier er i dag en viktig og vanlig markedsferingskanal, som veldig mange

benytter seg av.

Med tiden har markedsforere, kommunikaterer og Ola Nordmann funnet ut av hvordan man
kan benytte seg av sosiale medier. Man kjenner til mange fordeler, men ogsé mange fall-
gruver. Sosiale medier &pner opp for a bygge relasjoner med kunder og brukere pa en helt
annen mate enn for, men det betyr ogsa at bedrifter og merkevarer aldri har vaert mer utsatt. S&
kommer man til det store spersmalet, ber sma og/eller nyoppstartede bedrifter vaere pé sosiale

medier?

1.1 Oppgavens hensikt

Hensikten med denne oppgaven er forst og fremst a fa bedre innsikt i hvor lennsomt det kan
vaere for sma og/eller nyoppstartede bedrifter & bruke sosiale medier. Denne kunnskapen har
som formal & stette opp de kreative lgsningene vi kommer opp med og berike vart slutt-
resultat. Sist, men ikke minst, vil oppgavens hensikt vaere a forsyne Skillsessions med
relevant kunnskap og erfaring om bruken av sosiale medier for dem som en nyoppstartet

bedrift med svert begrensede ressurser.

1.2 Problemstilling

Den forste fasen ved empirisk undersekelse er & utvikle en problemstilling (Jacobsen 2005,
61). Dette for & ha et mél for hva man egnsker a finne ut av gjennom bruk av spesifikke
metoder og forskningsdesign. Som regel har man et spersmdl man ensker & besvare (Jacobsen
2005, 68). I noen tilfeller kan andre besitte data eller informasjon som er relevant for a fa svar
pa denne problemstillingen, eller s ma man g til anskaffelse av data pa egenhind.
Hensikten med & utfere undersekelser til den valgte problemstillingen, er i vart tilfelle &
undersgke hvordan sosiale medier kan vare lennsomt for sma og/eller nyoppstartede

bedrifter. Denne type problemstillinger kalles ofte for beskrivende (Jacobsen 2005, 75).
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Den valgte problemstilling er folgende:

“Hvordan kan det veere lonnsomt for smd og/eller nyoppstartede bedrifter d bruke sosiale

medier?”

Dette er en problemstilling som kan sies & vare apen, hvor hensikten er & fa mer innsikt i

et tema vi har kunnskap om. Det vil pd bakgrunn av dette ikke vaere mulig & sette opp klare
hypoteser. P4 grunnlag av det, kan ogsa problemstillingen kalles for eksplorerende, hvor det
kreves eksplorerende undersgkelser (Jacobsen 2005, 72). Jacobsen (2005, 81-82) stiller tre
krav som enhver problemstilling ber tilfredsstille; at den er spennende, enkel og fruktbar. Den
valgte problemstillingen er spennende i den grad at vi som gjennomferer undersekelsene ikke
vet hva resultatet blir, samt at vi finner problemstillingen og temaet spennende i seg selv. Den
er enkel ettersom den er avgrenset til & omhandle noe konkret. Dessuten er problemstillingen
fruktbar ved at det er mulig & undersoke den empirisk, samt at problemstillingen skal tilfore

ny kunnskap i den grad at vi far en fordypning i temaet (Jacobsen 2005, 82).

1.2.1 Lennsomhet

Ettersom problemstillingen sper om hvordan det kan vare lennsomt for smé og/eller nyopp-
startede bedrifter 4 benytte seg av sosiale medier, er det viktig & ha en klar definisjon pa hva
lennsomhet inneberer. Definisjonen vil variere avhengig av hvilke mal man prever a oppna,
men en generell definisjon kan vere at verdiskapingen er sterre en den investerte kostnaden.
For Skillsessions méles ikke gkonomisk lennsomhet i denne sammenheng, men 1 stedet verdi-
skaping knyttet til okt merkekjennskap, trafikk til nettsiden og heyere grad av konvertering.
Investeringen er i form av bdde tid og kapital. Bruken av sosiale medier vil dermed ansees

som lgnnsom dersom verdiskapingen er sterre enn ressursbruken.

1.3 Avgrensninger

For a konkretisere problemstillingen var det ogsa viktig a avgrense den (Jacobsen 2005, 68).
Hvordan det kan vare lennsomt & for bedrifter a ta i bruk sosiale medier vil variere. For &
avgrense dette omfanget blir det i problemstillingen presisert at det er snakk om sma og/eller
nyoppstartede bedrifter. I besvarelsen avgrenses dette ytterligere ved & ta utgangspunkt i en
spesifikk bedrift - Skillsessions. Resultatene i undersekelsene og de kreative lesningene vil se
annerledes ut for en bedrift som vil oppna salg enn en bedrift som vil oppna trafikk til nett-
siden, slik som Skillsessions. Likevel vil mye av besvarelsen kunne overferes til andre sméa
og/eller nyoppstartede bedrifter. Grunnen til at oppgaven ble avgrenset til 8 omhandle en
spesifikk bedrift er fordi det var enskelig & se hva sosiale medier kan gjore for en slik bedrift

med lite ressurser. I tillegg har de ofte mindre merkekjennskap enn sterre bedrifter, noe som



har mye & si for deres tilstedevarelse i sosiale medier. Den teoretiske forankringen og utfallet
av undersekelsene blir derfor i stor grad knyttet opp til Skillsessions, men mye kan som nevnt

overfores til andre smé/nyetablerte bedrifter.

Skillsessions er en norsk bedrift og det vil derfor vare naturlig & avgrense oppgaven til &

ta for seg bruken av sosiale medier i1 det norske markedet. Dette markedet kan igjen deles i

to, nemlig forbrukermarkedet (B2C) og bedriftsmarkedet (B2B) (Kotler 2014, 9). Per dags
dato er Skillsessions rettet mot forbrukermarkedet. Derfor vil denne oppgaven begrense seg
til & kun omhandle markedskommunikasjon for forbrukermarkedet i sosiale medier. Sosiale
medier er stadig under utvikling og nye plattformer tas i bruk. Omfanget pa denne besvarelsen
ville derfor ha vert for stort dersom det ikke ble foretatt noen avgrensninger her. Pa bakgrunn

av dette og andre faktorer vil hovedfokuset ligge pa to sosiale nettverk - Facebook og Twitter.

1.4 Struktur for oppgaven

ool
i
-
= =

Figur I: Kilde: Jacobsen (2005, 65)




Det tas utgangspunkt i Jacobsen (2005, 65) sin modell av faser i undersekelsesprosessen. Det
vil vaere en tilsvarende struktur i denne oppgaven. Na som problemstilling og avgrensninger
er fremlagt er neste steg & gjore rede for relevant teori. Innenfor teori trekkes det fram ulike
temaer, slik som sosiale medier, markedskommunikasjon, SME og WOM. Etter teorien er
fremlagt gar vi inn pd metode for undersekelsene. Her vil oppgaven deles inn 1 to deler,
kvantitative og kvalitative metoder. Etter tolkning av de kvantitative og kvalitative under-
sokelsene, vil det foretas en analyse av resultatene opp mot teorien. Deretter presenteres en

konklusjon og forslag til videre forskning, for det avsluttes med de kreative lgsningene, hvor

kommunikasjonsstrategien og skissene til losningene blir fremlagt som vedlegg.
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2.0 Teori

2.1 Sosiale medier

Denne oppgaven har sitt teoretiske grunnlag i sosiale medier, smé og/eller nyoppstartede
bedrifter og markedskommunikasjon. Ulike temaer innenfor sosiale medier vil bli belyst
gjennom denne delen av oppgaven, slik at man pa best mulig mate kan svare pa problem-

stillingen.

Definisjon pa sosiale medier

Sosiale medier er et dagligdags begrep, allikevel finnes det flere ulike definisjoner pa hva det
faktisk er. For 4 fa en bedre oversikt over betydningen av ordet kan man forst dele det opp. Et
media er et verktoy eller instrument for kommunikasjon, som en avis eller radio. Sosiale
medier blir derfor et sosialt verktoy for kommunikasjon (About). I folge Tuten og Solomon
blir sosiale medier definert slik: ”’Social media are the online means of communication,
conveyance, collaboration and cultivation among interconnected and interdependent networks
of people, communities and organizations enhanced by technological capabilities and
mobility” (Tuten og Solomon 2015, 4).

Reed (2011, 7) pa sin side refererer til sosiale medier som “the new online marketing tools”
og sier at dette egentlig bare er en samling av gratis nettbaserte verktoy og plattformer som
mennesker i dag bruker til & publisere og dele innhold. Reed (2011, 8) mener at det viktigste i
dag er & vaere pa plattformene markedet ditt befinner seg i, og dele innhold de interesserer seg
for. Han mener ogsa at sosiale medier fungerer svaert godt for smé bedrifter som fokuserer pa

a bygge kunderelasjoner (Reed 2011, 8).

Verken Reed eller Tuten og Solomon definerer sosiale medier feil, men hva en legger i ordet
og bruken av det varierer. Haugseth har en tydelig definisjon pé sosiale medier som denne
oppgaven vil bygge videre pa: ”Sosiale medier er digital teknologi som muliggjer offentlig
gruppebasert interaksjon eller deltagelse, og som overforer personlige eller sosiale markerer
sammen med et mediebudskap” (Haugseth 2013, 48).

Denne definisjonen er bade vid og presis pa en gang. Den er vid nok til & inkludere
forskjellige sosiale medier, som for eksempel blogger og nettsamfunn som Facebook. Pa en
annen side er den spiss nok til 4 utelukke medieformer som SMS og TV (Haugseth 2013,
48). Det som er tydelig er at sosiale medier ikke kan defineres like lett som man tidligere har
definert tradisjonelle medier. Det har alltid veert lett & skille mellom TV og aviser, men det a

skille for eksempel sosiale og digitale medier lar seg ikke gjore like enkelt (Haugseth 2013,
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48). Dette har ogsa mye & gjore med at sosiale medier, eller markedsforing gjennom sosiale
medier, fremdeles er relativt nytt og er fremdeles i vekstfasen i sin livssyklus. Derfor gér
definisjonen, og ikke minst de ulike plattformene, gjennom stadig utvikling (Roy, Maxwell,
og Carson 2014, 128).

Sosiale medier har endret spillereglene nir det kommer til det 8 kommunisere, bdde som
privatperson og som bedrift. Disse endringene er i form av levering, struktur og tilgjengelig-

het av informasjon (Kadam og Ayarekar 2014, 3).

2.2 Web 2.0

Innholdet pa sosiale medier er i brukerstyrt eller brukerskapt, og det kommer av at nettsider

1 dag har dynamisk og interaktiv funksjonalitet. Dette kalles Web 2.0 og skiller seg fra Web
1.0 (som vi brukte for) med statiske nettsider hvor det eneste klikkbart var lenker (Haugseth
2013, 46). Web 2.0 funksjonen sammen med brukerskapt innhold er med pé a definere sosiale
medier (Haugseth 2013, 46). Derfor er utviklingen fra web 1.0 til web 2.0 hovedgrunnen til

at man i dag kan ta 1 bruk sosiale medier. For var det bare webadministratorene pa en nettside
som kunne publisere og redigere innhold. Publikum var passive, det var altsa enveis-
kommunikasjon (Ndla). Web 2.0 er utviklet slik at man kan bidra pd nett, uten & ha en spesiell
kompetanse pad omradet. Det er web 2.0 som gjor det mulig & svare pa artikler, skrive blogger

og bruke sosiale medier, og man har da toveiskommunikasjon over nett (Blogg.forteller).

2.3 Ulike typer sosiale medier

Det finnes mange ulike sosiale medier. Noen former for sosiale medier er blogg, wikier,
forumer, virtuelle verdener og sosiale nettverk. De krever alle at en investerer tid i dem, men
hvor mye og i1 hvor stor grad varierer (Haugseth 2010, 67). De ulike sosiale mediene passer til
ulike formal og det er viktig & velge riktig hvis man som bedrift (eller organisasjon) skal begi

seg ut pa dette.

2.3.1 Sosiale medier vs. Sosiale nettverk

Sosiale medier og sosiale nettverk er to begreper som brukes mye om hverandre. Sosiale
medier er som nevnt en samlebetegnelse for mange ulike medier, deriblant sosiale nettverk.
Sistnevnte skiller seg fra andre typer sosiale medier ved at de har brukerprofiler og nettverk. I
dag har de fleste sosiale nettverk ogsa tilleggsfunksjoner som tagging, kommentarer og
’liking” (Shih 2011, 17).
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I denne oppgaven skal de sosiale nettverkssidene Facebook og Twitter st i fokus, da disse er
mest aktuelle for Skillsessions i1 oppstartsfasen. Det betyr ikke at de andre plattformene ikke
passer, men pa bakgrunn av malgruppen samt ressurs- og tidsbegrensninger prioriteres de

mest relevante.

2.3.2 Facebook

Facebook, som ble grunnlagt i 2004 av Mark Zuckerberg og Eduardo Saverin (utviklet i
samarbeid med Dustin Moskovitz, Andrew McCollum og Chris Hughes) har i dag over 1,4
milliarder aktive brukere (Statisticbrain). Den samme kilden forteller at 890 millioner
mennesker logger seg pd Facebook hver dag. I Norge vokste interessen for Facebook 1 2009

og det er né rett over tre millioner norske brukere pd Facebook (Vedlegg I).

Facebook skulle i utgangspunktet vaere et nettsamfunn hvor studenter kunne finne hverandre
og sosialiseres. Det tok derimot ikke lang tid for Facebook hadde spredd seg fra en skole til en
annen, og sa deretter rundt om i verden. Til slutt, i september 2006, gikk Facebook fra & vare
en side kun for studenter til 4 vare dpen for alle med en e-postadresse (The Guardian). I dag
er Facebook et verdensomfattende sosialt nettverk som har forandret méaten man
kommuniserer pa. Facebook kan forklares som et verktoy som gjor det enklere a
kommunisere med omverdenen (McClard og Anderson 2008). Det kan sies at Facebook
hovedsakelig er et verktoy for & kommunisere mange-til-mange blant annet fordi det som
gjores pd egen side deles 1 "newsfeeden” med ens venner og venners venner (McClard og
Anderson 2008). Ens interaksjoner kan altsa bli sett av mennesker en ikke kjenner. Mye av

grunnen til at Facebook har blitt s& populart er fordi dette nettverket, ssmmenlignet med for

eksempel LinkedIn, er det sosiale nettverket som lar deg personliggjere din tilstedeverelse i
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storst mulig grad. Det er ogsé det nettverket som bidrar mest til sosial interaksjon
(Papacharissi 2009, 208).

2.3.3 Twitter

Twitter, som ble lansert som et gratis sosialt nettverk 1 2006 av Jack Dorsey, har rundt 646
millioner registrerte brukere i dag. Det er over 800.000 Twitter-brukere 1 Norge (Vedlegg II).
Twitter er bade et sosialt nettverk og en mikroblogger-tjeneste som tillater brukere a poste og
lese tekstbaserte meldinger med opp til 140 tegn. Slike meldinger blir kalt for "tweets” og det
blir gjennomsnittlig lastet opp 500 millioner tweets hver dag (Twitter). Twitter blir brukt av
bade media, kjendiser og bedrifter, og skiller seg fra andre sosiale nettverk ettersom nesten alt
er dpent og sekbart (Shih 2011, 18). Bedrifter kan bruke Twitter for & dele oppdateringer,
spesielle tilbud eller delta i dialoger med forbrukere. Bedrifter deler informasjon om deres
tilbud og tjenester, samtidig som de kan samle inn “real time” informasjon om kundene

(Twitter). Twitter egner seg for & bygge relasjoner med kunder og andre bidragsytere.

For & finne ut om man ber vare pa disse nettverkene (Facebook og Twitter) kan man under-
soke om de potensielle brukerne befinner seg her ved blant annet & soke etter konkurrenter og
nekkelord som omhandler noe bedriften gjor (Shih 2011, 19). Kaplan og Haenlein skriver i
”Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social media” fra 2010 (sitert
i Parsons 2013, 29) at det & velge hvilke plattformer man ber ha en tilstedeverelse pa kommer

an pa malgruppen, budskapet og den grad av kontroll over hvordan budskapet formidles.

2.4 Sosiale medier for bedrifter

Som nevnt har sosiale medier forandret maten man kommuniserer pd, ogsa for bedrifter ut

til kunden. Sosiale medier gjor det mulig for bedrifter & engasjere og kommunisere direkte
med kunder og brukere. Dermed kan kunder og bedrifter bringes sammen gjennom toveis-
kommunikasjon (Harrigan og Miles 2014, 102). Gronroos skriver i “Service management and
marketing: A customer relationship management approach” fra 2001 (sitert 1 Nobre og Silva
2014, 142) at sosiale nettverk er spesielt effektive nar det gjelder a etablere personlig forhold
mellom bedriften og deres kunder, og ogsa bidra til at kundene lettere kan identifisere seg med
merket. I takt med den ekende bruken av sosiale medier har bedrifter og organisasjoner tatt
mer og mer avstand fra den tradisjonelle maten & markedsfore seg pa, og det er flere grunner
til det. Tradisjonelle medier kommuniserer til malgruppen og miljeet ukritisk, mens sosiale
medier kan tilpasses pa et individuelt niva, hvilket gir bedrifter mer kontroll pa
kommunikasjonen (Taneja og Toombs 2014, 250). Fer sosiale medier kommuniserte man altsa
enten fra en til alle, eller direkte til en person gjennom for eksempel en epost eller telefon-

samtale. Sosiale medier kombinerer dette og gjor det mulig & kommunisere til en, en liten
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gruppe eller mange tusen (Tuten og Solomon 2015, 4). Man kan altsd segmentere hvem man
onsker 4 nd. Man kan snakke til en bestemt del av en bestemt nasjon, eller man kan velge &
bare kommunisere til ett kjonn innenfor en bestemt aldersgruppe. Denne nye utviklingen, eller
sosiale medier-revolusjonen, har pd mange mater gitt kunder og brukere den sterkeste stem-
men de noensinne har hatt, og dette skaper mange muligheter men ogsa store utfordringer

for bedrifter (Kerpen 2011, 4). Utfordringer for bedrifter kan vare negativ omtale 1 form av
WOM.

Markedsforere tar i bruk sosiale medier for & promotere sine produkter eller tjenester, de
skaper altsa synlighet og tilgjengelighet (Taneja og Toombs 2014, 249). Sosiale medier gjor
markedsforingen og WOM-promotering mye mer effektiv enn hva den tidligere har vert.
Sosiale medier bidrar ikke bare til & markedsfore sitt produkt eller tjeneste. Det hjelper
bedrifter & leere om seg selv, malgruppen, miljoet de befinner seg i og om konkurrenter
(Taneja og Toombs 2014, 252). Kerpen (2011, 4) mener at mennesker liker & dele og fole seg
knyttet til andre, merkevarer, organisasjoner og bedrifter som man liker og stoler pa. Han
mener sosiale medier har bevist og gjort det enda tydeligere at WOM-markedsfering er den

reneste og kanskje ogsd den beste formen for markedsforing.

En studie av Deloitte (Nobre og Silva 2014, 142) viser at en bedrifts Facebookside kan oke
kunnskapen om merket og serge for gkt trafikk til bedriftens nettside. Dette har deretter fort til

okt salg eller konverteringer for bedriften.

En undersokelse gjort av Hubspot viser at 52% av alle markedsferere har funnet en kunde

gjennom Facebook, mens 36% fant en kunde gjennom Twitter (Harrigan og Miles 2014, 102).

2.5 Word of mouth

Word of mouth (WOM) er pa norsk oversatt til ”jungeltelegrafen”. Nar det er snakk om WOM
menes en uformell kommunikasjonsprosess hvor budskapet spres muntlig (SNL). En
definisjon pA WOM kan i folge Entrepreneur vere: ”An unpaid form of promotion in which
satisfied customers tell other people how much they like a business, product or service”
(Entrepreneur). Ved videre forklaring av WOM tas det utgangspunkt i denne definisjonen.
WOM blir av mange sett pa som en av de mest troverdige formene for reklame, da det er
personen selv som frivillig deler en opplevelse eller et synspunkt (Entrepreneur). For bedrifter
og markedsferere er dette begrepet viktig & ha 1 baktankene, da det kan vere avgjerende for
bedriften. Suzanne Fanning, president i WOMMA (Word Of Mouth Marketing Association),
forteller at 92% av forbrukere stoler pd anbefalinger fra venner og familie fremfor all

annen form for reklame, og at det derfor er rart sd mange lar dette vere opp til tilfeldighetene
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(Forbes). Det skal ogsé sies at WOM béde kan vere positivt og negativt for bedriften,

avhengig av hva forbrukerne sier.

Innenfor WOM kan man finne en ytterligere betegnelse, nemlig e-WOM. Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh and Gremler definerer E-WOM som: “Any positive or negative statement
made by potential, actual, or former customers about a product or company, which is made

available to a multitude of people and institutions via the Internet” (2004, 39).

Det er ikke kun Fanning som hevder at forbrukerne stoler mer pa anbefalinger fra venner

og bekjente. I “an exploratory study of college students’ fanning behavior on Facebook™ fra
2011, forteller Hyllegard, Ogle, Yan og Reitz (sitert i Nobre og Silva 2014, 141) at
forbrukerne stoler mer pad meninger som blir uttrykket i sosiale medier, fremfor informasjonen
som kommer direkte fra bedriften. Det er et hoyt niva av forbrukerengasjement nér det gjelder
sosiale nettverk slik som Facebook og Twitter, som tillater WOMM (Word of Mouth
Marketing) & veere mer effektiv enn WOMM gjennom tradisjonelle kanaler (Taneja og
Toombs 2014, 250). Det er stor enighet om at WOMM er svert effektivt, og hvis det gjores
riktig, veldig kostnadseftektivt (Forbes).

2.6 SME

SME er betegnelsen for sméd og mellomstore bedrifter (small or medium-sized enterprises).
Sma bedrifter bestar gjerne av 50 eller ferre ansatte, mens “medium” bestar av 250 eller faerre
(Hollensen 2014, 7). Typiske kjennetegn ved en SME er at de har begrenset med ressurser,
bade nér det gjelder ansatte og ikke minst skonomi (Hollensen 2014, 7). SME er et relevant
begrep til denne besvarelsen, da dette omhandler (spesielt) smé bedrifter med begrensede

ressurser - noe som ogsé gjelder Skillsessions.

2.6.1 Sosiale medier for SME

Siden 2008 har antallet SME som bruker sosiale medier doblet seg. Dette skyldes ledere
som gnsker & tiltrekke seg nye kunder ved & oppna ekt synlighet og bevissthet rundt deres
merke (Taneja og Toombs 214, 249). Fordelen ved at SME har en strategi for bruk av sosiale
nettverk er at det 4 utarbeide en slik strategi er relativt billig. Dessuten gjor det at bedriften
kan koble seg direkte til sine navaerende og potensielle kunder (Nobre og Silva 2014, 139).
Det kan ogsa bidra til & generere eksponering for bedriften, oke trafikken til bedriftens nett-
side (Taneja og Toombs 214, 251), samt skape merkekjennskap. Mershon skriver 1 ”Small
businesses benefit most from social media, study reveals” tfra 2011 (sitert i Schaupp og
Bélanger 2014, 187) at disse fordelene er spesielt viktige for SME da de ofte har begrensede

midler, mye fordi eierne ofte fyller flere roller. I en undersekelse gjort av Li og Bernhoff i
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“the manners in which companies can take advantage of emerging social media technologies”
fra 2008 (sitert i Kadam og Ayarekar 2014, 4) kom det frem at griindere som benytter seg av
sosiale nettverk har sterre sannsynlighet for & oppna suksess enn de som ikke benytter seg av
det. Dette fordi bruk av sosiale medier vil styrke merkeopplevelsen, noe som vil stette opp
mot merkevarebyggingen. Merkevarebygging er viktig i den forstand at en bedrift blir mer
attraktiv for kunder, og for eksisterende og potensielle ansatte, dersom de har et sterkt vel-
bygget merkenavn. Som et resultat av et sterkt merkenavn vil sosiale medier bidra til & bygge
og skape et godt omdemme for griindere (Kadam og Ayarekar 2014, 5 ). Ainin mfl. (2015,
579-580) konkluderte sin undersegkelse med at Facebook-bruk for SME kan ha en sterk positiv
innvirkning pa bedriftens ytelser nar det gjelder & oke salg, volum, henvendelser og antall

kunder.

2.7 Markedskommunikasjon

Ettersom oppgaven handler om markedskommunikasjon i sosiale medier er det naturlig &

g inn pa dette temaet. Markedskommunikasjon er i folge Ottesen (2005, 37) alle former for
kommunikasjon som foregér mellom virksomhet og kjoper, om det virksomheten tilbyr. Det
vil si at markedskommunikasjon er betegnelsen pa alle de virkemidler som kan bli tatt i bruk
for & formidle alt fra folelser til informasjon mellom bedriften og kunden (Ottesen 2005, 37).
Helgesen stotter opp Ottesen sin definisjon, men gér litt mer i dybden: “Tiltak som iverksettes
av en identifiserbar avsender, som regel en bedrift, for & informere og pavirke en gruppe av
mottakere i den hensikt & gke bedriftens avsetning av varer og tjenester, pa kort og lang sikt,

og pé lennsom basis” (2004, 13).

Nér man snakker om markedsfering er det ofte snakk om de fire P-ene; price, place,

product og promotion. Promotion er det vi i Norge kaller for markedskommunikasjon og her
finner man en rekke ulike tiltak som har et felles mal om & opprettholde eller ke bedriftens
lennsomhet (Helgesen 2004, 24). De forskjellige formene for markedskommunikasjon er
blant annet: reklame, sales promotion, public relations, personlig salg, sponsing, WOMM,
direkte markedsfering, interaktiv markedsforing og trade promotion. Disse tiltakene kan oke
bedriftenes lonnsomhet ved & oke ettersparselen og salg av produktene og tjenestene som
tilbys (Helgesen 2004, 13).
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3.0 Metode

3.1 Innledning

Under dette punktet skal det redegjores for ulike valg som tas for analyseprosessen settes i
gang. Dette er valg vedrerende forskningsdesign, metode, datainnsamling og utvalg.
Johannessen, Tufte og Christoffersen (2011, 29) omtaler metode som “4 folge en bestemt vei
mot et mal” gjennom systematikk, grundighet og dpenhet. Bruk av metode er blant annet
viktig for 4 underseke om vare antakelser om noe spesifikt stemmer med virkeligheten eller
ikke. Det kan deretter trekkes konklusjoner, som da er basert pa mer enn kun egne
oppfatninger og antakelser (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 29-30). Med andre
ord kan man si at metode handler om hvilken fremgangsmaéte vi tar 1 bruk for & besvare

problemstillingen.

3.2 Valg av forskningsdesign

Forskningsdesign kan ses pa som en detaljert plan for hvordan vi ensker & sikre oss at vére
forskningsmessige mal nds. Denne detaljerte planen er ikke standardisert og vil derfor
variere ut ifra valgt problemstilling og ikke minst hvilke ressurser man har til rddighet for
undersokelsen(e) (Grenness 2001, 102). Forskningsdesign kan deles inn 1 tre hovedtyper;
eksplorerende design, deskriptivt design (eller beskrivende design) og kausale design
(Selnes 1999, 18-19) Som nevnt har valg av problemstilling mye 4 si for hvilket forsknings-
design man ber ga for. Eksplorerende design benyttes oftest nar problemstillingen er uklar,
forkunnskapene er begrenset og hvor man ikke har mulighet til & stille en klar hypotese.
Deskriptivt design anvendes nar oppgaven eller problemstillingen gar ut pa & beskrive
variabler og sammenhenger mellom disse. Da har man gjerne klare hypoteser i forkant om
hvordan slike sammenhenger ser ut. Til slutt benyttes kausale design nr man ensker & male

effekten av ulike stimuli, altsa arsak/virkning-forhold (Grenness 2001, 103).

Denne oppgaven tar for seg en kombinasjon av deskriptivt og eksplorerende design.
Deskriptivt design i den grad at vi har noe forkunnskaper om temaet rundt problemstillingen,
og eksplorerende 1 den grad at vi ensker & gjennomfere kvalitative undersekelser for a gé
dypere inn i temaet. Selv om vi har kunnskap om emnet fra for, vil en kombinasjon av disse
forskningsdesignene gjore det mulig & ga i dybden av et problem for 4 finne ut av variabler og
sammenhenger mellom disse. Her er det altsé interessant & finne ut av sammenhengen mellom
lennsomhet og sosiale

medier.
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Forskningstilnermingen som er valgt er tematisk tiln@rming, hvor én analyse er inspirert av
fenomenologisk design. Fenomenologisk tilneerming vil si & “utforske og beskrive mennesker
og deres erfaringer med og forstaelse av, et fenomen” (Johannessen, Tufte og Christoffersen
2011, 82). Her er formélet & forstd meningen med et fenomen ut ifra et utvalgs eyne. Ofte kan
datainnsamlingsmetoden ved fenomenologisk design vere preget av forskerens forforstaelse,
holdninger, kunnskap og erfaring. Det er derfor viktig & vaere bevisst pa egne holdninger nar
dataene skal samles inn og analyseres, slik at man ikke “overser” viktige funn (Askheim og
Grenness 2008, 70).

3.3 Valg av metode

Det finnes to ulike forskningstilneerminger, kvantitativ og kvalitativ metode (Johannessen,
Tufte og Christoffersen 2011, 31). Det som avgjer hvilken metode man velger er oftest
problemstillingen (Grenness 2001, 192). Askheim og Grenness (2008, 65) skriver at metoden
vi velger & benytte oss av, indikerer hvilken fremgangsméte vi mener er best for a lase

problemet eller komme frem til ny kunnskap.

Kvantitativ metode blir brukt i situasjoner hvor man ensker & finne ut av hva noe er, gjerne
ndr det gjelder statistiske opplysninger. De kan gjerne betraktes som analytiske (Grenness
2001, 188), og viser til mengde eller antall (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 363).
En av hovedforskjellene mellom kvalitative og kvantitative tilneerminger er typen
respondenter, bade nar det gjelder antall og hva slags respondenter det er snakk om
(McCracken 1988, 17). Respondenten har mye & si for undersgkelsenes resultater, spesielt nér
det gjelder undersgkelsens gyldighet og palitelighet. Det er derfor viktig & jobbe mye med &
finne de rette respondentene til undersgkelsen (McCracken 1988, 17). Det er ulike méter a
utfore kvantitative undersekelser pa. Dette kan for eksempel vare undersekelser foretatt

ansikt-til-ansikt, over telefon eller online (ogsa kalt sperreundersegkelser) (Poynter 2010, 4).

Kvalitet refererer ofte til hva, hvordan, nér, hvor og hvorfor om en ting. Kvalitative metoder
refererer derfor til meningen bak noe, definisjoner, karakteristikker, metaforer og ikke minst
beskrivelse av ting (Berg og Lune 2012, 3). Metoden blir ofte brukt dersom man skal
undersoke fenomener som man ikke kjenner sarlig godt til, men som man ensker & forstd mer
grundig (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 32). Den brukes ogsa dersom
problemstillingen ikke kan brytes ned til numeriske sterrelser (Grenness 2001, 188). Under
kvalitativ forskning er man mer opptatt av hva slags mening intervjuobjektene tillegger de
ting de erfarer (Askheim og Grenness 2008, 12-13). Typisk for kvalitative metoder er fokus-
grupper (bade online og offline), dybdeintervjuer (ansikt-til-ansikt, over telefon eller online),

online-diskusjoner (Poynter 2010, 108), gruppesamtaler og casestudier (Grenness 2001, 107).
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I denne besvarelsen er bade kvalitativ og kvantitativ metode vektlagt, ogsa kalt metode-
triangulering (Grenness 2001, 196). Grunnen til at vi valgte metodetriangulering er fordi dette
kan gi oss en mer helhetlig oversikt over det vi ensker & underseke, samt at vi gar mer i
dybden pa problemstillingen. Vi vil da fa et bredere perspektiv ved & bade gjennomfere
kvalitative og kvantitative undersgkelser, noe vi tror vil gjere oppgaven fyldigere og mer
presis. Det var ogséd hensiktsmessig pa grunnlag av at vi ensket to ulike utvalg til de kvantita-
tive og kvalitative underseokelsene. I dette prosjektet vil det forst bli foretatt kvantitativ under-

sokelse, deretter kvalitative, og sé avslutte med den siste kvantitative undersegkelsen.

3.4 Kvantitativ metode

3.4.1 Datainnsamlingsmetode

Som nevnt er det ulike mater & utfore kvantitative undersekelser pa. Grunnet utvalget var det
mest hensiktsmessig a velge online undersekelser, da gjennom “web survey”. Web Survey vil
si et online sporreskjema som ligger inne pa en nettleser (Poynter 2010, 4-5). Hensikten med
a samle inn data gjennom sperreskjema er a fa korte og konkrete svar fra et spesifikt utvalg
(ogsé kalt respondenter). Her var det ikke behov for & gé inn og analysere meninger eller
holdninger, derfor var kvalitativ datainnsamlingsmetode irrelevant. Formalet med 4 ta i bruk
kvantitative metoder var for a fa et numerisk resultat, som kunne benyttes for & sammenligne
resultatene for og etter gjennomfering av kreative losninger. Det ble derfor utfert to under-
sokelser. Her var det enskelig & foreta malinger for & se om de valgte kreative losningene har
resultert i blant annet okt trafikk til nettsiden. For & finne ut om lgsningene kan vare arsaken
til dette, vil det vaere behov for & undersgke et utvalg bade for og etter de

kreative logsningene trer i kraft.

Det finnes ulike grader av strukturerte sperreskjemaer. Det ble tatt i bruk semistrukturert
sparreskjema, hvor det ble oppgitt svaralternativer pa flere spersmél i en kombinasjon med
apne svaralternativer (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 261). Det semistrukturerte
sparreskjemaet ble sendt over nett. Intensjonen med de to kvantitative undersekelsene, var &
sammenligne undersgkelsenes resultater opp mot hverandre og opp mot mélinger fra Google
Analytics. Denne evalueringen blir tatt for seg under kreative losninger. Sperreskjema er ogsa
valgt for & kunne se pé likheter og variasjoner i maten respondentene svarer pd (Johannessen,
Tufte og Christoffersen 2011, 259).

3.4.2 Utvalg
Det er nodvendig a foreta et utvalg bade nar det gjelder kvalitative og kvantitative under-
sokelser. Det vil si & velge ut hvem som skal vaere med i1 undersekelsen (Johannessen, Tufte

og Christoffersen 2011, 103). Valg av utvalget pavirkes av hvilken metode man benytter, da
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man 1 kvalitative undersekelser oftest har behov for et mye mindre utvalg enn i kvantitative
undersekelser. Hensikten med & utvikle kvantitative undersekelser er a fi et representativt
bilde av en populasjon. Man kan underseke hele populasjonen, men ofte tas det et utvalg,

spesielt dersom man har ressursmangel (Jacobsen 2005, 276).

Det ble foretatt to ulike kvantitative sperreundersekelser, 1 tillegg til primardata hentet fra
Google Analytics. Det var enskelig & bruke hele populasjonen i begge sparreundersekelsene. I
dette tilfellet var populasjonen alle som var registrert som brukere pa bedriftens nettside, samt
de som folger Skillsessions pa Facebook. Det var enskelig & komme i kontakt med flest mulig
av disse brukerne og folgerne, derfor ble det ikke foretatt et utvalg av populasjonen. Poynter
(2010, 7) lister opp seks ulike nekkelmetoder for & komme 1 kontakt med respondenter til
kvantitative undersegkelser. Av dem var “client databases” mest hensiktsmessig & benytte seg
av, da invitasjon til undersegkelsene skulle bli sendt pa mail til medlemmer hentet fra
bedriftens egen database (Poynter 2010, 8). Henvisning til disse sperreundersgkelsene skulle
gd via et nyhetsbrev som ble sendt ut til denne populasjonen (Vedlegg III), som var registrert
som brukere og dermed ligger inne 1 bedriftens databaser. Undersgkelsene ble ogsa publisert
pa Skillsessions sin Facebookside. Det ble foretatt et kriteriebasert utvalg hvor kriteriene var
et respondentene var registrert som bruker pd Skillsessions, eller at de folger dem pé
Facebook. Selv om det er enskelig 4 na hele populasjonen og fi sterst mulig svarrespons, vil

det papekes at det er stor sannsynlighet for bortfall av respondenter.

3.4.3 Datainnsamlingsprosess

Utforming av kvantitative undersokelser

Det ble gjennomfort to ulike kvantitative undersekelser, i henholdsvis uke 13 og uke 20. Det
ble tatt hensyn til at sperreundersekelser med lukkede spersmal oppnar heyere svarprosent
enn undersekelser med &pne spersmal, derfor bestér flere av spersmalene av enkle svar-
alternativer (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 246). Sperreundersokelsene bestar
av ulike spersmaél (variabler) med opp til flere svaralternativer (verdier). Utgangspunktet for
utformingen av sperreskjemaene var undersgkelsens problemstilling (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2011, 260). Nar utformingen av undersokelsene ble foretatt, gikk det mye tid
1 & formulere relevante spersmal. Det er viktig at denne prosessen blir gjort grundig, da man
ikke har mulighet til & justere pa spersmaél og svar i etterkant av undersekelser (Johannessen,
Tufte og Christoffersen 2011, 261). Spersmalene som blir stilt skal fa frem hva folk mener
(Johannessen, Tufte og Christoftersen 2011, 268).
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Evaluering av kvantitative undersokelser

Det ble forst foretatt en pilot av den forste sperreundersgkelsen. Denne ble sendt til registrerte
brukere pa Skillsessions. Etter & ha vurdert disse svarene ble utvalget utvidet til 4 ogsa gjelde
Facebook-folgerne til Skillsessions. Dette ga naturligvis en heyere svarrespons, selv om svar-
responsen ikke kan generaliseres til & gjelde hele populasjonen. Enkelte av spersmalene har

1 ettertid vist seg & vere overflodige, da det var enskelig & vite hvordan de ndverende bruk-
erne hadde fatt here om bedriften. Malet var 4 stille et tilsvarende spersmal til et nytt utvalg
som da var nye brukere av Skillsessions. Ved utformingen av undersekelse to ble dette endret
pa, da utvalget til sperreundersekelse to ville blitt minimalt pa grunn av begrenset med nye
brukere den siste perioden. Resultatene gir oss en liten indikasjon pa det vi ensker & vite, selv
om svarresponsen ikke var helt optimal. I og med at resultatene pa sperreundersekelse en

og to skal vurderes opp mot hverandre, hadde det vaert essensielt & hatt eksakt samme utvalg
pa begge undersegkelsene. Vi vet ikke med sikkerhet at de som svarte pé sperreundersokelse
to ogsa svarte pa sperreundersekelse en, derfor kan det bli vanskelig & analysere resultatene
fra disse to undersgkelsene opp mot hverandre. Dette blir derfor tatt i betraktning nar vi skal

konkludere resultatene fra sammenligningen av sperreundersekelsene.

3. 5 Kvalitativ metode

3.5.1 Datainnsamlingsmetode

Valg av datainnsamlingsmetode er et resultat av valgt forskningsdesign. Innenfor deskriptivt
forskningsdesign er det kvantitativ metode som er det vanligste, mens kvalitativ metode er
mest brukt innen eksplorerende forskningsdesign. Likevel har det blitt vanlig 4 kombinere to

eller flere undersogkelsesopplegg, ogsd nevnt som metodetriangulering (Grenness 2001, 109).

Valg av datainnsamlingsmetode handler om hvem som egner seg best til 4 td tak i den
informasjonen vi ensker (Jacobsen 2005, 141). Ved & utfore kvalitative undersokelser er
ensket a fa en dypere innsikt og forstielse av det valgte temaet, ut ifra intervjuobjektenes
meninger og erfaringer. Pa grunnlag av dette er apent individuelt intervju (ogsa kalt dybde-

intervju) valgt som kvalitativ datainnsamlingsmetode.

Apent individuelt intervju egner seg best nettopp nar det er relativt fa intervjuobjekter som
skal undersekes, slik det var 1 vart tilfelle, 1 tillegg nér det er av interesse hva den enkelte
intervjuobjektet sier (Jacobsen 2005, 142). Hensikten med undersekelsene er & f4 mer innsikt
1 informantenes kunnskap og erfaringer, som kan belyse problemstillingen bedre, samt gd mer
1 dybden hos utvalget. Kvalitativt intervju egner seg ogsa nar det er enskelig at informantene
fir storre frihet til & uttrykke seg og hvor det foregar en dialog (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2011, 136).
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Vi valgte & foreta et semistrukturert intervju. Dette vil si at det er en overordnet plan for
intervjuet, men spersmalene, temaer og rekkefolgen kan variere (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2011, 137). Det gis derfor litt mer frihet til intervjueren, da man kan tilpasse
spersmalene til hver enkelt informant. Semistrukturerte intervjuer gjor det 1 tillegg mulig for
intervjuobjektene & sondere litt mer rundt svarene sine (Berg 2009, 107). Spersmalene som
stilles er derfor mer &pne enn de hadde vert dersom det ble foretatt kvantitative undersekelser.

Intervjuene foregikk bade ansikt-til-ansikt, samt via internett.

3.5.2 Utvalg
Som nevnt ensker man ved kvalitative underseokelser 4 f4 mye informasjon om et begrenset
antall personer. Det er begrenset hvor mange man kan gjennomfere kvalitative intervjuer med,

da datainnsamlingsprosessen og analyseprosessen er krevende og kan ta lang tid (Jacobsen
2005, 171).

Det ble foretatt et kriteriebasert utvalg, hvor kriteriene var at intervjuobjektene skulle jobbe i
bedrifter som rdder andre bedrifter ndr det gjelder tilstedevearelse og markedsforing pé sosiale
medier. Hvilken stilling i bedriften informantene matte ha, var uvesentlig, men det var
relevant at de jobbet daglig med sosiale medier. Det var i1 utgangspunktet et kriterie at
informantene var kjente innenfor sitt fagfelt, men dette lot seg ikke gjore. Dette fordi det var
vanskelig & fa tak i1 de storste sosiale medier-personlighetene. Likevel har tre av intervju-
objektene kjente navn innenfor bransjen, hvorav to av disse lot seg intervju ansikt-til-ansikt.
Intervjuobjektene som ble valgt har god innsikt 1 sosiale medier gjennom sine yrker, i tillegg
til at de har mye erfaring og kunnskap som vil kunne bygge pa problemstillingen. Dette er
vesentlig innenfor fenomenologisk design, da data skal hentes fra individer som har erfaringer

med fenomenet som studeres (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 83).

3.5.3 Datainnsamlingsprosess
Under dette punktet vil fasene 1 intervjuprosessen gjores rede for. Ferst vil intervjuguiden bli
presentert, etterfulgt av utformingen av de kvalitative undersgkelsene. Deretter evalueres og

transkriberes de innhentede dataene, for analyseprosessen settes 1 gang.

Intervjuguide

Johannessen, Tufte og Christoffersen (2011, 139) papeker at semistrukturerte intervjuer ogsa
blir kalt intervjuer basert pa intervjuguide. Intervjuguide bestar av en liste over temaer og
spersmal som skal gjennomgas 1 lopet av intervjuet. De valgte temaene skal vare relevante

i forhold til den valgte problemstillingen (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 139).

Denne guiden skal derfor brukes som et hjelpemiddel for intervjueren, slik at det er lettere &
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finne veien tilbake dersom informanten skulle spore av underveis i intervjuet. Intervjuguiden
er basert pa spersmél som vil belyse informantenes kunnskaper, tanker og erfaringer rundt
sosiale medier. Hensikten er & fa frem hva smé og/eller nyoppstartede bedrifter ber gjore i

sosiale medier (Vedlegg 1V).

Utforming av kvalitativ data
De to dybdeintervjuene som ble foretatt ansikt-til-ansikt, ble gjennomfert i uke 13. De
resterende kvalitative intervjuene ble gjort over epost i uke 14 og 15. Navnene til

informantene og deres arbeidsplass er anonymisert i henhold til personvernloven.

I forkant av intervjuene ble det sendt ut en epost til informantene med foresporsel om et
dybdeintervju (Vedlegg V). Mailen ble sendt ut til et utvalg pa 15 personer som var relevante
intervjuobjekter ut ifra visse kriterier. I mailen presenterte vi oss selv og vart tema, samt
hvordan vi ensket & gjennomfere intervjuet. Fem personer hadde mulighet til & gjennomfere
intervjuet, men kun to kunne gjore dette ansikt-til-ansikt. Resterende kunne bare gjore dette
over epost. Grunnet tidsbegrensningen var vi derfor nedt til & gjennomfore tre av intervjuene
over epost. Ett av dybdeintervjuene ble utfort i lokalene til informanten, mens det andre ble

utfort som et lunsjmete pa en restaurant.

For intervjuene ble satt i gang ble det gjort en presentasjon av oss selv, problemstillingen og
oppgavens formal. Deretter ble det opplyst om informantenes anonymitet giennom en

samtykkeerklaering som ble undertegnet (Vedlegg VI).

Under dybdeintervjuene tok én notater og én stilte sparsmadl. I tillegg til at en var skribent

ble intervjuene ogsa tatt opp, da dette ble sett pd som nedvendig for a f4 med seg alt. Kort tid
etter gjennomfort intervju ble intervjuene transkribert (Vedlegg VII og vedlegg VIII). Dette
ble gjort bade ved hjelp av notater som ble gjort underveis i intervjuet, samt lydopptakene. Pa
den maten ble transkripsjonen nesten ordrett. Intervjuene som ble foretatt pd mail er lagt ved 1
uendret form (Vedlegg IX, X og XI).

Evaluering av kvalitativ data

Det var enskelig a utfore alle intervjuene ansikt-til-ansikt, da det er lettere & komme med opp-
folgingssporsmal underveis. Intervjuobjektene som svarer over mail har muligheten til & gjore
endringer med svarene sine underveis, noe som kan 1 stor grad pavirke undersokelsens
resultater. Dette er ikke noe som kan kontrolleres, men vi gjor oss likevel oppmerksom pa
dette nér dataene skal analyseres. Noe som kan ha pédvirket de kvalitative dataene, var en

tredjepersons deltakelse under dybdeintervju med informant 5. Det kom frem at disse hadde et
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vennskapsforhold, noe som kan ha pdvirket veereméten og svarene til informanten. I tillegg til
dette har ikke undertegnede gjennomfort kvalitative undersekelser for, noe som kan gjen-
speiles 1 bade resultatene og analysen. Det kan for eksempel vere enkelte
oppfelgingsspersmal vi burde ha stilt for &4 grave dypere 1 temaet. Vi valgte dessuten et noe
mer omfattende analyseopplegg (fenomenologisk) for dybdeintervjuene. Grunnen til dette var

forst og fremst at disse var noe rikere pa informasjon.

Transkribering og datareduksjon

Vesentlig innenfor den valgte analysemetoden er & skrive ned intervjuene i sin helhet,

som grunnlag for analysen (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 83). A omgjore de
muntlige intervjuene til skriftlig tekst blir derfor det forste steget 1 analyseprosessen. Etter
hvert intervju ble intervjuet transkribert ved hjelp av bandopptaker. Dette virkemiddelet hjalp
oss a registrere det meste, da det er begrenset hvor mye man kan huske ved a kun ta notater
under et intervju. Hadde det veert et utvalg pa 10 personer eller mer ville transkribering av
intervju med bandopptak vert sveert omfattende (Jacobsen 2005, 189). Intervjuene som ble
gjort over epost var allerede 1 tekstform og beheovdes derfor ikke & transkriberes. Likevel er

det ogsé her vesentlig & redusere mengde data, pa lik linje som dybdeintervjuene.

3.6 Analyseprosessen

I denne prosessen skal det foretas tematisk analyse, hvorav én analyse er inspirert av
fenomenologisk analyse. Den tematiske analysen med fenomenologisk tiln@rming tar utgang-
spunkt 1 Kirsti Malteruds fire hovedsteg fra Kvalitative metoder 1 medisinsk forskning: En
innfering fra 2003 (sitert 1 Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 173). Man sitter med
mye data, avhengig av antall intervjuer og omfanget av disse. Det er derfor viktig & redusere
mengden data for & kunne trekke ut det viktigste man har fétt ut av intervjuene. For & gjore
dette er det lurt a lage et rammeverk for & formidle innholdet pa en méate som er forstaelig
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 163).

3.6.1 Tematisk analyse med fenomenologisk tilneerming

Det ble gjort en tematisk analyse av dybdeintervjuene, men med en fenomenologisk
analysetiln@erming. Her er innholdet i det informanten forteller 1 intervjuet essensielt.
Bakgrunnen for en slik analyse er & fa en dypere forstéelse av hvordan personen tenker
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 173). Det er ogsa enskelig med denne tilneermin-
gen da disse informantene skiller seg fra intervjuobjektene i1 epost-intervjuene nar det kommer

til tyngde 1 intervjuet.
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Steg én 1 analyseprosessen er & danne seg et helhetsinntrykk og sammenfatte menings-
innholdet. All data ble gjennomgétt hver for seg, for a lete etter sentrale temaer (Johannessen,
Tufte og Christoffersen 2011, 173). Her ble irrelevant informasjon fjernet, slik at man kunne
forholde seg til konkret og relevant informasjon (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011,
174). Desto mer man arbeider med de innhentede dataene, jo mer kan forstaelsen endre seg
over tid. Likevel vil denne forste forstdelsen ha en innflytelse pa den endelige fortolkningen
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 174).

Neste steg bestod av koder, kategorier og begreper. Formalet var a kartlegge og skille ut
meningsbarende elementer 1 materialet, ved & kode disse. Ved at informasjonen ble kodet, gav
det oss muligheten til & finne og sla sammen flere tekstdeler som knyttet seg til samme tema
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 174). Det er viktig at kodingen ikke deler opp
teksten pd en méte som gjor at den mister sin helhet (Johannessen, Tufte og Christoffersen
2011, 175). Vi kom forst fram til 23 koder, men etter hvert som vi ble kjent med dataene ble

det gjort flere justeringer med kodene. Etter prosessen satt vi igjen med 17 koder.

Fase tre i analyseprosessen var kondensering. Her ble de meningsbarende delene av den
kodede teksten trukket ut (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 176). Materialet var

nd redusert og ordnet etter kodeordene. Kodeordene ble satt i tabeller for & f oversikt over
informasjonen knyttet til hver av dem. Kodeordene ble sé& koblet sammen for & skape en mer
helhetlig oversikt over alle kodene som var blitt laget. To av kodeordene (sprak og tone) ble
under denne prosessen sldtt sammen. Kondenseringen gér ut pa & utvikle kategorier som er
mer generelle enn de opprinnelige kodene (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 176).
Kodene ble derfor lagt under relevante kategorier som angir hvilke temaer som kommer opp 1

teksten. Til slutt endte vi opp med seks kategorier fordelt pa to intervjuer.

Siste fase omhandler ssmmenfatning av materialet. Formalet med dette er & utforme nye
begreper og beskrivelser. Her ville vi ogsa se om det vi satt igjen med etter koding og
kondensering var i trad med det inntrykket som kom fram i det opprinnelige materialet
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 176). Det ble foretatt en analyse av dataene hvor
begge dybdeintervjuene ble satt opp mot hverandre. Her ble for eksempel kategoriene “tone
of voice” og “karisma” slatt ssmmen, da disse omhandlet temaer som begge intervjuobjektene

tok for seg.

3.6.2 Tematisk analyse
Det ble ogsa foretatt en enklere tematisk analyse av epostintervjuene, samt av det gjen-

vaerende innholdet i dybdeintervjuene. Etter at dataene var samlet inn var det forste steget &
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kode innholdet. Mens den fenomenologisk-inspirerte analysen bestod av fire nivéer, kan man
med den tematiske analysen skille mellom tre nivéer av koding. Her kan man enten jobbe med
alle tre eller holde seg til 4 kode én gang (Langdridge 2006, 262). Kodingen i oppgaven var pa
forste niva, ogsa kalt deskriptivt koding. Dette er det mest grunnleggende kodenivéet og
begynnelsen péa den analytiske prosessen (Langdridge 2006, 262). Innenfor deskriptiv

koding er det minimalt med tolkning og man ma ofte endre pd kodene man har utarbeidet
(Langdridge 2006, 262). Det ble laget mange koder som senere kunne slds sammen, i tillegg
til at flere av epostintervjuene omhandlet de samme kodene. Nar kodene var laget ble det
deretter trukket ut hovedtemaer ut av dataene (Langdridge 2006, 265). Disse hovedtemaene
vil oppsummere kodene som ble funnet, slik som at “kanalvalg” er hovedtema for kodene

“Facebook™ og “Twitter”.

3.6.3 Validitet (intern gyldighet)

Intern gyldighet handler om resultatene oppfattes som riktige (gyldige) (Jacobsen 2005,

214). Hva som oppfattes som “riktig” kan vare svert subjektivt, men i dette tilfellet kan det
vare mer relevant a bruke ordet intersubjektivitet. Dette inneberer at det nermeste vi kom-
mer sannheten er at flere personer er enige om at noe er en riktig beskrivelse (Jacobsen 2005,
214). Valget om 4 gjennomfere metodetriangulering har ogsa en pavirkning pa undersekelsens
validitet. Hvis bade de kvalitative og kvantitative undersekelsene viser de samme resultatene,
er dette en sterk indikasjon pa at resultatene er gyldige (Jacobsen 2005, 216). Andre faktorer
som pavirker validiteten er kriteriene pa utvalget og ikke minst hva de sier. Derfor var ett av
kravene til informantene at de jobbet til daglig med & radfere andre bedrifter angdende
tilstedevaerelse 1 sosiale medier. Hva som blir sagt spiller ogsa en stor rolle pa resultatenes
gyldighet. Forteller informantene om noe de selv har erfart og opplevd er det en storre grad av
reliabilitet enn dersom de ikke har erfart det selv (Jacobsen 2005, 217). Validitet spiller ogsa
en rolle i de kvantitative undersokelsene. Nér det gjelder respondentene er det ogsa her viktig
med godt kriteriebasert utvalg. Kriteriene som ble fastsatt var at respondentene skulle folge

Skillsessions pa sosiale medier og/eller vaere brukere hos Skillsessions.

3.6.4 Overforbarhet (ekstern gyldighet)

Ekstern gyldighet handler om hvorvidt funnene fra en underseokelse kan generaliseres
(Jacobsen 2005, 222). I og med at det ble valgt ut et begrenset utvalg til den kvalitative
undersgkelsen, kan man ikke fastsla at resultatene vil vaere like dersom man underseker hele
populasjonen. Utvalget har som tidligere nevnt blitt valgt ut 1 fra deres besittelse av relevant
kunnskap og erfaring om temaet. Det er derfor vanskelig a si helt klart at funnene fra den
kvalitative undersokelsen kan generaliseres. Det har likevel blitt tatt hensyn til ekstern

gyldighet ved utvalget, ved at de mé tilfredsstille de gitte kriteriene. Nér det gjelder de
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kvantitative undersekelsene, kan vi ikke si med sikkerhet at utvalget vi analyserer og trekker
konklusjoner fra er representativt for populasjonen (Jacobsen 2005, 353). Det vil likevel gi

oss en viss indikasjon pa det vi ensker a finne ut av.

3.6.5 Pilitelighet

Reliabilitet handler vanligvis om resultatenes palitelighet, hvor kriteriet er at resultatene kan
reproduseres og gjentas (Postholm 2005, 169). Innen fenomenologisk tilnerming derimot,

er det en fordel at informantenes svar varierer (Postholm 2005, 169), da man ikke ensker

et standardisert svar. Det er derfor ingen krav til reliabilitet nar det gjelder fenomenologisk
tilneerming, men begrepet kan bli erstattet med pélitelighet (Postholm 2005, 169). Palitelighet
omhandler ogsa hvorvidt undersgkelsesmaten kan pédvirke selve resultatet. Intervjuobjektene
til den kvalitative undersekelsen kan bli utsatt for ulike stimuli og signaler underveis 1
intervjuet (Jacobsen 2005, 225), dette kan blant annet vaere stimuli og signaler fra
intervjueren. Bade veremate og utseende pa intervjuer kan pavirke intervjuobjektet, enten det
er snakk om kroppssprak eller klesstil. Slike ting kan vere vanskelig & kontrollere, men det
har blitt forsekt 4 holde en neytral stil gjennom intervjuene. Det er ogsa tatt 1 betraktning at
intervjuer og intervjuobjekter kan ha pavirket resultatet (Jacobsen 2005, 226). Det er enklere &
reprodusere og gjenta de kvantitative undersekelsenes resultater enn de kvalitative. Nar det
gjelder hvorvidt resultatene fra de kvantitative undersokelsene er pélitelige kan det vaere en
fordel at respondentene svarer anonymt og over nett. Dette kan fore til at terskelen for a svare

@rlig er lavere enn dersom de hadde blitt stilt de samme spersmélene ansikt-til-ansikt.
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4.0 Resultater

Her vil resultatene fra de kvantitative og kvalitative undersekelsene bli redegjort.

4.1 Resultater fra de kvantitative undersekelsene

Funnene fra den forste sperreundersgkelsen viser at av 43 personer, var det kun syv

personer som fikk vite om Skillsessions gjennom sosiale medier, hvorav seks av disse fikk vite
det gjennom bekjente pa sosiale medier (Vedlegg XII, tabell I). Av de 36 som sier de folger
Skillsessions pé Facebook, sier 22 av dem at de ikke har lagt merke til dem pa denne kanalen,
12 sier de ser dem sjeldent og de resterende tre sier at de ser dem av og til (Vedlegg XII, tabell
I1I). For de som svarte at de ikke fulgte Skillsessions pa Facebook, var tilbakemeldingen om
hva som skal til for at de skal folge dem, entydig. Flere av respondentene mente at
Skillsessions ber ha morsomme og interessante statuser, og poste ting som ikke bare handler

om dem selv og som er veldig salgsrettet (Vedlegg XIII, tabell V og VI).

Funnene fra forste sperreundersekelse skal ses opp mot funnene i den andre sporre-
undersgkelsen, som ble foretatt litt over en maned etter den forste, hvor vi 1 mellomtiden har
utfort aktiviteter pé sosiale medier. Disse funnene viser at av de 35 respondentene, folger

32 av dem Skillsessions pd Facebook og/eller Twitter (Vedlegg XIV, tabell II). 21 av disse
hadde fatt vite om Skillsessions gjennom sosiale medier (eller fra bekjente via sosiale medier)
(Vedlegg XTIV, tabell I). Nar det gjelder i hvilken grad de 35 respondentene synes Skillsessions
er synlig pa disse mediene sé svarer fem at de er lite synlige, 19 sier synlige, ni sier meget
synlig mens den siste respondenten sier at vedkommende ikke folger Skillsessions pa sosiale
medier (Vedlegg X1V, tabell III). Funnene viser ogsa at 28 av 35 respondenter mener
Skillsessions har blitt mer synlig i sosiale medier den siste maneden (Vedlegg XIV, tabell IV).
Det er varierende svar fra respondentene nar det gjelder kvaliteten pa oppdateringene pa Face-
book og Twitter. P4 Facebook mener ni respondenter at oppdateringene den siste maneden har
veert veldig bra, 14 svarer bra mens 11 svarer helt ok (Vedlegg XV, tabell V). P4 Twitter svarer
syv respondenter at oppdateringene den siste méneden har vert veldig bra, 13 svarer bra, to
svarer helt ok mens 13 svarer at de ikke folger dem (Vedlegg XV, tabell VI).

I tillegg til data hentet fra surveyundersekelsene, har vi ogsa primardata hentet fra Google
Analytics. Dette programmet ble tatt i bruk for & kunne male effekten av tiltakene som ble
foretatt underveis 1 prosessen. Gjennomferingen av tiltakene ble satt fra 13. april til 11. mai,
og resultatene fra perioden blir sammenlignet med resultatene fra méneden for. Det er ikke
mulig & sammenligne med samme tidsperiode fra i fjor, da bedriftens nettside ikke eksisterte

pé den tiden. Det er valgt & fokusere pd noen spesifikke malinger som er relevante for denne



32

oppgaven. Disse mélingene viser antall brukere og ekter (Vedlegg XVI), og hvor disse
brukerne kommer fra (Vedlegg XVII).

Funnene fra de kvantitative dataene skal forst og fremst benyttes 1 gjennomferingen av de
kreative losningene hvor de vil fungere som en pekepinn pa hva Skillsessions ber gjere i
sosiale medier. De vil ogsa, 1 likhet med data hentet fra Google Analytics, vurdere effekten av
tiltakene som blir foretatt i valgte sosiale medier. Evalueringen av funnene i de kvantitative
undersekelsene blir derfor redegjort i sterre grad i besvarelsen som omhandler de kreative
losningene. Funnene vil ogsé benyttes for & forsterke problemstillingens konklusjon, som i

hovedsak er bygget pa funnene fra de kvalitative undersokelsene samt innhentet teori.

4.2 Resultater fra de kvalitative undersokelsene - Dybdeintervjuene
Resultatene oppsummerer de viktigste temaene slik de fremkom gjennom fenomenologisk-

inspirert tematisk analyse av dybdeintervjuene.

Potensielle kunder:

Informant 4 mener sosiale medier kan vare spesielt viktig for nyoppstartede bedrifter fordi
det er en push-kanal. Sosiale medier som push-kanal gjeor at man kan kjepe seg opp i nyhets-
feeden pa Facebook, og derfor kjope “reach” til folk som ikke har hert om deg. Informanten
forklarer at det er vanskelig for nyoppstartede bedrifter a bli “oppdaget” pa Facebook av
potensielle kunder uten a kjope “reach”. Informanten trekker frem en kaffetrakter som et
eksempel. Om man skal kjope seg en kaftetrakter kan man gé pa Google og seke opp ordet
“kaffetrakter”, men for de tingene man ikke har hert om for (slik som Skillsessions 1 dette
tilfellet) trenger man en push-kanal for & bli oppmerksom pa det. Informanten konkluderer
derfor med at slike push-kanaler er spesielt gunstige for nyoppstartede bedrifter for & nd
potensielle kunder veldig raskt og til en gunstig pris, 1 motsetning til mange andre dyre push-

kanaler slik som TV-reklame.

Dialog:

Informant 4 papeker at selv om sosiale medier er et virkemiddel for & skape en dialog, s ma
bedrifter vaere klare over at det ikke er de som styrer den dialogen. De deltar i1 dialogen, men
styrer den ikke. Informanten sier videre at dette er fordi sosiale medier (spesielt Facebook)
ikke er en eid kanal, men en kanal hvor kundene er til stede for premissgivere akkurat som
sann deg. Informanten mener at det derfor er viktig at man snakker med kunden sin og ikke

bare til kunden sin.
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Trafikk:

Informant 4 mener sosiale medier er et godt verktey for & skape trafikk til en bedrifts nettside.
Informanten sier videre at for & lykkes pd nett s m& man jobbe med to variabler. Forst ma
man jobbe med CRO (conversion rate optimalization), altsa & jobbe med landingssiden og
optimalisere den. Deretter ma man jobbe med markedsferingen for & gjore denne siden kjent.
A jobbe med disse to variablene mener informanten er viktig for & lykkes pa nett, slik at flest
mulig av de som kommer inn pé nettsiden faktisk kjoper noe av deg, melder seg inn, eller
registrerer seg - alt avhengig av hva man definerer som konvertering. Likevel papeker
informanten at det er en utfordring a oppna salg gjennom sosiale medier, da sosiale medier

forer mer til gkt trafikk enn heoy konverteringsrate i form av kjop.

Tone of Voice:

Informant 4 legger vekt pé at det er svart viktig & vere klar over hvordan man velger a
distribuere innholdet og hvilken tone of voice man har pé sosiale medier. Informanten sier
videre at man ma ikke bare passe pa at innholdet er riktig (relevant for mélgruppen og
interessant), men ogsa a plassere innholdet i riktig kanal. Informanten papeker at hvis man nar
rett kunde, med rett budskap, pa rett mate i rett kanal til rett tid, har man et konkurransefor-
trinn. Dette forutsetter at man forstar kanalen og hva de ulike kanalene egner seg for. Man ma
derfor tenke pé hvilken tone of voice man har. Informanten tror det er en risiko for at man blir
for stiv pa Facebook, men papeker at man likevel ikke ma blir for lite stiv, da dette kan gjore
sa man mister troverdighet. Videre sier informanten at man ogsa kan formidle et noe stivere
budskap, men at det ber fremmes pa en kanalrelevant mate. Hver kanal har sine egne
premisser pa ting som tone og tematikk, og dette legger ganske sterke foringer pa hvilke
kanaler man ber velge og pa hvordan man kommuniserer i de kanalene. Informanten mener at
Facebook for eksempel krever en uformalitet i tone og en banalitet i tematikk. Det kan vare
veldig bra for mange ting, men ikke alle. Informant 5 nevner ogsa tone of voice i form av
karisma. Informanten mener bedrifter som er 1 sosiale medier ma fa frem sin karisma, altsa

fa frem hvem de er. Informanten papeker at det varierer hva ulike bedrifter ber gjore i so-
siale medier, men fellesnevneren er a bli kjent med malgruppen sin. Informanten oppfordrer
bedrifter til 4 teste og vaere kreative. Nar man har oversikt over malgruppen og er bevisst pa

bedriftens karisma, mener informanten at man har grunnlag til 4 velge kanal man vil satse pa.

Bygge merkenavn:

Informant 5 mener det er viktig for nyoppstartede bedrifter & benytte seg av sosiale medier for
a kunne bygge opp merkenavnet sitt raskere og billigere enn man gjor med de tradisjonelle
kanalene. Informanten sier videre at sosiale medier fortsatt er mye billigere enn mange andre

kanaler. Dette forer derfor til en mer kostnadseffektiv merkenavnbygging. Informanten sier
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ogsa at det viktigste argumentet for nyoppstartede bedrifters tilstedevarelse i sosiale medier,
er at det er i disse mediene man kan konkurrere i som liten. Informanten pépeker at man kan
oppna konkurransefordel ved a vere best pa sosiale medier, uten a nedvendigvis ha mest

penger.

Innholdsplan:

Informant 5 pépeker under dybdeintervjuet at bedrifter kan skape mye engasjement pa sosiale
medier, men for & gjere det er det viktig 4 ha en god innholdsplan. Det & skape et godt kreativt
innhold for sosiale medier er vanskelig, uansett hvor god AD man er. Informanten mener der-
for at man ber 1 hvert fall ha noe konkret & vere kreativ om, og det er derfor innholdsplanen
er sd viktig. Informanten mener at en innholdsplan gjer sd man vet; na skal vi engasjere, nd
skal vi lage nyheter, né jobber vi med & selge, og det gjor at man klarer & lage godt kreativt
innhold. Informanten papeker hvor viktig det er 4 ha en balanse mellom ulike gjoremal, slik
at det blir noe salg, noe engasjement, noen nyheter og noen konkurranser. Man ma serge

for & skape en miks, ikke bare ha en av delene. Informanten mener det mé vare en plan bak
hver statusoppdatering. Malene kan for eksempel vare “pa denne statusen skal vi ha klikk til
hjemmesiden”, eller “pa denne statusen skal vi ha kommentarer”. Det er ogsa viktig a tilpasse
innholdsplanen til hver kanal, slik at man ikke publiserer Facebook-innhold pé Instagram eller
Snapchat. Informanten pépeker at innholdet ikke bare mé vere kreativt, men at det ma vere
relevant. Det ma tas en strategisk vurdering og det er absolutt lov & preve seg frem med ulike

ting.

4.3 Resultater fra de kvalitative undersokelsene gjennom tematisk analyse -
Epostintervjuene og dybdeintervjuene
Resultatene oppsummerer de viktigste temaene slik de fremkom gjennom tematisk analyse av

e-postintervjuene samt dybdeintervjuene.

Bedrifters tilstedevaerelse pa sosiale medier:

Informant 1 mener at alle bedrifter, bdde etablerte og nyoppstartede, ber overvdke sosiale
medier for 4 kunne se hva kunder og konkurrenter skriver og sier om dem som bedrift.
Informanten stiller likevel spersmaélstegn til om alle ber vaere aktive pa sosiale medier. Hvis
ikke malgruppen befinner seg pd disse kanalene mener informanten at man ikke fir noe ut fra
a veere aktive der. Informant 2 mener at tilstedevaerelse pé sosiale medier er relevant for de
aller fleste, men for & veere gode pa sosiale medier ma man legge ned mye tid og ressurser. For
bedrifter som har et enske om massekommunikasjon, er sosiale medier svert viktig mener
informant 2. Informant 3 mener det er viktig & vaere pd sosiale medier fordi det gir en unik

mulighet til & skape dialoger med kunder og interessenter. Likevel papeker informant 3 at
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tilstedevaerelsen hver enkelt bedrifter ber ha varierer. Informant 4 mener at det né er helt
universelt for alle bedrifter & ha en tilstedeverelse pa sosiale medier, men at det store
spearsmalet er pa hvilke kanaler. Informant 5 papeker at bedrifter som har tro pa markeds-
foring generelt ber vare pa sosiale medier. Likevel mener informanten at dersom bedriften

har noe & skjule ber man kanskje vurdere a4 unnga sosiale medier.

Nyoppstartede bedrifter pa sosiale medier:

Nér det gjelder om nyoppstartede bedrifter ber vere pa sosiale medier, mener Informant 1 at
det kan vaere “make it or break it”, men at det avhenger av hvor gode de er pa a benytte seg

av de ulike kanalene. Informanten mener nyoppstartede bedrifter ber starte med & overvédke
bransjen, bidra i relevante diskusjoner, by pa seg selv og kunnskapen en sitter pa, og dele godt
innhold. Informant 2 mener det kan vere lurt for nyoppstartede bedrifter & benytte seg av
sosiale medier etter at de har et godt etablert nettsted. Sosiale medier er en billig mate & né ut
til mange pé, og blir derfor et verktey for & bygge WOM. Informanten legger vekt pa at man
ber bruke sosiale medier til & bygge nettverk og skape relasjoner. Maten man ber gjore dette
pa er ved & dele engasjerende innhold slik at man skaper en grunn for & felge bedriften.
Informant 3 mener hovedgrunnen til at nyoppstartede bedrifter ber benytte seg av sosiale
medier er det faktum at det er tilnarmet gratis 4 etablere seg i disse mediene. Informanten
papeker ogsa at man her kan komme 1 kontakt med et verdifullt nettverk. Informant 4

mener tilstedeverelsen pa sosiale medier er spesielt viktig for nyoppstartede bedrifter fordi de
trenger a fa produktet eller tjenesten sin ut pa markedet. Informanten mener at det mest
vesentlige er 4 etablere en Facebookside dersom man jobber B2C. Informant 5 pdpeker at som
alt annet, koster det &8 kommunisere med mennesker, men at sosiale medier er en

billigere mate & kommunisere pé, enn gjennom tradisjonelle kanaler. Dette mener informant 5

er relevant for nettopp nyoppstartede bedrifter.

Kanalvalg:

Informant 1 mener at kanalvalget avhenger av hvilke kanaler malgruppen bruker. Er
malgruppen aktiv pd Facebook og Twitter, ber man vare pé disse plattformene. Informanten
mener man heller ber fokusere og gjore det bra pd en eller to kanaler, enn a ta i bruk mange
kanaler halvveis. Informant 2 mener ogsé at det er mélgruppen som bestemmer hvilke kanaler
man ber ta i bruk, men papeker at ressurssituasjonen ogsa spiller en rolle. Dette fordi hver
kanal som legges til krever arbeid. Videre forteller informant 2 at Facebook er en
kommunikasjonskanal som kan sette “WOM”-eftekter i1 skikkelig sving, mens tilstedevarelse
pa Twitter kan vare en smart del av en PR-strategi. Informant 2 sier ogsa at med Facebook
kan man promotere innlegg og bruke malretningsmuligheter som gjor at man kan spisse

markedsforingen mer enn man kan med for eksempel bannerannonse i en avis.
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Avslutningsvis sier informant 2 at Facebook ikke primart er en salgskanal, men en
kommunikasjonskanal som kan by pd kunnskap og engasjement. Informant 3 mener ogsa at
malgruppen er avgjerende, men ogsa hva man selger. Informant 4 mener forst og fremst at det
er viktig & finne ut hvor méalgruppen din er. Dessuten mener informanten at det er tre ting en
bedrift ber tenke pd nar det gjelder valg av kanaler. Hva er det du vil oppn4, hva er det kunden
vil ha fra deg, og forst da kan du ta en vurdering av denne kanalen og se om den passer med
bedriftens verdisett og karisma. Informanten papeker at forskjellige kanaler krever forskjellige
ting. Informanten mener nyoppstartede bedrifter ber lage seg en Facebookprofil og vurdere
Twitter som en PR-kanal. Informant 5 mener kanalvalget ber vere en del av en operativ plan

og at det er malgruppen som avgjor.

Engasjement pi sosiale medier:

Naér det gjelder & skape engasjement i sosiale medier fokuserer informant 1 pd det & dele godt
innhold over tid. P4 denne maten kan man bygge gode relasjoner. Informanten papeker hvor
viktig det er & svare pé alle henvendelser som kommer, samt & bidra i relevante diskusjoner.
Informant 3 legger vekt pa viktigheten av a fortelle gode og engasjerende historier, og sier
mange bedrifter fokuserer for mye pd markedsforing av seg selv istedenfor 4 tenke pa
engasjement. Informanten mener man mé sette seg 1 kundens stasted for skjonne hvilket
innhold man ma publisere for 4 forst fi folgere, og sé engasjement. Nokkelen til god
kommunikasjon i sosiale medier kan vere svert forskjellig for bedrift til bedrift og det er
derfor man ma teste og leere hva som faktisk fungerer for en selv. Informant 4 legger vekt pa
hvor viktig det er & forsta og snakke 1 de ulike kanalene. Néar det gjelder Facebook er det for
eksempel viktig & skjenne at dette er en “kos og klems”-kanal, og at man derfor ma lage et
konsept som egner seg for dette. Informanten forteller ogsd at av egen erfaring har h*n funnet
ut at dette konseptet ofte ma ha noe med glede & gjore, men at et godt konsept for Facebook

ber fokuserer pa gleden produktet eller tjenesten din skaper.

Hva man ber gjore i sosiale medier:

Informant 1 mener at de som virkelig er gode pa sosiale medier er de som tenker kontinuitet
og ikke kampanjer. De flinke har funnet ut hvorfor folk skal velge og felge dem, ikke bare hva
de selv skal fa ut av det. De flinke svarer alle og bruker tid pd 4 kommentere og like andres
innhold. Informanten mener at for & vare flink pa sosiale medier ma man overvake, folge
med, svare alle og veere genuint opptatt av & levere godt innhold og gode svar til alle som
engasjerer seg. Informant 2 mener at de som er gode pa sosiale medier er de som er folkelige
og er pa brukernes niva. De forstar hva brukerne faktisk bryr seg om og er kreative i forhold
til hvordan de kan skape engasjement rundt dette. Informant 3 mener at de som lykkes med

sosiale medier er de som bruker sosiale medier for & komme i dialog med kunder og de som



bryr seg om & skape godt og engasjerende innhold. Informant 4 mener at bedrifter ikke er
gode pa sosiale medier, men at det er personer 1 bedriften som har denne kompetansen.
Informanten papeker at de som gjor det bra pa sosiale medier er de som har den “gode
stemmen”. De har ogséa evnen a velge det fengslene bilde og si budskapet pa en sjarmerende
méte. Informant 5 mener at de som har forstétt kanalen ofte gjor det bra, men at de som gjor
det mindre bra ofte har misforstatt hvordan man skal bruke den til & kommunisere. De som
lykkes klarer & fa frem sin merkevare pa en positiv mate og har en god dialog, de bruker altsa

ikke bare kanalen til 4 selge.

Hyvilken ROI kan dette skape:

Nér det gjelder hvilken return on investment bedrifter kan fa fra & veere pa sosiale medier
mener informant 1 at det er veldig varierende og avhenger helt av investeringen og malene til
bedriften. Informanten legger vekt pa at hvis sosiale medier gjores riktig og malrettet kan man
oppna svaert mye, bade i omsetning og 1 viktige relasjoner. Informant 2 mener at man ikke

ber jage etter ROI pé sosiale medier, og at den malbare ROI pa sosiale medier er langt mindre
maélbar enn fra for eksempel sokemotorer. Informant 4 mener at ROI avhenger av type bedrift

og ikke minst av kanalen. Informanten trekker frem merkevareposisjonering,

merkevarekjennskap og generell kunnskap som eksempler pa ROL.
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5.0 Analyse av resultatene opp mot eksisterende teori

Ved & sette analysen opp mot eksisterende teori vil man lettere kunne belyse eventuelle
likheter og forskjeller mellom teorien som ble lagt frem 1 del en av analysearbeidet. I denne
delen blir resultatene fra den tematiske analysen og den fenomenologiske analysen brakt
sammen under temaer hvor de har likhetstrekk. Dette blir koblet opp mot relevant teori som
har blitt belyst tidligere 1 oppgaven, og som vil bidra til & stette opp om resultatene fra

analysene.

I folge Haugseth (2013, 67) krever alle sosiale medier en viss investering av tid, og at ulike
sosiale medier passer til ulike formal. Han mener at det derfor er viktig at bedrifter tar en
grundig vurdering av de ulike sosiale mediene som er tilgjengelige for a finne ut av hvilke
kanaler som egner seg for deres formdl. Ogsé informantene presiserte at ulike sosiale

medier passer til ulike formal, og de poengterte at det er malgruppen som er avgjerende for
hvilke kanaler bedriften skal ta i bruk. I tillegg nevnes det at ogsa ressurser spiller en rolle for
kanalvalg og antall kanaler man tar i bruk, da hver kanal krever at bedriften legger ned tid og

arbeid.

Nettsiden Forbes (Forbes) skriver at WOMM er svert effektivt, og at det kan vere veldig
kostnadseffektivt dersom det gjores riktig. Ogsa Taneja og Toombs (2014, 250) mener sosiale
medier har bidratt til & gjore WOMM mye mer effektivt enn det tidligere har vert.

Informant 2 legger spesielt vekt pa at sosiale medier er en billig méate & né ut til mange pé og
det blir derfor et verktoy for 4 bygge WOM. Informanten presiserer ogsa at spesielt Facebook

er en kommunikasjonskanal som kan sette WOM-effekter i sving.

Harrigan og Miles (2014, 102) skriver at sosiale medier gjor det mulig for bedrifter &
engasjere seg og kommunisere direkte med kunder og brukere. De pépeker ogsa at kunder og
bedriften kan bringes sammen gjennom toveiskommunikasjon. En studie av Deloitte

(Nobre og Silva 2014, 142) viser at en bedrifts Facebookside kan gke kunnskapen om merket
og serge for okt trafikk til bedriftens nettside. Informantene understreker at sosiale medier
forenkler kommunikasjonsprosessen mellom kunder og bedrifter. De papeker at det er viktig
for bedrifter & vaere pé sosiale medier nettopp fordi det gjor det mulig & skape dialoger med
kunder og andre interessenter. Det blir ogsa lagt vekt pé at sosiale medier bidrar til & komme i
kontakt med et verdifullt nettverk og til & skape relasjoner gjennom & dele engasjerende
innhold. Informant 4 mener ogsa at sosiale medier bidrar til & skape trafikk til en bedrifts
nettside. For at trafikken skal resultere 1 gkt konvertering, som er et mal for bedriften, pdpeker

informanten at det er viktig 4 ogsa jobbe med landingssiden og optimalisere denne.
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Taneja og Toombs (2014, 250) mener sosiale medier skiller seg fra tradisjonelle medier ved

at man kan tilpasse innholdet pé et mer individuelt niva, som gir bedriften mer kontroll pa
kommunikasjonen. Man har muligheten til & kommunisere til en, en liten gruppe eller mange
tusen. Sosiale medier gjor det derfor mulig & segmentere hvem man ensker & nd, noe som sd
og si er umulig med TV-reklame. Flere av informantene forteller det samme som fremkommer
1 teorien, at sosiale medier gjor det enklere for bedrifter & nd ut til mange, pa en billigere og
mer effektiv mate enn med mange andre tradisjonelle kanaler. Likevel papeker informant 4 at

bedrifter ma vere klare over at de kun deltar i dialogen pa sosiale medier, de styrer den ikke.

Nobre og Silva (2014, 139) mener at en SME ber ha en strategi for bruk av sosiale medier, da
en strategi forer til mer effektiv og malrettet markedsfering, samt lavere kostnader og mindre
tidsbruk. Li og Bernhoff papeker i sin underseokelse “the manners in which companies can
take advantage of emerging social media technologies” fra 2008 (sitert i Kadam og Ayarekar
2014, 4) at griindere som benytter seg av sosiale nettverk har sterre sannsynlighet for & oppné
suksess enn de som ikke benytter seg av det. Informant 5 mener ogsa at nyoppstartede
bedrifter ber benytte seg av sosiale medier, men mener det er viktig & ta en strategisk
vurdering nar det gjelder kanalvalg og innhold. Informanten papeker ogsa at det er viktig for
SME, spesielt de nyoppstartede, & benytte seg av sosiale medier for & kunne bygge opp
merkenavnet sitt raskere og billigere enn man kan med de tradisjonelle kanalene. Dessuten
nevner informanten at det er disse mediene man kan konkurrere i som liten, da tradisjonelle

medier ofte er mer omfattende og krever et storre budsjett.
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6.0 Refleksjon over innhentede data

Forst og fremst er det viktig a ta i betraktning at de innsamlede kvalitative data er basert pa
relativt 4 intervjuobjekter (fem). 15 relevante personer innenfor sosiale medier ble kontaktet
og fem av disse hadde mulighet til 4 stille opp. Resultatene fra undersegkelsene er derfor sterkt
preget av de konkrete intervjuobjektenes syn. Disse resultatene kunne derfor teoretisk sett
framstatt annerledes dersom et annet utvalg respondenter ble intervjuet. Vi mener likevel at
dataene har validitet ettersom mye av det som kom frem finner steotte i teori. Teorien kan pa en

annen side ha satt sitt preg pa enkelte av spersmalene som ble stilt, slik at de ble ledende.

Ved 4 analysere data kan det oppsté implikasjoner. Dette kan vare 1 form av at utsagn har blitt
plassert i ulike kategorier, ut ifra tolkningen innholdet i det informantene sier. Ved a ordne
kategorier, kan det ofte fore til at det blir tilfeldig hvilke enheter som plasseres i hvilke
kategorier (Jacobsen 2005, 229). Vi har vaert to om & analysere innhentet data, og har kommet
til enighet nér det gjelder kategoriseringen. Selv foler vi at disse trekker ut relevant
informasjon og gjenspeiler det som blir sagt, men vi er ikke eksperter pa omradet og kan

derfor ikke bekrefte at analysen av dataene er helt noyaktig.

Det var enskelig & oke gyldigheten og troverdigheten til bdde dataene og konklusjonen ved &
benytte metodetriangulering. I og med at de kvantitative undersegkelsene i hovedsak ble utfort
for 4 finne ut av noe konkret ved Skillsessions vil ikke disse svarene i seg selv besvare
problemstillingen. De vil likevel kunne bygge opp under resultatene fra de kvalitative
dataene, samt innhentingen av teorien. I og med at det ikke nedvendigvis er det samme
utvalget som besvarte de to sperreundersekelsene, kan det vere vanskelig & avgjere hvorvidt

resultatene er palitelige.
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7.0 Forslag til videre forskning

Problemstillingen ble avgrenset til & spesifikt ta for seg smé og/eller nyoppstartede bedrifter.
Disse avgrensningene setter selvsagt preg pa oppgaven og vi har flere ganger mett pa
fristelsen til & undersoke temaer som gér litt utenom problemstillingen. Disse temaene hadde

veert interessante a forske videre pd, dersom oppgaven kunne vart av storre omfang.

Det kunne veert til fordel for oppgaven & intervjue flere personer, slik at vi hadde hatt sterre
grunnlag til & trekke konklusjoner. Til videre forskning hadde det vert interessant & ta
utgangspunkt i et storre utvalg og blant annet intervjue smé bedrifter som selv har brukt
sosiale medier for & bygge opp sin merkevare. Det kunne ogsa vert interessant & sammenligne
disse med bedrifter som har benyttet seg av sosiale medier 1 sin markedsfering, men som ikke
har oppnddd serlige resultater. Det kunne ogsa vaert nyttig 4 underseke mange ulike sma
(norske) bedrifter, og analysert disse opp mot hverandre for & kunne danne seg et

representativt bilde av markedet.

Til videre forskning kan man ogsa ga dypere ved & for eksempel sammenligne graden av
lennsomhet for smé og/eller nyoppstartede bedrifter opp mot store, etablerte akterer. Her kan
det vere interessant & se om det er stort gap mellom graden av lennsombhet for de ulike seg-

mentene.

Man kunne ogsa gatt utenfor det norske markedet og sett om det er forskjeller pa
lennsomheten knyttet til bruken av sosiale medier for norske bedrifter kontra en bedrift i for

eksempel Ser-Amerika.
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8.0 Konklusjon

Konklusjonen skal ta for seg problemstillingen opp mot relevant teori og innhentet analysert

data. Felgende problemstilling ble formulert;

“Hvordan kan det veere lonnsomt for smd og/eller nyoppstartede bedrifter d bruke sosiale

medier?”

I og med at problemstillingen er sapass apen vil det ikke vaere et fasitsvar pad denne problem-
stillingen. Likevel vil det dreftes omkring temaet i lys av teori og diverse funn fra innhentet
data. For & avgjere hvordan bruken av sosiale medier kan veare lonnsom eller ikke er det
viktig 4 ta i betraktning at dette retter seg mot individer. Det er derfor umulig a forutsi hvilken
effekt tilstedevaerelsen vil ha, da det til syvende og sist kommer an pa hvordan hver enkelt
mottaker av budskapet reagerer pa aktivitetene som blir utfert i de ulike kanalene. Her vil
personens dagsform, kultur og personlighet pavirke effekten bruken av sosiale medier vil ha,

og dette kan ogsé gjenspeiles i lonnsomheten.

Det kom frem 1 innhentet data at graden av lennsomhet vil variere fra bedrift til bedrift, ut
ifra bedriftens mél, strategier og ressurser. I og med at sosiale medier er en plattform som kan
brukes med liten kapital og begrensede ressurser i form av mennesker, kan markedsfering i
sosiale medier derfor vaere mer lennsomt enn bruk av dyre, tradisjonelle kanaler som krever
mer. Tilstedeverelse i sosiale medier kan bidra til & bygge opp en bedrifts merkenavn, og det
kan ofte gjores pd en raskere og billigere mate enn med andre kanaler. Er man en liten bedrift
med begrenset gkonomi, og som ikke benytter seg av sosiale medier, kan det vere vanskelig &

drive merkevarebygging og oppna merkevarekjennskap.

Fordelen ved bruk av sosiale medier for bedrifter generelt, er at disse plattformene gjor det
mulig for bedrifter 4 engasjere seg og kommunisere direkte med kunder og brukere. Dette kan
skape en toveiskommunikasjon, i motsetning til bedrifter som benytter seg av tradisjonelle
medier slik som TV-reklame. Det er svaert lonnsomt a skape en dialog med potensielle kunder,
da dette igjen kan fore til langsiktige relasjoner. Det gjor det ogsé enklere for malgruppen a
komme med tilbakemeldinger, noe som kan vere for verdi for bedriften. Toveis-
kommunikasjonen gjor det ogsd mulig & skape engasjement hos malgruppen. Dette engasje-
mentet kan vare 1 form av kommentarer, deling, likes eller for eksempel deltakelse 1 konkur-
ranser. Denne formen for engasjement er ikke mulig i like stor grad 1 de tradisjonelle kana-
lene. Engasjementet kan sla positivt ut for bedriften, da deres merkenavn og produkt(er) kan

bli spredt videre til potensielle malgrupper i de ulike sosiale mediene, ofte gjennom WOM.
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Pé en annen side m& man vare oppmerksom pé at engasjement ogsa kan vare i negativ for-
stand, og da er det ikke fullt s& gunstig at dette sprer seg. I tillegg til & skape en dialog med
malgruppen, bidrar sosiale medier til at bedriften laerer mer om seg selv og sin malgruppe.
Ved 4 bli kjent med malgruppen og deres atferd, vil det vaere enklere for bedriften a

kommunisere mer effektivt med dem.

Sosiale medier en plattform hvor forbrukerengasjementet er hoyt, noe som kan fore til at
WOM-effekter kan settes 1 sving. WOM blir sett pa som en av de mest troverdige formene for
reklame, da forbrukere stoler mer pa anbefalinger fra venner og familie enn fra andre kilder.
Det kan vere utfordrende for smé og/eller nyoppstartede bedrifter a bli sett, men gjennom

en effektiv utnyttelse av WOM pa sosiale medier kan de likevel oppna god eksponering av
bdde produkter og merkenavn. Dette er en kostnadseffektiv mate & skape merkekjennskap, 1
tillegg til at det kan bidra til 4 eke konverteringen. P& en annen side kan WOM vere i form av
negativ omtale, noe man ma vere bevisst pa. Er man misforneyd med et produkt, en tjeneste
eller for eksempel service, kan dette enkelt deles via sosiale medier. Hvis bedriften fanger opp

dette er nettopp sosiale medier en gylden plattform for & skape en dialog med forbrukeren.

Sosiale medier gjor det mulig & tilpasse markedsforingen til mer konkrete segmenter enn man
kan med andre tradisjonelle kanaler. Dette kan vare svert kostnadseffektivt for bedrifter, da
man unngér 4 bruke mye tid og penger pa & nd personer utenfor malgruppen. Dette er spesielt

gunstig for sma og/eller nyoppstartede bedrifter med begrenset gkonomi.

Som flere av informantene var inne pa kan riktig bruk av, og tilstedevarelse 1, sosiale medier
vare en effektiv kilde til okt trafikk til en bedrifts nettside. Det er ikke gitt at sosiale medier 1
seg selv bidrar til konverteringer, da spesielt i form av salg, men det kan vaere et virkemiddel.

Det er opp til bedriften selv & optimalisere nettsiden slik at sjansen for konverteringer oker.

Kort oppsummert varierer graden av lennsombhet fra bedrift til bedrift, ikke minst ettersom det
er opp til hver enkelt bedrift & definere hva som er lennsomt for dem. Enkelte bedrifter setter
salg som krav pd lennsomhet, mens andre vurderer lonnsombhet ut ifra trafikk pa nettsiden.
For smé og/eller nyoppstartede bedrifter kan derfor sosiale medier vaere lonnsomt da det kan
fore til okt trafikk til nettsiden, de kan fi mye mer igjen for investeringen, de kan nd ut til flere
segmenter enn de kunne ellers, de kan drive kostnadseffektiv merkevarebygging og sist men
ikke minst kan det vere lonnsomt da de fér spredt produktene sine og merkenavnet sitt mer
effektivt. Det kan konkluderes med at sma og/eller nyoppstartede bedrifter kan ha stort utbytte
av a benytte seg av sosiale medier, nettopp fordi det er en effektiv kanal som ikke krever mye

kapital og fordi det er her de kan konkurrere som liten.
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Ut ifra innsamlet data og innhentet teori virker det som at en forutsetning for lennsombhet er at

bedriften kommuniserer rett budskap, pa rett mate, til rett kunde, 1 rett kanal til rett tid.

Vér anbefaling til sma og/eller nyoppstartede bedrifter, 1 ser Skillsessions, er & ha en aktiv
tilstedevaerelse pd Facebook og Twitter, da vi tror disse vil vare mest lennsomme, spesielt

1 en startsfase. Det er bedre & fokusere pd noen fa kanaler og gjennomfore disse pa en god
madte, enn & ha en tilstedevaerelse pa alle tilgjengelige kanaler uten & folge opp tilstrekkelig. Vi
anbefaler & fokusere pd de valgte kanalene, ettersom det er her mélgruppen befinner seg og er
mottakelige for Skillsessions sitt budskap. Fokuset ber vere a lage en god strategi og
innholdsplan, der bedriftens karisma og tone of voice blir tydeliggjort. Skillsessions ber
deretter teste ut ulike konsepter og vurdere underveis hva mélgruppen responderer til. De ber
ogsa bruke tid pa 4 leere mediene & kjenne, slik at de best mulig kan lage et godt og kanal-
relevant innhold. I og med at Skillsessions har en ny og ukjent tjeneste kan markedsfering i
sosiale medier bidra til & skape en WOM-effekt som gjor malgruppen oppmerksom pé hva de
har 4 tilby. Dette er ogsa stedet hvor Skillsessions har mulighet til & jobbe med merkevare-

bygging og eke merkekjennskapen, ettersom de er en nyoppstartet bedrift med fa ressurser.
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9.0 Kreativ lesning

De kreative losningene skal bygge pé teorien og analysene som ble foretatt i del en, og bestér
ogsé av en kommunikasjonsstrategi (Vedlegg X VIII). Oppgaven tar som nevnt for seg
bedriften Skillsessions, og denne bedriften vil ogsé vare caset for den kreative lasningen.
Kommunikasjonsstrategien forankres i bedriftens overordnede strategi og skal bidra til at
Skillsessions nér sine hovedmal (Kommunikasjon). Nar det er sagt vil vi presisere at de

kreative losningene gér spesifikt pa de sosiale mediene og ikke markedsforingen generelt.

Den kreative lgsningen vil bli todelt, da det ble tydelig i del en at en god kampanje pa sosiale
medier ikke nedvendigvis er det viktigste. Det & vaere kontinuerlig og ha en operativ plan for
hvordan man skal vare pa sosiale medier, ber vaere 1 fokus. Den kreative lgsningen vil derfor
bestd av to deler, hvor del én er en handlingsplan for sosiale medier, med en operativ plan som
ble testet fra 13. april til 11. mai. Del to vil vaere en kampanje som Skillsessions kunne

gjennomfort pa sosiale medier, men denne vil ikke bli satt ut i livet.

Det ble ikke brukt noen kreative metoder for & utvikle innholdsplanen for sosiale medier. Den
ble basert pa de tidligere funnene, analysen og teorien som ble lagt frem i del én av oppgaven.
Da vi skulle sette 1 gang arbeidet med del to av den kreative lgsningen, altsa en kampanje, tok

vi 1 bruk ulike kreative metoder og modeller.

9.1 Del 1 — Innholdsplan

Bakgrunn for innholdsplan

Det viktige nér man skal poste noe pa en Facebookside er at man ma tilby noe med verdi for
kunden, regelmessig. Clara Shih nevner i boken The Facebook Era (2011) ulike ting man ma
huske pa som skaper verdi for kunden. Man kan skape verdi for kunden ved & poste
informasjon som fansen oppfatter som relevant og som de vil sette pris pd. Man kan ogsé
skape verdi ved a dele historier, vitser og bilder som har som formal & underholde. Innholdet
ma reflektere bedriftens karisma. Man kan ogsa skape verdi for kunden ved & annonsere og
informere om nye produkter og tjenester, og linke til hjemmesiden hvor det star mer
informasjon. Fansen vil ogsa fole seg viktige hvis man ber om meningene deres, og spesielt
dersom bedriften tydelig viser at de lytter til deres meninger. Nar man skal poste varierer,
men det anbefales & poste regelmessig og svare pa alle henvendelser som skjer pa siden (Shih
2011, 229).

Rohit Bhargava, senior vice president of marketing 1 Ogilvy (Shih 2011, 240), kommer med

noen tips han mener er avgjerende for a lykkes pa sosiale nettverk. Han sier bedriften mé
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ha en personlighet. Noe man kan gjere for 4 bygge en personlighet pa sosiale nettverk er &
snakke som et menneske, & prove a fremsté sé ekte som mulig. Han sier ogsa at man ber dele
linker og artikler som har lite & gjere med ens merkevare, men som er interessante for fansen.
P& denne maten pusher man ikke pa egne markedsferingsbeskjeder, men man deltar 1

interessante samtaler og samler troverdighet (Shih 2011, 240).

Innholdsplanen

Resultatene fra intervjuene lerte oss at det er vesentlig & tenke pa innhold nar det kommer til
sosiale medier. Alt man deler mé vaere av verdi for malgruppen, ikke for bedriften. Flere av
intervjuobjektene la vekt pa at en god innholdsplan som skaper godt innhold over tid er mye
viktigere enn én god kampanje. Teorien bygger opp under dette og Tuten og Solomon (2015,
176) mener at godt innhold som deles 1 riktig kanal kan vaere et godt verktey for & skape
trafikk til websiden. Det ble derfor laget en innholdsplan pé bakgrunn av teori om hvordan
vaere pa Facebook og Twitter, som vi ogsa fikk teste ut 1 det virkelige liv. Det ble laget en
plan for Facebook (Vedlegg XIX) og en plan for Twitter (Vedlegg XX). Pa Facebook ble det
utformet statusoppdateringer med ulike formal (Vedlegg XXI). Noen statuser var for a
informere, noen for & underholde og noen for a rekruttere. Det varierte derfor om
oppdateringen skulle skape engasjement eller dialog, eller kun vere informativ. Det ble
unngatt 4 vaere for selgende og patrengende, derfor ble det ikke publisert p4 Facebook hver
eneste dag. Klokkeslettet for oppdateringene ble variert, for & se om dette utgjorde en for-
skjell.

Twitter brukes ofte som en PR-kanal, men vi valgte & ogsa benytte oss av kanalen pé en litt
annen mate. [ og med at Skillsessions vil fremme l@ring og kunnskap, valgte vi & benytte oss
av Twitter for & nettopp spre dette. Tweetsoppdateringene var derfor i form av ”funfacts”. Her
ble det publisert mange morsomme faktaopplysninger for & underholde samt spre kunnskap
(Vedlegg XXII).

Evalueringen av innholdsplanen blir presentert i slutten av denne oppgaven, da vi syntes den

passet bedre inn under den kreative delen etter at ideen var blitt presentert.

9.2 Del 2 — Kampanje
I tillegg til tilstedeveerelse pa Facebook og Twitter, er det enskelig & sette i gang en kampanje
for Skillsessions. P& grunn av begrensede ressurser og for a holde oss innenfor den valgte

problemstillingen, vil denne kampanjen naturlig nok forega pé sosiale medier.
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9.2.1 Kreative metoder

Nar man skal komme frem til kreative lgsninger handler det i bunn og grunn om & vere god i
idéutvikling. Professor i kreativitet, Erik Lerdahl (Slagkraft 2007, 12), mener at man til fordel
kan bruke metoder nar man skal komme frem til kreative lesninger. Lerdahl mener kreative
metoder kan vere til hjelp for & utforske og utvikle nye tanker og ideer. Bruk av ulike metoder
gjor at man ofte tvinges ut av “boksen”, og kan derfor oppleve & fi assosiasjoner og tanker
man ellers ikke ville ha fatt (Slagkraft 2007, 13). Metodene som ble benyttet var:

Tankekart

For a fa en oversikt over feltet vi nd skulle arbeide med ble det laget tankekart. Metoden ble
utfort individuelt og gér ut pa 4 skrive ned ulike assosiasjoner i1 forgreininger til et bestemt
nekkelord (Slagkraft 2007, 125). Det a notere et tema pa midten av et ark og assosiere ut
tanker, informasjon og lagse ideer i form av ord ut fra nekkelordet gir interessante innfall for
problemstillingen (Slagkraft 2007, 126). Nar vi kom frem til ulike assosiasjoner provde vi &
koble flere sammen for & se om de ga oss noen ideer til hva vi kunne jobbe videre med. I folge
Lerdahl vil det & lage sma ikoner ved ordene hjelpe til med assosieringen, noe vi ogsa folte
stemte (Slagkraft 2007, 126) (Vedlegg XXIII).

Brainwriting pool

Ut ifra tidligere erfaringer har brainwriting pool-metoden vert en god kilde til ideer. Her
handler det ogsé om & skape assosiasjoner, helt ukritisk. Denne metoden gar ut pa at hver
person starter med en bunke ark og skriver ned én ide per ark. Disse arkene blir lagt i en
annen bunke, og nar man ikke lenger klarer & produsere flere ideer skal man bygge pa
hverandres (Slagkraft 2007, 130). Nar denne prosessen naturlig stoppet opp satt vi igjen med
ideer vi begge hadde jobbet med. Vi syns denne metoden er spesielt god ettersom man tillater

seg a skrive ned ville og ekstreme ideer, i tillegg til de mer “vanlige”. (Vedlegg XXIV).

Kryssmetoden

En annen metode vi testet ut er kryssmetoden. Den gér ut pa a velge to sentrale temaer som
problemstillingen tar for seg og koble ulike ord fra disse temaene sammen (Slagkraft 2007,
157). Forst satt vi de mest &penbare ordene sammen. Deretter testet vi & sette sammen ord i
blinde og fikk da ord vi aldri ellers ville ha satt sammen. Dette forte faktisk til navnet pa selve
kampanjen: #SpreSkillsa (Vedlegg XXV).



48

9.2.2 #SpreSkillsa

#SpreSkillsa er en kampanje som skal fokusere pd morsom laring, underholdning og glede.
En gang i maneden blir “ménedens utfordring” publisert pa Skillsessions sin kampanjeside
(www.skillsessions.no/spreskillsa) (Vedlegg XXVI) samt delt pa bedriftens Facebookside
(Vedlegg XX VIII, bilde I). Ett eksempel pa en utfordring kan vare “imponer med ball”. Her
er formélet & fa malgruppen til & laere seg noe nytt, eller vise sin ferdighet. Deltakerne blir
oppfordret til 4 laste opp sitt bidrag, samt & dele bidraget pa sosiale medier for a sanke inn
stemmer (Vedlegg XXVII). Det vil, som en motivasjonsfaktor, bli kéret en vinner per
utfordring. P4 kampanjesiden vil man kunne lese om kampanjen, fa informasjon om
utfordringen, laste opp sitt eget bidrag, samt se andres bidrag. Kampanjesiden skal ligge pa
Skillsessions sin egen nettside, da et delmél med kampanjen er & oke trafikken til nettsiden og

gjore flere bevisste pa Skillsessions.

Kampanjen skal bli spredt av Skillsessions pa Facebook og Twitter i form av status-
oppdateringer. Det er onskelig & fremme enkelte av innleggene (det vil si & betale for
Facebook Ads) slik at innlegget kan na ut til flere og til valgte segmenter. I tillegg til dette er
det onskelig 4 sende ut mailer om kampanjen til utvalgte bloggere (Vedlegg XXIX). I og med
at Skillsessions har begrensede ressurser er det derfor lite sannsynlig at de kan sponse et
blogginnlegg. Mailene til bloggerne er et forsgk pa & skape en “WOM”-effekt, hvor
kampanjen sprer seg ytterligere fra disse blogginnleggene. I stedet for at de utvalgte
bloggerne kun skal skrive om kampanjen, blir de derfor ogsa utfordret pa lik linje med resten
av malgruppen. Hensikten er & {4 de valgte bloggerne til & utfore denne utfordringen, filme
dette og deretter publisere det pé sin blogg og/eller via andre sosiale medier. Utfordringen
som omhandler det & imponere med ball kan for eksempel passe til Caroline Berg Eriksen
(tidligere kalt Fotballfrue). I og med at det blir én utfordring per méned, kan det varierer
hvilken blogger som far utfordringen. Onsket er at denne utfordringen engasjerer og skaper et

onske om 4 bidra.

Twitter skal benyttes som en PR-kanal, hvor mélet er & utfordre kjente navn via tweets
(Vedlegg XXVIII, bilde II). Her er det enskelig at vedkommende snapper opp utfordringen,
gjiennomforer den og viser dette i sosiale medier. Dremmescenarioet blir derfor at ulike

kjendiser ser verdien i dette og vil hjelpe til med sitt for & eke lysten og gleden rundt laering.

Det skal oppfordres til & bruke hashtaggen #SpreSkillsa pa bidragene under denne

kampanjeperioden. Ved & bruke en felles hashtag kan bidragene samles pé en felles side.
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9.3 Evaluering av del I av kreativ lesning

Tiltakene i innholdsplanen ble foretatt mellom 13. april og 11. mai, med en maling underveis
1 perioden. For tiltakene ble satt 1 gang ble sperreundersekelse én utfort, mens siste sporre-
undersokelse ble lagt frem etter tiltakene. Bakgrunnen for dette var & sammenligne svarene
fra de to kvantitative sperreundersegkelsene. Innholdsplanen viser tiltak som ble gjort pa bade
Facebook (Vedlegg XIX) og Twitter (Vedlegg XX). Disse tiltakene hadde ulike budskap og

madl, alt fra & gi lerdom, underholde og rekruttere.

Ved & sammenligne resultatene fra de to sperreundersokelsene, ser man en gkning pd 60
prosent som har fétt vite om Skillsessions gjennom sosiale medier (enten fra bekjente pa
sosiale medier, eller sosiale medier generelt) (Vedlegg XII, tabell I og vedlegg X1V, tabell I) .
Her ma det poengteres at utvalget var det samme, men svarprosenten var ulik. Disse
opplysningene tolkes som at Skillsessions har fatt nye folgere som har fatt vite om dem
gjennom sosiale medier. Man ber likevel vere kritisk til disse resultatene, da det kan tenkes at
flere av disse 21 respondentene fulgte Skillsessions da sperreundersekelse én ble

publisert, men at de ikke deltok. Derfor er ikke disse resultatene i seg selv en konklusjon pa at
innholdsplanen har gitt resultater. I sperreundersekelse to kom det frem at 28 av 35
respondenter mente at Skillsessions har blitt mer synlig i sosiale medier den siste maneden
(Vedlegg XTIV, tabell IV). Disse resultatene er en indikasjon pa at tiltakene som har blitt gjort
har hatt en viss effekt. Tilbakemeldingene pa kvaliteten pa tiltakene som har blitt foretatt pa
Facebook viser at malgruppen i1 gjennomsnitt synes tiltakene har vert bra (Vedlegg XV, tabell
V). P4 Twitter derimot, er det mange av respondentene som ikke folger Skillsessions. Derfor

ble det meldt mye frafall pa dette spersmaélet (Vedlegg XV, tabell VI) .

Google Analytics ble brukt som et méleverktoy underveis i prosessen. Hvis man

sammenligner perioden tiltakene ble utfort med méneden for, far man folgende oversikt:

Oversikt
@xter = konira velg en beregning Hvertime Dag Uke Maned

13.apr.2015 - 13.mai.2015: @& @Gkter
12.mar.2015 - 12.apr.2015: Dkter
120

~N /\*—-«ﬁ.._/\._/\_./\/\k > de—=_

15. apr. 22.apr. 29. apr. 6. mai

Her ser man antall gkter pa Skillsessions sin nettside, hvor den blé streken representerer
oktene som ble foretatt under perioden tiltakene ble utfort. Det er enkelte dager for tiltakene
ble satt i gang hvor det var mer aktivitet pa nettsiden enn under “tiltaksdagene”. Dette

skyldes blant annet at griinderne hadde stands pa Hegskolen i Oslo og Akershus, og pa
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Universitetet pa Blindern. Dette kan ha fort til trafikk pa nettsiden, men det er likevel uvisst.
Oktene har en stigning 5. til 8. mai, og alle disse dagene ble det publisert innhold pa
Facebook. Det toppet seg den 5. mai, hvor det denne dagen ble benyttet Facebook Ads for &
fremme innlegget. Det ble testet ut tre innlegg som ble sponset, altsé ble det betalt en liten
sum for & fa spredt oppdateringene til utvalgte segmenter (Vedlegg XXI, bilde I, V og VI).

De to andre oppdateringene (13. april og 2 mai) har ikke hatt like stor effekt som innlegget
som ble betalt for den 5. mai. Dette kan ha noe med at innlegget 5. mai oppfordret til & besoke

nettsiden gjennom en vedlagt link.

For tiltakene hadde Skillsessions 177 folgere pa Facebook, mens de etter tiltakene hadde 243.

Sjekk skillsessions.no - veer en av de ferste til d

skillsessions

I Bl il ISessions
Internett/programv

Internett/programvare

«-IOIRS I skillsessions |

Tidslinje Om Bilder Liker Videoer

Tidslinje Om E

PERSONER > . skillsessions
18. fel

177 liker
skillses:

- Traheim. Hola Ludh anc Les hv leering tilgje 240 likerklikk +3 denne uken
s Marcussen Traneim, Maja Ludvigsen og  andre hittp/fwww.cw.no.../nett-tien. . vil-gj & Morten Ag og 33 andre venner

Tiker dette. orten Ag 0g 33 andre v
IR ==

Skillsessions hadde ingen Twitter-profil fra for, derfor er det ikke mulig & se en ekning. Antall
folgere Skillsessions fikk pa Twitter i lopet av perioden var 32 (per dags dato 13.05.15). Nar
det gjelder antall brukere var det 160 brukere den 12. april, og 170 brukere 11. mai. Altsa en
okning pa 6,25 prosent.

Det ble ogsa malt hvor trafikken kom fra. Her var hensikten 4 se om det ble en gkning pé
trafikk som kom fra sosiale medier. Disse malingene viser en oppgang pa 9,68% fra sosiale

medier under perioden med innholdsplanen (Vedlegg XVII).

Det kan konkluderes med at det er vanskelig a si eksakt hvilken grad innholdsplanen har
skapt verdi for Skillsessions. Ut i fra mélingene fra Google Analytics kan det virke som at
enkelte innlegg pa Facebook har fort til mer trafikk pa nettsiden. Det er ogsé en ekning pé
brukere som kommer fra sosiale medier til nettsiden. Om disse ekningene skyldes forbedret
tilstedevaerelse i1 sosiale medier er uvisst, det kan selvfelgelig veere andre arsaker til dette. Vi
onsker likevel & pdpeke at det ikke har blitt gjort annen form for markedsfering under denne
perioden, derfor kan mye tyde pa at okt trafikk er et direkte resultat av tiltakene vi har

iverksatt.
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Det 4 oppna suksess pé sosiale medier er ikke noe som skjer over natten. Det er tross alt snakk
om & bygge gode relasjoner med andre mennesker og som i det virkelige liv tar dette tid
(Kerpen 2011, 9). Uansett hvor godt man kommuniserer pa sosiale medier tar det tid for
mottakerne av budskapet foler en tilherighet og relasjon til bedriften. A vokse pa sosiale
medier vil derfor kreve en del ressurser, bade 1 form av tid og penger (Kerpen 2011, 9).
Hvordan denne tilstedevaerelsen pé sosiale medier kan ha fort til lonnsomhet for Skillsessions
blir derfor vanskelig & si helt sikkert, da man ikke kan oppné lennsomhet over natten. Basert
pa teori og innhentet kvalitativ og kvantitativ data, vil vi likevel konkludere med at sjansen
for gkt lonnsomhet for Skillsessions 1 form av trafikk til nettsiden, merkevarebygging og okt
merkevarekjennskap er betraktelig mye storre nér de har en aktiv tilstedevaerelse 1 sosiale

medier.
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Vedlegg I11: Mail om sperreundersgkelsen

no) 25032015 - Grupper

Bl [D-vunfisert og helo oss bl badie pa sosisie modor Wimw Bris @mail in your boowsar

skillsessions

Nyheter fra skillsessions

Bli ID-verifisert du ogsa!

Danne uken lansarte vi farste ulgave av var lesning for ID-verifisering for leerens, Var
samarbeidspariner, Vearifind, kan verhisera din identitel slik at slever kan vaere frygge
pa hvem de bestiller ime hos. Tignasten kasler 150.- og faktureres dirskla av
VeriFind. Logg inn pa din profil og trykk pa knappen "Bl ID-verifisert”, eller trykk pa

ikone! under.

En kort undersokelse om skillsessions og sosiale mediar

For & oke trafikk 1l siden onsker vi & bfi bedra pa sosiale medier. Nar vi vokser blir
det flere lerere og elaver, noe som resulleres | e bedra ulvalg Tor dag! | tllegg wil vi
gi dag mest mulig relevanie mnlegg. Vi har derlor |aget an 2-minutters undersokelse
som vi setter stor pris pa om du svarer pa, innen 1. april,

Til undersekalsan

Som vanlig blir vi glade om du liker 0ss pa Facebook og om du hislper oss a spra
ardet mad Bnkens nadanfor.

Lykke til med {opphlaringan!

Mhh,
Taam skillsassions

o Share ﬂ T'I'EH. @ Farward

Copyright £ 2075 shilsassions AS, AN rghts msarcan,




Vedlegg IV: Intervjuguide

Faser

Spersmal

Om prosjektet

| denne introduksjonsfasen skal moderatorene presentere seg selv og sin
oppgave. Her blir problemstillingen redegjort, og hva vi skal bruke
intervjuet til. Deretter blir det fremlagt en samtykkeerklaering som
informanten skal undertegne. Her blir det ogsa avklart at intervjuet skal
tas opp pa bandopptaker, og at informanten holdes anonym i
besvarelsen.

Om
informanten

Kan du fortelle litt om deg selv og din stilling i bedriften?

Sosiale medier

Bruk av sosiale medier:
Det sier og skrives mye om viktigheten av at bedrifter bruker sosiale
medier i sin kommunikasjon ut til brukeren.

- Gjelder dette alle bedrifter, eller finnes det unntak?

- Hvor viktig er det for nyoppstartede bedrifter & benytte seg av sosiale
medier?

- Hva boar nyoppstartede bedrifter gjore i sosiale medier?

- Er det ressurskrevende for bedrifter a benytte seg av sosiale medier?

- Hva skiller bedrifter som gjor det bra i sosiale medier i forhold til de som
gjor det mindre bra?

Tilleggssparsmal:
- Har du noen eksempler pa bedrifter som gjor det veldig bra i sosiale
medier?

Plattformer:
Det er mange ulike sosiale medier a velge mellom, og det er viktig & velge
riktig.

- Hvordan skal en bedrift avgjere hvilke sosiale medier de bor satse pa?
- Hvordan kan bedriften skape engasjement via sosiale medier?

- Hvilken return of investment kan bedriften oppna ved bruk av de ulike
sosiale mediene?

Tilleggssparsmal:
- Ville du startet med én kanal eller kan man starte med flere samtidig?

Fallgruver:
Feil/darlig kommunikasjon fra bedriftens side kan fore til en «snakkis».

- Hvilke fallgruver ber bedriften veere klar over nar man kommuniserer i
sosiale medier?
- Er det storre fallgruveri for eksempel Facebook kontra Twitter?




Vedlegg V: Malil til informanter

Re: SV: SV: Intervju om sosiale medier Ol

Emne: Intervju om sosiale medier

Hei

Vi er to studenter ved Norges Kreative Hpyskole som er i gang med
bachelorskriving. Oppgaven handler om lgnnsomheten av sosiale
medier for nyoppstartede og/eller sma bedrifter, og det er derfor vi
tar kontakt med deg. Har du eller noen i din avdeling mulighet til 3
bli intervjuet av oss om hvorfor sma/nyoppstartede bedrifter bgr
vaere pa sosiale medier? Bacheloren krever undersgkelser, og din
kunnskap og erfaring ville vaert midt i blinken. Du kan selvsagt vaere
anonym i underspkelsen hvis det er gnskelig. Underspkelsen vil
maks ta en time, men har du mindre tid til radighet sa vil det ga
fint!

Det er gnskelig a fa gjiennomfert intervjuet/intervjuene innen uke
14,

Haper du har muligheten til a delta pa dette, vi setter stor pris pa all
hjelpen vi kan fal

Med vennlig hilsen




Vedlegg VI: Samtykkeerklering

Samtykke @ Norges Kreative Hayskole

Campus Kristiania

Kort informasjon om bacheloroppgaven:

Problemstillingen som vi gnsker & belyse er “pa hvilken mate kan det vaere
lonnsomt for sma eller nyoppstartede bedrifter a bruke sosiale medier?”.

Formalet med denne bacheloroppgaven er a fa dypere innsikt i hvorvidt sosiale
medier er et viktig redskap for sma/nyoppstartede bedrifter. Besvarelsen skal gé i
dybden pa én spesifikk nyoppstarted bedrift, hvor formalet her blir a bidra med
nedvendig kunnskap/innsikt om sosiale medier til denne bedriften.

Det skal deretter utformes kreative losninger som skal bygge pa de konklusjonene
som trekkes ut fra de ulike undersokelsene vi skal foreta oss.

Samtykke:

® Jeg samtykker at jeg deltar pa dette intervjuet frivillig

@ Jeger informert om at dette intervjuet er 100% konfidensielt i henhold
til personvernombudet

® Jeg tillater at intervjuet blir tatt opp med lydopptak. Lydopptaket skal
kun benyttes til oppgavens sammenheng, og er kun tilgjengelig for

studentene ved oppgaven frem til innleveringsdato 05.06.2015, etter
dette vil lydopptaket bli slettet.

Signatur Dato/sted




Vedlegg VII: Transkribering informant 4

Sted: Informantens kontor i Oslo
Tidspunkt: 23. mars 2015 kl 13:00

Informanten: Informanten har skrevet flere boker som omhandler nett og digitale medier. Informanten
holder ogsa mange kurs som blant annet omhandler sosiale og digitale medier., og radgir bedrifter

angdende kommunikasjon pa nett.

Intervjuer

Informanten

Det sies og skrives mye om
viktigheten av at bedrifter
aktivt bruker sosiale medier

i sin kommunikasjon ut til
forbrukeren.

Vil du si at dette gjelder pa en
mate alle bedrifter, eller finnes
det noen bedrifter som kan-
skje har mer behov for & bruke
sosiale medier enn andre?

- Hmm, jeg tror nok egentlig at det gjelder alle bedrifter, men jeg

tror hvilke kanaler som er viktigst varierer veldig. Fordi at jobber du
business-to-business for eksempel, sa kanskje LinkedIn er en viktigere
plattform for deg enn Facebook liksom i noen tilfeller. Og liksom retter
du deg veldig mot unge folk sa skal du kanskje bruke snap mer enn om
du retter deg til pensjonister og sdnn. Sa kanalvalgene tror jeg nok kan
variere men at sosiale medier er en viktig ting det tror jeg er ganske
universelt for bedrifter na.

Hvor viktig er det for sma og
spesielt nyoppstartede bedrifter
a benytte seg av sosiale medier?

- Altsd, jeg tror en ting som er veldig fint for nyoppstartede bedrifter er
det at du far, eh tradisjonelt sa er webkommunikasjon veldig
ettersporselsfokusert ikke sant? hvis jeg skal kjope meg ny kaftetrakter
sa kan jeg ga pa google og soke kaffetrakter, men for de tingene jeg ikke
har hort om for s trenger du en push-kanal, og sosiale medier er en
push-kanal, det er en premission push-kanal, men det er pd en mate
du kan kjope deg opp i nyhetsfeeden pa Facebook, du kan kjope en
“reach” til folk som ikke har hert om deg, og som ikke har tenkt til at
de skal begynne & ettersporre eller liksom sette seg inn i om du har noe
fornuftig a tilby, sa fordi det er en push-kanal sa tror jeg sosiale medier
kan veere spesielt viktig for nyoppstartede bedrifter, fordi du nar pa en
mate potensielle kunder veldig fort da. Og for en helt grei penge og, i
motsetning til ganske mange andre push-kanaler som kan vare ganske
dyre - tv-reklame eller.. gidder ikke snakke om avisannonsering fordi
det er ikke sa veldig effektivt lenger.

Er det noe spesielt
nyoppstartede bedrifter ber
gjore i sosiale medier?

- Jeg tror at hvis jeg skulle starta en ny bedrift na sa var liksom nr 1 var
at jeg ville lagd meg en Facebookside sdnn at jeg hadde muligheten

til a lage innlegg sann at jeg hadde muligheten til & fremme de i ny-
hetsfeeden mot de kundene jeg onska meg. Det er nok liksom der jeg
tror jeg ville fatt mest for penga fortest da. Hvis jeg jobba b2c. Hvis jeg
jobba b2b sa ville jeg nok heller provd og sd begynne & jobbe med e-
postadresser og bruke den kanalen veldig bevisst da. Og det kan man jo
med fordel gjore nar man er b2c ogsa, men der har du den Facebook-
muligheten som er veldig fin.




Vedlegg VII: Transkribering informant 4

Intervjuer

Informanten

Ville du startet med én kanal
eller kan man pé en mate starte
med flere samtidig?

- Altsa jeg er litt sann opptatt av forskjellige kanaler til forskjellig bruk.
Jeg ville absolutt ha brukt Twitter og, men jeg ville tenkt det mer som
en PR-kanal jeg da, og tenkt & liksom finne ut hvilke hashtagger de
journalistene skriver i mitt felt folger. Hvordan kan jeg bruke de for

a liksom gjore de rette folka oppmerksomme pa meg? Hvem kan jeg
gi mention til for liksom & spille dem inn sann at de kanskje bidrar

og gir meg litt drakraft pa mine ting og sann. Og sa jeg vel egentlig

at Instagram kunne veert en alreit kanal og, men Instagram har jo én
stor svakhet, og det er det at du ikke kan linke fra en post. Og hvis du
driver en nettbutikk for eksempel, du kan jo si link pa profilen liksom
din liksom og sa kan du klikke, s er det to klikk da, men allikevel, som
spredningskanal til landingen/lande en nettbutikk sa vil jeg si at Insta-
gram er svakere enn det bade Twitter og Facebook er da. Skjent dreiv
jeg nettbutikk sa ville jeg ogsa tenkt Pinterest. I hvertfall hvis jeg retta
meg mot damer, tenker jeg da.

Vil du si at det er veldig
ressurskrevende for bedrifter &
benytte seg av sosiale medier?

- Nei. Jeg vil vel si at ndr vi tenker pa hva vi méatte gjore i gamledager
for a gjore ting pa nett, sa er det blitt veldig mye enklere synes jeg. Men
altsd det gjor seg ikke sjol da, og hvis du satser pd at du ikke skal betale
for “reach”, hvis du satser pa organsik “reach’, sa trenger du a jobbe
veldig hardt. Men det er jo ofte sann, det er jo et spersmal hva har du
mest av, tid eller penger liksom? Har du mere penger enn tid sa kan du
bare betale, har du mere tid enn penger sé velger du heller & legge litt
mer arbeid i liksom, for  fa det billigere da.

Det er vel tiden som kanskje er,
altsa det er veldig tidkrevende
a folge opp poster og veere i
dialoger hele tiden pé
Facebook for eksempel. Det tar
vel ganske mye tid, tar det ikke
det?

- Jeg synes ikke det, men altsa definer mye tid. Altsa hvis du skal jobbe
med content marketing for eksempel, sa tar det mye tid, for da ma du
produsere innhold, sa ma du liksom tenke syndekering og poste det og
reposte det og passe pa a gjore veldig mye. En facebook-post tar jo, jeg
vet ikke jeg, 20 sekunder a lage eller noe sant, liksom. Det kommer jo
an pa hva du har fra for av, innhold da. Skal du ta alle bildene og style
og sann, sa blir det selvfelgelig mye mer, men jeg synes vel i forhold til,
altsa jeg er opptatt av & markere at jeg skjonner veldig godt at sosiale
medier, det tar tid, altsa det gjor seg ikke sjol, noen ma gjore det og
man ma sette av ressurser til det som til alle andre ting i en organisas-
jon. Men samtidig sa vil jeg vel si at det behover ikke ta sa himla lang
tid heller, i hvertfall ikke hvis du vet hva du gjer og har gjort det en
stund liksom.

Sa spars det veldig om det er
snakk om kun tilstedeveerelse
eller om man faktisk skal lage
en kampanje pa sosiale medier

- Ja, eller om det skal vere en kundeservicekanal for deg og du skal ha
24-timers beredskap liksom, da krever det selvfolgelig noe. Men det
kommer jo an pa hvordan du bruker det da. Men jeg synes i forhold til
hva du far ut av det sa synes jeg vel at du kan fa veldig mye igjen for en
relativt beskjeden innsats i sosiale medier. I motsetning til mange kana-
ler hvor det koster mer og krever mer, og gir mindre pa en méte.




Vedlegg VII: Transkribering informant 4

Intervjuer

Informanten

Hva vil du si skiller bedrifter
som gjor det bra i sosiale
medier i forhold til de som gjor
det mindre bra?

- At de har bra folk. Jeg blir ofte spurt om, liksom, kan jeg si noen sider
som jeg synes er flinke, noen firmaer jeg synes er flinke - jeg kan ikke
det. Men jeg kan si noen folk som er flinke, sa kan jeg vise de sidene de
administrerer na. Men faktum er at hvis den personen flytter pa seg sa
gar det veldig fort nedoverbakke liksom. S& det er innmari vanskelig a
lage systemkapital av kommunikasjonkompetanse tror jeg. Det er
innmari vanskelig a liksom nedfelle det i rutiner og systemer fordi det
bor egentlig ikke der. Det bor i den gode stemmen da. Den som har
liksom evnen til & velge et fengende bilde, den som har evnen til & si det
pa en sjarmerende mate. Bedrifter kan ikke sdnt, enkeltpersoner kan
sant. Sa jeg tror det handler om folka forst og fremst. Det er min
erfaring i hvert fall.

Sa du tenker kanskje det er
viktig & ansette en egen til 4 ta
hédnd om sosiale medier?

- Aja, selvfolgelig.

Man kan ikke gjore det innad i
bedriften?

- Jo, nei. Jeg mener at bedriften ber ha den kompetansen i eget hus.
Men det er jo liksom ikke hvem som helst som kan gjore det. Social
media management er en jobb som ganske mye annet liksom. Og du vil
jo helst ha flinke, kompetente folk som gjor det for deg. Jeg ville heller
hatt det internt i bedriften min enn & outscourse det, men det er klart
en “noldus” internt og en meget dyktig ekstern, okay da tar jeg den
eksterne liksom. Men det optimale er jo en veldig dyktig intern person.
Det er jo det vi helst vil ha da.

Det er jo som sagt mange ulike
sosiale medier & velge mellom,
og det a velge riktig er jo veldig
viktig, men hvordan skal en
bedrift avgjere hvilke sosiale
medier de bor satse pa?

- Der er det jo flere ting & se pa. En ting er jo er malgruppa di der? En
annen ting er, er malgruppe i “mood” for a hore pa deg der? En tredje
ting er, er kanalen pa en méte forenlig med det du ensker a oppna da?
For det er pa en mate, tre ting tenker jeg da. Hvis jeg kan fa lov til a
tegne en liten modell her (tegner). Det er liksom tre ting som man ma
vurdere, fordi at du ma vurdere hva er det du vil, og sa ma du vur-

dere hva er det kunden vil ha av deg, og sa ma du faktisk ogsa vurdere
kanalen da. Hva er det denne kanalen tilforer? For kanalen tilforer noe,
og kanalen legger en del premisser pa liksom type tone og tematikk og
alt mulig sant no, som legger ganske sterke foringer tenker jeg da. Og
sd er det pd en mate det som oppfyller alt der som ligger i skjeering-
spunktet, det er der du ensker a vaere da. Du ensker a gi kunden din
tilstedeveerelse som svarer pa et behov han har, og som samtidig svarer
pa et behov bedriften har, og som samtidig er forenlig med den kanalen
du har valgt. Det er det du leter etter.

Og der tenker jeg at forskjellige kanaler er veldig forskjellige ting, og
krever veldig forskjellige ting. Facebook for eksempel krever en ufor-
malitet i tone og liksom en banalitet i tematikk, som er veldig bra for
mange ting, men som samtidig ikke er fullt sa egnet for andre ting igjen
da. Sa hvis du er Seadrill, du selger boreplattformer, kjopsprosessen er
ganske lang, det er veldig vanskelig a se hva slags konsept du skal kunne
lage som er forenlig med kattunger pa en mate, som gir deg en mate a
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levere kattunger pa en hyggelig.. til kundene pa en mate som bade gir
dem noe og gir deg noe. Sa der ville jeg kanskje ikke valgt
nedvendigvis den da. Men ellers sé er jo Facebook, altsa der hvor vi

for sa sa vi jo ikke Google, vi sa sekemotorer, i flertall, na sier vi bare
Google. Og der hvor vi na sier sosiale medier, sa tror jeg egentlig at vi
ofte mener egentlig Facebook. For Facebook er sa sver og er sé viktig,
og er, Rebecca Liebe i Outimeter sier det at Facebook er liksom det
forste ekte sosiale, eller forste ekte digitale massemedie. Du kan gjore
mye av det samme pa Facebook na som du kunne gjore med TV-
reklame for 15 ar siden liksom, og sa koster det en brekdel. Men Face-
book krever og, fordi at Facebook krever, du kan ikke liksom komme
med en veldig sann, stiv ting pa Facebook, fordi at det ser sa rart ut, og
det virker bare mot sin hensikt. Sa det ma veare nar, altsa du ma legge
tid og krefter i a finne det rette konseptet da. Hvordan skal du skape
verdi for brukeren din i denne kanalen? Hvordan skal kunden skape
verdi for deg i denne kanalen? P4 en mate som er forenlig med kana-
lens egenart. Og da tenker jeg at liksom, Facebook er for massekom. pa
mange mater. Du nar veldig mange der. Twitter er for PR, LinkedIn er
for corporatecom, og Instagram er for brand building veldig mye, fordi
du har den visuelle greia som lar deg fortelle en slags sénn merkevar-
ehistorie om du vil da. Pinterest er for peer-to-peer e-commerce tenker
jeg, fordi at kundene dine driver netthandel seg i mellom. Veldig bra.
Google+ er for SEO, pavirke sokemotorsynelighet, det gjor det fortsatt.
Snapchat foler jeg vel egentlig ikke vi er helt ferdigtenkt pa. Vet ikke om
noen som bruker det, jeg vet mange som bruker det morsomt, men jeg
vet veldig fa som bruker den pa en veldig sdnn salgsfremmende eller
verdidrivende mate, og kanskje den ikke skal vaere det. Kanskje man
bare skal si at dette er en kanal som folk har, som ikke markedsferere
trenger 4 ta i bruk.

Hvordan kan bedrifter skape
engasjement via sosiale
medier? Har du noen eksem-
pler pa det?

- Ja, vi har jo na, i morgen sd har jo vi pa xxx som er en sann ars-
konferanse som vi arrangerer hvert ér, der har vi to stykker som
kommer fra Scotland hvor hun er parlamentkandidat sa hun sitter
antagelig i parlamentet i Westminster etter Mai, haper vi pa. Og han

er professor, og de er gift da. Og de kommer pé xxx for 4 snakke om
hvordan de brukte sosiale medier til liksom a bygge engasjementet fram
mot folkeavstemningen der. Og de vant jo nesten, de fikk 45%, de gikk
fra 17% til 45% pa et halvt ar. Og det var basically sosiale medier fordi
de hadde ikke noe penger til noe annet enn ordentlig sann
grasrotbevegelse liksom. Og da er det veldig mange komponenter i

den, det er ikke noe fort “hvordan kan bedrifter skape engasjement”
tror jeg, men, eller jo jo, la meg prove a svare pa det. Det ene er at de
ma skjenne Facebook, hvis vi snakker Facebook. De ma skjonne at de,
de ma skjonne at dette er en kos og klemz-kanal, og de ma tenke ut et
konsept som funker for Facebook. Og det konseptet slutter veldig ofte
pa glede har jeg funnet ut, etter a ha jobbet med orten sanne konsepter.
Det er ikke det at siden skal hete det liksom, men veldig ofte er det gode
Facebook-konseptet er noe som spiller pa gleden i det produktet ditt
har noe med a gjore. Sinn som Astrid Valen-Utvik som er kjempeflink
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og som driver Facebooksiden til Nille for eksempel, hun har jo klart &
gjore den siden til en slags sann interigrglede-side. Det er Nille, liksom!
Men alt hun gjor er liksom sann fine danderte blomster, og “herlig, na
stikker krokusen opp, hjerte, stjerne liksom” Og det funker sé bra pa en
mate, fordi det tepper inn i den potensielle gleden som folk har rundt
dette her. Og hvis du greier a lokke fram den der, det er da du skaper
det engasjementet tror jeg da. Skjent na skal det jo sies at Freia greide

a skape veldig mye engasjement her forrige uke, pa litt feil méte. Men
jeg tror igjen at det & appellere til kundens glede knyttet til det du sel-
ger, for oss er det kanskje xxxglede holdt jeg pa a si, og for Nille er det
interiorglede, og for sykkelmagasinet er det sykkelglede, og for Sats er
det treningsglede, og for DNB er det bankglede. Det a liksom appellere
til den da, det er i hvertfall en mate & gjore det pa. Ellers sa finnes det

jo masse, jeg har flere presentasjoner som er lange som “15 ting du kan
gjore pa Facebook for a drive engasjement”, og da fra a holde
konkurranser som basically bare er bestikkelser til liksom vis sate
kattunger eller noe som er hyggelig liksom. Det jeg tror er en utfordring
er, er jeg tror sa innmari mange som jobber med bedrifts-
kommunikasjon har problemer med den uformelle tonen. Det er sa
mange steder hvor jeg er a holder bedriftsinterne kurs og sann, hvor de
er sa fantastisk stive. Og de lager liksom Facebookoppdateringer som
bare er helt sann, du detter av stolen i kjedsomhet. I stedenfor pa en
mate a “Bente pa kontoret fylte 40 i dag. Her er kaka’- liksom. Det er en
helt fin oppdatering. Og det a liksom ta det inn over seg, nar du kanskje
har jobbet en livstid med de store byene og pressemeldinger. Den sitter
litt hardt inne da, for mange.

(intervjuer forteller om
bedriften til faren og deres
tilstedeveerelse i sosiale
medier)

- Du skal jo absolutt ha informasjon, men ikke nedvendigvis pa
Facebook tenker jeg da. Det er derfor jeg er sa opptatt av dette her a
liksom distribuere innholdet ditt riktig. Innhold er et kraftig
konkurransefortrinn, men du ma plassere riktig innhold i riktig kanal.
Det heter wright-touching det a liksom na riktig kunde med riktig
budskap pa riktig maéte i riktig kanal til riktig tid. Og det er jo ikke lett.
Men det krever i hvertfall at du skjenner kanalen, at du skjenner hva
den egner seg for. Facebook egner seg ikke for sann “vi har gleden av a
kunngjore at Per Hansen er ny salgssjef hos oss”, couldn 't possibly care
less, liksom. Fint nzerbilde av Per som smiler og “velkommen til oss,
Per Hansen. Kjempehyggelig at du ville bli..” mye bedre! Samme greia.
Du kan godt si det, men du ma bare si det pa riktig mate, pa en kanal-
relevant méte.
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Hvilken return on investment
kan bedriften oppna ved a
bruke de ulike sosiale medi-
ene?

- Masse, pa forskjellige méter egentlig, avhengig av kanalen. Personlig
er jeg mest interessert i penger, rlig talt. Salg, liksom. Der er det jo

en utfordring, rett og slett med sosiale medier fordi du far mye trafikk,
men du har mye darligere konverteringsrate enn du har fra sek, enn

du har fra mail, enn du har fra direkte, enn du har fra ad words liksom.
Det skyldes vel kanskje ogsa at pa en mate kunden er ikke
prekvalifisert. Kunden som kommer fra Google er jo prekvalifisert, og
han har sekt pa “kurs i Facebook” eller ett eller annet sann. Det er klart
han kjoper flere kurs. Den som har sekt “kurs i Facebook” kjoper mere
kurs enn den som bare “jaja”, kanskje sjekker ut hva er dette for noe,
liksom. Du trekker kanskje kunden litt hoyere i kjopstrakta litt tidligere
i kjopsprosessen da. Men hvis du ikke vil ga rett pa salg da, si leeds i
hvertfall. Du kan regne hjem leeds, det er ikke vanskelig. Da far du i
det minste en ringeliste liksom. Epostadresser kan du f&, det er ogsa
verdt penger. Og sa er det jo litt mer intangible ting da, som merkevare-
posisjonering, merkevarekjennskap og generell kjennskap og kunnskap
liksom. Men jeg liker jo best de tingene jeg kan méle i Google
Analytics, og da blir det jo pa en mate salg eller leeds, eller eposta-
dresser, eller i det minste at man har sett pa og vurdert et par kurs eller
et eller annet sant da. For alt det kan jeg gjore et regnestykke pa som gir
meg en RO, liksom.

For a lykkes pa nett s ma du jobbe med to variabler. Og x star for
trafikk. Altsa du ma fa brukere inn til siden din. Og sosiale medier er
jeevlig bra til det. Til a fa folk inn til siden. Men pa landingssiden s& ma
du egentlig drive med det som heter CRO da, conversion rate opti-
malisation, at du liksom jobber med landingssiden og optimaliserer de,
sann at sa mange som mulig av de som kommer inn der faktisk kjoper
noe av deg, eller melder seg som lerere, eller registrerer seg eller hva
nd enn du definerer som en konvertering da. S& vi jobber egentlig pa to
fronter, vi jobber med markedsfering altsa med a gjore siden var kjent
og med a fortelle “kom til oss, vi har noe a by pa”. Og nar du ferst kom-
mer dit sd jobber vi med & fa sa mange som mulig av de som kommer
inn til a signe opp da. Og der er det jo masse a hente, CRO er jo veldig
spennende felt hvor du kan egentlig pavirke innmari mye. Veldig mye
penger a hente. Pa en liten AB-test av en kjopsknapp, eller av “skal vi ha
en lang tekst eller kort tekst. Skal vi kalle det et enkeltkurs eller skal vi
kalle det et dyptployende kurs?” Teste alle sanne smating da.
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Nar det gar pa darlig
kommunikasjon, vi var jo inne
pé det med Freia, hvor darlig
kommunikasjon kan fore til

at det blir en “snakkis” Er det
noen spesielle fallgruver som
bedriftene bor vere klar over
nar man kommuniserer i so-
siale medier?

- Bashtagging, ja. Du ma huske pé at du styrer ikke den dialogen. Du
deltar i den dialogen, men du styrer den ikke. Og du ma bare veere
oppmerksom pa det, og sa ma du oppfere deg deretter da. Ikke prove

a liksom veere arrogant og nedlatende og liksom si at “dette er en
blogger vi ikke har noe forhold til” for eksempel. Eller liksom “jaja,
kundene vare... ja dette er det produktet vi har tenkt a tilby” - Ja men
alle kundene dine synes det er for darlig, “men vi har tenkt til 4 tilby
det” - Okay da ber du om brak da. Fordi det er ikke en eid kanal. Det er
en kanal som, hvor kundene er til stede som premissgiver akkurat sénn
som du er det. Og sa md du snakke med kunden din og ikke bare til
kunden din, liksom. Og det er klart det kommer kritikk, man ma vaere
forberedt pa at det kan komme kritikk. Det er ikke noe farlig! Folk ma
fa lov til a si at “vet du hva, jeg likte ikke det “ - Neivel, fint, greit, la veer
a kjope det. Eller, ikke si det, men liksom, helt i orden. Du ma fa lov til
a veere uenig og ikke vaere sd innmari redd for det heller. Fordi at de
som er regelrettet troll det ser jo alle andre og. Og det faller litt sann pé
sine egen urimelighet noen ganger og da. Det er ikke noe vits i & argu-
mentere mot det engang, hvis det er liksom sann helt ekstremt for alle
ser at du er dum. Du er ute og sykler liksom.

Foler du det er noen storre fall-
gruver i for eksempel Facebook
i forhold til Twitter eller andre
sosiale medier?

- Nei, altsa fallgruvene som er der, er jo at man ikke har tilstrekkelig
respekt for kunden og kundens stemme. Det er en fallgruve. I tillegg
sd er det, tror jeg, en risiko at man blir for stiv som jeg har sagt, at man
liksom ikke skjonner sjargongen, og en ting er at man blir for stiv, men
det kan jo veere litt ille om man blir for lite stiv pa en mate, eller hvert-
fall pa en mate man ikke har troverdighet pa da.

Det a forstd pa en mate hvem
man prater til og hvordan man
prate til den malgruppen da?

- Ikke sant, og ogsa hva man har troverdighet pé selv. Og ogsa at man
ma bare innse at du er der pa lik fot med kunden. Det er liksom ikke du
bestemmer og kunden gjor som han far beskjed om. Det er en dialog.
Kunden har en veldig stor stemme selv, kunden har en veldig pavirkn-
ing selv. Og du kan argumentere mot det, men du gjor veldig lurtia
ikke veere arrogant og nedlatende i den dialogen. For det blir jo bare litt
for teit, liksom.

Og fallgruven er ikke noe
storre pa Facebook da enn ved
andre (sosiale medier), eller
er det det fordi det er sa mye
storre?

- Nei. Hva skal jeg si.. Du kan jo gjere like mye dumt pa Twitter egent-
lig altsd. Ting kan jo spre seg veldig fort i de to kanalene (Facebook og
Twitter). Men det er jo lett a dele videre i alle sosiale mediene. Unntatt
Instagram.

Foler du det er mulig a vaere pa
Facebook, Twitter og LinkedIn
med veldig lite penger?

- Aja. Det tror jeg. Men jeg mener, LinkedIn og Twitter ville jeg ikke
giddet a brukt penger pa uansett. Facebook ville jeg brukt litt penger
pa, men ikke mye. Jeg ville heller brukt mere pé det a finne et godt
konsept for siden, og kanskje brukt litt penger pa & promotere siden
for a fa litt likes, liksom. Og jobbe organsik det jeg kunne, og sa ville
jeg promotert en del tweets. Som kanskje en i uka eller to i uka eller
ett eller annet sant. Vi trenger ikke & snakke mer enn hundrelapper av
gangen der, sa du kommer veldig langt med veldig lite penger egentlig.




Vedlegg VIII: Transkribering informant 5

Sted: Tullins restaurant, Oslo.

Tidspunkt: 23. mars 2015 kl 11:30
Informanten: Informanten er avdelingsleder for Sosiale Medier i sin bedrift. Bedriften arbeider med a
hjelpe andre bedrifter med a tilegne seg kunder og beholde disse, gjennom bruk av sosiale medier.

Intervjuer

Informanten

Det snakkes mye om
viktigheten av bruk av sosiale
medier i kommunikasjonen for
bedrifter ut til brukeren.

Vil du si at det gjelder alle
bedrifter, eller finnes det noen
unntak? Noen bedrifter som
det kanskje ikke har like stor
nytte av sosiale medier enn
andre?”

- Jeg mener at, om du har tro pa markedsfering generelt, hvis du tror
at det @ kommunisere med folk er bra for din bedrift, sa ser jeg ikke
noe grunn til at du ikke skal vaere pa Facebook. Eller hvis du har noe

a skjule da, sa ber du kanskje ikke veere i de sosiale mediene. Det ser
man na, som sann at Freia ble “odelagt” i helgen fordi de har palmeolje
i disse paskeeggene. Og Sophie Elise sa det, og de svarte “hvem er det?
Den bloggeren...” sa svarer de helt elendig. Det er kanskje svaret pa
sporsmalet ditt da. Hvis du har noe 4 skjule sa ber du kanskje ikke vaere
der, men ellers sa ma jeg sporre tilbake “har du tro pa markedsforing?”.
Hvis ikke du i hvertfall vurderer det og ta en strategisk vurdering. Det
mener jeg alle bor gjore. B2C da. B2B er litt annerledes igjen.

Men hvor viktig er det for
spesielt nyoppstartede bedrifter
a benytte seg av sosiale medier?

- Jeg tror det er helt avgjorende. Fordi det er den kanalen, den er
fortsatt sykt mye billigere enn alle andre kanaler. Du nar mange flere
mennesker mye billigere, du far muligheten til a bygge merkenavnet
ditt mye raskere og billigere enn mye av de tradisjonelle kanalene, og
det viktigste argumentet er at i sosiale mediene er det stedet du kan
konkurrere i som liten. Prov & konkurrer som stor, sa kjorer
TV-gigantene tv-reklamer sa er du ute. Sanne selskap som de
(Nespresso), de kan fa beskjed fra Sveits at nd kjorer vi 200 millioner
pa en tv-reklame over hele verden. Ogsa prover andre sann som oss sa
blir det bare “bom”, ikke sant? Men i de sosiale kanalene, et veldig godt
eksempel her i Oslo, na er det et gammelt eksempel da, men Lille
Vinkel Sko, de var helt sykt gode i sosiale medier i starten, og de fikk
basse buzz. De utkonkurrerte i Oslo, de solgte mer i forhold til
storrelsen da, enn de andre. Fordi de kommuniserte, de tok kundene
pa alvor og var flinke som bare det. S& svaret er at for nyoppstartede
bedrifter sa er dette stedet du kan konkurrere. For er du best her, sa har
du i hvertfall en fordel her. Det handler om & vere best, ikke ha best
penger.

Er det mulig for en liten bedrift
med veldig, veldig fa ressurser
- sann pengemessig, a gjore det
bra pa sosiale medier?

- Svaret der er vel at det er vanskeligere na enn det var. For sa var
“reach” gratis, altsa Facebook ga sproyta gratis i starten, folk fikk 30-40-
50 000 likes, ogsa begynte de a ta penger. Og na, uten noe ressurser, sa
er det veldig vanskelig. Det er som alt annet, det koster & kommunisere
med mennesker. Det er bare at det er en billigere mate a gjore det pa
enn tradisjonelle kanaler. Sa far du all data. Sa du kan si at, vi klarer &
snakke med sa-sa-mange mennesker til den og den prisen. Mens i avis
eller gamle mater a gjore det pa, sd far du ikke data. Sa da far du ikke
vite om det fungerer.
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Men er det noe spesielt ny-
oppstartede bedrifter beor gjore
i sosial medier?

- De bor fa fram karismaen sin, fa fram produktene, fa fram hvem de er.
Skikkelig fokus pa det. Posisjonere seg, vise hvem de er. Nd er det veldig
forskjellig, nyoppstartede bedrifter er veldig stort, s& det er vanskelig &
si hva hver enkelt bedrift ber gjore. Kjenne malgruppen sin og bli kjent
med malgruppen og. Nar de er nyoppstarta sa sier man at mélgruppa
var er det og det, men kanskje du ikke er helt sikker for du har veert ute.
Test og veer kreativ, prov deg fram. Fordelen med sosiale medier er at
om du bommer litt, altsd ikke pa store kampanjer - du skal ikke gjore
som Freia, men det er ikke noe farlig a preve med noen status-
oppdateringer og prove seg meg litt goye ting. For fordelen med
Facebook er nar det er borte fra newsfeed sa er det borte fra verden.
Prov deg fram, leer deg systemet, det er veldig mye man kan laere gratis
selv. Lag i hvertfall en plan i starten.

Om det er ressurskrevende var
du jo inne pa innledningsvis..

- Ja, det kan jeg skrive under pa. Det er meget ressurskrevende, for det
er ikke dpningstider. Det krever mye tid for a lykkes.

Hva vil du si skiller bedrifter
som gjor det bra i sosiale
medier i forhold til de som gjor
det mindre bra?

- Det er vanskelig a svare pa. Det er pa en mate de som har forsttatt
kanalen da. De som gjor det mindre bra har ofte misforstatt kanalen.
Som ikke har forstatt at det heter sosiale medier, og ikke bare en plakat.
Sa de som lykkes er de som klarer a fa fram sin merkevare pa en positiv
mate, har en god dialog fordi de er i de sosiale mediene. De som
mislykkes er ofte de som mistolker kanalen, de som prover a selge
veldig hardt. Du kan selge via sosiale medier, veldig mye, bade via
annonsering og alt mulig. Men hvis du bare skal ut og pushe salg via
tekst og sanne ting, sd mislykkes man veldig ofte, for folk vil ikke bli
pushet pa. De vil bli kommunisert med. Sa de som failer er ofte de som
skal ta den kjappe snarveien og ikke har en ordentlig plan i bann da.

Har du eksempler pa noen
bedrifter som gjor det veldig
bra i sosiale medier?

- Har mange av de selvfelgelig. Er bare a se pa kundelisten var, hehe
(ler). Strommen Storsenter er et kjempeeksempel. De har flere ganger
blitt karet til Norges beste kjopesenter i sosiale medier. Sa kan du ga inn
a se pa City Syd i Trondheim, som er et kjempestort kjopesenter, som
har en helt annen profil. Sa hvis du sammenligner de to sa kan dere se
hvordan den ene holder dialogen mens den andre pusher. Og det er et
godt eksempel da. Det handler om & vaere relevant, det er veldig viktig.
De (Stremmen Storsenter) er alltid relevante. Det handler aldri om noe
som ikke har noe med Stremmen a gjore. Andre som jeg synes gjor det
darlig, Idar Vollvik er kanskje det beste eksempelet, han er jo krise, del
del, skrike skrike skrike. Det kan fungere, det kan selge der og da, noen
ting. Men det odelegger brandet ditt. Og sosiale medier handler veldig
mye om a passe pa markevaren sin. For du har merkevaren din helt
fram i trynet pa folk, og er synlig foran veldig mange mennesker. S ta
vare pa merkevaren.
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Intervjuer

Informanten

Sé er det veldig mange ulike
sosiale medier a velge mellom.
Det handler jo om 4 velge de
riktige kanalene. Men hvordan
skal en bedrift avgjore hvilke
sosiale medier de ber satse pa?

- Det mener jeg bor vere en del av en operativ plan. For hva man skal
gjore. Og det ma veere malgruppen som bestemmer, da. Det er mal-
gruppen og selskapets karisma pa en mate, som til ssmmen bestemmer
hvilke kanaler du er pa. S& har du en ung mélgruppe for eksempel, sa
ber du vurdere snapchat, instagram osv, og her kan du hente masse
data. Hente masse innsikt som ligger der ute gratis pa nettet, som sier at
“ungdommen er sa sa mye pa instagram, ungdommen der bruker tid pa
det”. Har du et produkt som har veldig mye folgelser ved seg sa kan det
veere veldig fint a fa vist det fram. Mens for andre er det uaktuelt & vaere
pa Instagram, de har ikke noe der a gjore. For det ma tas en strategisk
vurdering, og s er det det at man ma prove seg fram da. Det er fortsatt
lov. Men gjerne bruk data da, nar du prever deg fram sa bruk en plan
for hvorfor du skal gjere det, og ikke bare prov for & prev. Hvis du har
troen pa at denne malgruppen vil respondere pa noe sa torr a prove.

Et spersmal blir stilt av en
kamerat av intervjuobjektet,
som ogsa er deltaker under
intervjuet:

“Nér de snakker veldig mye

om nye bedrifter som satser

pé sosiale medier, som kan-
skje ikke da har ressursene til

a bruke CRM-system og egen
analytiker som sitter & vurderer
“na vet vi alt dette, na kan vi
sette igang”, hvordan gar de
fram? Bruker de bare Facebook
i starten for a bygge seg opp?”

- Nei, men du kan alltid hente data for det ligger masse analyser ute
som du kan bruke. Sa det er bare a bruke hodet og vaere litt smart. La
oss si at du lurer pa malgruppe, sa finnes det noe som heter “Google
mobile” nei, ting pa Google, der kan du hente all data om mobilbruk,
om trender, og det er livedata fra Google s& det finnes data. Hvor
mange som bruker mobil, hvor mange som bruker Facebook pa mobil,
sa alt sant ligger tilgjengelig, og det er sant griindertriks, bare bruk alt
som er gratis. Det finnes masse bra programmer som er gratis, men
noe som ikke er gratis er markedsfering - det blir aldri gratis. For at
hvis Facebook skal la deg snakke med mange tusen mennesker, sa skal
de ha penger for det. Og det er sdnn det er bygd opp na, du kan ta en
statusoppdatering, sa kan du si at dette er noe du vil at alle skal vite
om, sa kan jeg legge mange tusen kroner bak den oppdateringen sann
at det gar til ikke bare de som liker siden, men til mange andre, som er
malrettet. Plutselig sa far du pa nyhetsfeeden din en update fra en side,
sa bare “what, jeg folger ikke de”, men det er fordi den er sponset ut til
deg, mest sannsynlig fordi du er interessert i dette.

Hvordan kan bedrifter skape
engasjement via sosiale
medier?

- Det kan de gjore ved & ha en god innholdsplan. Nar det gjelder
innhold, sa er det veldig vanskelig a veere kreativ, du md ha den beste
AD-en, den beste kreative i byen. Sier du at han skal vere kreativ na,

sa klarer han ikke & vaere kreativ. Sier du “veer kreativ rundt den her”
(viser til en blomst pa bordet), sa begynner han a tenke sa begynner
han & tenke kreativt. Og det er derfor jeg lagde et sdnt system, som gjor
at na jobber vi bare med engasjement, na jobber vi bare med nyheter,
nd jobber vi bare med det. Og da klarer man a vare kreativ og lage godt
innhold. Og sa er det viktig a ha balanse med hva man skal gjore, sa
noe engasjement, noe salg, noe nyheter, noe konkurranse, i stedet for at
det bare blir en av delene. Ha en god miks, og ha en plan bak hver
statusoppdatering; den ene skal vi ha klikk til nettsida, den andre skal
vi ha kommentarer og engasjement, den tredje skal vi ha noe annet,
som skaper godt engasjement da. Og sa ma det tilpasses hver kanal, sa
ikke begynn a lag Facebook-innhold pa Instagram eller pa Snapchat.
Der skal du vere leken, ikke sant.
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Intervjuer

Informanten

Hvilken return of investment
kan bedriften oppné ved a
bruke sosiale medier?

- Fryktelig varierende fra selskap til selskap. Men vi opplever veldig i
ofte i storre kampanjer hvor flere kanaler er involvert, sa er det nesten
alltid heyest, ikke alltid hoyest volum pa Facebook, men la oss si du
selger sko da, i ti kanaler, sa er Facebook en av de, sa er nesten alltid
sosiale medier det billigste. Men det er ikke alltid der du fir de storste
volumene. Pa grunn av mélgruppe osv. Men det er fullt mulig a tjene
og gjore det bra ROI caser pa Faceook sarlig, men spersmalet er litt
vanskelig a svare pa fordi det er sa forskjellig fra bedrift til bedrift. Men
generellt ser vi at Facebook er veldig ofte har lavest CRO.

Sa var vi inne pa det med
darlig kommunikasjon pé
sosiale medier. Det kan ofte
fore til en “snakkis” Men hvilke
fallgruver ber bedrifter veere
klar over nar de kommuniserer
i sosiale medier?

- De ber vere klar over at nettroll finnes, og folk er alltid ute etter a
skade. S& de ma ha rent mel i posen, hvis man ikke har det og har noe
a skjule, sa blir det avslert. Freia er et godt eksempel né pa det. Da gjor
folk alt de kan for a fa dette fram. S& ma man selvfolgelig tenke seg

om da, hva man tilbyr, og ha en liten kriseplan. Alt ser du tidlig, det er
ikke slik at om to méneder s er det noen som tar deg. Du blir tatt med
en gang. Da mé du ha en plan, hvordan reagerer vi. Slik som Freia for
eksempel, de hadde sett at det kom, de hadde allerede tatt bort “palme-
olje”, da vet de at det er et palmeoljeproblem. Da ber de tenke at hvis
folk na angriper oss med palmeolje, hva gjor vi da? Jo, da setter vi opp
et nettmote. Det gjorde de nar alt var edelagt. De har gjort alt feil, da.
Men, de hadde noe & skjule.

Men vil du si det er storre fall-
gruver i for eksempel
Facebook kontra Twitter eller
andre sosiale medier?

- Ja, for Facebook er sa sykt mye storre enn de andre. Og det gar mye
fortere nar ting gar galt der da. Ikke minst fordi det er sa mye storre,
de har til daglig 2,8 millioner daglig brukere pd mobil. Hvis du tar bort
alle i Norge som er under 13 ar, og alle som er over 70, sa er det 97...
altsa det er alle. Du ma ha en plan da, for alle frivillige organsisasjoner,
hvis du er bransjer som kan bli utsatt da. For de er ute etter a ta folk pa
sosiale medier. Sa Facebook er klart farligst.




Vedlegg IX: Epost-intervju informant 1

Sted: Via mail Tid: 12.04.15

Om informanten: Informanten har et kjent navn innenfor temaet sosiale medier, og holder bade
workshops og kurs om dette. Vedkommende har ogsa vunnet priser under Social Media Days slik som
“Arets Sosiale Medier Personlighet”.

1. Det sies og skrives mye om viktigheten av at bedrifter bruker sosiale medier i sin
kommunikasjon ut til brukeren. Gjelder dette alle bedrifter, eller finnes det unntak?

- Alle bedrifter ber overvéke sosiale medier for a se hva kunder og konkurrenter skriver og sier om

dem som bedrift/bransjen/konkurrentene. Pa overvéking, finnes det egentlig ingen unntak (dette trenger
foravrig ikke koste mye penger, det finnes mange gratis/rimelige verktey der ute.) Men om alle ber vare
aktive? Nei - her finnes det unntak. For eksempel hvis mélgruppe/potensiell malgruppe ikke benytter
disse kanalene, kan man la veere. Hvis man kun har ressurser til & overvake og svare, er det en bra start.

Hvor viktig er det for nyoppstartede bedrifter 4 benytte seg av sosiale medier?
- Det kan vare make or break - hvis de er gode pa 4 benytte seg av kanalene. Hvis man ikke klarer &
tiltrekke seg malgruppa, sa kan det ha null betydning.

Hva ber nyoppstartede bedrifter gjore i sosiale medier?

- Dette er et stort spersmal som jeg bruker omtrent en halv dag pa & svare pé pé kursene mine, men 1
korte trekk: Starte med & overvéke bransjen eller tilsvarende bransjer. Bidra inn i diskusjoner som er
faglig relevante. By pé seg selv og pé sin kunnskap, historier, etc. Gi masse av seg selv og bygge genuine
relasjoner. Dele godt innhold (hva som er godt innhold avhenger helt av bransje og bedrift), og
respondere og interagere med andre.

Er det ressurskrevende for bedrifter 4 benytte seg av sosiale medier?

- Ja, hvis man skal gjere det ordentlig, ber det gjennomsyre organisasjonen. Men ja, det er tids-,
kunnskaps- og ressurskrevende. A overvéke er ikke ressurskrevende (verken ekonomisk eller human-
kapital), og ber gjeres av alle.

Hva skiller bedrifter som gjor det bra i sosiale medier i forhold til de som gjor det mindre bra?

- De flinke, tenker ikke kampanjer - de tenker kontinuitet. De flinke har funnet ut hvorfor folk skal folge
dem - ikke bare hva de selv skal fd ut av det. De flinke svarer alle og bruker tid pd a like og kommentere
ogsa andres innhold. De fleste bedrifter har mal for sin kommunikasjon, men ikke alle har knekt koden pé
hvorfor folk skal vare interessert. De flinke overvéker, folger med, svarer alle, og er genuint opptatt av a
levere godt innhold og gode svar/kommentarer til andre.

2. Det er mange ulike sosiale medier & velge mellom, og det er viktig & velge riktig. Hvordan skal en
bedrift avgjere hvilke sosiale medier de ber satse pa?

- Det finnes store mengder data pd demografi for de ulike kanalene. Bruk denne dataen og finn ut hvilke
kanaler mélgruppa bruker. Begynn der. Gjor heller én eller to kanaler skikkelig bra, enn & ta i bruk mange
kanaler halvveis.

Hvordan kan bedriften skape engasjement via sosiale medier?

- Det er helt umulig & gi et konkret svar pd dette. Men dele genuint godt innhold (hva enn det er for den
enkelte bedrift) - over tid. Bygge gode relasjoner, svare alle som sper, bidra inn i relevante samtaler, etc.
Holder halvdagskurs i dette, s& det blir litt mye & utdype her ogsa. :)
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Hyvilken return of investment kan bedriften oppna ved bruk av de ulike sosiale mediene?

- Avhenger helt av investeringen og maélene til bedriften. For & bruke et konkret eksempel: 1 2009 var jeg
en nyutdannet allmennlerer som akkurat hadde flyttet til Oslo fra @vre Snertingdal. Jeg kjente null
mennesker 1 medie/pr/reklamebransjen (og 5 mennesker 1 Oslo generelt). S& begynte jeg & bruke
sosiale medier aktivt - og etter hvert ogsé strategisk. I 2014 hadde firmaet mitt xxx en omsetning om
omtrent 2 millioner - og alt dette har sin opprinnelse fra aktivitet i sosiale medier og aktivitet i det
virkelige liv som er tilknyttet dette. Jeg fir alle mine kunder gjennom sosiale medier eller eksisterende
relasjoner (som alle har startet i sosiale medier). Alle medieoppslag jeg har vart 1 (Aftenposten,
Finansavisen, NRK, TV2 Nyhetskanalen, NRK Dagsrevyen etc), har sitt opphav fra sosiale medier (fra
2009 og fram til nd). Grunnen til at en partner og jeg fikk solgt vart forste selskap og en fin ekonomisk
sum, er sosiale medier.

Jeg bruker enormt mye tid pé sosiale medier - og andre relasjoner - men return on investment er ogsé
sveert stor. (Digresjon: som a svare studenter som skriver oppgaver som dette tror jeg er ekstremt viktig.
Na fér jeg en relasjon til dere, jeg blir kjent med dere, jeg merker hva dere stér for via spersmélene dere
stiller - og pa et eller annet tidspunkt kan det hende vi metes igjen. Da kjenner vi hverandre litt allerede
og vet hva hverandre str for. Veien til tillit er dermed kortere - og det er lettere & velge & jobbe med folk
man kjenner og stoler pa, enn helt fremmede. Dét har jeg stor tro pa.)

3. Feil/darlig kommunikasjon fra bedriften sin side kan fore til en “snakkis”. Hvilke fallgruver bor
bedrifter veere klar over ndr man kommuniserer i sosiale medier?

- Den sterste fallgruven er & gjore det halvveis og derfor ikke f& noe igjen for investert tid. Det forer ikke
til at bedriften blir en snakkis, men at bedriften bruker tid som de ikke fir noe igjen for.

Nér det kommer til darlig/feil kommunikasjon fra en bedrift, er det viktigste & alltid ha bedriftens
verdisett 1 bakhodet ndr man skal kommunisere. Kommunikasjonsstrategien ma ligge under huden til
de/den som skal kommunisere i disse kanalene - og i kommunikasjonsstrategien ma det vaere rom for a
skape innhold som faktisk er verdiekende for mélgruppa (jeg blir derfor alltid glad nér jeg ser at
“innovativ” eller “leken” er en bedrifts grunnverdi, da dette gir mye spillerom).

Personlig har jeg mer respekt for de som prover & gjore ting annerledes og sa kanskje gar pa en smell
eller to (som @oslopolitiops pa Twitter) - enn de som bare kjerer et trygt lop. Det meste kan tilgis. Jeg
sier ikke at all PR er god PR, men om du har vert god pa a bygge genuine relasjoner til de som folger
deg, sann at de kjenner deg og vet hva du star for. De som driver Oslopolitiets Twitterkonto har selv uttalt
at det viktigste for deres suksess er tillit internt og mot til 4 prove & feile. Man har ogsa eksempler som
Sparebankls “Dg, Oslo Sporveier, DODD” - som de klarte & snu til noe positivt med maten de handterte
det pé: http://pengeroglivet.blogs.com/penger og livet/2010/12/nar-private-statusoppdateringer-blir-
selskapets-tweets.html.

Vi kan jo alle drite oss ut, og jeg tilgir iallfall lett de som innremmer at de har gatt pa en smell og som
beklager. Sa haper jeg at det ikke tar motet fra dem, og at de tor & jobbe videre for & skape interessant og
godt innhold.

Er det storre fallgruver i for eksempel Facebook kontra Twitter?
- Fallgruvene i de ulike kanalene fungerer ulikt fordi de har ulike funksjoner (og innhold sprer seg
dermed ulikt) - men darlig kommunikasjon er dérlig kommunikasjon uavhengig av kanal.




Vedlegg X: Epost-intervju informant 2

Sted: Via mail Tid: 02.04.15

Om informanten: Informanten jobber som direktor og byréleder i et selskap som tilbyr rddgiving og
andre tjenester for effektiv markedsfering pa internett. De fokuserer mye pa egne eide flater, men ogsa
hvordan man kan bruke verktey som sosiale medier for & lykkes.

1. Det sies og skrives mye om viktigheten av at bedrifter bruker sosiale medier i sin
kommunikasjon ut til brukeren.

- Forst en liten intro. Sosiale medier er i xxx (bedriften) oyne kun en del av et storre bilde ift markeds-
foring. Det er selvfolgelig en viktig del, men vi far litt vondt i mange bedrifter som utelukkende baserer
sine digitale strategi pa nettopp dette. Skal du lykkes pa nett ma du forst og fremst serge for a rydde opp 1
“hjemmet ditt”. Altsa eget eiet innhold.

Performance basert markedsfering (svert kortfattet og forenklet)

1) Sett overordnede markedsmal

2) Sett formal med nettstedet ditt opp mot overordnet markedsstrategi (eget eiet innhold)

3) Definere hva nettstedet skal skape av konkrete henvendelser og male dette med feks Google Analytics
4) Lag et konverteringsutlesende nettsted med salgsutlesende innhold. Innholdet brukerne seker etter og/
eller trenger for & “konvertere”

5) Det langiktige arbeidet bor deretter handle om & skape mest mulig relevant trafikk og et mest mulig
effektivt nettsted. Dette gjor man ved & jobbe med hoyt tempo, teste, analysere og forbedre. Ja - markeds-
foring 1 2015 er analytisk og bestar av mye tallknusing...

Trafikk * nettstedets konverteringsrate = suksess

Branding pa nett

xxx har utviklet autoritetsmodellen. De aller fleste av oss har ikke rad til dyr TV/Radio-reklame og ma
jobbe hardt for & gjere oss fortjent til oppmerksomhet. Viktig fundament ligger 1 produktene/tjenestene
dine. “1 forneyd kunde forteller det til 9 andre”.

Eller handler branding pé nett om & bli oppfattet som en autoritet. Bade hos Google og brukerne.
Grunnen til at jeg nevner Googler er fordi 50-70% av trafikk til nettsted (snittall) kommer fra Google.
For & bli en autoritet trenger du

1) produkt/tjenesteinfo (nettstedet ditt)

2) by pa kunnskap (blogg eller kunnskapssenter)

3) bygge nettverk og heste anerkjennelse. (sosiale medier og e-post)

Malgruppen i sosiale medier er ikke nedvendigvis bare mélgruppen for produktene dine. I sosiale medier
jakter du etter gode ambassaderer/selgere for produktene dine. Porche jakter personer som kan snakke
varmt om bilene til den ganske snevre mélgruppen. Med 10 000 fans pa Facebook har man tilgang til 1.2
millioner venner av fans. Facebook er altsd en kommunikasjonskanal som kan sette Word of Mouth ef-
fekter skikkelig i sving.

Gjelder dette alle bedrifter, eller finnes det unntak?

- Jeg har sett svaert mange eksempler pa bedrifter og digitale satsinger som klarer seg godt uten sosiale
medier. Det gjores svart mye research pa nett, og dersom du kan vere med 1 kundereisen nar folk seker

1 Google kan du tjene godt péd dette. Man gjor seg altsa fortjent til oppmerksomhet ved & skrive innhold
som folk trenger og seker etter. Jeg vet ikke om dere kategoriserer nyhetsbrev som en del av sosiale
medier, men det er hvertfall en kommunikasjonskanal som kan fungere bade til & bygge autoritet, men
ogsa 4 selge. Spesielt nettbutikker tjener mye penger pa & skaffe e-postmottakere og selge via nyhetsbrev.
Sosiale medier er relevant for de aller fleste, men det er samtidig veldig tidkrevende & gjore det pd en god
méte. Derfor synes jeg det er greit at en del bedrifter lar vere...
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De andre tingene jeg har nevnt mener jeg altsa er enda viktigere for & lykkes pé nett.

Kort oppsummert er sosiale medier verktoy for kommunikasjon. Det er ikke et samfunn eller noe stort
man melder seg inn i. Dersom du har behov/enske om massekommunikasjon er sosiale medier sveert
viktig. Har du feks 50 bedriftskunder i malgruppen (fordi du jobber med en nisje) er det ikke sikkert du
skal prioritere det.

Hvor viktig er det for nyoppstartede bedrifter 4 benytte seg av sosiale medier?

- Nér du har bygget godt eget eiet innhold (nettstedet ditt) og tilbyr gode produkter/tjenester er SoMe
veldig bra. Rett og slett fordi det er en billig méte 4 na ut til mange p4. En billig mate & bygge nettverk
og “Word of Mouth” og “Top of Mind” effekter pd. Nir man starter et nytt firma har man gjerne en del
kontakter/nettverk fra for. Man begynner gjerne fra den kjernen og forseker a utvide nettverket derfra.
Med Facebook kan du promotere innleggene dine. Du kan bruke mange sofistikerte mélretnings-
muligheter som gjor at du kan spisse markedsferingen langt mer enn feks en bannerannonse 1 en avis. Du
kan feks malrettet pé alder, kjonn, interesse, utdannelse, sivilstatus m fl. Siste populaere mélrettingsform
er mot de som har vert innom nettstedet ditt. De er langt mer tilbgyelige til & kjope... Sistnevnte kalles
remarketing og er effektiv mélretningsmulighet det benyttes mye av i dag.

Tror likevel de faerreste skjonner hvor mye tid man ma legge ned for & hoste effekter av SoMe. Det er
langsiktig arbeid & bygge vennskap og autoritet...

Har sett relativt nye bedrifter som satser alt pa sosiale medier som salgskanal. Da Facebook gjorde en
storre endring av “Edgerank” i sept 2012 (rangeringsalgoritmen), sd mistet de all business. Facebook
bestemte at de métte betale for oppmerksomheten de fikk via Facebook. Facebook er ikke primart en
salgskanal. Det er en kommunikasjonskanal for & by pa kunnskap, engasjement og bygge autoritet... S&
lenge du forstar det bildet og tar det for det det er, sa kan det blir svert kostnadseffektive kanaler.

Hva ber nyoppstartede bedrifter gjore i sosiale medier?

- De ma bygge nettverk og engasjere nettverket. Gi folk en grunn til 4 folge de. xxx (bedriften) anbefaler
a lage en innholdsplan som viser hvilket innhold du skal dele. Alt lar seg ikke planlegge, s& man ma gi
planen kreative rom for & utnytte Buzz. Vi opererer ogsad med en tommelfingerregel om at du skal:

- dele “eget innhold” 1 gang

- dele salgsbuskap 1 gang

- dele andres innhold 4 ganger

(altsa forholdet mellom hva som skal deles)

Du ber overvéake hva som skrives om deg eller dine tema, og engasjere deg i debattene som allerede er
der eller oppstér undevegs. Antagelig trenger du ikke skape all oppmerksombhet selv...

Konkurranser er et virkemiddel som er svart effektivt for & skape mange fans. Jeg ser dog mange darlig
konkurranser hvor man ikke treffer malgruppen.

Da xxx (bedriften) ensket & hjelpe De Historiske med & bygge nettverk lagde vi sammen med kunden
gode bloggposter om “romantisk weekend” rundt omkring i landet. Dersom du meldte deg pa nyhets-
brevet deres var du med i trekning om gratis helgetur. Denne muligheten postet og promoterte vi pa
Facebook. I tillegg oppfordret vi til 4 like De Historiske sin Facebookside. Dette gav mange tusen nye
fans og e-postmottakere, og har i ettertid vaert et svert verdifullt nettverk for De Historiske...




Vedlegg X: Epost-intervju informant 2

Er det ressurskrevende for bedrifter 4 benytte seg av sosiale medier?

- Det vil naturligvis variere. Jeg kan bruke xxx (bedriften) som eksempel. Vi blogger 1 artikkel i uka

og poster pa Facebook daglig. Dette gar pa rundgang mellom 4-5 ulike mennesker. DVS vi bruker ikke
masse tid pa det. En forsiktig vekst i folger er det vi opplever. Vi vil heller sannsynligvis ikke havne i
en “askesky” av poster om merkevaren vdr, slik feks Norwegian ble for en god stund siden. Den gangen
askeskyen stoppen flytrafikken satte de kontinerlig et dusin mennesker & besvarte henvendelser fra
mennesker. Det er svart viktig at bedriftene svarer folk som lurer pd noe. Dersom noen tagger et
Instagrambilde eller kommenterer noe som angar deg er det veaert irriterende og negativt dersom bedriften
ikke svarer. Det viser ikke respekt for brukere/ambassaderer...Som du skjenner er det vanskelig & svare
pa, men dersom man har et litt kjent brand ma man sannsynligvis sette av 1-3 fulle arsverk i
kommunikasjon via nett...

Hva skiller bedrifter som gjor det bra i sosiale medier i forhold til de som gjor det mindre bra?

- De som gjere det bra er folkelige og pa brukerens niva. De skjenner hva brukerne virkelig bryr seg om
og er kreative i forhold til hvordan de skal skape engasjement. A engasjere brukerne er alfa omega for

a lykkes. Dersom man stadig lager poster som ingen liker eller kommenterer seiler man i praksis som et
usynlig skip i natten...

2. Det er mange ulike sosiale medier 4 velge mellom, og det er viktig a velge riktig.

- Hvordan skal en bedrift avgjere hvilke sosiale medier de ber satse pa?

Hvor befinner mélgruppen / ambassaderene seg? Hva gjor de i dette sosiale mediet. Passer motivene til
bedriften og malgruppen?

Vi anbefaler noen ganger Instagram, LinkedIn, Twitter etc, men oftest Facebook. Rett og slett fordi man
nar sterst andel av malgruppen der...

Pa Twitter er det mange mediepersoner - kan vaere en smart del av en PR-strategi.

Pinterest anbefalte vi til en reiselivsakter med kunder i US og UK.

LinkedIn kan vaere en egnet B2B-kanal, og spesielt dersom du er pd jakt etter skaffe medarbeidere.
Ressurssituasjonen spiller ogsé inn. For hver kanal du legger til ma du legge ned arbeid ogsa...

Hvordan kan bedriften skape engasjement via sosiale medier?

- Hvilken return of investment kan bedriften oppna ved bruk av de ulike sosiale mediene?

Langt lavere mélbar ROI enn feks fra sekemotorer. Jeg anbefaler ikke ROI-jaget pé sosiale medier. Det
kommer i kjelevannet av langsiktig kommunikasjon der...

3. Feil/darlig kommunikasjon fra bedriften sin side kan fore til en “snakkis”. Hvilke fallgruver bor
bedrifter veere klar over ndr man kommuniserer i sosiale medier?

- Denne artikkelen er gammel, men dere kan sikkert snappe noen gullkorn herfra - “19 grunner til at
bedrifter mislykkes pa Facebook™.




Vedlegg XI: Epost-intervju informant 3

Sted: Via mail Tid: 08.04.15

Om informanten: Informanten driver sitt eget selskap som tilbyr radgivning til andre bedrifter som ensker
a utvikle sin interne-, digitale- og sosiale kommunikasjon.

1. Det sies og skrives mye om viktigheten av at bedrifter bruker sosiale medier i sin
kommunikasjon ut til brukeren. Gjelder dette alle bedrifter, eller finnes det unntak?

- Jeg mener at det er viktig for alle bedrifter med kunder og interessenter 4 ta 1 bruk sosiale medier, bl.a.
fordi sosiale medier gir en unik mulighet for & ga 1 dialog med kundene. Samtidig er det ressurskrevende,
og valg av kanaler og hvordan man velger & benytte dem vil nok vere ulik fra bedrift til bedrift.

Hvor viktig er det for nyoppstartede bedrifter 4 benytte seg av sosiale medier?

- Det som kanskje er viktigst for en nyoppstartet bedrift, er at det er tilnaermet gratis 4 etablere seg i
sosiale medier. Derimot vil jeg si at for min del, er nok opplevelsen av & komme i kontakt med et
verdifullt nettverk, den viktigste erfaringen jeg har hatt med & bruke sosiale medier ift. lanseringen av
egen bedrift. Gjennom sosiale medier har jeg knyttet verdifulle kontakter med folk og andre bedrifter
som jeg ellers aldri ville ha gjort. I tillegg har sosiale medier, og da sarlig gjennom blogginnlegg som jeg
har delt 1 sosiale medier, vaert en viktig mate & markedsfore og formidle kunnskap pa.

Hva ber nyoppstartede bedrifter gjore i sosiale medier?

- Min anbefaling er & starte en blogg, og spre budskapet i ulike sosiale kanaler. Jeg tror ulike bedrifter
bor velge ulike kanaler avhengig av hvem som er dine interessenter, og hvilke sosiale medier de finnes
pa. For min egen del har jeg valgt LinkedIn, Twitter, Instagram og Facebook, hvor de to forste kanalene
genererer mest oppmerksombhet.

Er det ressurskrevende for bedrifter 4 benytte seg av sosiale medier?

- Ja, om man vil bruke sosiale medier strategisk, er det ressurskrevende. Veldig mange ser pa sosiale
medier som venstrehandsarbeid, men de som legger tid og krefter i & bli gode pa sosiale medier, fir ofte
mye igjen for det!

Hva skiller bedrifter som gjor det bra i sosiale medier i forhold til de som gjor det mindre bra?

- De bedrifter som skaper godt og engasjerende innhold, og som bruker sosiale medier for & komme 1
dialog med kunder, er de som lykkes best. Noen bedrifter har lykkes veldig godt i enkelte kanaler, f.eks.
synes jeg American Express er gode pa Instagram, og DNB og Stormberg er dyktige pé Facebook.
Onsker man 4 ta del i samfunnsdebatten, enten som toppleder eller annet, ber man absolutt vaere pa
Twitter, men da som person og ikke som bedrift (men man kan representere en bedrift, som f.eks. Anita
Krohn Tréseth representerer Innovasjon Norge, og tidligere HP).

2. Det er mange ulike sosiale medier & velge mellom, og det er viktig & velge riktig. Hvordan skal en
bedrift avgjere hvilke sosiale medier de ber satse pa?

- Hvem som er mélgruppen og hva man selger. F.eks. ber man absolutt vurdere Snapchat om man selger
produkter til ungdom, mens LinkedIn kan vare en bedre kanal om man selger rddgivningstjenester til
bedrifter.
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Hvordan kan bedriften skape engasjement via sosiale medier?

- Fortelle gode og engasjerende historier. Mange bedrifter tenker markedsfering istedenfor engasjement.
Sosiale medier handler om a fa “folgere” som selv velger & lese det bedriften skriver om. Man mé derfor
sette seg 1 kundens stasted og forseke & knekke koden for hva som engasjerer. Det er ingen enkel opp-
skrift, bedrifter er forskjellige og har ulike folgere, og nekkelen til god kommunikasjon i sosiale medier
kan vere svert forskjellig fra bedrift til bedrift. Det er derfor jeg mener sosiale medier kan vere ressur-
skrevende, fordi man mé teste og leere hva som fungerer for nettopp sin bedrift i sosiale medier — i ulike
kanaler.

Hyvilken return of investment kan bedriften oppna ved bruk av de ulike sosiale mediene?

- Jeg mener man ber sette konkrete, forretningsmessige mal for sosiale medier. F.eks. jobber jeg nd med
en betalt (sponset) kampanje for Finansforbundet pa Facebook hvor hovedmalsetningen er & fa minimum
20 nye medlemmer (konverteringer), samt okt kjennskap og engasjement (i antall visninger). Vi har ikke
en egen méalsetning for & fi mest mulig “likes”, selv om det i dette tilfellet kunne vaert relevant. Rent
generelt mener jeg det er lite hensiktsmessig 4 lage konkurranser o.1. bare for a f& mest mulig “likes” pa
siden din, fordi du ofte far folgere som er opptatt av premien, men ikke egentlig av bedriften. I lengden
har det lite verdi.

3. Feil/darlig kommunikasjon fra bedriften sin side kan fore til en “snakkis”. Hvilke fallgruver bor
bedrifter veere klar over ndr man kommuniserer i sosiale medier?

- Man ber ha en beredskap for & felge opp sosiale medier pd samme mate som man folger opp PR og
negativ omtale 1 “vanlige” nyhetsmedier. Bedriftene ber vurdere alle sider ved en kampanje i sosiale
medier, slik det er vanlig & gjere med PR-kampanjer, og vare i beredskap om det kommer negative
oppslag/kommentarer. F.eks. mener jeg at de storste feilene Freia gjorde ifm. #detnare-kampanjen, var
manglende kriseplan, ingen beredskap eller overvakning. Freia reagerte rett og slett for sent, og utrolig
klenete 1 forste fase (ved bl.a. & underkjenne bloggen til Sophie Elise for naermest a vere userios, og for-
soke a ta rollen som “David” nar de faktisk er “Goliat”, stakkars Freia at de faele forbrukerne misbrukte
hashtaggen deres pa den méten...) Den kommunikasjonen funket ikke, men de kom imidlertid bedre pa
banen etterhvert, og jeg tror ikke merkevaren Freia ble vesentlig skadet :-)

Er det storre fallgruver i for eksempel Facebook kontra Twitter?

- Nei, det er fallgruver i alle sosiale kanaler. Eksempel péa fallgruver pa Twitter er Hoyres #gladfor-kam-
panje i fjor som ble kuppet av alle meningsmotstandere, mens House of Singles i Bergen fikk mye nega-
tiv oppmerksombhet i februar etter darlig kundehandtering p& Facebook. Nordea var i1 hardt ver pd Insta-
gram 1 hest, sa det er mulig & feile i alle kanaler. Det er derfor viktig & vare like serigs 1 kommunikasjon
pa sosiale kanaler som 1 all annen kundekommunikasjon.




Vedlegg XII: Sperreundersgkelse en, side 1

Totalt

Spm5 Tilpass | Eksporter v
Hvordan fikk du vite om Skillsessions?
Besvart: 43 Hoppet over: 0
Fra bekjente
Fra bekjente
via sosiale...
Fra artikler
pa nett
Google I
Sosiale medier
(f eks...
Annet
(vennligst...
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%
Svarvalg Svar
Fra bekjente 69,77% 30
Fra bekjente via sosiale medier 13,95% L3
Fra artikler pa nett 2,33% 1
Google 2,33% 1
Sosiale medier (f eks annonser) 233% 1
Annet (vennligst spesifiser) Svar 9,30% 4

Svarvalg
Ja
Nei

Totalt

Tilpass

Falger du Skillsessions pa Facebook? (dvs
har du likt Skillsessions pa Facebook)

Besvart: 43 Hoppet over: 0

Ja
. -
0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% 0% 80%
Svar
83,72%
16,28%

Ekspor|

80% 104

43

Tabell I: Hvordan respondentene fikk vite om

Tabell II: Om respondentene folger Skillsessions pa

Skillsessions Facebook
- — —— Hadde du veert interessert i a felge
3 - o Skillsessions pa disse plattformene? (kan
avgi flere svar)
Hvis ja, i hvilken grad synes du de er Besvart 42 Hoppet over. 1
synlige?
Besvart: 37 Hoppet over: 6
Ja, pa Facebook
merke til dem
Ja, pa Linkedin
s -
22
Instagram
Ser de av og I
til Ingen av disse
Nei, ville
ikke fulgt...
Ser de ofte
0% 10% 20% 30% 40% 50% 80% 0% B80% 90% 100%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%
Svarvalg Svar
Ja, pa Facebook 71,43% 30
Svarvalg Svar
Ja, pa Twitter 66,67% 28
Har ikke lagt merke til dem 59,46% 22
Ja, pa Linkedin 38,10% 16
Ser de sjeldent 32,43% 12
Ja, pa Instagram 16,67% 7
Ser de av ag til 811% 3 Ingen av disse 2,38% 1
Ser de ofte 0,00% o Nel, ville ikke fulgt Skillsessions pa noen plattformer 2,38% 1
Totalt 37

Totalt antall respondenter. 42

Tabell III: I hvilken grad respondentene synes

Skillsessions er synlige.

Tabell IV: Om respondentene ensker a folge
Skillsessions pé de ulike plattformene



Vedlegg XIII: Sperreundersegkelse en, side 2

nio

Tilpass

Hvis ja, hva slags innhold hadde interessert

deg?

Besvart: 41 Hoppet over: 2

Underholdning

Informasjon om
Skillsessions

En blanding av
underholdnin...

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60%

Svarvalg

Underholdning
Informasjon om Skillsessions

En blanding av underholdning og informasjon

Totalt

70% 80%

Swvar
14,63%
9,76%

75,61%

Eksporter|

90% 100%]

31
41

pma

Eksporter
Hvis nei, hva skal til for at du vil fglge de pa
Facebook?
Besvart: 9 Hoppet over: 34
J ® Svar (9 |
Kategoriser som ... v | Filtrer etter kategori + =

Wiser 9 svar

var ikke klar over at de hadde Facebook. Jeg kan felge de sa lenge de ikke bare poster slitsomme statuser om
seg selv..
14.04.2015 13:45 Se raspondentanas svar

vet ikke, falger svaert fa. Men de matte hvertfall ha statuser som er morsomme, eller hvertfall interessante for min
del og ikke dems
12042015 15:00  Se respondentenes svar
De ma ikke selge seg selv. ha konkurranser
11.04.2015 14:15 Se respondentenas svar

de ma ha satuser som er interessante for min del
06.04.2015 14:57

Se respondentenes svar

Bli 13 ar
29.03.2015 11:28 Se respondentenes svar

Tenkte ikke over at de var der. De ma i sa fall poste ting som er interessant og ikke bare om seg selv og "selge”
Se respondentenes svar

Tabell V: Hva slags innhold respondentene

int

eresserer seg 1

Tabell VI: Hva som skal til for a folge Skillsessions
pa Facebook




Vedlegg XIV: Spoerreundersokelse to, side 1

SpmiT Tilpass || Eksporter ~
Hvordan fikk du vite om Skillsessions? :
Tilpass Eksport|
Besvart: 34 Hoppet over: 1
Folger du Skillsessions pa sosiale medier
Fra bekjente .
" (Facebook ogl/eller Twitter)?
Fra bekjenta _ Besvart: 35 Hoppet over: 0
via sosiale...
Fra artikler
pa nett
Ja
Google
Sosiale medier _
(f eks...
(vennligst...
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90% 100%
0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100|
Svarvalg Svar
Fra bekjente 35,29% 12 Svarvalg Cvar
Fra bekjente via sosiale medier 32,35% 1
Ja 91,43% 3z
Fra artikler pa nett 0,00% 0
Nei 8,57% 3
Google 0,00% o
Sosiale medier (f eks annonser) 2941% 10 Totalt 3
Annet (vennligst spesifiser) Swvar 2,94% 1
Totalt 34
. . . o
Tabell I: Hvordan respondentene fikk vite om Tabell II: Om respondentene folger Skillsessions pa
Skillsessions sosiale medier
Foler du Skillsessions har blitt mer/mindre
synlig i de sosiale mediene den siste
Tilpass Eksport maneden?
Besvart: 35 Hoppet over: 0
Hvis ja, i hvilken grad synes du de er
synlige i de sosiale mediene? For mye synlig
Besvart: 34 Hoppet over: 1
Mindre synlig
(ingen etikett) Har ikke lagt -
merke til det
Felger dem ikke I
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  T0%  B0%  90% 100%
0 1 2 3 4 5 6 7 9
Swarvalg Svar
Svaert Lite Synlig Meget Folger Totalt Vektet For mye synlig 2,86% 1
lite: synlig synlig dam gjennomsnitt
synlig ikke Mer synlig 80,00% 28
{ingen 0,00% 14,71% 55,88% 26,47% 2,94% 34 3.18 Mindre synlig Fiiatd !
etikett) 0 3 19 9 1 Har ikke lagt merke til det 11,43% 4
Felger dem ikke 2,86% 1
Totalt 35

Tabell I1I: Om respondenten synes de er synlige i

sosiale medier

Tabell IV: Om respondenten synes Skillsessions har

blitt mer synlige.




Vedlegg XV: Sparreundersgkelse to, side 2

Veldig bra

Helt ok

Kjedelige

Darlig

Vet ikke

Hva synes du om oppdateringene pa
Facebook den siste maneden?

Besvart: 35 Hoppet over: 0

o _

Folger dem ikke I

Hvis du felger Skillsessions pa Twitter: Hva
synes du om oppdateringene pa Twitter den
siste maneden?

Besvart: 35 Hoppet over: 0

Veldig bra
Helt ok
Kjedelig
Dirlig

Vet ikke

Felger dem ke _

0% 0%  20%  30%  40%  50%  60%  TO0%  BO%  90% 100% 0% 0%  20%  S0% a0 S0% 60%  70% BU%  BO%% 100%
Svarvalg Svar Svarvalg Svar
Veldig bra 25,71% 9 Veldig bra 20,00% 7
Bra 40,00% 14 Bra 37,14% 13
Helt ok 31,43% " Helt ok 571% 2
Kjedelige 0,00% 0 Kjedelig 0,00% 0
Darlig 0,00% 0 Darlig 0,00% 0
Vet ikke 0,00% 0 Vad ks 0.00% o
Folger dem ikke p— P Falger dem ikke 37,14% 13
Totalt 5 Totalt o

Vedlegg V: Hva respondenten synes om
oppdateringene pa Facebook.

Vedlegg VI: Hva respondentene synes om
oppdateringene pa Twitter.




Vedlegg XVI: Google Analytics - Brukere og ekter

Oversikt

@kter * | Kontra Velg en beregning Hvertime Dag Uke Mained

13.2pr.2015 - 13.mai.2015: @ Gkter
12.mar.2015 - 12.apr.2015: ® Gkter

120

15. apr. 22. apr. 29. apr. 6. mai

Tabell I: Oversikt over antall gker. Sammenligning mellom perioden for tiltakene ble satt i gang (orange)
opp mot perioden tiltakene ble gjennomfort (bla).

Bkter Brukere

9,65 % 22,26 %

BOT vs. 736 637 vs. 521

e A e DN, | toan Ao

Tabell II: Oversikt over prosentvis ekning i antall eker og brukere (sammenligner de samme
periodene som tabell xi).

% nye ekter

13,77 %

74,35 % vs. 65,35 %

AP I NI,

Tabell III: Oversikt over prosentvis antall nye okter
(sammenligner de samme periodene som tabell xi).




Vedlegg XVII: Google Analytics - Trafikk fra kanaler

@kter og % nye ekter etter Sosiale nettverk F R
Sosiale nettverk Bkter % nye skter
Facebook
13.apr.2015 - 13.mai.2015 68 32,35 %
12.mar.2015 - 12.apr.2015 62 64,52 %
% Endring 9,68 % =49,85 %
Twitter
13.apr.2015 - 13.mai.2015 11 9,09 %
12.mar.2015 - 12.apr.2015 0 0,00 %
% Endring 100,00 % 100,00 %

Tabell I: Oversikt over gkter fra Facebook og Twitter.

Beste kanaler B New Visitor M Returning Visitor

13.apr.2015 - 13.mai.2015

13. apr. 2015 - 13. mai 2015

M Direct
M Referral
M Social
Paid Search
M Organic Search
= Email

12.mar.2015 - 12.apr.2015

12. mar. 2015 - 12. apr. 2015

M Direct

M Referral
M Social
Paid Search
M Organic Search
1 Email
47 8%

Tabell II: Oversikt over hvor brukerne kommer fra Tabell I1I: Oversikt over trafikken fra nye brukere og
(social er sosiale medier) eksisterende brukere.



Vedlegg XVIII: Kommunikasjonsstrategi
Kommunikasjonsstrategi

Denne kommunikasjonsstrategien er ikke er en strategi for bedriften selv, men for bedriftens
tilstedevarelse 1 sosiale medier. Grunnen til at vi jobber strategisk med kommunikasjon er

for & bruke kommunikasjonen som et virkemiddel for & & nd visjonen og mélene vi setter oss
(Kommunikasjon). Malet med denne kommunikasjonsstrategien er altsa at alle de involverte i
Skillsessions skal ha en felles og bedre forstaelse av hva vi vil oppné, hvilke
kommunikasjonsutfordringer vi stir ovenfor og hvordan vi skal lese disse. Denne
kommunikasjonsstrategien mé ses i sammenheng med forklaringen pa de kreative losningene
(kapittel 9 1 hovedbesvarelsen), ettersom vi der utdyper de strategiske losningene som kom pé

bakgrunn av denne kommunikasjonsstrategien.

Situasjonsbeskrivelse

Niésituasjon av Skillsessions

Skillsessions ble etablert og utviklet av griinderne Lars Andrew Kirste, Hans Martin
Eikerol og Eirik Stien 1 2014. Skillsessions er en nettside som legger til rette for
kunnskaps- og ferdighetsutveksling. Det er en leringsplattform pa nett, hvor tanken bak det
hele er at de som ensker 4 lere noe kan mete de menneskene som kan noe, og vil lere bort
dette. Kirste sier at man kan se pa Skillsessions som en videreutvikling av den originale

oppslagstavla (hvor man fer hang opp lapper opp at man trengte privatlerer i spansk osv).

Betaversjonen av Skillsessions ble lansert i slutten av 2014, og det er fortsatt den som

ligger ute pd nett 1 dag. [ dag har de websiden og en profil pa Facebook. Det er 160 registrerte
brukere pa nettsiden, samt 177 likes pa Facebook (per 12.04.15). De sender ut nyhetsbrev og

har prevd seg litt med Google Adwords. Utover dette er det ikke blitt tatt i bruk andre sosiale

eller digitale medier for & oke merkekjennskapen til Skillsessions. De har heller ikke brukt

mye ressurser pa markedsfering.

Nésituasjon pa sosiale medier

Skillsessions har som nevnt 177 likes/folgere pa Facebook. Det skjer sjeldent oppdateringer
pa Facebook-siden deres, og de er lite synlige. Facebook-statusene er i form av artikler, som
enten belyser Skillesessions i media, eller som omhandler laering. Det er bare
enveiskommunikasjon, da ingen av innleggene oppfordrer eller har resultert 1 deltakelse fra
folgere. Ettersom ingen av innleggene oppfordrer til engasjement eller deltakelse er det lite
aktivitet pd oppdateringene. Det er derfor store muligheter med Facebook, & bruke dette som

en kanal for 8 komme i kontakt med malgruppen og ke merkekjennskapen til Skillsessions.
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SWOT -analyse

Virksomhetens styrker, svakheter, trusler og muligheter

Styrker Svakheter
- Profil pa Facebook og Twitter - Ufullstendig profil pa Facebook
- Unik tjeneste - Ikke aktiv pa Twitter

- Nettbasert forretningside

- Tjeneste som er apen for alle (i Norge)
- Konkret budskap

- Ikke selgende budskap

- Enkel logistikk pa nettsiden

- Konseptet angar alle

- Lite synlige

- Lite aktive pa sosiale medier

- Ukjent bedrift

- Fa ressurser, bade penger, tid og
bemanning.

- Lite kunnskap om sosiale medier og
markedsfgring gjennom sosiale medier.
- Enveiskommunikasjon.

- Svakt merkevarenavn

- Fremdeles kun Beta-versjon

Muligheter

Trusler

- Bli bedre pa eksistrenede og nye sosiale
medier

- Bli mer synlige

- Skape interaksjon

- Fa flere fglgere, likes

- Fa flere sidehenvisninger pa websiden

- Fa flere brukere

- @ke merkekjennskapen

- Drive med annonsering

- Etablerte konkurrenter

- Skoler med tilbud om ekstra timer

- Spréakskoler

- Skoler som tilbyr skolehjelp/nettstudier
- Uengasjerte Facebookfglgere

- Budskapet nar ikke frem

- Malgruppen kan bli overeksponert

- Ingen deltakelse i aktiviteter pa sosiale
medier

- Kommunisere budskapet pa en mer
interessant og kreativ mate
- Ekspandere

Konklusjon:

Swot-analysen viser at Skillsessions er en bedrift med en sterk kjerneidé og med mange
muligheter. Det er onskelig 4 styrke bedriftens konsept. Denne styrken ensker vi skal svekke
svakheten om at bedriften er ukjent og lite synlig. P& bakgrunn av at Skillsessions har fa
ressurser til radighet, vil det & gke tilstedevarelsen pa sosiale medier kunne fungere som et
verktay for & oke merkekjennskapen. Derfor blir muligheten & bedre og synliggjore
Skillsessions tilstedevarelse 1 sosiale medier, for & oppné blant annet merkekjennskap og ekt
trafikk til nettsiden. En trussel som kan oppsta er dersom malgruppen ikke blir eksponert for

budskapet.

Onsket situasjon:

Pa grunn av begrenset gkonomi er kostbare tradisjonelle mediekanaler utelukket & benytte
seg av for Skillsessions. Griinderne har derfor et enske om & undersgke hvilke effekter sosiale
medier-markedsforing kan skape for deres bedrift. Arsaken til dette er at sosiale medier har
vist seg & vaere svart kostnadseffektivt, spesielt med tanke pa hvor mange man kan né. Pa

bakgrunn av at svart mange nyoppstartete bedrifter har lykkes med & forbedre sin posisjon
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i markedet ved hjelp av sosiale medier, har grilnderne et onske om 4 teste ut dette. Formélet
med tilstedevaerelsen pa sosiale medier, er at Skillsessions ensker at dette skal fore til okt
merkekjennskap og trafikk til nettsiden. Sosiale medier er en kanal som nar ut til mange, og
Skillsessions har et gnske om & dele engasjerende, underholdende og informativt innhold som
skaper engasjement, som igjen vil sla positivt ut pa trafikken til nettsiden. I tillegg til dette er
det et onske om & vare en bedrift enhver vil felge, uavhengig om man vil vere bruker eller

leerer pd hjemmesiden, fordi man som felger drar stor nytte av innholdet som blir publisert.

Visjon og misjon

Visjon:

Skillsessions skal vaere den mest komplette, tilgjengelige og synlige plattformen nar det
gjelder privat lering. Skillsessions skal vere det naturlige valget nar man vil lere noe nytt
eller noe mer enn det som ligger til rette i allerede eksisterende undervisningsplaner.

Misjon:

Skillsessions misjon er & tilrettelegge for mer og enklere leering, gjennom a samle privatlerere

og elever (brukere) pé en brukevennlig digital plattform

Konkurrentbeskrivelse (per 2/4-15):

Det har ikke blitt funnet andre bedrifter som stiller med likt “tilbud” som Skillsessions. Altsa
spesialiserer de ulike bedriftene seg pa noe konkret, enten det er skolefag for elever pa ung-
domsskolen eller videregaende, eller dansekurs. Likevel er det en bedrift som skiller seg ut,
ved at de har den samme forretningsidéen, men bare at den foregar over nett. Denne bedriften,
TeachMeNow kan bli sett pa som primarkonkurrent, selv om det likevel er forskjell 1 disse
bedriftene. Ellers kan det trekkes frem tre bedrifter som kan ses pa som sekundeerkonkur-
renter. Disse bedriftene fokuserer pa kun skolefag. Beskrivelsen av de ulike konkurrentene er

ut ifra deres tilstedevaerelse pd de sosiale mediene som det legges vekt pa i denne besvarelsen.

TeachMeNow (30/4-15): Denne bedriften har tilstedeverelse pa Facebook og Twitter. Pa
Facebook har bedriften 1535 folgere, og de oppdaterer regelmessig. De er svert aktive pa
Facebook nar det gjelder & bade underholde, informere og skape dialog med folgerne. Pa
Twitter har bedriften 877 folgere, og har twitret 2097 ganger. De er med andre ord svart
aktive pa Twitter, og twitrer flere ganger daglig. Innholdet her er varierende, slik som pa
Facebook. De er ofte personlige, men mye av innholdet er ogsa rettet mot markedsforing av
bedriften.

Privatundervisningen: Denne bedriften har tilstedevarelse pa Facebook og Twitter. P4

Facebook har bedriften 524 likes, men har ikke foretatt noen oppdateringer pa siden sin siden
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23. september 2014. De er med andre ord svert lite aktive. Tidligere oppdateringer har vert
i form av “posting” av artikler som omhandler laering, men ogsa mye markedsfering av sine
egne tjenester i form av “bestill din privatlerer nd”-annonser. P4 Twitter har bedriften 73

folgere og 7 tweets. De er med andre ord sveert lite aktive 1 dette nettverket.

Ungdomsakademiet: Denne bedriften har ogsé tilstedevarelse pa Facebook og Twitter. P&
Facebook har de 2758 likes, og oppdaterer regelmessig. Oppdateringene er i form av posting
av artikler, deling av morsomme leringtips via youtube-videoer og ikke minst reklamering av
deres tilbud. Pa Twitter har Ungdomsakademiet 264 folgere og de har twitret 258 tweets. Med

andre ord er de ganske aktive pé dette nettverket.

MentorNorge: Denne bedriften har tilstedevarelse i pa Facebook. Her har de 4330 likes, og
har fin flyt nar det gjelder oppdateringer. Her publiseres det artikler som omhandler lering
samt at de har egne artikler fra sin nettside som viser frem utvalget av lerere i tillegg til
andres erfaringer ved bruk av privatlerer gjennom MentorNorge. De har noe aktivitet fra

folgerne, og er flinke til & svare pd deres henvendelser.

Problemstilling
“Hvordan bruke sosiale medier til & gjore Skillsessions mer kjent gjennom & skape

engasjement, samt oke trafikk til nettsiden?”

Kommunikasjonsmaél og budskap
Overordnede mal for all kommunikasjon
Det som er onskelig & oppnd med all kommunikasjon er & oke trafikken til nettsiden, i tillegg

til & skape en toveiskommunikasjon med malgruppen.

Mail for innholdsplan:

Det er egne fastslatte mal 1 forhold til innholdsplanen, i tillegg til at hver av oppdateringene
som kommer frem i denne planen har egne primarmal. Dette kan veere mal i form av likes,
folgere eller deltakelse.

Kognitive mil: Malgruppen skal fa okt kjennskap til Skillsessions, hvem de er og hva de
tilbyr gjennom deres tilstedevarelse pa sosiale medier.

Affektive mal: Aktivitetene/oppdateringene pa sosiale medier skal informere, underholde,
dele kunnskap og/eller vekke lysten pa leering.

Handlingsmél: Malgruppen skal besgke nettsiden, og forhdpentligvis registrere seg som

brukere péd Skillsessions.
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Mal for kampanje:

Malene for kampanjen vil vere noe annerledes enn mélene i innholdsplanen, da disse mélene
kun er knyttet opp til en spesifikk kampanje.

Kognitive mal: Malgruppen skal tilegne seg mer generell kunnskap under kampanjeperioden.
De skal ogsa bli mer bevisste pa hvem Skillsessions er og hva de tilbyr.

Affektive mal: Mélgruppen skal fole en glede og tilfredshet over at de har tilegnet seg ny
kunnskap, og ha et enske om & lere bort til andre.

Handlingsmal: Malgruppen skal delta i kampanjen ved a ta utfordringene som blir publisert
av Skillsessions. De skal deretter poste utfordringen. Det er ogsa et enske om at mélgruppen

(og flere utover mélgruppen) stemmer pa de ulike bidragene.

Hovedbudskap:

Skillsessions er en plattform som gir deg muligheten til & tilegne deg ny kunnskap.

Malgruppe for innholdsplanen:

Malgruppebeskrivelse

Alle som er interessert i & laere eller leere bort noe. Uavhengig av kjonn, alder og nasjonalitet.
Likevel vil det vare rettet mot de som benytter seg av sosiale medier, og som bor i Norge.
Kommunikasjonen vil vare mer spisset mot store byer i Norge, men ogsa steder hvor det

finnes mange studenter.

Malgruppe for kampanjen:

Primzermalgruppe

Mellom 13-50, menn og kvinner i Norge.

Milgruppebeskrivelse

Primermalguppen ber vere interesserte i 4 leere noe nytt eller ta en utfordring, de liker altsé a
fa en mestringsfolelse. De bar ogsa vare aktive pa sosiale medier, og like & delta i

konkurranser og poste ting 1 de ulike sosiale kanalene.

Kommunikasjonsmixen

Innenfor kommunikasjonsmixen sa skal reklame benyttes. Virkemiddelet skal vere i form av

annonsering pa Facebook (Facebook Ads). Det er ogsa et enske om at man skal oppna WOM-
effekt som en form for reklame. Medievalget er de sosiale nettverkene Facebook og Twitter, i

tillegg til bedriftens egen nettside.
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Strategier og kanalvalg

Pé grunnlag av den teoretiske besvarelsen, dens problemstilling og ensket situasjon for
Skillsessions, er kanalvalget derfor sosiale medier. Valg av nettverk er som tidligere nevnt
Facebook og Twitter, ogsé pa grunnlag av at malgruppen befinner seg i disse kanalene.

— Det vil bli laget en innholdsplan for bade Facebook og Twitter, som tar for seg de ulike
oppdateringene som skal skje i lopet av en tidsbegrenset periode (Vedlegg XIX og XX).

— I tillegg skal det forega en kampanje pa bedriftens nettside, som skal kobles opp mot de
ulike sosiale mediene (i hovedsak Facebook og Twitter, men ogsd Instagram) (Vedlegg XXIV-
XXVII). Denne kampanjen skal markedsferes ved betalte statusoppdateringer pa Facebook, i
tillegg til at det skal sendes ut en mail til utvalgte bloggere (se eksempel i1 vedlegg XXIX).

AIDA

For a finne ut hvilke kommunikasjonshindringer vi ma overvinne underveis ved gjennom-

foringen av kampanjen, tas det utgangspunkt i AIDA.

Attention: Malgruppen skal bli oppmerksomme (a) pa kampanjen ved Facebook-annonser,
Skillsessions sine statuser samt delinger fra venner og bekjente pa Facebook. Det er ogsa
enskelig at malgruppen skal bli oppmerksomme pa kampanjen via blogginnlegg fra utvalgte
bloggere, dersom dette kunne latt seg gjore.

Interest: Mélgruppen sin interesse (i) skal vekkes ved a fronte en konkurranse med fine
premier. Interessenivaet skal gke ved at kjente personligheter deltar i konkurransen og fronter
denne.

Desire: Milgruppen skal ha et enske (d) om & delta, og ikke minst vinne konkurransen/ut-
fordringen. De skal i tillegg ha et enske om 4 lere seg noe nytt, eventuelt vise frem og lere
bort en ferdighet de er 1 besittelse av.

Action: Malgruppen handle (a) ved & gé inn pa skillsession.no og delta i utfordringen(e), samt

dele dele sitt bidrag i ulike sosiale medier.

Hva vi ensker 4 oppna

Med selve innholdsplanen for Facebook og Twitter, er det enskelig & oppna kontinuerlig tilst-
edevarelse 1 disse mediene. Som et resultat av dette hdper vi Skillsessions far flere likes, bade
pa deres profil og pd hver enkel oppdatering. Det er ogsa enskelig at oppdateringene forer til
engasjement fra folgerne. Hovedformalet med tilstedevarelse pa Facebook og Twitter er ogsa
a lere bort og underholde folgerne. Til slutt er det enskelig a skape trafikk til nettsiden.

Nér det gjelder kampanjen er det enskelig & oppnd engasjement og deltakelse, 1 tillegg til at

malgruppen skal {4 en mestringsfolelse ved & laere noe nytt.
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Vedlegg XX: Innholdsplan Twitter

Innholdsplan for Twitter i perioden 13.04.15 - 11.05.15
MAL MED OPPDATERINGEN
Dato Tekst Bilde/lenke/hashtag Rekruttere til hjemmesiden |Laere/tipse (Inspirere/underholde
Visste du at ordet TEAM brukt i f.eks ordet
Teambuilding, er en forkortelse for Together
13-apr. |everyone achieves more? #laering #funfact #team #kunnskap
Det tar 20 timer for 12 personer a lage en
15-apr. |Oscarstatuett. Bli god pa noe du ogsa! Link til websiden + #funfact #leering
Deler noe TedTalks har lagt ut.
#tedtalks #smart #laering #tips
16-apr. |Bgr leses! #skills
Leonardo da Vinci kunne skrive med en hand og
tegne med den andre, samtidlig. Skaff deg noen skills
16-apr. |du ogsa! #funfact #skills #laering #Norge
#Funfact:Et gjennomsnitt pa 76 personer dgr hvert ar
av a spille Twister, og om lag 23 av dem spiller naken-
17-apr. |versjonen. #games #fun #skills
Visste du at Leonardo Da Vinci var den fgrste som
18-apr. |forklarte hvorfor himmelen var bla? #funfact #leering #kunnskap
#Funfact For & forbrenne én M&M ma du ga lengden
til en fotballbane (110m). Finn en personlig trener pa
20-apr. |[Skillsessions! Link til websiden + #trener #funfact
#Funfact "Was it Eliot’s toilet | saw?" baklengs blir
21-apr. ["Wasiit Eliot’s toliet | saw?" #funfact
#Funfact: | Italia er det en skole hvor man laerer & bli  |#Skills #dragqueen #lzering
22-apr. |drag queen. Leer deg noe nytt pa Skillsession du ogsa. |@skillsessions
Funfact: TYPEWRITER er det lengste ordet du kan
24-apr. |[skrive pd en tastaturrekke.. tleering #typewriter
Funfact: Huset til Bill Gates ble designet pa en #funfact #leerdom #Billgates #fakta
26-apr. [Macintosh! @billgates
Bilde av forsidebildet vi bruker pa
26-apr. |#Leering #privatlerer #sprak #undervisning facebook
230 par gifter seg hver dag i Las Vegas. Leer deg vals  |#dans #lasvegas #laering #skills +
27-apr. |fgr du reiser! link til websiden
Link til websiden + #Skills
Har du vaert innom Facebooksiden var enda? Taen  |#privatleerer #leering #kunnskap
27-apr. |turinnom! #facebook
Mye a leere pa @Gulltaggen i ar. Kloke ord fra #laerdom #skills #kunnskap
29-apr. |[#Elliswatson: be passionate and be nice #gulltaggen
Visste du at Thomas Edison som fant opp lyspaeren  |Bilde av en lyspaere. #kunnskap
30-apr. |var mgrkredd? #lzering #skills #Funfact
Visste du at Bin Ladens og Hitlers dgd ble begge #1mai #Funfact #arbeidernesdag
01.mailannonsert 1.mai (henholdsvis 2011 og 1945)? #skillsessions
Link til side om 1 mai ( LIM INN
1.mai - fridag! Vet du forresten hvorfor vi feirer LINK).. #1mai #arbeidernesdag
01.mailarbeidernes dag? Og at de har en egen sang!? #fridag
Visste du at bade Facebook, Skype og Twitter er
02.mai|bannlyst i Kina? #Funfact
Visste du at penger ikke er laget av papir, men av #Funfact #penger #Kunnskap
02.mailbomull? tleering
#Funfact - "Almost" er det lengste ordet i det
engelske spraket hvor alle bokstavene star i alfabetisk|
02.mai|rekkefglge :) #funfact #kunnskap #privateerer
Vetduat111,111,111x 111,111,111 = #Funfact #matte #laering
03.mai|12,345,678,987,654,321? #privatlerer #morsomt
Ordet "dessverre" er feilstavet mer enn 4 millioner  [#Funfact #dessverre #sprakfeil
03.mai|ganger pa norske nettsider.. (til manges fortvilelse)  |#laering #some
Det sies at skjegg vokser dobbelt sa fort nar man flyr..|#Fly #skjegg #funfact #lering
04.mailEr det noen som vet om dette stemmer? #tkunnskap
Bilde av otere #otere #funfact #dyr
06.mai|Visste du at otere holder hender nar de sover? #dagenssgtebilde
Visste du at i Bangladesh kan barn helt ned i 15-
arsalderen bli fengslet for a ha jukset pa eksamen? Bli
06.mailheller forberedt! #leering #eksamen
Vi vil bare si lykke til - til alle dere som Igper
09.mai[Holmekollstafetten! Heia heia!l:D
11.mai|Visste du at 17% av alle mennesker er skeivhendte? |#Funfact #Skeivhendt
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| SHlllsesslons _ ~__ skilisessions
Publisert av [?1- 13. april - @ Publisert av (21 16. april - @
) P .
Klenner du noen 3om er gode pA noe? Lk siden v, tagg de | detie Klarer du 4 lgse oppgaven? Hvis du vil forbedre dine matteskills har vi

innlegget, s& er du med i trekningen av fine premier
gae nd P ® privatlzerere som kan hjelpe deg!

http:/f'www.dagbladet.no/.../skole/utdanning/utenriks/38673786/

=

Hva vil du lzre? Eller har du noe a lre bort?
matlaging musikk skolefag trening mote sprak

O o —

Sjekk sillsessions no - ver en av de farste til d lcere noe nytt!

5352 personer nidd Fremmet

Liker - Kommenter - Del

e Napri Rattan, Henrik Alver Freire, Hanne Lundby og 34 andre  Toppkommentarer =

liker dette.
e | Skriv n kommentar ... a 6 Denne matte-oppgaven for 14-aringer skaper hodebry
Tryki Enter for & publisere. over hele Verden

Hanne Lundby Ingrid - meld deg opp som personlig trener! () Greier du & lose den?
Liker - Svar - 13. april kl. 11:58
DAGBLADET.NO

1 Henrik Alver Freire Kjersti, pd tide & trekke frem spanskleereren | deg? ()

Liker - Svar - 13. april kl. 13:31
Ingrid Stremsrud Worren Julie Slatsveen Johansen! (£) 424 personer nadd
M Liker - Svar- o1 - 13 april kI. 12:33
|' Mohamed Aded Kristin Helno Hera
| Liker- Svar-g1- 14 april kl. 20:09

Adrian Hageland Olé Rabbersvik
Liker - Svar - 14. il kl. 16:42 )

er Svar aprl Mewe | Skriv en kommentar ... (O]
% 4 gvar

x Liker - Kommenter - Del

Y Lars Andrew, Hans Martin Eikerol, Henrik Alver Freire og 5 andre liker dette.

Bilde I: Fremmet innlegg gjennom Facebook Ads

oia skillsessions

- skillsessions T ) )
- 2. 59
Publisert av [2]- 26. apil - @ Publisert av 121 - 29. april ki. 18:59 - &

Syns du det er det vanskelig & na treningsmélene du har satt deg? Her ha
du noen tips til hvordan det kan bli lettere (=)

| s SRR e se bl A

God sendag, fint folk! Visste du forresten at deler av huset til Bill Gates ble
designet pd en Macintosh? Felg oss pé Twitter for flere funfacts! (=)

Hva vil du lare? Eller har du noe i laere bort?

matlaging musikk skolefag trening mote  sprak

e L b
skillsessions (@skillsessions) | Twitter 10 rad for 8 lykkes med dine treningsmal |
Senaste tweets fran skillsessions (@skillsessions). Skillsessions er en plattform pa Mélbevisst.no

nett for alle som er glade i & lzere, eller lzere bort. Her samler vi mange smarte
hoder - og du mé gjeme bli en av dem :). Norge

TWITTER.COM

230 personer nadd

Liker - Kemmenter - Del v

Frem innlegg

Er du klar for & la dette bli ditt &r og virkelig lykkes med dine treningsmal? Her er 10
rad for deg som er Klar for & lykkes! La dette veere ditt ar!

MALBEVISST.NO

248 personer nadd Frem innlegg

Liker - Kommenter - Del =i

n



Vedlegg XXI: Facebook side 2

- skillsessions
I s ussrs,
Publisert av

eksamen? ()

7132 personer nadd

Liker - Kommenter - Del

[?]- 2. mai kl. 10:30 - &

Fridagen er over og mai-maneden er ordentlig i gang. Det betyr mye kaffe
og lange dager pa lesesalen for mange studenter. Nar er din ferste

iJ Hanne Lundby, Vilde Falkenberg Saevrey og Hanne Ervik liker dette.

Fremmet

Bilde V: Fremmet innlegg gjennom Facebook Ads

skillsessions
Publisert av

[

[?1- 5. mai kl. 06:30 - &

Vi trenger flere personlige trenere! Er du PT selv, eller kjenner du noen som
er det? Ta en tur innom Skillsessions.no hvis du vil styre din egen timeplan
som PT (&)

Begynn leeringen - skillsessions.no

A meeting between two or more people where they exchange knowledge, skills or
other forms of ability, powered by skillsessions.co

SKILLSESSIONS.NO

3042 personer nidd Fremmet

Liker - Kommenter - Del
5 Henrik Alver Freire, Vilde Falkenberg Seevrey og 2 andre liker dette.

e | Skriv en kommentar ...

Trylkde Ender for & publisere.

. skillsessions

Publisert av [7]- 6. mai kl. 10:47 - &

Hjernetrim-onsdag! Vi klarte 17, hvor mange flagg klarer du?

] “»
. JETPUNK.COM

77 personer nadd

Country Flags Quiz

Guess the countries that have these flags.

Liker - Kommenter - Del
i Anne Marte Serskogen Stovner liker dette.

e | Skriv @n kommentar ...

Tryld: Enter for & publisere.

Bilde VI: Fremmet innlegg gjennom Facebook Ads



Vedlegg XXI: Facebook side 3

skillsessions
Publisert av Hootsuite

—

som kreves ()

Skillsessions.no

SKILLSESSIONS.NO

83 personer nadd

Liker - Kommenter - Del

Skal du, eller kjenner du noen som skal gifte seg i sommer? Pa
Skillsessions finner du selskapsdansere som gjerne vil lzere bort stegene

A meeting between two or more people where they exchange knowledge, skills or
other forms of ability, powered by skKillsessions.co

Frem innlegg

skillsessions

" Publisert av - 8. mai kl. 18:23 -

Vi ansker dere en fin fredagskveld (2

If you Are not willing
-"l &

to learn, No one can

F»allp you.

If you Are determined

> -

53 personer nadd

stop

Liker - Kommenter - Del
% Hanne Ervik og Kjerstin @stenseth liker dette.

e | Skriv en kommentar ...

ryk Ender for & publisers.

to learn, no one cAn

skillsessions

Publisert av

-

- 9. mai kl. 14:00 -

Sitter du med eksamen? Her har du noen tips til hvordan man kan takle der|
travle tiden:) Har du noen gode réd selv er det bare 4 dele!

9 gode rad for den travle eksamenstiden | Malbevisst.no

Er eksamen rett rundt hjgrnet? Er du bekymret for at du ikke er godt nok forberedt?
Begynner tiden & renne ut? Her er noen gode rad til eksamensforberedelsene

Frem innlegg

L

MALBEVISSTNO

B7 personer nadd
Liker - Kommenter - Del

7 Hanne Ervik liker dette.

e Skriv en kommentar ...

ryki Ener for & publisere.




Vedlegg XXI: Facebook side 4

skillsessions
Publisert av 11, mai kl. 21:35 -

—

Skills kommer i alle mulige varianter. Bare ta en titt pa denne!

Got to Dance - Happiness audition

Second series of Got to dance. Irish contestant
Happiness first audition. She got 3 stars and got
through to the next round. Song is Scatman by
Scatman John.

YOUTUBE.COM

138 personer nadd Frem innlegg

Liker - Kommenter - Del -

i Henrik Alver Freire, Anne Marte Serskogen Stovner, Inga-Kristine Tetmo Juliussen
og 2 andre liker dette.

skillsessions
Publisert av 14, mai kl. 16:58 -

—
i i L,

Vi trenger hjelp! Kunne du vaare sa snill a svare pa en veldig kort
undersekelse om 0ss pa sosiale medier? (22 Vi takker for all bidrag!

Skillsessions pa Sosiale Medier del II Survey

Denne undersekelsen tar kun ett par minutter, og er | forbindelse med en
bacheloroppgave. Sperreundersekelsen foregar anonymt.

NO.SURVEYMONKEY.COM

134 personer nadd

Liker - Kommenter - Del




Vedlegg XXII:

Twitter-oppdateringer side 1
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—
[ s itgegi

[ skitsensi

—
[ skl siii

E-1.1) Js DRINSESSIID A T

" Leonardo da Vinci kunne skrive med en
hand og tegne med den andre, samtidig.
Skaff deg noen skills du ogsa! #FunFact

Skills #laering #Norge

2

& skillsessions retweeted

Michael Bernstorff @M rBernstorff - Apr 12
The beautiful thing about learning is that nobody can take it away from

you. B.B. King
Learning #Leering #Glaade

3 1 1

skillsessions “@skillsessions - Apr 15

" Visste du at det tar 20 timer for 12 personer
a lage en oscarstatuett? Bli god pa noe du
ogsa! --> skillsessions.no #funfact #laering

2

skKillsessions @skillsessions - Apr 13 View translation &
" Visste du at ordet TEAM, i f.eks ordet
teambuilding, er en forkortelse for Together
Everyone Achieves More? #lzering
kunnskap #funfact #team

2 5

skillsessions @skillsessions - Apr 26
Funfact: Deler av huset til @BillGates ble designet pd en Macintosh!
billgates #leerdom #fakta

1

skillsessions @skillsessions - Apr 24
Funfact: TYPEWRITER er det lengste ordet du kan skrive pé en
tastaturrekke. “lzering ftypewriter

skillsessions @skillsessions - Apr 22
Funfact: | Italia er det en skole hvor man laerer & bli drag queen! Laar
deg noe nytt p& @skillsessions du ogsé. #skills #dragqueen #laering

skillsessions @skillsessions - Apr 21
Funfact "Was it Eliot’s toilet | saw?" baklengs blir "Was it Eliot’s toliet
| saw?"




Vedlegg XXII: Twitter-oppdateringer side 2
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skillsessions @skillsessions - Apr 20
Funfact For & forbrenne én M&M mé du g4 lengden til en fotballbane
(110m). Finn en personlig 'trener p& --> skillsessions.no )

skillsessions @skillsessions - Apr 18
Visste du at Leonardo Da Vinci var den ferste som forklarte hvorfor
himmelen var bl&? “funfact #leering #kunnskap

1

skillsessions @skillsessions - May 4

~unfact: Ordet "#dessverre" er feilstavet
mer enn 4 millioner ganger pa norske
nettsider..(til manges fortvilelse) +sprakfel
lzering #SoMe

1

skillsessions “skillsessions - May 3

" Vetduat 111,111,111 x 111,111,111 =

12,345,678,987,654,3217 #funfact
morsomt #matte #laering #privatlaerer

1

skillsessions “skillsessions - May 3
Funfact: "Almost” er det lengste ordet i det engelske spraket hvor alle
bokstavene stér i alfabetisk rekkefelge :) #kunnskap #privatlesrer

skillsessions “skillsessions - May 2

“ Visste du at penger ikke er laget av papir, men av bomull? #funfact

penger #kunnskap #laering

skillsessions Cskillsessions - May 2

= Visste du at bade #Facebook, #Twitter og #Skype er bannlyst i Kina?

Hadde du overlevd? #avhengigavsosialemedier #Skills #SoMe
funfact




Vedlegg XXIII: Tankekart
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Vedlegg XXIV: Brainwriting Pool
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Vedlegg XXIV: Brainwriting Pool
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Vedlegg XXV: Kryssmetoden




Vedlegg XXVI: Kampanjeside 1

i skillsessions #SpreSkillsa  Slikvirker det  Logg inn

BETA

I Skill session -z« 'sef{a)n - subst,
Et mgte mellom to eller flere mennesker, hvor det utveksles kunnskap og
ferdigheter, muliggjort gjennom skillsessions.no Vi tar 4

Bilde I: Kampanjesiden til #SpreSkillsa skal vaere synlig i menylinjen, og skille seg ut fra de andre alterna-
tivene. Den skal vere tydelig klikkbar og fore dirkete inn til kampanjesiden.

skillsessions #SpreSkillsa  Slik virker det  Logginn Norsk | #% Q
BETA

#SpreSkillsa

l Om kampanjen Utfordring

Vi utfordrer DEG!

Hver maned kommer vi til 3 publisere en utfordring som vi oppfordrer deg til & delta pa.
Formalet med disse utfordringene er a skape en morsom form for laering.
Fra vi publiserer utfordringen har du én maned pa a Igse den. Hver utfordring vil kreve
enten bilde- eller videobevis. Disse kan du laste opp her.
Under bidrag kan du se alle bidragene, i tillegg til & stemme pa din favoritt.
Hvis du selv vil stikke av med de ulike premiene oppfordrer vi deg til & dele bidraget ditt
under emneknaggen #SpreSkillsa.
Det blir karet én vinner per utfordring.

Lykke til!

Se konkurranseregler her.

Bilde II: Ved & trykke pa #SpreSkillsa kommer man inn pé forsiden pa kampanjesiden. Her vil kampanjen bli
forklart, man kan lese konkurranseregler, samt at man kan gé inn pa sidene “utfordring” og “bidrag”.



Vedlegg XXVII: Kampanjeside 2

skillsessions #SpreSkillsa  Slik virker det  Logginn Norsk % Q
e

#SpreSkillsa

u Om kampanjen Utfordring

Utfordring - mai: Imponer med ball.

Manedens utfordring gar ut pa a vise dine skills med ballen. Om du imponerer med a score
det peneste malet, sjonglere som en sirkusartist eller trikse som en fotballproff, er helt opp
til deg. Last opp ditt bidrag her og del for & gke vinnersjansen.

Utfordringen varer ut mai.
Premie: Vinneren far PlayStation 4 + to spill.

Lykke til!

Utfordring - april:
VINNER: Ola Nordmann

-

Bilde I: Pa siden “utfordring” vil en ny utfordring bli presentert hver maned. Her star det informasjon om
utfordringen og premiene. I tillegg blir man henvist til siden som lar deg laste opp ditt bidrag. Man vil ogsa

kunne se de tidligere vinnerne og deres bidrag.

#SpreSkillsa  Slik virker det  Logginn Norsk | ¥ Q

skillsessions
#SpreSkillsa

u Om kampanjen Utfordring
Fopr L, B Z | S o AW 7

’ a:l: & = ' t 4

Bidrag av Ola Nordmann Stem 76  Bidrag av Per Nordmann Stem 15  Bidrag av Mons Nordmann Stem .c7  Bidrag av Kari Nordmann Stem ¢ 22

v IEI® o AEI® o EAEI® o AEI®

Bidrag av Pl Nordmann Stem 11  Bidrag av Kire Nordmann Stem 'r89  Bidrag av Uif Nordmann Stem 32 Bidrag av Stine Nordmann Stem r 44

o IEI® e EE® o 1B ® o 1K1 ®

Bilde II: P4 siden “bidrag” kan man se de ulike bidragene til den gjeldende utfordringen. Her har man mu-
lighet til & stemme pa bidragene, samt dele dem i de ulike sosiale mediene. Nederst pa siden har man ogsa

mulighet til & laste opp sitt eget bidrag.



Vedlegg XXVIII: Kampanjeside 3 - Sosiale medier

T e - o= g @y Wrum % | e ™
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@ — - - M Publisert av [21- 1.maikl.13:39- @
. - [ Seemw |
_ Da er manedens utfordring klar!
Vis dine skills med ball, last opp bidraget og konkurrer om flotte
premier. All informasjon om utfordringen finner du her:

skillsessions
L ]

www.skillsessions.no/spreskillsa

o - i Hva vil du laere? Eller har du noe & laere bort?
_— - . matlaging musikk skolefag trening mote  sprik

Bilde I: Utfordringene skal ogsé bli publisert pa Skillsessions sin Facebookside. Disse skal bli fremmet i
form av Facebook Ads for & ha en sterre rekkevidde. De ulike bidragene skal ogsé bli delt i Facebook, for &

underholde samt inspirere malgruppen.

Compose new Tweet

vvvvvvvvvvvvvvv

spreskillsa #leering #Vigjerleeringgey #skills

Eﬂ Add photo

Compose new Tweet

mem

www.skillsessions/spreskillsa “spreskillsa Vlssring

Bilde II: Twitter skal bli brukt som en PR-kanal, hvor det er enskelig & né kjente navn som kan spre denne

kampanjen videre.



Vedlegg XXIX: Mail til blogger

Hei, Caroline Berg Eriksen!

Vi er i gang med en kampanje om morsom laering og vi gnsker derfor 8 komme i kontakt
med deg. Skillsessions er en nettside som enkelt kobler sammen de som lzerer bort og de
som gnsker a leere noe. Formalet er at man kan gke sine ferdigheter gjennom
Skillsessions, enten ved a laere noe nytt eller ved a leere bort noe.

I den forbindelse setter vi i gang en kampanje hvor vi gnsker a utfordre andre til a leere
noe nytt eller vise frem noe de kan. Dette skal vi gjgre ved a publisere utfordringer hver
maned, hvor hensikten er at de som tar denne utfordringen dokumenterer dette og
publiserer det pa sosiale medier. Utfordringen vil bli annonsert pa var nettside og
Facebookside, og man kan her laste opp sitt bidrag samt stemme pa andre. Det er som
sagt gnskelig at utfordringen blir delt i de ulike sosiale mediene, nettopp for a laere bort
noe, men ogsa for a oppfordre andre til 4 ga inn og stemme pa bidraget. Bidraget med
flest stemmer vinner manedens utfordring.

Manedens utfordring i mai er “imponer med ball”, og det er her du kommer inn! Vi vet at
du har veldig mange trofaste fglgere som leser din blogg daglig, og som blir inspirert av
deg. I den anledning gnsker vi d utfordre deg, da vi har inntrykk av at du tar en
utfordring pa strak arm © Vi gnsker derfor at du kommer med ditt bidrag til “imponer
med ball”, enten ved a vise en ferdighet du har eller prgve deg pa noe nytt. Hvis du synes
konseptet virket interessant, men at manedens utfordring ikke passer deg, kan vi ta
kontakt nar en ny utfordring neermer seg.

Vi tror din deltakelse kan vaere med pa a spre budskapet om morsom laering, da du nar
ut til mange med din blogg.

Tar du utfordringen? Ta kontakt med oss, sa gir vi deg de ngdvendige opplysningene!
For & lese mer om kampanjen, besgk www.skillsessions.no/spreskillsa

Med vennlig hilsen
Skillsessions




