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1 INLEDNING

Allt mer foretag och organisationer utvidgar sin verksamhet till olika sociala medier.
Det &r ett snabbt och mycket enkelt sétt att na sin malgrupp eller att skapa nya kunder.
Det populéraste sattet att marknadsféra inom sociala medier ar viral marknadsforing

vilket innebar att man sprider ett budskap. (Carlsson 2010, s 15-16)

Det blir allt vanligare samt enklare att dela med sig information och asikter i sociala
medier. Detta ar nadgonting som dven konsumenterna tar i beaktande. Manniskors asikter
och tidigare erfarenheter inverkar nufortiden pa kopbeslutet, vilket ar en utmaning for
foretag. Hur lyckas man bli popular i sociala medier och fa en positiv bild? Hur nar man

sina potentiella kunder bést?

Amnet vi valt handlar om att géra en analys av Hertz strategi for sociala medier och att
ge en teoretisk bakgrund at den. Arbetet vi gor ar spannande eftersom det ar fraga om

ett verkligt arbete &t ett stort foretag. Aven branschen for foretaget r intressant.

Hertz far forhoppningsvis nytta av vart arbete. Vi hoppas att vi kan analysera deras
strategi pa ett satt som leder till viktiga slutsatser. Vi hoppas dven att detta arbete kunde
leda till verkliga &ndringar i Hertz strategi, samt att vi kommer till en véldefinierad

teoretisk bakgrund.



1.1 Hertz Autovuokraamo i Finland

Hertz Autovuokraamo &r Finlands ledande foretag inom sin bransch. Verksamheten i
Finland har funnits fran och med ar 1966. First Rent A Car Finland Oy som ar Volvo
Auto Oy Ab:s dotterbolag ansvarar for Hertz verksamhet i Finland. Foretaget hyr ut
bilar pa 6ver 70 olika stallen, i stader och pa flygfalt. Globalt har foretaget verksamhet i
over 150 lander. Hertz har ett mangsidigt sortiment med olika bilar som till exempel
paketbilar, minibussar, personbilar och terrangbilar. Hertz gér samarbete med bilafféarer
och verkstader dar de levererar en ersattningsbil vid behov. (Hertz autovuokraamo,
2011,www)

Hertz vision &r att vara det populdraste biluthyrningsféretaget inom tjanstesektorn som
erbjuder rorelsefrinet. Enligt deras mission &r de branschens mest kundorienterade och
kostnadseffektivaste servicekedja. De kommer att starka sin ledande position genom att

sénka troskeln att hyra en bil. (Hertz autovuokraamo, 2011, www)

2 PROBLEMOMRADE

Arbetets problemomrade gar ut pd frdgan om hur man bygger upp en vél strukturerad
strategi infor sociala medier. Hur skall Hertz sticka ut ur massan? Hur skall foretaget
bete sig och vacka tillrackligt intresse? Branschen &r inte fran den populdraste endan i
de sociala medierna vilket &r en utmaning for foretaget. Det finns inte heller konkret

data om hur mycket nytta foretagen har av de sociala medierna.



2.1 Problem

Specifika problem &r hur foretaget skall ta emot och behandla kundfeedback inom
sociala medier, hur foretaget skall agera inom de olika kanalerna och hur skall de fa
konsumenterna att bli intresserade av deras sidor. Nar skall man besvara feedback
individuellt och nar gér man det 6ppet? Hurdan information far man redigera? Skall

foretaget skriva anonymt?

2.2 Syfte

Huvudsyftet med arbetet ar att analysera Hertz strategi for sociala medier. Ett delsyfte ar

att ge strategin en teoretisk bakgrund.

Hertz i Finland har byggt upp en strategi for sociala medier. Denna strategi kommer vi
att analysera genom att jamfora den med teori, och pa detta satt fa teoretisk bakgrund.
Vi kommer att folja Hertz strategi och underséka djupare de kanaler de valt att ga med i.

Det ar viktigt att Hertz strategi passar med deras marknadsforing, samt foljer Hertz
regler och normer samt féretagets satt att fungera.

2.3 Avgransningar

Vi kommer att fokusera oss pa arbetet ur foretagets synvinkel, och avgransar arbetet
med att analysera Hertz strategi i Finland. Vi kommer dven att studera endast de sociala

medier som Hertz bestamt sig for att ga med i.



3 TEORI

Syftet med teoridelen &r att studera vad sociala medier innebér och att komma fram till
vad som behdvs for att bygga upp en strategi for de sociala medierna. Teoridelen inleds
med teori om marknadskommunikation och medier. Efter det gar vi djupare in i de
sociala medierna samt bekantar oss med de kanaler som Hertz valt att ha med i sin
strategi. Darefter kommer teori om strategi som innehaller den strategimodell vi
kommer att anvéanda i var analys. Sist i kapitlet kommer en sammanfattning av teorin

dar vi knyter ihop teoridelarna till en helhet.

3.1 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation gar ut pd hur foretag kommunicerar med marknaden, dvs.
med sina kunder. Kommunikation med marknaden &r de aktiviteter som foretaget gor
for att indirekt eller direkt paverka konsumenten att kopa produkten eller tjansten. Da ett
foretag bygger upp sin marknadskommunikation bér man fundera ut vilka man vill n4,
vad vill man saga at dem och pa vilket satt man vill saga det. Det galler att kdnna igen
ratt malgrupp, skapa ratt budskap samt kommunicera via ratt kanal. (Dahlén & Lange.
2003, s.19) (Gustavsson 2007, s. 14)

Det finns tva olika satt hur ett foretag kan kommunicera med marknaden, individuell
kommunikation och masskommunikation. Individuell kommunikation gar ut pa
kommunikation dar man nar en eller fa potentiella képare samtidigt. Budskapet dverfors
fran saljaren till koparen muntligt och som konkurrensmedel anvands t.ex. personlig
forséljning samt telefonforséljning. Masskommunikation gar ut pa offentlig
kommunikation som ar enkelriktad och opersonlig, den ndr manga potentiella kdpare
samtidigt. Konkurrensmedel som anvénds &r reklam, atgarder som hjélper séljandet,

offentlig uppmarksamhet samt direktmarknadsforing. (Gustavsson 2007, s. 14)
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Oberoende pa vilket sétt foretag kommunicerar med marknaden, finns det en viss
modell hur kommunikationen sker mellan avsandare och mottagare. Modellen gar ut pa
att det finns en sandare som vill via ett budskap féra 6ver information till en mottagare.
Detta ar inte sa enkelt eftersom det finns oljud hela tiden. Med oljud menar man till
exempel konkurrenter och andra storningar fran omgivningen. Oljuden kan leda till att
budskapet fran sandaren till mottagaren inte blir sadant som sandaren hade velat.

(Dahlén & Lange. 2003, s.60 -62)

Figur 1 Klassisk kommunikationsteori (Dahlén & Lange. 2003, s.61)

3.1.1 Medier

Déa man gor beslut om vilka medier man kommer att anvanda i marknadsfaringen, galler
det att grundligt fundera ut vilket som lampar sig bast for ens malgrupp och budskapet.
Medier kan indelas i aktiv och passiv media. Aktiv media gar ut pa att manniskor maste
sjalv vara aktiva for att uppmarksamma reklamen och de maste sjélv anstranga sig om
de vill fa reda pa innehallet. Tidningsreklam, direktreklam och event &r exempel pa
aktiv media. Med event menar man i detta fall handelser dar man maste vara aktiv, som
t.ex. provsmakningar. ( Dahlén & Lange. 2003, s. 384, 414- 419)

Passiv media gar ut pad att manniskor inte sjalv behdver gora nagonting for att
uppmarksamma reklamen, de kan inte heller sjalv vélja om de faster uppmarksamhet pa

reklamen eller inte. Tv, bio, stortavlor, radio och event ar exempel pa passiv media. |
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detta fall betyder event t.ex. sponsorering av stérre evenemang.( Dahlén & Lange. 2003,
s. 384, 414- 419)

Internet

Marknadsforing pa internet & nagonting som utvidgar sig och det ar svart att dra
gransen vad som ar aktivt och passivt media. Man kan sdga att aktivt media &r
webbplatserna eftersom de krdver att man sjalv besoker dem och laser information ur
dem. Passivt media &r daremot bannerannonsering eftersom de véacker uppmarksamhet
oberoende om vi ville det eller inte. (Dahlé & Lange. 2003, s.414 -419)

Andra satt att marknadsféra sig pa internet forutom annonsering ar genom
sOkordsannonsering, affiliatemarknadsforing, e- postmarknadsforing,
rekommendationsmarknadsféring, sékmotormarknadsféring, sékmotoroptimering samt

marknadsforing i de sociala medierna. (Dahlén & Lange. 2003, s.23)

3.2 Sociala medier

Det finns en hel del sociala tjanster pa natet idag. Det kan vara allt fran sociala natverk,
som Facebook, till bloggar och tjanster som ror bilder, musik, lankar, filmer och
dokument. Sociala medier ger oss alltsd olika maéjligheter att vara sociala pa internet.
Det kan innebara att till exempel kommunicera med vénner pa Facebook, att dela med
sig lankar av en kladestjanst eller att skapa nya kontakter. Gemensamt for dessa tjanster

ar att de uppmuntrar medlemmar att aktivt delta. (Carlsson 2010, s. 14-15)

Den nya tekniken har gjort det mdjligt att man enklare kan hitta ”folk frin forr” och
behalla kontakten med flyktiga bekanta. En persons aktiva kontaktnat kan darfor stiga
upp till hundratals manniskor runtom i varlden. Av detta kan vi alltsa konstatera att ny
teknik paverkar spridningsmojlighet och hastighet. (Carlsson 2010, s. 15)
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Pa grund av oOkningen av sociala medier har de resulterat med nedgang i
konsumenternas anvandning av traditionella medier. Konsumenterna far betydligt fler
nyheter, information och kommentarer via sina vanner an fran traditionell media. Det &r
kanske for tidigt att sdga hur marknadsféring och reklam i sociala medier jamférs med
sokmotor optimering och klickprocenter men det som vi vet &r att alla personligen har
egna vanner som man fragar efter rekommendationer. Varje dag litar vi pd vanner

angaende respons och information. (Treadaway & Smith 2010, s. 15)

Ur foretagens synvinkel innebar allt detta bade majligheter, utmaningar och risker. Ny
teknik, ny tid och nya satt att kommunicera stéller krav pa foretagets marknadsforing,
kommunikation och agerande. De sociala medierna erbjuder nya tillfallen att
kommunicera, synas och skapa kundrelationer och om allt detta gors pa ratt satt sa finns
det mycket att vinna. Men man bor vara forberedd eftersom samtidigt kan det ocksa

spridas negativ information om foretaget och dess produkter. (Carlsson 2010, s. 9)

3.2.1 Viral marknadsféring

Marknadsforare drar nytta av det faktum att folk har fortroende for det som véanner och
bekanta sager. Langt fére man uppfann internet anvandes mun till mun- marknadsforing
som gar ut pa att gora foretaget, en specifik fraga eller varumarke till ett samtalsamne.
Det kan vara en bra bérjan for foretaget att arbeta for att gora kunderna néjda, glada och
entusiastiska genom att erbjuda god service, bra priser eller extraordindra produkter.
(Carlsson 2010, s. 38)

Det &r inget nytt att en ndjd kund &r den bésta tdnkbara saljaren som kan ha ett valdigt
stort kontaktnat och tack vare sociala medier kan de sprida goda rykten enormt fort. Ifall
man lyckas fa ambassaddrer som pa eget initiativ och utan incitament sprider goda
omddmen om foretaget och dess produkter, har man kommit langt och kommer att ga
annu langre. Men fragan ar: Hur far man folk att prata gott om ens varumarke? Det
handlar bland annat om kontakter, tajming och att sprida ratt innehall till de ratta
personerna i réatt tid. Framfor allt géller det att vara lagom intressant for att de ratta

personerna skall vilja reagera och sprida saker vidare. (Carlsson 2010, s. 39-40)
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3.2.2 Sociala medier till nytta for foretag

For ungefar tio ar sedan hade en hel del privatpersoner en egen hemsida, idag har manga
en Facebooksida eller en blogg. Privatpersonerna &r de som i forsta hand drivit
utvecklingen av anvandning av sociala medier. Foretag har varit relativt ldngsamma,
men sedan nagra ar tillbaka har det blivit allt mer populart med féretagsbloggar,
Facebooksidor och liknande. Alla anvdndare inom de sociala medierna;
informationsspridare, tankbara ambassaddrer och potentiella kunder, borde vara
intressanta for de flesta foretag och organisationer att komma i kontakt med. Sociala
medier kan gora stor skillnad om den ar ratt anvand. Nyttan kan mérkas i till exempel
givande relationer med omvarlden, battre kontakt med kunderna, mer publicitet i bade
nya och traditionella medier samt 6kade forsaljningssiffror.. (Carlsson 2010, s 15-16
och 48-49)

Det finns flera goda anledningar for foretag att regelbundet folja med de sociala

medierna:

e Lopande koll pa marknaden och omvérld vilket ger stérre kunskaper om
potentiella kunder

e Komplement till fokusgrupper och kundundersékningar

e En chans att se styrkor och svagheter i bade egna och konkurrenternas produkter
vilket ger en bra hjalp for produktutveckling och service.

e Mojlighet att upptacka missndjda kunder i tid innan de hinner orsaka skada pa

varumarke och image. (Carlsson 2010, s 50)

3.2.3 Facebook

Facebook ar en kostnadsfri motesplats dar man kan umgas via natet. Det ar ett
gigantiskt natverk med 6ver 600 miljoner aktiva anvandare varlden dver. Facebook har
blivit en viktig del av vardagen och ett satt att hd&nga med vad som hander i
omgivningen. Tjansten kan anvandas till att vacka debatt och skapa opinion. ( Carlsson
2010, s. 30)
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For att ga med i Facebook bor man dppna ett konto med namn och e-postadress. Idén ar
att ha kontakt men andra manniskor och att utbyta information. Som medlem kan man
ga med i olika grupper for att diskutera, visa egna asikter, fa information och komma i
kontakt med likasinnade. Foretag kan gora en egen sida pa Facebook som medlemmar

kan prenumerera pa och “gilla”. ( Carlsson 2010, s. 31)

Facebook for foretag

Nar ett foretag skall utforma en strategi infor Facebook bér man tanka pa ett par fragor

for att fa reda pa varifran man skall bérja:

o Varfor vill foretaget anvanda Facebook?

e Vilka ar foretagets specifika mal som man vill nd med hjalp av Facebook?

e Hur skall foretaget anvanda Facebook for att fylla behov, vilja eller tomrum som
kunderna upplever med foretaget eller konkurrenterna?

e Hur skall foretaget planera pa att mata framgang? ( R.Levy 2010, s. 124)
Foretag kan anvanda Facebook effektivast pa tre olika sétt:

Att bygga upp ett samhalle: Man maste bygga upp en gemenskapsstrategi om
foretagets framsta mal ar att utveckla en stark narvaro i allméanhet pa Facebook. Néar
man anvander Facebook for att bygga upp ett samhalle kan man anvanda de flesta
verktyg inom median. De allmanna malen ar att skapa diskussion, styra medvetande,
Oka fan basen och att vara aktiv inom detta samhalle. ( R.Levy 2010, s. 124)

Marknadsforing: Aven genom att bygga upp en gemenskap har man méjlighet att
marknadsfora och framja sina produkter, tjanster eller kommande héndelser. Ifall det ar
nagot som man verkligen bryr sig om maste man borja fokusera sin tid och
uppmarksamhet pa vissa verktyg. Nar man anvander Facebook som ett
marknadsforings- och PR- verktyg sa kan det vara till stor nytta for att Oka
medvetenheten kring en produktlansering eller specialerbjudande. ( R.Levy 2010, s.
124)

Reklam: En direkt reklam strategi via Facebook ar den mest begréansade av alla dessa
tre. (R.Levy 2010, s. 125)
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3.2.4 Twitter

Sociala mediekanalen Twitter &r en kostnadsfri mikrobloggtjanst. En mikroblogg ar en
kortvariant av en blogg, dér dess anvandare kan skicka samt lasa andras meddelanden
pa internet. Meddelandet far innehalla hogst 140 tecken. Ett meddelande pa Twitter
kallas en Tweet och kan skickas via webbsidan som sms, RSS, eller via olika
applikationer. Meddelanden kan vara t.ex. texter, bilder, videon eller lankar. Twitter
kan anvandas bade med dator samt mobiltelefon. (Carlsson 2010, s.165) (Smith &

Llinares 2009, s.1-2 ) (Helene Auramo, 2009, www) (Tietoja Twitteristd, 2012,www)

For att kunna vara aktiv pa Twitter beh6ver man ett konto pa sidan. Da man har ett
konto pa Twitter far man en egen profilsida, dar man skriver kort om sig sjalv eller
foretaget. Pa denna profilsida kommer alla tweets upp som man publicerar. De personer
som sedan foljer med sidan kallas for foljare. Tweets fran de sidor som man sjalv ar
foljare for, kommer upp pa den egna Twittersidan i kronologisk ordning. (Carlsson
2010, s.166) (Tietoja Twitteristd, 2012,www)

Twitter for foretag

Ett konto pa Twitter kravs inte for att kunna lasa andras meddelanden. Detta betyder att
foretagen kan besoka tjansten och leta information om mdjliga diskussioner om
foretaget. Ju mer positiv respons foretaget far i de sociala medierna, desto battre &r det.
For ovrigt ar det inte lonsamt for foretag att skapa egna sidor pa Twitter om man inte
vet vad man vill &stadkomma med tjansten. Annu har det inte funnits lyckade
kampanjer dar bara Twitter skulle anvandas, men Twitter &r nagonting som definitivt
hor till helheten i de sociala medierna och haller pa att bli en allt viktigare komponent.
(Carlsson 2010, s.166) (Helene Auramo, 2009, www)

Orsaker varfor det skulle vara bra for foretag att ga med i Twitter ar att man kan hitta
nya medarbetare och potentiella kunder. Man kan i realtid na sina kunder och snabbt ge
ut nyheter, information och erbjudanden. Med att ge ut tweets samt félja med andra,

skapar man mdjligen trafik pa sin egen Twittersida och hemsida. En viktig orsak &r
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aven tillgangligheten. P& Twitter ar foretaget latt nabar och det ar enkelt att svara pa
fragor. (Carlsson 2010, s.167) (Tietoja Twitterista,2012,www)

Da ett foretag ar med pa Twitter, dr det viktigt att vara aktiv pa sidan pa ratt satt. Detta
for att ge en trovardig bild for sina kunder och potentiella kunder. Med att regelbundet
dela med sig information haller man sina féljare nyfikna och de blir paminda om att
foretaget existerar. Information kan delas ut med till exempel bilder, dar man vid sidan
om kan skriva information om foretaget, artiklar och l&nkar som berdr branschen, samt
kundernas erfarenheter av foretaget. Information om special erbjudanden och rabatter ar

ocksa varda att satta in pa Twitter. (Levy 2010, s.55) (Twitter for business, 2012, www)

Twitter kan &ven anvéndas for att marknadsfora andra sociala mediekanaler dar
foretaget ar med i. D& man gor detta ar det viktigt att inte spamma sina foljare med
lankar. Daremot I6nar det sig att ibland, t.ex. tva ganger i veckan, paminna och berétta
om sina sidor i andra kanaler och pa detta séatt fA mera uppméarksamhet. (Levy 2010,
s.55) (Twitter for business, 2012, www)

Med att fraga fragor av sina féljare, visar man att foretaget ar intresserad och lyssnar pa
dem. Samtidigt far foretaget nyttig information om sina potentiella kunder och deras
intressen. Det ar bra for foretagen att standigt ta reda pa vad som skrivs om foretaget

ocksa pa andra sidor an endast sina egna. (Twitter for business,2012, www)

For att vara latt nabar i Twitter, ar det viktigt att kunna svara pa respons i real tid.
Respons kan svaras pa Twitter, men foretagen kan ocksa enkelt leda diskussioner och
respons till andra kanaler. Om t.ex. en kund inte &r ndjd med foretaget, kan foretaget be
kunden skicka e-post direkt at dem eller ringa. Foretaget kunde aven fraga kundens
uppgifter och vara sedan senare i kontakt med honom. Det viktigaste ar att foretaget
reagerar pa responsen snabbt, eftersom det kan leda till en lyckad kundservice som dven
andra far hora om i Twitter. (Helene Auramo, 2009, www) (Twitter for business, 2012,

WWW)
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3.2.5 Youtube

Youtube grundades ar 2005 och &r den storsta tjansten dar man kan se pa filmklipp, dela
ut filmklipp, gora spellistor samt kommentera andras uppladdningar. Varje minut laddas
48 timmar videomaterial, och storsta delen av anvandarna ar 18 — 54 ar gamla.
(Carlsson 2010, s.190) (Tietoja Youtubesta 2011, www)

For att kunna dela med sig filmklipp pd Youtube maste man forst registrera sig i
tjansten. Med att registrera sig far man en egen kanal dar filmklippen man laddar ner
kommer att finnas. Vem som helst kan sedan ga och se pa klippen.( Carlsson 2010,
5.190) (Jussi Junikka 2011, www) (Tietoja Youtubesta 2011, www)

For foretag ar det bra att ha en kanal pa Youtube speciellt om de finns med i andra
sociala mediekanaler. Detta for att fA mer synlighet, och for att kunna kombinera de
olika tjansterna pa sociala medierna och bilda en helhet. Lankar till filmklipp som man
laddat ner pa Youtube é&r till exempel enkla att sétta in pa sin twitter- och facebooksida.
Pa detta satt blir videon lattare nabar och kan spridas fortare. | Facebook ser man
dagligen pa Youtube -videon for 150 ars tid och i Twitter publicerar man varje minut
Over 500 Youtube- lankar. (Carlsson 2010, s. 207) (Jussi Junikka 2011, www) (Tietoja
Youtubesta 2011, www)

Filmklipp som foretaget laddar ner pa sin Youtube kanal kan till exempel vara en
introduktionsvideo, videon om sina produkter samt kommande produkter, reklamvideon
och direktiv for produkter. Da man gor videon &r det viktigt att tanka pa innehallet for
att attrahera de potentiella kunderna och  verkligen védcka intresset.
Eftersom manga anvander Youtube som sokmotor ar det viktigt att tinka pa
sokordsoptimeringen d& man namnger sina filmklipp. Atminstone foretagets namn samt
en till tva sokord ar bra att finnas med i namnet. (Jussi Junikka 2011, www) (Tietoja
Youtubesta 2011, www)
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3.2.6 Foursquare

Forsquare dr en positioneringstjanst. Man kopplar mobiltelefonen med webben och da
markeras den geografiska positionen pa en karta som sedan kan postas till vanner och
omvaérld. Forsquare kan kombineras med andra sociala mediekanaler vilket leder till att
postningar fran Forsquare kan publiceras till exempel pa Facebook. (Carlsson 2010, s.
188) (Jussi Junikka 2011, www)

En praktisk nytta med en tjanst som denna kan till exempel vara att man kan hitta sina
vanner lattare pa stan. Ur foretagets synvinkel betyder detta att kunden hittar foretaget
enklare da de skall traffas ansikte mot ansikte. (Carlsson 2010, s. 188) (Jussi Junikka

2011, www)

For foretag ar Foursquare en tjanst som lampar sig for att starka stamkundernas relation
till foretaget samt for att sprida information till stamkundernas natverk for att fa nya
kunder. Olika spel och tavlingar som kunden kan vara med i Foursquare &r intressanta
och kan 0ka pa antalet kunder som bestker foretaget. Foursquare anvands annu valdigt
lite av foretag, men de som gor de kan latt forknippas som foregangare i anvandningen

av de sociala medierna. (Jussi Junikka 2011, www)

3.3 Strateqi

Strategi kan definieras som en planerad vag mot mal. En strategi for sociala medier kan
goras pa flera olika satt och den behover egentligen inte skilja sig s& mycket fran annat
kommunikationsstrategiskt arbete. Strategiarbete handlar egentligen om att satta upp
mal och planera en lamplig vag for att na dit. Ett foretags engagemang i sociala medier
handlar om marknadsféring och it, men det kan dven lika mycket gélla kundservice,
internkommunikation och andra fragor. Aktiviteterna baseras pa generella fragor som
foretagsfilosofi, interna beslutsvégar for en snabb reaktionstid, transparens gentemot
allménheten, fordelning av resurser och andra organisatoriska angeldgenheter som ofta

kraver beslut pa ledningsniva. (Carlsson 2010, s. 121)
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Strategin bor samverka med befintliga affarsfunktioner och skall darfor anslutas ihop
med olika strategidokument som till exempel varumarkesplattform, affarsplan,
marknadsplan med mera. Sociala medier bor alltsa ses som en del av helheten och inte

som ett separat projekt. (Carlsson 2010, s. 122)
Sociala medier &r ett relativt nytt omrade med flera olika anvandningsomraden,
mojligheter och utan nagra absoluta sanningar om vad som ér ratt och fel. Alla foretag

bor i storre eller mindre utstrackning testa sig fram for att hitta den egna vagen.
(Carlsson 2010, s. 123)

3.3.1 Faser i strategin

Har presenterar vi en modell for de olika faserna i strategin. Vi kommer senare att

anvanda modellen i var analys.

Férberedelser

Malgrupper/Anvindare

Medier & Aktiviteter

.I‘H‘I‘H‘I

Implementering

Uppfiljning &
= Utvardering

Figur 2 Olika faser i strategin (Carlsson 2012, s. 124)
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Forberedelser: Da man bygger upp en strategi for sociala medier behovs forstaelse for
sociala medier och nya kommunikationssatt for att strategin skall vara anvéandbar. Forst
dd kan man uppfatta vad sociala medier skulle kunna tillféra den befintliga
verksamheten. Man bor strava till att alla som &r inblandade i strategiarbetet har
grundladggande kunskaper i sociala medier vilket ger foretaget en fordel. Det finns
massor att lara sig genom att se hur andra gor. (Carlsson 2010, s. 125)

Malformulering: Syfte och mal bér utformas generellt for sociala medier i stort, men
aven for specifika aktiviteter. FOr att malen skall vara relevanta och majliga att mata
skall man komma fram med bra och tydliga mal som man vill na med sociala medierna.
Relevanta mal ar ihopkopplade till foretagets generella affarsmal. Man kan ocksa dela
upp malen i delmal, som till exempel ett 6kat antal besokare pa foretagets hemsida, med
vilka man sedan kommer fram till sitt huvudmal. Huvudmal kan till exempel vara nya
kundgrupper, ett starkare varumarke, okad forséljning och sa vidare. (Carlsson 2010, s.
126)

Malgrupper/Anvandare: Det gar inte lika latt att valja sina malgrupper i sociala
medier som i traditionellt marknadsforingsarbete men det kan vara bra att forsoka
specificera tankta anvéandare vilket underlattar val av medier och aktiviteter. (Carlsson
2010, s. 127)

Innehall: Nar man har definierat sina tankta anvandare ar det dags att ta reda pa hur
foretaget far dem intresserade och hur man kommunicerar med dem. Man maste bland
annat tankta pa fragor som: Hur kan foretaget agera for att skapa fortroende och goda
relationer? Vad har foretaget som kan vara till nytta for anvandarna? Hur kan foretaget
agera for att gora anvandarna till ambassadérer som sprider positiva omdémen om
foretaget? (Carlsson 2010, s. 127)

Val av medier och aktiviteter: For att vélja ratt medier och aktiviteter skall man lata
mal, tankta anvandare och kommunikationsmdjligheter styra valet. (Carlsson 2010,
5.128)

Implementering: Denna fas ar det svara och avgoérande. Med implementering och
praktisk tillampning mérks de verkliga utmaningarna och resultaten av arbetet. Det

uppstar fragor och tillfallen att lara sig nya saker och inte forran da borjar man inse vad
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som ar foretagets mojligheter och svarigheter. Det béasta sattet ar troligtvis att man
tillater sig att lara pa vagen och rattar till strategin under resans gang. (Carlsson 2010, s.
128-129)

Uppfoljning och utvardering: Man kan forsékra sig om att strategin och det praktiska
arbetet fungerar med regelbundna avstamningar. Pa detta vis finns det mojligheter att
standigt forbattra, utveckla och eventuellt koppla pa nya tjanster for att komma fram till
ett mera malinriktat och effektivt arbete. (Carlsson 2010, s. 129)

3.4 Sammanfattning

Marknadskommunikation &r den kommunikation som foretaget har med marknaden.
Det ar aktiviteter som foretaget gor for att konsumenten skall kdpa en produkt eller
tjanst. Foretaget kan kommunicera med marknaden pa tva olika satt, individuell- och
masskommunikation. Individuell kommunikation innebar att man nar en eller fa
potentiella kunder samtidigt och masskommunikation det motsatta, det vill sdga
offentlig kommunikation dar man nar manga potentiella kunder. D& man valjer vilka
medier, till exempel internet, som skall anvandas i marknadskommunikationen, galler
det att fundera pa vad som lampar sig bast for ens malgrupp och budskapet.

De flesta ménniskor ar i kontakt med olika sociala medier dagligen. Dessa medier ger
manniskor nya mojligheter att ha kontakt med vanner och kommunicera med dem.
Sociala medier ger aven foretag nya mojligheter att kommunicera med sina kunder.
Detta leder till att flere foretag maste fornya sin marknadskommunikation pa grund av
att de sociala medierna haller pa att ta 6ver anvandningen av traditionella medier. Ny
teknik, ny tid och nya satt att kommunicera stiller stora krav pa foretagens
marknadsféring, kommunikation och agerande.

For att foretaget skall bygga upp en lyckad uppdaterad marknadskommunikation behdvs
en bra strategi. Strategiarbete gar ut pa att satta upp mal och planera en lamplig vag att
na dit. Strategin skall innehalla vissa huvudpunkter som maste planeras grundligt for att

helheten skall fungera.
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4 METOD

Med metod menar man tillvagagangssattet for att narma sig det &mne man skriver om
och sattet hur &mnet kommer att behandlas. Metoden anvands for att besvara de fragor
som finns i problemomradet for arbetet. Det finns bade kvantitativa forskningsmetoder
samt kvalitativa forskningsmetoder. Kvantitativa forskningsmetoder har ett objektivt
satt att narma sig problemet och gar ut pa insamling av numerisk data, vilket gor
jamforelser och analys av statistik maojligt. Stickprov ar ett exempel pa en kvantitativ
forskningsmetod. Kvalitativa forskningsmetoder har ett mer subjektivt sétt att narma sig
problemet och ar mer inriktad pa ord &n pa siffror, den producerar djup och detaljerad
datamaterial av fenomen. Exempel péa kvalitativa forskningsmetoder &r intervjuer dar
forskaren kommer nara forskningsobjektet och far djupa och detaljerade svar pa fragor.
(Bell & Bryman 2003, s. 40,85, 297)

4.1 Val av metod

Vi kommer att anvénda oss av de kvalitativa forskningsmetoderna. En personlig intervju
samt benchmarking undersokningar med intervjuer. Den personliga intervjun kommer
att vara en semi-strukturerad intervju med Hertz marknadsforingsdirektor. Intervjun
med Hertz marknadsféringsdirektér kommer att ge oss information om Hertz strategi
for de sociala medierna samt deras nuvarande marknadskommunikation. Benchmarking
undersokningarna kommer att ga ut pa att vi undersoker nagra foretags beteenden i
sociala medier samt utfor semi-strukturerade intervjuer med dessa foretag. Till detta
kommer vi att vélja foretag som vi anser ha en lyckad strategi inom sociala medier. Med
hjalp av vara forskningsmetoder samt teorikapitlet kommer vi att kunna analysera och

ge en teoretisk bakgrund for Hertz strategi i sociala medier.
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4.2 Semi-strukturerad intervju

Semi-strukturerad intervju gar ut pa att forskaren har en intervjuguide som innehaller
olika teman vilka behandlas under intervjun. Intervjupersonen far sjalv valja i vilken
ordning teman besvaras, men man bor forsoka behalla sig till den ursprungliga
ordningen. Fragorna forskaren staller har dppna svarsmojligheter och svaren far vara
fria. Forskaren kan ocksa fraga fragor som inte finns i intervjuguiden om de berdr nagot

som intervjupersonen sagt. (Bell& Bryman 2003, s.360-363)

4.3 Intervjuguide

En intervjuguide ger struktur dver temat som intervjun behandlar och innebér en lista
over vilka fragestallningar som skall beroras i intervjun. Fragorna bor vara sddana som
gor det mojligt for forskaren att fa information om hur de intervjuade upplever sin vérld
och att intervjuerna rymmer flexibilitet. Da man forbereder sig for kvalitativa intervjuer
skall man utgdende fran syftet formulera alla de kritiska fragor som behdvs for att svara
pa syftet. (Bell& Bryman 2003, s.369)

Vi har byggt upp frageguiden med att behandla temat kring vart syfte for arbetet. Vara
fragor kommer att behandla modellen for strategin i sociala medier. Huvudfragorna i
intervjuguiden ar samma for varje intervju, daremot kan foljdfragorna variera utgaende
hur intervjun framskrider. Intervjuguiden for Hertz intervju kommer att utreda hur
foretaget tankt forverkliga strategin for sociala medier, medan benchmarking
intervjuerna gar ut pa att fa svar pa innehallet ifran deras nuvarande strategi och

erfarenheter.
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4.4 Benchmarking

Benchmarking ar en forskningsmetod dar man reder ut béasta tillvagagangssitt fran
andra foretag, som sedan kan leda till framgang i det egna foretaget. Det handlar om att
lara sig av andra i omraden dar de &r battre. Benchmarking betyder inte att man kopierar
information fran andra, eftersom det kraver att man forstar processen och kan modifiera

och tillampa de metoder och rutiner for det egna foretaget. (Tuominen 1993, s.15-17)

Déa man gor en benchmarking undersokning ar det viktigt att fundera ut hurdant foretag
man skall undersoka. Undersokningen kan goras med interna foretag, konkurrenter,

foretag inom samma bransch och med basta mojliga foretag. (Tuominen 1993, s.22)

En benchmarking undersékning internt betyder att man undersoker sitt eget foretag men
till exempel en annan avdelning, produktlinje, dotterbolag eller enheter pa andra orter.
Dé undersoker man de komponenter som fungerar bra for att sedan kunna forbéattra sin
egen verksamhet. Negativt med att undersoka internt &r om ingen enhet anvénder den
basta processen, eftersom detta ger konkurrenterna forsprang da foretaget endast

forstarker sina gamla metoder. (Tuominen 1993, s.23)

Da man gor en benchmarking undersokning av sin konkurrent ar det relativt enkelt att
hitta information. Om informationen ar offentlig kan den hittas fran gemensam statistik,
arsberattelser, aritklar, presentationer och undersokningar. Nyttig information kan aven
fas genom att man byter information med konkurrentforetaget, detta kan tinkas vara

nyttigt eftersom da forstarks bada parterna for utomstaende hot. (Tuominen 1993, s.23)

Benchmarking undersdkning av ett foretag pa samma bransch gar inte nodvandigtvis att
goras av slutprodukten. Daremot ar det mojligt att hitta ndgon stege eller komponent i
produktens tillverkningsprocess som kan jamfdras och darmed komma till en forbattring
i den egna produktionen. (Tuominen 1993, s.23)

En benchmarking undersokning av basta mojliga foretag anvéands da foretag soker efter

nya och avvikande losningar. | sadana fall bor man géra sin undersokning av ett foretag
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utifran den egna branschen. De béasta l6sningarna hittas inte nddvandigtvis av stora och
kanda foretag, daremot kan de hittas av sma och okéanda. (Tuominen 1993, s.24)

4.4.1 Modell for benchmarking

Modellen nedan delar benchmarking undersokningen i fyra olika steg, och ar en modell
som vi kommer att anvanda. Forsta steget &r att valja benchmarking objektet vilket
betyder att man skall hitta ett foretag pa basen av de tidigare namnda studiesétten, dar
processen som undersoks genomfors exemplariskt. Andra steget gar ut pa att grundligt
bekanta sig med den egna processen samt med den valda processen. Med att bekanta sig
far man till exempel reda pa hur processerna fungerar, vilken prestanda de har, hurdana
olika skeden, teknologier samt metoder de har, driftsforhallanden samt hur man kan
beskriva processen. Tredje steget ar att jamfora processerna med varandra och komma
fram till skillnader samt orsaker till det. Dérefter satter man upp egna mal for sin
utveckling. Fjarde steget som ar det sista steget, gar ut pa att flytta 6ver, tillampa och

vidareutveckla det man lart sig till det egna foretaget. (Tuominen 1993, s. 6-43)

Figur 3 Process for benchmarking (Tuominen 1993, s.6)



4.4.2 Genomforande av benchmarking

Vi kommer att utfora tva olika benchmarking undersokningar. Den ena kommer att vara
en undersokning av ett foretag som har verksamhet inom samma bransch som Hertz, det
vill séga resande. Den andra kommer att vara ett foretag utanfér branschen eftersom

enligt teorin resulterar det till nya och avvikande losningar.

Var benchmarking undersokning kommer att bestd av tva delar; egna studier samt
intervju med foretaget. Vara egna studier kommer att besta av egna uppfattningar hur
foretaget fungerar och beter sig i de sociala medierna. Med hjalp av intervjun vill vi
sedan fa reda pa mer information om foretagets strategi for sociala medier samt
forstaelse ur foretagets perspektiv varfor de beter sig s som de gor. Intervjun kommer
att utforas som en semi-strukturerad intervju eftersom da far svarspersonen mer
utrymme att svara fritt pa fragorna. Till slut kommer vi att analysera undersokningen sa
att vi sedan kan jamfora resultaten med Hertz strategi.

5 UNDERSOKNING OCH ANALYS

| detta kapitel kommer vi att presentera en undersokning gjord av Capgemini Consulting
och resultaten av benchmarking undersokningarna samt analyserna av dem. Vi tog med
Capgemini Consulting:s undersokning for att fa mer information om hur andra finska
foretag beter sig i sociala medier. Undersokningen ar aktuell och den ger en heltdckande
bild om vad som kunde gdras battre. Benchmarking undersékningarna har utforts for att
fa konkreta exempel pa hur man bor agera i sociala medier. Detta hjalper oss ocksa att

analysera Hertz strategi pa det basta mojliga sattet.

5.1 Capgemini Consluting:s undersdkning
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Capgemini Consulting:s undersokning som &r gjord i mars 2012 gar ut pa hur de storsta
finska foretagen anvéander Facebook, Twitter, Youtube och LinkedIn i sin verksamhet.
Undersokningen ar gjord av ungefar de 50 forsta foretagen fran Talouselamaa 500-listan
(Talouselama 500 &r en lista gjord av Talouselama-tidningen som arligen gor en studie

av Finlands 500 stdrsta foretag). (Capgemini, 2012, www)
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Figur 4 Anvandning av Facebook och Twitter i finska foretag (Capgemini, 2012, www)

| figur fyra ser vi hur foretag i Finland anvander Facebook och Twitter. Facebook
anvands huvudsakligen till marknadsféring men ocksa for kommunikation och
kundservice. Som utmaningar ndmns verksamhetens likriktning med andra kanaler i
social media. Endast 2 % av foretagen ar aktiva inom Facebook. Anvandningen av
Twitter haller pa att véxa, men det finns &nnu massor av potential som inte utnyttjas pa
det bdasta sattet. Twitter anvénds mest till kommunikation, marknadsféring och

forskning. Twitter har ett hogre procenttal an Facebook i frdga om aktiva foretag, det
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vill saga 4 %, men det finns mer foretag som inte &r narvarande i Twitter &n Facebook.

(Capgemini, 2012, www)
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Figur 5 Anvandning av Youtube i finska foretag (Capgemini, 2012, www)

Youtube &r en kanal som de finska foretagen inte &nnu kan anvéanda interaktivt. Youtube
anvands framst for att dela med sig videoinnehall som &r ostrukturerat. Detta &r en kanal
som har mycket potential i framtiden och for féretagen géller det att kunna utnyttja den.

(Capgemini, 2012, www)
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Vaikka Twitterin ja LinkedInin suosio ja kdyttdjamaarat ovat kasvussa, suosivat sosiaalisen median kayttajat
Facebookia yritysten ja brandien seuraamiseen ja ndiden kanssa vuorovaikuttamiseen.

Figur 6 Aktivitet och vaxelverkan i sociala medier (Capgemini, 2012, www)

Figur sex visar i en tabell hur aktiva de finska foretagen &r i olika kanaler. Dessa sociala

mediekanalerna anvands mest till att kommunicera och marknadsféra, vilket ger

foretaget olika mojligheter att synas béttre. Rekrytering och publikationer av

undersokningar anvands minst i kanalerna. LinkedIn har mer anvéndare i Finland an

Twitter. LinkedIn har 0,4 miljoner anvandare da Twitter har 0,3 miljoner (Twitter

anvandarna har uppskattats via Googles sokresultat). Facebook anvéands av 2,1 miljoner

manniskor i Finland och Youtube av 3,5 miljoner (Youtube anvandarna har uppskattats

enligt videornas visningssiffror). (Capgemini, 2012, www)
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Det som ocksa kommer fram i figur sex ar att Facebook anvands mest till vaxelverkan
mellan foretag. De som anvander sociala medier anvander ocksa mest Facebook for att
folja med olika foretag och brand &ven om anvéndarantalet samt populariteten kring

Twitter och Youtube haller pa att 6ka. (Capgemini, 2012, www)
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Figur 7 Kommunikation och de aktivaste verksamheterna inom sociala medier (Capgemini, 2012, www)

Kommunikation, media och underhallningssektorn far de basta poangen av aktivitet och
narvaro i sociala medier. Verksamheten som lyckats sémst &r detaljhandel, service och
distributionssektorn. Facebook &r en kanal som passar bra for dialogdiskussion men via
Twitter har man de basta mojligheterna att 6verraska kunden. Youtube anvénds séllan

till annat &n ensidig publikation. (Capgemini, 2012, www)
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5.2 Benchmarking undersokningar

Benchmarking undersékningarna gick ut pa att undersoka tva olika foretag; Rundradion
(YLE) och Finnair. Bada foretagen har fatt bra resultat i undersokningar gjorda kring
social media. Mediaviikko rangordnade YLE som Finlands basta foretag i att anvanda
sociala medier och enligt en undersékning gjord av Capgemini Consulting &r Finnair

tvaa, efter Nokia, i att utnyttja sociala medier. (Somemonitor, 2012, www)

YLE &r med i Facebook, Twitter, Youtube, Google +, Storify, Pinterest och i olika
bloggplattformer. Vi fokuserar oss i undersokningen mest pa kanalerna Facebook,
Twitter och Youtube. YLE har skilda sidor i Facebook och Twitter for varje tjanst och
for nagra skilda program. Sidorna i kanalerna ser intressanta ut eftersom de ar aktuella
och informationsrika men samtidigt tydliga. Youtube kanalen innehaller videon om

YLE:s program och &ven denna sida ar tydlig och klar. (Paavo Vasala 2009, www)

Finnair & med i Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest, LinkedIn, Foursquare och olika
bloggplattformer. Deras alla kanaler & mycket moderna och det &r latt att folja med vad
som hander och sker. Pa Facebook har Finnair en officiell sida som de tydligt har satsat
mycket pd. Foretaget har ocksd en annan Facebook sida med namnet “Finnair
Singapore” pa grund av att foretaget flyger dagligen rutten Singapore-Helsingfors vilket
gor att de har massa kunder i Asien. Pa den officiella sidan skriver de inlagg pa finska
men oftast ar spraket pa engelska. Innehallet ar mycket rikt och sidan ser professionell
ut. Det finns en massa bilder av olika evenemang anda fran att Finnair grundades.

(Finnair i Facebook, 2012, www)

Pa Twitter kan man folja med Finnair pa ett par olika séatt. Dar finns den officiella
Finnair sidan, FinnairNews, FinnairUK och FinnairSingapore. Via Finnairs blogg kan
man fdlja med aktuella handelser och nyheter. Bloggen uppdateras ofta och det &r sex
personer som huvudsakligen skriver blogginldaggen. Pa Youtube har foretaget ungefar
80 videon som har lite pa 5 miljoner visningar och via Foursquare kan man till exempel
soka det narmaste caféet pa Helsingfors-Vanda flygfalt. (Finnair i Twitter, 2012, www),
(Finnair i Youtube, 2012, www), (Finnair i Foursquare, 2012, www)
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Vi fick mojligheten att intervjua YLE:s chef for internet marknadsforing, Antti
Huttunen, och Finnairs manager for sociala medier, Anna-Kaisa Varamaki. Huttunen
och Varaméki berattade at oss vad som ligger bakom deras strategi géllande sociala

medier och hur de har lyckats hittills.

5.21 YLE

YLE finns med i de allra storsta sociala medierna: Facebook, Twitter, Youtube, Google
+, Storify, Pinterest och i olika bloggplattformer. YLE ar med i Facebook eftersom den
ar det mest nadbara verktyget av alla dessa kanaler. Det finns ungefar 2,5 miljoner
finlandare som &r narvarande pa Facebook och darfor vill YLE ocksa finnas med.
Facebook ar ocksa en plats dar man kan naturligt bygga upp relationer med manniskor.
YLE finns i Twitter for att personalen dr mer narvarande dar. De nar foregangare mer
naturligt och uppehaller en fortlépande diskussion om olika &mnen. Youtube &r en bra
kanal for material i videoformat. Kanalen utnyttjas tillfalligt for lite pa grund av brist pa

resurser men mycket potential finns. (Huttunen, 2012)

Innehallet i de olika sociala medierna &r huvudsakligen samma eller liknande versioner.
Det dr anda fraga om kommersiella plattformer och darfor kan det inte finnas mycket
innehall som man inte kommer &t annanstans ifran. YLE Areena har som mal att med
innehallet lyfta fram personer som &ar bakom det hela, ha mycket personliga asikter och

forsoka fa diskussioner i gang. (Huttunen, 2012)

Ifraga om man skall representera sitt foretag offentligt eller personligt i de sociala
medierna tycker Huttunen att personligt perspektiv fungerar béattre pa grund av att man
har mer spelrum, man kan vara mer provocerande och fa mer diskussion till gang. Pa
YLE har de olika personer som ansvarar for deras tjanster. Varje programgrupp har ett
eget team som skoter om agerandet i de sociala medierna. De olika teamen anvéander e-
post och hemliga Facebook grupper for att utbyta idéer och att ge tips at varandra.
Teamen blir dven tvungna att svara pa respons men huvudsakligen stravar YLE till att
svara pa respons i de sociala medierna. Om ett meddelande kommer privat sa svarar
man ocksa privat, men ifall YLE far respons via ett diskussionsforum som inte ar YLE:s
egna tjanst, skriver de eventuellt ett offentligt blogginldgg dar de hanvisar till
diskussionen. (Huttunen, 2012)
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Anvandarna av YLEs sociala kanaler varierar mycket och beror pa vilket program man
foljer. Av dem som foljer YLE Areena &r 70 procent under 30-ar, YleX har de yngsta
anvandarna och Rundradion de aldsta. For att anvandarna skall félja med YLE ordnar
de ibland tavlingar och stravar till att innehallet &r sa intressant som majligt. YLE
anvander Facebooks analys som observerar vad manniskor i kanalen delar med sig och
lyfter sedan fram programmet i YLE Areena. Facebook kanalen fungerar for tillféallet
bést for att den ndr mest manniskor och dar anvands ocksa mest resurser. (Huttunen,
2012)

Déa YLE gick med i sociala medier har det skett langsamma férandringar i foretaget.
Attitydatmosfaren for sociala medier har férandrats langsamt mot mer positiv. Gransen
mellan jobb och fritid har blivit suddig hos ménniskor som jobbar aktivt med sociala

medier men allt som allt har det &nda blivit battre. (Huttunen, 2012)

Enligt Antti Huttunen &r det positiva med sociala medier att mojligheterna &r
obegransade, han tror att man bara gjort en brakdel av det som finns att géra. Negativt
ar kulturella skillnaden mellan ménniskor som &r vana med att arbeta inom traditionell
media och de som jobbar med social media. Huttunen séger att om foretaget Gver
huvudtaget vill finnas sa ar det nodvéandigt att vara med i sociala medier. Foretaget
maste forandras sa att man far sociala medierna pa nagot satt med i all verksamhet man
gor. Det forandrar foretaget mot ett mera diskussionsartat och hoppeligen till ett mer
kundforstaeligt foretag. (Huttunen, 2012)

Strategi for sociala medier

YLE:s strategi for sociala medier ar uppbyggd i fem delar; forsta delen behandlar
orsaker varfor det ar viktigt att finnas i de sociala medierna, andra delen beskriver
YLE:s grundlaggande principer hur foretaget agerar i dessa medier, tredje delen gar ut
pa att forklara pa vilket satt YLE syns i sociala medier, fjarde delen behandlar
forutsattningar for foretagets framgang i sociala medier och den sista delen bestar av
olika projekt for att utveckla agerandet i sociala medier. (Aalto,Aunola, Kangas,Vilen
2009,s.1-6)
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Varfor finnas i sociala medier

Enligt strategin for YLE &ar det viktigt att finnas i sociala medier eftersom
kommunikationen &ndras och manniskors forvantningar av medians innehall andras
standigt. YLE bor aktivt utveckla nya stt att ge ut innehall med god kvalitet. YLE skall
vara latt nabar sa att vaxelverkan blir battre. Publiken ar inte mera villig att ta emot
endast fardiga media produktioner, de vill ocksa delta och gora sjalv. Utmanande for
YLE i sociala medier kommer att vara uppfattningen om medieféretag. Sociala medier
har bilden av en frihets arena, medan medieforetag uppfattas som motsatsen for frihet
eftersom de haller sig till innehall och vill kontrollera. (Aalto,Aunola, Kangas,Vilen
2009, s.1-2)

Grundlaggande principer

Grundlaggande principer for YLE ar framfor allt deras varuméarkesvarden, inhemskhet,
oberoende och tillforlitlighet. Beteendet i de sociala medierna far inte hota dessa, dven
om det &r viktigt att forsta att med samarbete och 6ppen dialog byggs vérden upp. YLE
foljer vissa principer som galler agerandet i sociala medier. De bor fungera pa sadant
satt att manniskor kan delta i produktion och utveckling av YLE:s innehall. Manniskor
skall ocksa ha majlighet att utnyttja foretagets breda arkiv och ta med sig innehall i sina
egna tjanster och terminaler. YLE bor vara speciellt noggrann i deltagande samt
vaxelverkan i tjanster for barn och unga. Om foretagets personal ar med i de sociala
medierna, i synnerhet pa grund av sin arbetsuppgift, maste man gora det Gppet och
arligt, respektera andra manniskor och tdnka noggrant vad man berattar om sitt arbete.
Utmaningen &r att sociala medierna inte far vara ensidig publikation- och
marknadsforingskanal, dar endast egen publikation publiceras. Sociala medierna
grundar sig pa personligt deltagande, natverk och Omsesidighet. (Aalto,Aunola,
Kangas,Vilen 2009, s. 2-3)
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Synlighet i sociala medier

Sociala medier ar ett verktyg for diskussion samt personligt uttryck, det ar inte i forsta
hand fraga om publiceringsverksamhet utan av vaxelverkan som leder till olika innehall.
YLE syns i sociala medier pa grund av deras innehall, tjanster och personal. Deras tre
stenfotter &r att innehallet skall vara Gppet, personalen skall vara narvarande samt
deltagande i webben och tjansterna skall vara éppna. (Aalto,Aunola, Kangas,Vilen
2009, s. 3-4)

Innehallets 6ppenhet forverkligas med att publicera program i tjansten yle.fi pa ett
sadant satt att det ar enkelt att lanka till innehallet, adressen till programmet &r
permanent och tjansten erbjuder verktyg for bokmaérken for sociala medier. YLE bor
aven sjalv aktivt lanka till publikationer fran andra stallen samt publicera andras
innehall i sina egna tjanster. Innehallets 6ppenhet kraver ocksa att manniskor kan ta
innehallet med sig. YLE testade olika distributionstekniker sa att manniskor kunde
publicera YLEs innehall &ven i andra tjanster. D& man delar med sig innehall bér man
kontrollera att samma innehall som finns i olika tjanster inte tavlar med varnadra om

synligheten i sokmotoroptimeringen. (Aalto,Aunola, Kangas, Vilen 2009, s. 3-4)

For att fa nya majligheter att gora sitt arbete, bor personalen kanna igen de verktyg och
tjanster som &r mest betydelsefulla for sin arbetsuppgift. Det skall vara enkelt for
manniskor att komma och diskutera och kommentera i YLEs tjénster, till detta krdvs att
personalen &r aktiv i diskussionen. Personalen skall ocksa folja med och delta i
diskussioner om YLE som finns utanfor foretagets egna tjanster. Responsen blir inte
mera en skild komponent, utan den kopplas som en del av programmets narvaro pa
natet. (Aalto,Aunola, Kangas,Vilen 2009, s. 3-4)

YLE:s tjanster &r Oppna. Detta betyder att utomstaende kan utnyttja innehallet da de
utvecklar nya applikationer. YLE stoder dven utomstdenden med direktiv, och berattar
sedan pa sina sidor om lyckade utomstdende forverkliganden. (Aalto,Aunola,
Kangas,Vilen 2009, s. 3-4)
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Forutsattningar for framgang

Framgang i de sociala medierna kraver att ledningen ger tid till sadant som inte
nodvandigtvis riktar sig till det traditionella medieinnehallets forverkligande.
Formannen bor forsta att sociala medier ger nya mojligheter for att fa synlighet och kan
anvandas till flera olika &ndamal, men samtidigt skall man komma ihag att den inte &r
l6sningen till alla behov. Forutsattning for framgang ar aven det att formannen
diskuterar med sina anstallda som ar aktiva i sociala medierna om malsattning och
uppfoljning. YLEs anstallda bor fa den skolning av sociala medier som de har behov av.
De bor dven ha lampliga verktyg som till exempel en arbetstelefon som passar for
mobilwebb och har datapaket med fast manadsavgift. (Aalto,Aunola, Kangas,Vilen
2009, s. 4-5)

Projekt som utvecklar agerandet i sociala medier

Da man tar sociala medier allvarligt i beaktande bér man ge den uppmarksamhet i den
egna verksamheten, bade i nya och gamla projekt. Malet &r att fa sociala mediernas
kriterier som en del av den egna grundverksamheten.

Projekt som utvecklar agerandet i sociala medier &r allménna projekt,
utbildningsprojekt,  konceptutvecklingsprojekt — och  teknologiutvecklingsprojekt.
(Aalto,Aunola, Kangas,Vilen 2009, s. 5-6 )

Exempel pa allmanna projekt &r att fa kontrakt som majliggor innehallets modifiering
samt utdelning och att fa verktygen for de sociala medierna i skick. Projekt som galler
utbildning ar till exempel projekt for webbproduktionens utveckling. Projekt som galler
konceptutveckling &r konstruktionsmodell for sociala medier, 6ppenhetens direktiv,
anvandning av sociala bokmarken genom hela yle.fi tjnsten, utnyttjandet av sociala
natverkstjanster samt sammarbetsunderlag och anvéndning av tjanster som ar
specialiserade pa att dela med sig videon. Till projekt for konceptutveckling hor dven
kundtjanstens utveckling och det att man tar responsen béttre i beaktande i

verksamheten. Exempel pa projekt som galler teknologiutveckling ar sokfunktionens
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utveckling, materialets metadata klassificering och sattet hur anvandarna skall hitta
innehallet enkelt. (Aalto,Aunola, Kangas,Vilen 2009, s. 5-6 )

5.2.2 Analys av YLE

Strategin for YLE i sociala medier handlar mycket om hur viktigt personalens agerande
i de sociala medierna &r. Det &r viktigt att personalen far den skolning som behdvs och
att man satter upp gemensamma spelregler for alla. Hela foretaget skall vara medvetna
om hur viktigt det ar att finnas i de sociala medierna, aven om alla inte agerar déar. Malet

ar att den blir en del av hela verksamheten.

Da ett foretag gar med i sociala medier bor man vara beredd pa att det tar sin tid fore
den blir en naturlig del av verksamheten. Negativa kulturella skillnader kan uppsta
mellan manniskor som arbetar inom traditionell media och de som arbetar med social
media. Eftersom man i sociala medier bor agera fort och vara aktuell, kréver det att

personalen &r aktiv.

For foretag i sociala medier ar det viktigt att forsta att det inte ar frdga om
publiceringsverksamhet utan av véxelverkan. Denna véxelverkan leder sedan till
innehall. Det ar viktigt att folja med vad ménniskor diskuterar om, vad som ar aktuellt
och sedan komma fram med innehall som bero6r detta. Samma innehall bor komma fram
i olika sociala medier eftersom de olika medierna mojligtvis har olika anvéndare samt
malgrupper, vilket gor att effekten pa publikationen blir stérre. Man bor dven folja med
diskussioner om sitt eget foretag som pagar i andra tjanster. Pa detta satt kan man fort
inverka till exempel pa negativ respons fore den hinner sprida sig vidare. Respons i
sociala medier bor man ta val i beaktande och ha gemensamma spelregler hur de skall
besvaras. Med ett bra svar kan man till slut fa den negativa responsen bli omvandlad till
nagonting positivt som forbattrat foretagets image. ( Huttunen, 2012)
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Figur 8 YLE Areena i Facebook (https://www.facebook.com/yleareena)

Enligt YLE ar det I6nsamt for foretag att vara personliga i de sociala medierna, eftersom
de sjalv kommit fram till positiva resultat. Tjansten YLE Areena &r en onlinekanal dar
man kan se pd YLEs program nar som helst. YLE Areena hade i borjan en Facebook
sida som inte var personlig, da var antalet personer som gillade sidan 4500. Facebook
sidan andrades sedan till personlig och efter denna &ndring 6kade antalet personer som
gillar sidan och for tillféallet ar de éver 20 000 personer som gor det. ( Huttunen, 2012)

Personalen som agerar i sociala medier bor lyssna vad manniskor gillar, vara aktiva,
fraga frdgor som d&r latta att svara pa samt dela med sig bilder eftersom de &r enkla att
klicka pa och vécker intresse. Anvandning av starka varumarken hamtar ocksa intresse.
YLE har anvént till exempel det k&nda Pasila programmet for att vacka uppmarksamhet.

Foretaget delade ut Pasila t-skjortor via Facebook. (Huttunen, 2012)

Valet av personer som agerar i sociala medier for foretaget &r viktigt. Speciellt i storre
foretag ar det bra att bygga upp olika team som ansvarar for olika omraden for att
komma ut med sa personligt, kunnande och intressant innehall som mojligt. Varje team
drivs av en ansvarsperson. Ansvarspersonerna fran varje team bor vara aktivt i kontakt
med varandra, eftersom da halls helheten tillsammans, man far stod av varandra och kan
gbra samarbete. Det som ansvarspersonerna diskuterar skall foras vidare till teamen
(Figur 5). Ifall man fatt respons som inte angar det egna ansvarsomradet bor de som har
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ansvaret svara pa fragan och fora diskussionen vidare. YLE har delat de olika teamen
enligt foretagets olika tjanster. Personal fran till exempel YLE Areena bildar ett team
och bér ansvaret for agerandet av YLE Areena i sociala medier. Ansvarspersonerna for
YLEs olika team kommunicerar med varandra och for drendet vidare till de egna
teamen. Denna kommunikationsatt har enligt YLE fungerat bra, och den har visat sig
vara snabb och enkel. (Huttunen, 2012)

Team 3
personerna e

har kontakt

Figur 9 Teamindelning och deras kommunikation med varandra

YLE i Facebook och Twitter

YLEs olika tjanster och program har skilda sidor i Facebook och Twitter. Dessa ér till
exempel YLE Uutiset, YLE Urheilu, Yleisradio, YLE Puhe, Svenska Yle, YLE Areena,
Ylex, YLE News, Yle.fi och Radio x3m. Det finns aven skilda sidor for olika

regionradiokanaler samt andra radiokanaler, radioprogram, tv program och tv kanaler.

YLE anvander Twitter for korta meddelanden dar de kommer fram med nyheter,
paminnelser eller andra intressanta meddelanden. Till varje sida publiceras bara
information som géller den egna tjénsten. Alla YLEs sidor bildar en helhet och det &ar

enkelt att flytta sig mellan de olika tjansterna. (Ylen palveluita 2012, www)

Facebook fungerar enligt YLE bast av de sociala medierna, eftersom den nar mest
manniskor. YLE anvander for tillfallet mest resurser for sina Facebook sidor, vilket

maérks i deras sétt att agera i kanalen. Aktuell information uppdateras regelbundet och
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det finns utrymme for méanniskor att komma med egna asikter. YLEs olika sidor i
Facebook kommenterar och gillar varandra, samt meddelar pa sin egen sida om

nagonting speciellt hander pa Y LEs andra sidor.

YLE i Youtube

Innehallet i YLEs Youtube kanal ar huvudsakligen finlandskt noje. Arttu Silvast som &r
ansvarsperson for teamet Yle.fi- etusivutoimitus har ocksa ansvaret 6ver YLEs Youtube
kanal. Samma program finns &dven pa YLE Areenas egna webbsidor, men med hjalp av
Youtube nar man en annan malgrupp. Samma innehall i olika tjanster leder till att ett

storre antal manniskor ser innehallet. (Yle Youtubessa 2012,www)

5.2.3 Finnair

Finnair & med i manga olika sociala medier: Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest,
LinkedIn, Foursquare, olika bloggplattformer (finska och engelska) samt Sina Weibo
och Youku som ar kinesiska sociala medier (Dessa tva kinesiska sociala medier
motsvarar Facebook/Twitter/Youtube). Finnair har valt dessa kanaler pa grund av att de
nar sina kunder dar. Foretaget vill diskutera och betjana sina kunder via sociala
medierna och ocksa anvanda det som en marknadsforings kanal. LinkedIn anvénds for
rekrytering och via Pinterest och Foursquare vill Finnair bli en foregangare och
undersoka nya mojligheter inom sociala medier. Asien &r ett strategiskt omrade for
Finnair dar de forsoker hela tiden véxa, och darfor har foretaget forstarkt nérvaron i
sociala medier ocksa i Kina. (Varamaki, 2012)

Finnairs strategi for sociala medier ar indelad i foljande delar: Mal, sociala mediers
omgivning (on- och offsite), viktigaste kanalerna och deras funktioner, innehall,
anvisningar, roller och ansvar, karnintressentgrupper, Finnairs sétt att operera i sociala

medier, matning och de narmaste arens utvecklingsutsikter. (Varamaki, 2012)

Anna-Kaisa Varamaki berattar att det inte hunnit ske nagra forandringar i strategin pa

grund av att den ar nyskapad men de kommer att utvardera den i fortsattningen arligen.
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Ifraga om foretaget markt nagra forandringar da de gatt med i sociala medierna har
Finnair gjort det. Sociala media kanalerna har natt manniskor enormt bra vid
undantagssituationer, som till exempel askmolnet, och man har ocksa fatt mycket bra
marknadsforingserfarenheter. Finnair har fatt hundratals tjansteutvecklings idéer med
vilka man kan utveckla verksamheten. Finnair har ocksa haft mojligheten att skapa nara
relationer med bloggare och kunder som delar med sig positivt budskap om Finnair via

egna natverk, berattade VVaramaki. (Varamaki, 2012)

Sociala medierna har ocksa varit en inspiration for personalen. Personalen har pa egen
hand forverkligat en “flashmob” samt en &verraskningsdans. Overraskningsdansen
genomfordes pa ett flyg till Delhi och det ledde till en stor Youtube sensation med éver

4,6 miljoner visningar. (Varaméki, 2012)

Finnairs kanaler i sociala medierna innehaller forstas marknadsforing (kampanjer),
kommunikation (stoder vara karnbudskap; hallbar utveckling, Asien- natverk, design-
flygbolag med mera), tavlingar, asikter, videon, text och bilder. Alltsa allt fran seriost
till humor utan att glomma kundservicen. Respons via alla kanaler tas tacksamt emot.
Data samlas in systematiskt och vi efterstravar forverkligande. Typiskt sa har alla
kanaler en person som ansvarar for innehallet och flera som ansvarar for kundservicen.
Angaende responsen sa ar foretaget mycket tillatande. De raderas endast olampliga
meddelanden men de tas ocksa emot strang kritik sa lange som spraket ar sakligt.
(Varamaki, 2012)

For att fa manniskor att folja Finnair i de olika sociala medierna s stravar foretaget att
koppla olika lankar med varandra, vilket betyder forbindelse fran till exempel Twitter,
Internet och nyhetsbrev till bloggar samt Facebook och tvartom. Foretaget marknadsfor
mycket ocksa sina Facebook sidor. Anna-Kaisa Varaméaki antar att manniskor foljer
Finnair pd grund av att de &r intresserade av dem. Foretaget ar intressant och turism
engagerar en hel del. Férutom sa tror hon ocksa att manga féljer efter dem pa grund av
bra erbjudanden. (Varamaki, 2012)

Till slut berattar Varaméki annu positiva och negativa synpunkter med att vara med i
sociala medierna. Hon ser absolut mera mojligheter &n hot med sociala medier. Finnair

ar ett relativt litet flygbolag med &nda har de alla samma kanaler och medel i bruk som
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de stora konkurrenterna. Sett fran marknadsforings perspektiv ar fordelarna synbara, de
har ocksa mycket goda erfarenheter av kundservicen. Storsta utmaningarna hor ihop
med kommunikationen, kontrollera ryktet och kundservicen samt att resurserna récker

till. Sociala medier kraver nya satt att arbeta vilket férandrar organisationen.

For ett foretag som Finnair &r det inget alternativ att inte vara med i sociala medier,
darfor maste man tanka pa hur man béast utnyttjar de olika kanalerna. Man maste ocksa
ta sociala medier som en positiv mojlighet, som de redan har visat sig pa manga stt.
(Varamaki, 2012)

5.2.4 Analys av Finnair

Finnair har lyckats véldigt bra inom sociala medier, fastdn det &r ett ganska litet
flygbolag. Foretagets Facebook sida lanserades i mars 2010 och nu tva ar senare har
sidan redan ungefar 95 000 personer som gillar foretaget. Da man besoker Finnairs
hemsidor finns flikarna for de olika sociala medierna klart och tydligt nere pa sidan. De

ar mycket synliga och latta att hitta.

Finnair finns med i de allra populéraste och kandaste sociala medierna for att na sina
kunder. Det &r ocksa enormt bra att de utvidgat sina tjanster till sociala medier som inte
for tillfallet ar sa kanda, det vill sidga Foursquare och Pinterest. Dessa tva sociala medier
blir hela tiden alltmer popularare ibland ungdomar. Foretaget satsar troligen mest pa sin
Facebook sida men de stravar ocksa till att hela tiden forbattra alla de andra kanalerna.
Facebook sidan marknadsfors mycket och det syns ocksa i antalet méanniskor som gillar
dem. Enligt socialbakers.com sa 6kar mangden manniskor som gillar dem med 193
manniskor per dag, 638 per vecka och 2076 per manad. Figur tio visar hur antalet
manniskor som gillar Finnair i Facebook okat under april manad &r 2012, allt som allt

2000 nya personer under denna manad.
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Figur 10 Okning av antalet ménniskor som gillat Finnair under april
(http://www.socialbakers.com/facebook-pages/291393512910-finnair)

Finnair vacker uppmarksamhet i sociala medier med att ta upp aktuella handelser som
berdr branschen, som ett mycket bra exempel kan man namna situationen da askmolnet
orsakade problem for flygtrafiken. | basta fall sdg man pa ett enskilt inlagg om
askmolnet 6ver 50 000 ganger. Foretaget forverkligar dven innehall som &r roligt och

intressant for malgruppen, som exempel fallet ”flashmob”. (Digitoday, 2010, www)

Eftersom sociala medier &nnu for tillfallet ar ett ganska nytt fenomen &r det bra att
Finnair fatt personalen med fran forsta borjan. Det kan namligen vara enormt svart for

manniskor att plotsligt 6verga fran traditionell media till social media.

Finnairs framsta tips for en lyckad strategi &ar: “var strategisk, lyssna, engagera,

samarbeta, betjdna, vigled, mit, och ge aldrig upp”.

5.2.5 Sammanfattning

Benchmarking undersdkningarna och analysen av dem resulterade till punkter som vi

kommer att fora vidare och anvanda da vi analyserar Hertz strategiplan for sociala

medier. | detta kapitel kommer vi att skriva om de punkter som vi kommer att fora
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vidare. Detta fungerar &ven som en sammanfattning av kapitlet eftersom vi repeterar de
viktigaste slutsatserna vi kommit fram till i benchmarking undersokningarna och

analysen av dem.

Undersokningen av YLE resulterade i att foretaget anser att det &r ytterst viktigt att folja
med hur personalen agerar i sociala medier. Det &r viktigt att personalen skolas och att
alla foljer samma principer. Hela foretaget skall vara medveten om vilken betydelse
sociala medier har for foretaget, sa att den kan bli en naturlig del av verksamheten.
Valet av personer som agerar i sociala medier for foretaget ar viktigt. Personerna bor
vara fordomsfria och positivt inriktade pa amnet. YLE har byggt upp olika team som
ansvarar for olika omraden i sociala medier. Detta eftersom foretaget vill komma ut med

sa personligt, kunnande och intressant innehall som mojligt.

Enligt YLE é&r det vaxelverkan i sociala medier som leder till innehall, vilket kraver
aktivitet av personalen. Det ar viktigt att veta vad som &r aktuellt och publicera sedan
innehall som beror temat. Samma innehall bor publiceras i olika sociala medier for att
na olika malgrupper och att fa en storre effekt pa publikationen. Tillsammans bildar

YLEs sidor en helhet och gor det mojligt att enkelt flytta sig mellan dem.

Med hjalp av att man foljer pagaende diskussioner om sitt eget foretag kan man fort
inverka pa negativ respons och vara medveten om vad som diskuteras om foretaget.
Negativ respons ar nagot som skall tas val i beaktande och bor besvaras sa fort som

mojligt.

Positiva resultat for YLE har varit att agera personligt i sociala medierna. Att agera
personligt i sociala medier innebér att personalen kommer fram som individer, de
iakttar, lyssnar, fragar fragor och delar med sig material som &r enkla att gilla och
vacker intresse. Ett sétt att vacka intresse dr att anvanda starka varumarken som hjalp.
YLE har till exempel lyckats fa mycket uppmarksamhet med hjalp av att anvanda

varumarket Pasila i olika sammanhang.

45



Undersokningen av Finnair resulterade i att valet av medier som foretaget skall ga med
i, bor basera sig enligt var malgruppen finns. Finnair finns med i de allra populdraste
sociala medier, eftersom deras malgrupp finns dar. De finns d&ven med i de populéraste
sociala medier i Asien, eftersom vissa medier ar blockerade i landet. Finnair utvidgar
sina tjanster ocksa till medier som inte &nnu ar sa kanda, men som &r pa kommande.

Detta for att vara féregangare och vacka intresse i synnerhet bland ungdomar.

Finnair har lyckats fa uppmarksamhet i sociala medier med att ta upp aktuella handelser
som beror branschen och med att férverkliga innehdll som &r roligt och
intressevackande for malgruppen. For att Finnair fortsattningsvis skall fa
uppmarksamhet och bevara intresset, uppdaterar de standigt sina sidor och satsar i

verksamheten.

6 RESULTATREDOVISNING

Har kommer vi att behandla Hertz nuvarande marknadskommunikation deras
strategiplan samt analys av strategin. | analysen kommer vi att reflektera till teorin och
benchmarking undersokningarna. Analysen &r uppbyggd i tre delar: faser i strategin,
medier och till slut en modell.

6.1 Hertz nuvarande marknadskommunikation

Marknadskommunikationen pa Hertz gar for tillfallet ut pa att de gor regionala och
nationella reklamer i traditionella medier, sasom eftermiddagstidningar, radio och lokala
tidningar. Foretaget marknadsfor dessutom ocksa via Googles sékannonsering, vilket
har visat sig vara lonsamt. Hertz utnyttjar dven partermedia, sésom SOK:s Agarpost,

och deltar i ett antal massor som till exempel reseméassan. Foretaget anvander ocksa
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deras egna medier, sasom anstalter, nyhetsbrev och webbplatser och organiserar
kundevenemang. De arrangerar tavlingar en till tva ganger per ar. (Haikonen, 2012)

Hertz marknadsforingsatgarder riktar sig till tva olika segment. Det forsta segmentet &r
finska konsument-kunder som é&r sjalvcentrerade individualister enligt deras vérde och
attityd. De uppskattar hastighet, egna njutningar och enkelhet. Det andra segmentet ar
turister som kommer utrikes ifran till Finland, foretagskunder och statsforvaltningen

samt de som behdver skapbilar for produktion. (Haikonen, 2012)

6.2 Hertz strategiplan fér sociala medier

Modellen for strategin i sociala medier, som vi bekantade oss med tidigare, gar ut pa sju
olika delar. Forberedelser, mal, malgrupper, innehall, medier och aktiviteter,
implementering samt uppféljning och utvardering. Vi beskriver Hertz nuvarande
strategi med denna modell vilket beaktar foljande delar av modellen; forberedelser, mal,
malgrupper, innehall samt medier och aktiviteter. De sista delarna i modellen &r inte

med pa grund av att Hertz nuvarande strategi ar ofullstandig.

6.2.1 Forberedelser

Hertz vill ga med i sociala medier eftersom de vill vara foregangare. Da foretaget gar
med i sociala medier bor personalen agera aktivt och sétta upp gemensamma regler om

hur man skall bete sig, vilket bor folja politiken inom Hertz. (Haikonen, 2012)

De som kommer att jobba med sociala medier inom Hertz &r responsgruppen,
forséljningen samt de som har ansvaret och forverkligar strategin for de sociala
medierna. (Haikonen, 2012)
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6.2.2 Mal

De kommersiella malen med att vara med i de sociala medierna ar att nd malgruppen
battre, bli mer kdnda och na den kritiska massan. Allt som allt &r sociala medier en
formanlig media. Med att kommunicera i sociala medier vill Hertz forbattra méanniskors
forstaelse gallande bekostnader mellan personbilar och hyrbilar. Med hjélp av detta
stravar foretaget till att utdka sin forsaljning. (Haikonen, 2012)

6.2.3 Malgrupper

Tankta malgruppen for Hertz i sociala medier ar stadsbon, manniskor som reser mycket
samt kunder som redan anvander Hertz tjanster. Till denna malgrupp hor till storsta
delen unga manniskor i aldern 35-55. Med stadsbon menar man resenarer fran stader
som har kdrkort men saknar bil. Hertz vill att biluthyrning blir ett enkelt alternativ da

man skall resa en langre stracka. (Haikonen, 2012)

6.2.4 Innehall

Innehallet i de olika sociala kanalerna skall vara kommunikativt och olikt &n pa Hertz
webbsidor. For att ménniskor skall borja folja med Hertz i de sociala medierna kommer
foretaget att anvanda traditionell promotion och skapa intressant innehall, som till

exempel tavlingar med olika pris. (Haikonen, 2012)

Innehallet bor vara intressant sa att de egna meddelandena blir horda. Det skall komma
fram att Hertz gor samarbete med naturskyddet och layouten for sidorna skall vara lik
Hertz Corporation, den officiella webbplatsen. | framtiden kommer man
forhoppningsvis att kunna hyra ut bilar rakt fran de sociala medierna, vilket skulle ge

mer synlighet at foretaget. (Haikonen, 2012)

Personalen skall vara aktiv och informell. De skall komma ihag att lyssna pa manniskor

och sedan marknadsfoéra och rapportera. Ménniskorna skall ha mojligheten att kunna

vara med och paverka i olika beslut som galler Hertz, vilket forverkligas med att
48



personalen staller fragor. Vad galler produktutveckling kan man till exempel ta reda pa
med vilka olika fordon manniskor tycker om att resa med. (Haikonen, 2012)

Responsen i sociala medier skall tas i beaktande och de skall besvaras. Om responsen
kraver information fran kreditkort eller ar speciellt svar att behandla, bér man svara pa
meddelandet privat utanfor sociala median. Det ar viktigt att agera pa speciellt negativ

respons i tid och pa ratt satt. (Haikonen, 2012)

6.2.5 Val av medier och aktiviteter

Hertz har valt fyra olika sociala medier som de skall ga med i: Facebook, Twitter,
Youtube och Foursquare. Facebook blev vald for att den har mest potential. Facebook
har 6ver 2 miljoner finska profiler och storsta delen av tiden spenderas dar. Annonsdren
vill synas pa det stéllet dar kontakterna finns, dessutom ar marknadsféring i Facebook
billigt. Om Twitter anvdnds som en ensidig kanal behovs inga ytterligare resurser for
uppehéllet. Twitter ar dven en bra kanal for specialerbjudanden. Youtube fungerar som
ett verktyg att dela ut innehdll som videomaterial. Hertz strategiska avsikt ar att satsa
mera pa innehallet med vilket man kan paverka varderingar och attityder. Med hjélp av
Foursquare &r det mojligt att forbinda kunder. Till exempel efter tionde uppkopet
Oppnas det en ytterligare fordel fér kunden. (Haikonen, 2012)

6.3 Analys av Hertz strategiplan

| detta kapitel kommer vi att koppla ihop teori, Capgemini consulting:s undersékning
och benchmarking undersokningarna samt analyserna av dem. Med hjélp av resultaten
vi fatt skall vi analysera Hertz strategi och komma till slutsatser hur det I6nar sig att
gbra. Analysen kommer att byggas upp enligt modellen som vi presenterade i teorin
som galler olika faser i strategin. Vi kommer alltsa att dela in analysen i samma

kategorier som modellen har och analysera dem skilt. Efter de olika faserna har vi &nnu
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analyserat skilt de olika sociala mediekanalerna och avslutat med en modell i vilken vi
har sammanstallt de allra viktigaste resultaten.

6.3.1 Faser i strategin

Forberedelser

| fraga om forberedelser infor sociala medier ar det viktigt att Hertz skolar personalen.
Det ar viktigt att alla som jobbar inom denna sektor far den skolning som behdvs
angaende anvandning av verktygen, vet vad som & malsattningen med de olika
kanalerna och vet hur foretaget kommer att ga till vaga. Enligt den nuvarande strategin
for Hertz kommer responsgruppen, forsaljningen och marknadsdirektdren att jobba med
sociala medier. Det ar anda viktigt att hela personalen & medveten om Hertz agerande i
sociala medier for att den bor bli en del av hela verksamheten. Valet av personerna som
arbetar med sociala medier &r viktigt eftersom dessa personer bildar foretagets ansikte i
sociala medier. Personerna bor vara positivt inriktade pa sociala medier, ha ett intresse
for amnet, vara aktiva och ha kunnande for anvandning av de olika verktygen. Da dessa
personer sprider det positiva tankeséttet om sociala medier fér 6vrig personal, kan den
enklare bli en del av hela verksamheten och det kan dven minska pa kulturskillnader
inom foretaget.

Hertz bor fundera igenom vilka personer fran responsgruppen och forséljningen jobbar
med sociala medier och om det vore bra att ocksa vélja personer fran foretagets andra
omraden som till exempel marknadsforingsgruppen. En person fran ledningsgruppen
bor ocksa vara med, eftersom ledningen har kontakt med Hertz Corporation och kan
kontrollera att agerandet foljer deras principer.

Eftersom Hertz &r ett mindre foretag och har endast en tjanst, biluthyrning, &r
teamindelning av personer som arbetar i sociala medier inte nédvandig. Hela personalen
kan fungera i ett och samma team, men samarbetet maste fungera, regelbunden kontakt

med varandra bor ske, och alla skall ha klara arbetsuppgifter med egna ansvarsomraden.
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Mal

Malen som Hertz vill nd med att vara med i de sociala medierna &r realistiska och kan
enligt vara undersokningar forverkligas. Sociala medier hamtar med sig mer synlighet
vilket ger gratis marknadsforing. Ifall Hertz delar med sig innehall som Gvertygar den
kritiska massan samt andra ménniskor, ar det mojligt att uppfattningen av foretaget blir

positiv och informationen sprids vidare. Detta sprider ocksa viral marknadsforing.

Vi har inte hittat direkta samband med att foretagets forsaljning skulle 6ka pa grund av
att foretaget finns med i sociala medier. Detta leder till att vi inte kan analysera hur
Hertz forsaljning skulle 6ka pa grund av deltagandet i sociala medier. Daremot kan
Hertz via sociala medier fa manniskor att uppfatta biluthyrning som ett enkelt alternativ
och pa detta satt eventuellt 6ka sin forséljning. Den synlighet foretaget far med att vara

aktiv i sociala medier &r aven en viktig faktor som kan inverka pa forsaljningen.

For tillfallet har atminstone tva foretag inom samma bransch som Hertz gatt med i
sociala medierna. Auto Europe Finland har en Facebook- och Twittersida och Sixt rent a
car Finland en Facebooksida. I detta fall kan alltsa Hertz inte bli en foretradare. Trots
detta kommer foretaget anda att ga bredare in pa sociala medier an sina konkurrenter,
eftersom de kommer ocksa att ga med i Youtube och Foursquare som inte ar varst

vanliga bland finska foretag.

For att Hertz skall fa sociala mediers kriterier som en del av grundverksamheten, bor
man ta den med i nuvarande projekt samt kommande projekt. Hertz skall till exempel ta
sociala medier med i teknologiutvecklingsprojekt for att i framtiden kunna hyra ut bilar

direkt via sociala medierna.

Malgrupper

Det ar viktigt att Hertz malgrupp finns i de kanaler som foretaget valt att ga med i.
Eftersom man kan implementera flera olika sidor i samma kanal kan man daven fundera
dver att vidga malgruppen och bygga upp specifika sidor for varje olik grupp som hor

till malgruppen. Hertz kunde till exempel ocksa ha som malgrupp sina stamkunder,
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svensk sprakiga kunder och turister som kommer till Finland och vill hyra bil. Hertz
kunde &ven ha som malgrupp SOKs kunder. Detta eftersom foretaget samarbetar med

SOK-bonus, vars kunder ar kénda for att vara lojala for bonusprogrammet.

Innehall

Enligt Hertz nuvarande strategi for sociala medier bor innehallet vara kommunikativ
och olikt an pa Hertz webbsidor. En del av innehallet fran webbsidan borde &ven finnas
I de sociala kanalerna, som till exempel information och nyheter. Detta for att koppla
webbsidan med i helheten och for att latt hitta sig till foretagets webbsidor via de sociala

medierna.

For att manniskor skall borja folja med Hertz kommer foretaget att anvanda traditionell
promotion och att skapa intressant innehall. Det ar viktigt att forsta att kvaliteten pa
innehallet i sociala medierna bildar storsta delen av uppfattningen hur bra foretaget
klarar sig dar. Intressant innehall skapas med att aktivt dela med sig bilder, fraga fragor
och asikter, implementera innehall som &r roligt for malgruppen, och att koppla starka
varumarken i foretagets kanaler. Ett varumérke som Hertz kunde anvanda i sina kanaler

ar SOK, eftersom foretaget gor samarbete med SOK- bonus.

Hertz bor ha samma innehall i olika sociala medier eftersom de mdjligtvis nar olika
malgrupper och effekten pa publikationen blir storre. Det I6nar sig att lyssna vad
manniskor diskuterar om och sedan publicera innehall om dmnet. Man bor aven folja
med aktuella handelser som beror foretagets bransch och sedan ta upp amnet pa sina
egna sidor. Detta finns med i Hertz nuvarande strategi for sociala medier och enligt vara

undersokningar visat sig vara bra.

Enligt Hertz strategi skall personalen vara aktiv och personlig i sociala medier. Dessa ar
viktiga komponenter for att foretaget skall fungera bra i sociala medier. Personalen bor
regelbundet implementera innehall, delta i diskussioner samt agera aktivt pa manniskors
kommentarer, i synnerhet pa negativ respons. Negativ respons bor besvaras enligt typen
av arende och av de personer som ansvarar for amnet som responsen behandlar. Ifall

arendet dar mer invecklat ar det béattre att svara personligt utanfor de sociala medierna,
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men for Ovrigt ar det bra att kunna svara oppet pa responsen. Hertz bor félja med
diskussioner om foretaget pa webben for att undvika negativ image. Ifall de stoter pa
negativa diskussioner om féretaget kan de sjalv delta eller skriva ett inlagg som

behandlar &mnet.

Det att Hertz vill med en personlig aspekt agera i sociala medierna &r valdigt bra. Med
att agera personligt i sociala medier bor sjélva personen som agerar komma fram med
till exempel personliga asikter, bilder och aktiviteter. Att kommentera andras
diskussioner &r aven bra och bevisar aktivitet. Sattet hur man diskuterar far inte vara for
officiellt och ytligt.

Medier och aktiviteter
De sociala medier som Hertz valt att g med i ar lyckade. Foretag bor vélja sadana
kanaler dar deras malgrupp finns.

De olika kanalerna som Hertz & med i bor vara ihopkopplade for att bilda en storre
helhet (Figur 11). Pa detta sétt far man mera synlighet och information sprids vidare
eftersom man kan na olika malgrupper i olika kanaler. Youtube lankar ar enkla att sétta
in i Twitter och Facebook och postningar fran Foursquare kan publiceras till exempel pa

Facebook sidan.

(' Tube)
|

foursquare

Figur 11 De sociala medierna ihopkopplade
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Implementering

Implementering av Hertz strategi for sociala medier kommer att vara krdvande, eftersom
i detta skede forekommer de verkliga utmaningarna och resultaten av arbetet.
Implementering betyder att man enligt strategin forverkligar agerandet i sociala medier.
Har kommer man att lara sig mycket nytt och sadant som kan ifragasatta foretagets
strategi. Denna information bor Hertz se som en rik kalla da de forbattrar strategin.
Hertz kommer att lansera foretaget forst i Facebook. Detta ar ett bra beslut eftersom det
ar den mest nabara kanalen i sociala medier. Hertz skall a&ven ga med i de évriga valda
kanalerna sa fort som mojligt for att kunna bygga upp en helhet for deras agerande i

sociala medier.

Uppfoljning och utvardering

Da Hertz ar med i sociala medier bor de med jamna mellanrum kontrollera att agerandet
foljer den strategi de byggt upp och nar sina mal. I modellen for sociala medier som vi
presenterat tidigare finns en pil fran fasen uppféljning och utvardering till fasen mal,
vilket beskriver att man vid uppféljning bor ga tillbaka till malen och jamféra hur de
forverkligats. Eftersom sociala medier utvecklas standigt ar det viktigt att Hertz
uppdaterar sin strategi. Detta forbattrar dven foretagets mojligheter att fungera som

foretradare, vara trendiga samt na de bésta resultaten.

Man maste ha ett I6pande koll pa marknaden, omvérlden och sattet hur andra agerar i

sociala medier, for att sjalv kunna forbattra sina prestationer.
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6.3.2 Medier

Facebook

Facebook &r den kanal som for tillfallet fungerar bést, eftersom kanalen har mest
anhangare och mojligheterna ar breda. Man kan dela med sig foton och videon, posta

kommentarer, sétta igang diskussioner samt skapa evenemang.

| Hertz fall 16nar det sig att smaningom, efter att de lanserat foretaget i sociala medier,
forsoka na platsen som en aktiv anvandare av Facebook. Fastian Facebook &r den
populdraste kanalen mellan finska foretag maste Hertz komma ihag att ocksa utnyttja de
andra kanalerna for att det &r inte enbart Facebook som har massor av potential.

For Hertz géller det att anvadnda Facebook som en kanal fér kommunikation,
marknadsforing och kundservice.

Twitter

Twitter haller pa att bli en allt viktigare mediekanal och hor till helheten i de sociala
medierna. | Finland finns det inte allt for manga foretag som har en Twitter kanal och
det ar inte manga som anvénder den pa basta mojliga satt. For Hertz kan Twitter vara en
bra majlighet att gora ndgot avvikande som ingen annan gjort forut, eftersom lyckade
marknadsforings kampanjer endast med Twitter har inte &nnu férekommit. Via Twitter
I6nar det sig att publicera aktuella nyheter, vilket gér kunden mer éverraskad.

Youtube

Youtube &r en bra kanal for att fA& mer synlighet och att publicera intressevackande
videon. For Hertz kan Youtube vara en mojlighet att bli en foretrddare om de bara
anvander de réatta verktygen. Youtube har ocksa mycket potential vars innehall kan na
miljontals manniskor. Via Youtube kunde Hertz publicera innehall som kunde vara

tvasidigt pa grund av att kanalen anvands mycket sallan pa detta sétt. Detta kunde fa
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Hertz att stiga ett steg hogre i kampen att bli ett av de basta foretagen inom sociala

medier i Finland.

Foursquare

Foursquare ar en kanal som i Finland &nnu ar ganska obekant, men pa detta satt ger den
ocksa mojligheter for Hertz att vara en foretradare. Foursquare kunde anvéndas till att
belona kunder, som exempel att efter tionde uppkopet 6ppna en fordel at kunden. Detta
skulle definitivt vara ndgonting nytt i Finland och véacka kundens intresse.

6.3.3 Modell

Som avslutning har vi byggt upp en modell som sammankopplar var analys av Hertz
strategiplan, analysen av de sociala medierna samt de viktigaste slutsatserna vi kommit
fram till. Langst ut i kanterna ser vi symbolerna av de olika sociala medier som Hertz
har valt att gd med i. Infér sociala medier behdver foretaget en strategi som ar
representerad som en cirkel enligt den strategimodell for sociala medier som vi anvant i
var analys for Hertz strategiplan. Mitt i modellen finns sjalva foretaget som styr hela
verksamheten och deltagandet i sociala medier. Cirkeln som binder ihop hela figuren
utgor hela verksamheten. Verksamheten skall kopplas ihop med sociala medier och ha
ett I6pande koll pa marknaden. Pilarna och textrutorna representerar de viktigaste
slutsatser som vi kommit fram till i var analys géllande foretagets agerande i sociala

median.
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7 SLUTSATER

| detta kapitel kommer vi att presentera de viktigaste slutsatserna som framkom i
analysen och som Hertz bor beakta da de bygger upp sin strategi for sociala medier. Vi

kommer dven att komma med slutsatser och egna asikter om hela arbetet.

Vara viktigaste slutsateser ar skolning av personalen, samarbete och kommunikation,
aktivitet samt intressevackande innehall. Skolning av personalen bor goras for att
personalen som arbetar med de sociala medierna skall kunna anvénda verktygen och
fungera pa ett mangsidigt satt. Samarbete och kommunikation gar ut pa att personalen
bor regelbundet vara i kontakt med varandra for att kunna agera i sociala medier med
samma spelregler. Aven kommunikation med det dvriga foretaget behdvs for att sociala

medier kan bli en naturlig del av verksamheten.

De olika sociala medierna dar foretaget deltar, skall vara i kommunikation med
varandra for att kunna fungera effektivt och nd sa manga manniskor som mgjligt.
Aktivitet kravs i flera olika sammanhang. Man bor vara aktiv med att delta i
diskussioner, iaktta omgivningen, dela med sig innehall, besvara pa respons och att
standigt forbattra sattet att fungera. Innehallet som publiceras skall vara
intressevackande for malgruppen for att fa uppmarksamhet for sina sidor i sociala
medier. Intressant innehall kan vara handelser som berdr branschen, bilder, diskussioner

eller samarbete med starka varumarken.

Till slut vill vi ahnu ndmna att sociala medier utvecklas hela tiden, vilket innebér att
man bor aktivt folja med utvecklingen och forbattra jamt sitt satt att agera i sociala
medier. Aven ny teori och undersokningar om amnet publiceras standigt och ar varda att
folja med regelbundet for att kunna fungera som foregangare i sociala medier. Det att
sociala medier utvecklas stdndigt har dven varit en utmaning for oss i detta arbete.
Redan under den tid som vi arbetat med detta arbete har det skett &ndringar i sociala
medier och ny information om d@mnet har publicerats. Eftersom sociala medier &r ett
mycket aktuellt &mne finns det &ven méngder av material om dmnet. En utmaning har

varit att hitta den basta mojliga information ur massan. FOr dvrigt tycker vi att det har
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varit intressant att jobba med vart examensarbete eftersom det varit utmanande och

givande.
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BILAGOR

Frageguide for Hertz marknadsféringsdirektor

1. Hurdan ar er marknadskommunikation for tillfallet?

2. Till vem &r marknadsféringen riktad?
—Vem &r Hertz malgrupp?

3. Varfor vill ni gad med i de sociala medierna?

4. Vad vill ni nd med att ga med i de sociala medierna?
5. Vem ar malgruppen i de sociala medierna?

6. Vilka kanaler kommer ni att ga med i?

7. Varfor just dessa kanaler?

8. Vad skulle innehdllet i de olika kanalerna vara?

9. Vem ér era tankta anvédndare i de sociala medierna?

10. Har ni nagra idéer hur manniskor skall borja folja med er i de sociala medierna?



Frageguide foér benchmarking foretagen

1. lvilka sociala medier ar ert foretag med i?
2. Varfor har ni valt dessa kanaler?

3. Pavilket sétt ar er strategi for sociala medier uppbyggd?
— Hur é&r strategin indelad?

4. Har ni forbéattrat strategin i nagot skede?
— Om ni har s i vilket skede?

5. Har ni markt forandringar i foretaget da ni gatt med i sociala medierna?

6. Hurudant innehall har ni i de olika kanalerna i de sociala medierna?

7. Hur beter ni er i sociala medierna?
— Hur tar ni emot respons, har ni ndgon ansvarig for de olika kanalerna?

8. Vem foljer med er i de sociala kanalerna?

9. Vad gor ni for att ménniskor skall folja med er i de sociala medierna?
— Varfor tror ni att de gor det?

10. Positivt och negativt med att vara med i de sociala medierna?



