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Sociala medier som kommunikationskanal — ur ett férbundsperspektiv

Sammanfattning

Under det senaste artiondet har en expansiv IT-utveckling skett i samhéllet. Tjanster som gar
under bendmningen sociala medier har utvecklats och blivit en allt viktigare kommunikations-
och marknadsforingskanal f6r savil privatpersoner, foretag, foreningar och férbund.
Uppsatsen syftar till att undersdka hur skanska specialdistriktsidrottsforbund anvénder sociala
medier som kommunikationskanal, i relationen till deras medlemmar och andra intressenter.

Marknadsundersdkningen dr genomford som en kvalitativ studie med ett beskrivande syfte,
men ocksa till viss del explorativt syfte. En smal men djupgaende fallstudieansats ar
genomford tillsammans med Skénes tio storsta specialdistriktsidrottsforbund (SDF). Den
empiriska insamlingen har skapats genom telefonintervjuer med kanslipersonal for vartdera
SDF.

Resultatet av undersokningen visar att skanska specialdistriktsidrottsféorbunds anvindning av
sociala medier som kommunikationskanal &dr vildigt skiftande. Nagra SDF anvander néstintill
inte alls sociala medier i1 sin kommunikation, emellertid dr andra mycket aktiva anvéndare av
sociala medier som kommunikationskanal. Hemsida, e-mail och i vissa fall Facebook ar
kommunikationskanaler som frimst anvénds av skanska specialdistriktsidrottsforbund.

Slutsatsen ér att skanska SDF é&r positivt instdllda till anvindningen av sociala medier som
kommunikationskanal, da de anser det vara en kostnadseffektiv kommunikationskanal med
stor genomslagskraft for en yngre malgrupp. Anledningar till att utvecklingen inte kommit sa
langt uppges vara tidsbrist och bristande kunskap om sociala medier.
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Minniskan lever 1 en fordnderlig virld dar expansion och utveckling sker i stort sett hela
tiden. Digitaliseringen i samhéllet har tagit enorma kliv, och idag &r minniskan beroende av
elektricitet och digital anvindning pé ett helt annat sitt dn tidigare artionden.

En undersokning genomford av statistiska centralbyran (2009) visar att ar 2009 var det endast
7 procent av Sveriges befolkning, 1 aldersgruppen 16-74 ar som aldrig hade anvént internet.
Utav de 93 procent som anvinde internet, var 86 procent regelbundna anvéndare, minst en
gang i1 veckan. De framsta anvindningsomradena for internet var: skicka och ta emot e-post,
sOka information om varor eller tjdnster och anvdndning av internetbank. Storsta
procenthdjningen fran undersdokningen aret innan, hade anvindandet av webbradio och webb-
tv. Aven nyttjandet av chatt, blogg och andra snabbmeddelande hade en viss 6kning (SCB,
Privatpersoners anvindning av datorer och internet 2009).

I takt med ménniskans 6kade anvéndning av internet har dess roll blivit allt viktigare 1
samhdllet. [dag anvédnds internet inte bara till att soka information, skicka och ta emot e-post
och genomfora bankdrenden, utan dven till att knyta nya sociala kontakter genom olika
kommunikationsnitverk, samt vidhélla kontakten med befintliga véanner 6ver hela vérlden
(Carlsson 2010).

1.2. Problemdiskussion

De 6kade anvdndningsomrddena pé internet haller pa att fordandra foretagsbranschens position
och kommunikationskanaler mot konsumenten (Wahlstrém 2007). Wahlstrom (2007) menar
att det virtuella samhéllet har individen i fokus, och paverkar sévil reklam som
marknadsforing. Masskommunikationen av traditionell reklam borjar sé sakteliga utmynna i
reklamtrdtthet hos konsumenterna, vilket gor att allt fler foretag provar nya
kommunikationskanaler som sociala medier (Wahlstrém 2007).

Vad betyder begreppet sociala medier? Carlsson (2010) forklarar att ar 2004 skapades
uttrycket Web 2.0, dven kallad ”den sociala webben”. Web 2.0 var en beskrivning av
framtidens webbtjdnster och affarsmodeller, dir anvéndarna har storre mojligheter till
interaktivitet och samarbete mot vad som tidigare varit pa internet. Inom Web 2.0 finns
webbtjanster som kallas sociala medier (Carlsson 2010).

Nationalencyklopedin ger foljande definition av sociala medier:

”Kommunikationskanaler som tillater anvindare att kommunicera direkt med varandra
genom t.ex. text, bild eller ljud.”

http://www.ne.se/sociala-medier, 2011-01-31
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Den svenska idrottsrorelsen ar Sveriges storsta folkrorelse med cirka 20 000 foreningar,
fordelat pa 70 olika specialidrottsforbund. Riksidrottsforbundet (RF), som &r det hogst
beslutande organet inom idrottssverige, dr en paraplyorganisation som &r organiserad i olika
specialidrottsforbund (SF), distriktsidrottsforbund (DF) och specialdistriktsidrottsférbund
(SDF) (Idrotts-Sverige, 2010).

Precis som samhdllet 1 6vrigt utvecklas ocksa idrotten i det tekniska och digitaliserande
tecknet. Forutom den sportsliga utvecklingen sker en allt storre digitalisering 1
idrottsforeningars och idrottsforbunds sitt att marknadsfora sin verksamhet. Carlsson (2010)
menar att traditionella informationskanaler blir allt mer ointressant, och med hjélp av dagens
teknik finns det stora mojligheter att fordndra och anpassa utformningen av information, for
att na ut till medlemmar och andra intressenter pé ett bittre sétt.

Det ar viktigt att kommunikationen fran riksidrottsférbundet ner till de olika férbunden (SF,
DF och SDF) ir tydlig och skots pa ett effektivt sétt. [ slutdndan &r det beslut och information
som tas inom riksidrottsforbundet savil som de olika forbunden som paverkar de 20 000 olika
idrottsforeningarna, vilket slutligen paverkar den enskilda individens mojligheter till att
idrotta. Hur kommunicerar den svenska idrottsrorelsen? Foljer den svenska idrottsrorelsen
med i den teknologiska och digitaliserande utvecklingen i samhéllet? Vilka
kommunikationskanaler anvénds for att nd ut till den enskilda individen? Anvénds sociala
medier 1 marknadsforingen?

1.3. Problemformulering
Huvudfrdgan som denna rapport ska besvara ar:

* Hur anvinder sig skdnska specialdistriktsidrottsforbund av sociala medier som
kommunikationskanal vid informationsspridning och marknadsforing till sina
medlemmar och andra intressenter?

Delfragorna ar:

* Om sociala medier inte anvdnds av skanska specialdistriktsidrottsforbund idag,
varfor inte?

* Vad krdivs for att skanska specialdistriktsidrottsforbund ska bérja anvinda sig av
sociala medier?

1.4. Syfte

Rapporten syftar till att skapa forstielse och en storre kunskap for hur skanska
specialdistriktsidrottsforbund anvinder sig av sociala medier, i relationen till deras
medlemmar och andra intressenter. Syftet dr ocksé att belysa styrkor och svagheter med
skanska SDF:s arbete med sociala medier. For att se hur vél de foljer med 1 den digitala
utvecklingen utifran deras behov.
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1.5.  Avgransning

Genomforandet av en undersdkning om hur svensk idrott pa forbundsniva anvander sig av
sociala medier som kommunikationskanal skulle bli alldeles for stor, utifran rapportens
bestdmda sidantal och tidsperiod. Darfor har en avgransning pa skénsk idrott, och dess tio
storsta specialdistriktsidrottsforbund gjorts for att kunna analysera och skapa en tydligare
forstéelse 1 deras arbete med sociala medier.

2. Metod

Marknadsundersokningen har genomforts som en kvalitativ studie med ett beskrivande syfte,
men ocksa till viss del explorativt syfte. Explorativt syfte betyder att kunskapen om
marknadsproblemet ar relativt 1agt och en upptécktsresa som undersokare kommer att goras,
for att skapa en overgripande bild av problemet. ”Vad”-fragor ar vanligast vid ett explorativt
syfte. Beskrivande syfte betyder att kinnedomen om marknadsproblemet ér relativt god, men
en klar bild av marknadsproblemet saknas. ”Hur”-fragor &r vanligast vid ett beskrivande syfte
(Christensen m.fl. 2001).

2.1. Val av ansats

Marknadsundersokningen &r baserad pa en smal (f4 undersokningsenheter) och djupgaende
fallstudieansats. Christensen m.fl. (2001) beskriver en fallstudieansats som en studie av
kvalitativ karaktdr, ddar man studerar ett fital undersokningsenheter (fall) vid ett specifikt
tillfalle eller 6ver tiden. Vidare beskriver Christensen m.fl. (2001) att syftet med en
djupgaende undersokning &r att trdnga igenom ytan och skapa en béttre forstaelse for hur
nagonting fungerar i en organisation.

2.2. Datainsamlingsteknik

Med en kvalitativ studie menas att datainsamlingen utgors framst av ord, text, handlingar och
bilder, istillet for en kvantitativ studie som framst utgors av siffror (Christensen m.fl. 2001).
Marknadsundersokningens datainsamling ar fridmst av primér karaktér, men viss sekundéir
statistik dr ocksé insamlad. Christensen m.fl. (2001) beskriver primér data som ny insamlad
information for den specifika undersokningen, medan sekundér data ar information som sedan
tidigare ar insamlad 1 ett annat sammanhang. Den priméra datainsamlingen till min
marknadsundersokning dr genomford med hjdlp av telefonintervjuer. Urvalet dr av icke-
sannolikhetskaraktir och strategiskt. Det betyder att jag sjdlv har valt ut vilka som ska
medverka 1 undersokningen, och alla har darfor inte en kidnd chans att komma med i urvalet
(Christensen m.fl. 2001).
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2.3. Praktiskt genomforande

For att skapa en generell men framforallt djupgaende bild av hur skénska
specialdistriktsidrottsforbund anvander sociala medier som kommunikationskanal, har jag
genomfort telefonintervjuer med de tio storsta specialdistriktsidrottsforbunden (utifran antalet
foreningar) 1 Skane (Skanes idrottsforbunds verksamhetsberittelse 2009). Tva utav forbunden
som fanns med pa topp tio-listan var dessvérre inte kontaktbara, och dérfor gick foljaktligen
frigorna vidare till nummer elva och tolv pa listan.

De medverkande specialdistriktsidrottsférbunden 1 undersdkningen var: Skénes
Fotbollsforbund, Skanes Skolidrottsforbund, Gymnastik Syd, Skdnes Bowlingférbund,
Skénes Ridsportféorbund, Skanes Innebandyférbund, Skanes Friidrottsforbund, Skénes
Bordtennisforbund, Skénes Golfforbund och Skénes Handbollsférbund.

Valet av telefonintervju som intervjumetod istéllet for besoksintervju, berodde pé att tio
besoksintervjuer hade blivit for resurskrdvande. Vid varje enskild telefonintervju har jag haft
forberedande fragor (se bilaga 1), men ocksa varit 6ppen for f6ljdfragor om ndgonting
verkade vara extra intressant. Under intervjuerna har respondenternas svar antecknats pa
datorn, for att underlitta sammanstéllningen av svaren. Telefonintervjuerna péagick i 10-20
min per enskild intervju. En av intervjuerna genomfordes via e-post med mojlighet till senare
telefonkontakt om s& behdvdes, da respondenten hellre ville svara per mail. Efter att
telefonintervjuerna var genomforda har jag sammanstéllt svaren, som kan ldsas mer om 1
uppsatsens empiriavsnitt.

3. Teoretisk referensram

3.1.  Kommunikationens utveckling

I takt med den digitaliserande utvecklingen i samhéllet har kommunikationskanalerna blivit
allt fler for sévil privatpersoner som foretag. Manniskan har trottnat pé traditionell reklam
som inte haller vad den lovar (Safko 2010). Satko (2010) menar att ménniskan hellre vill
medverka i en tvaviags-kommunikation dir informationen kommer fran personer som de
kdnner, har en personlig relation till, eller mdnniskor som har testat produkten och presenterat
bade ris och ros till produkten. Informationsspridning som sker utanfor foretagets grianser och
mellan ménniskor anses vara mer trovirdig och gar under bendmningen word of mouth
(Satko 2010).

Carlsson (2010) forklarar att traditionell reklam och kommunikation bygger pa
envigskommunikation mellan féretag och kunden. Det finns en avsdndare (foretaget) och en
mottagare (kunden). Sociala medier fungerar inte pa det viset, utan envdgskommunikationen
har 6vergétt till flervagskommunikation. I en flervdgskommunikation dr det inte givet vem
som &r avsdndare och vem som dr mottagare. Den klassiska avsédndaren, foretaget, har darfor
inte samma mdjlighet att styra kommunikationen som i en envigskommunikation (Carlsson
2010).
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Carlsson (2010) jamfor traditionell kommunikation (envigskommunikation) med en tarta som
kastas mot mottagaren, sa kallad pushmarknadsforing. Som mottagare har du ingen chans att
vilja om du vill fa tartan kastad mot dig eller inte, till exempel en tv-reklam. Den nya tidens
flervigskommunikation gar under bendmningen pullmarknadsféring. Jamtorelsen med en
tarta gors dven hér, men vid pullmarknadsforing skapar avsiandaren endast tillgdnglighet till
tartan for mottagaren. Mottagaren bestimmer sjilv om tartan ska tas emot och om
kommentarer och rekommendationer ska goras. Exempel inom sociala medier kan vara ett
videoklipp pa YouTube (Carlsson 2010).

Enligt Carlsson (2010) har internet och kommunikationens utveckling skapat nya mojligheter
till individanpassad kommunikation.

"For foretagen gdller det att gora sig tillgdngliga, vara sokbara, finnas till hands och vara
intressanta for de som vill ta del av informationen. Det dr inte ldngre fraga om att sikta pa
rdtt malgrupp, det handlar om att bli vald”

Marknadsforing och kommunikation i sociala medier (Carlsson 2010, s.37)

3.2. Vilka tjanster ingar i sociala medier?

I inledningen presenterades en beskrivning av web 2.0, och att det inom web 2.0 finns
webbtjanster som kallas sociala medier (Carlsson 2010). Safko (2010) beskriver sociala
medier som internetbaserad teknologi som anvinds for relationsskapande med andra
maénniskor, 1 syfte att kommunicera och dela med sig av information, asikter och kunskap.
Men vilka dr tjansterna som gar under bendmningen sociala medier?

Safko (2010) delar in sociala medier i femton kategorier:

* Sociala ndtverk — Sociala plattformar dar ménniskan skapar relationer, delar med sig av
information, asikter och kunskap. Till exempel Facebook och LinkedIn.

* Publicering — Ger mojlighet att publicera och dterberitta handelser och konversationer
mellan ménniskor genom sociala medier. Till exempel blogg, hemsida och wikipedia.

* Fotodelning — Program som skapar mojligheter att dela med sig av hdandelser 1 bildformat.
Till exempel fotodelningstjénsten Flickr.

* Ljud — Skapar forutsittningar att aterberétta och informera med ljud istillet for bild och
text. Till exempel Podcast.

* Video — Program som kopplar samman bilder och ljud till film. Ger mojlighet att dela med

sig av information och héndelser till ménniskor som inte vill lyssna pa radio eller ldsa en
bok. Till exempel YouTube.

*  Microblogg — En mindre variant av blogg som anvinds for snabba och korta meddelande.
Till exempel webbtjansten Twitter.

* Livesdndningar — Ger mgjligheten att livesdnda program, evenemang, intervjuer osv.
Anvindbart gratisprogram dr exempelvis Bambuser.
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Virtuella virldar — Internetbaserade varldar ddr manniskor roar sig, skapar kontakter och
underhaller varandra. Till exempel Second life.

Spel — Internetbaserade datorspel med ménniskor dver hela véarlden som skapar relationer
kring ett gemensamt intresse. Till exempel World of Warcraft.

Produktivitetsprogram — Program som underléttar personers internetanvéndning. Till
exempel hotmail, gmail, webbaserade undersokningar osv.

Sammanstdllare — Program som skapar mojlighet till automatisk sammanstéllning av
information fran olika webbplatser.

RSS (Really Simple Syndication) — Program som kan anvéndas for att ’prenumerera” pa
uppdateringar fran webbsidor.

Sokmotorer — Viktig funktion i dagens internetvirld. S6kmotorer som hjidlper médnniskan
att finna det som eftersoks pa internet.

Mobiltelefoni — Manga ménniskor har idag en mobiltelefon som bland annat anvénds till
att ringa, skicka textmeddelande, skicka bildmeddelande, skicka e-post och kolla internet.

Interpersonell — Internetbaserade kommunikationsprogram som hjilper anvéndarna att
kommunicera med varandra genom ljud och bild. Till exempel Skype.

For en framgangsrik anvindning av sociala medier ska uppnas anses blogg, microblogg och

sociala nitverk vara de tre viktigaste kategorierna att anvdnda och ha en god forstaelse om
(Satko 2010).

3.3. Sociala mediers olika maktarenor

Wahlstrom (2007) véljer att kategorisera sociala medier i fyra olika maktarenor:

Bloggar — Internetbaserad dagbok eller loggbok som privatpersoner anvander for att
beskriva hdndelser, personliga tankar och reflektioner.

Sociala ndtverk och sociala medier — Sociala nitverk har funnits i alla tider, men har
utvecklats och fordndrats. Med hjélp av internet har minniskans sociala néatverk utvecklats
fran att vara geografiskt begrénsat till nidtverk dver hela varlden. Exempel pa sociala
medier dr Facebook och videokanalen YouTube.

Kollaborativa system — Oppna system dir anvindarna interagerar och hjilper varandra att
uppdatera och utveckla systemen. Till exempel uppslagsverket Wikipedia.

Virtuella rollspel och dataspel — Tredimensionella virtuella vérldar péd internet. Hir mots
miénniskor for att roa sig och skapa nya kontakter. Aven foretag finns involverade, i syfte
att tjina pengar direkt eller oftast indirekt.

2011-02-16 KY Sports Marketing Sida 9



Sociala medier som kommunikationskanal — ur ett férbundsperspektiv

3.4. Korsmarknadsforing

Vid anvédndandet av sociala medier dr det viktigt att mer &n en tjinst eller kanal anvénds. Alla
omraden som berdr kommunikation och marknadsforing ska hianga ihop och vara en del av
helheten. Hemsidan ska synliggora och lidnka till facebook, twitter, bloggen, nyhetsbrevet och
sé vidare. En slags korsmarknadsforing ska anvédndas dér alla kommunikationskanaler
synliggors for att hjdlpa varandra att synas (Strom 2010).

3.5. Fem steg for succé med sociala medier

Precis som all marknadsforing och kommunikation krdvs en god planering och strategi for
lyckosam anvindning av sociala medier. Safko (2010) redogor fem olika steg for
framgangsrik anvindning av sociala medier:

Steg 1: Analysera nuvarande kommunikations- och marknadsforingskanaler

Analysera hur nuvarande situation i organisationen ser ut. Fragor som bor besvaras: Vilka
kanaler anviands? Hur effektiv har kommunikationsvalen varit? Det vill siga hur manga nya
kunder, besokare, medlemmar har organisationen fatt genom dessa val? Vilken/vilka dr véra
malgrupper?

Steg 2: De sociala mediernas treenighet

Mingden av olika kommunikationskanaler inom sociala medier &r stor. Borja darfor med att
forsta och anvédnda de tre viktigaste kategorierna, blogg, microblogg och sociala nétverk.

”If you understand the Social Media Trinity, you will have a good understanding of 90
precent of everything you need to be succesful using social media in your marketing strategy”

The Social Media Bible (Satko 2010, s.687)
Steg 3. Integrera strategier

I detta steg skapas strategier utifran kunskapen som tas med ifran steg ett och tva. Sedan
integreras de bast lampade kanalerna inom sociala medier med 6vriga
kommunikationskanaler inom organisationen. Tydliga mal och syfte ska implementeras med
kommunikationsvalen.

Steg 4: Identifiera resurser

Haér identifieras och beslutas vem eller vilka som ska ansvara for anvdndningen av
kommunikationsvalen. Fragor som bor besvaras: Vem ska ansvara for att anvindningen av
kommunikationsstrategin genomfors utifran uppsatta mal? Vilka resurser finns? Vilka inom
organisationen dr lampliga for anvindningen? Finns det personer utanfor organisationen som
kan hjélpa till, studenter, ideella krafter och sa vidare?

Steg 5: Genomfora och mdta

Sista steget handlar om att genomf6ra den nya kommunikationsstrategin, och skapa verktyg
for att mata effekten av anvindningen. Fragor som bor besvara: Hur ménga medlemmar i de
olika kommunikationskanalerna finns? Hur ménga besdker organisationens hemsida? Hur
manga nya medlemmar integreras i organisationen genom sociala medier och sa vidare.
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4. Resultatredovisning

Den empiriska insamlingen grundas pa telefonintervjuer med de tio storsta
specialdistriktsidrottsférbunden (SDF) 1 Skane. Resultatet som tagits fram dr en
sammanstdllning av svaren som intervjupersonerna har gett. Den gemensamma ndmnare som
fanns bland intervjurespondenterna var att alla jobbar pa kansliet inom sitt SDF. Beroende pa
storleken pa forbunden skiljer sig yrkestitlarna fran kanslist, kanslist med ansvar for
information och marknad, till kanslichef.

En av unders6kningens forsta fraigor handlade om vilka sociala medier som skénska SDF
anvénder.

Antal av skanes SDF som anvinder
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Tabellen visar att hemsida och e-mail ar de vanligaste kommunikationskanalerna inom sociala
medier som anvinds av skanska SDF. Fyra av forbunden anvinder Facebook och fem av
forbunden anvinder nyhetsbrev som kommunikationskanal till medlemmar och andra
intressenter. Andra sociala medier som Twitter, Flickr och YouTube anvinds endast av
enstaka SDF 1 Skane.

Flera av forbunden forklarar att deras nationella specialforbund, som vartdera
specialdistriktsidrottsforbund &r en del av, kommunicera mycket mer genom sociala medier.
Detta dr nagonting som distriktsforbunden anvander sig av genom lénkar fran den egna
hemsidan.

Christel Attermalm fran Gymnastikforbundet Syd beréttar:

“Facebook dr i dagsliget det enda sociala mediet som vi sjilva ansvarar for, forutom
hemsidan och e-mail. Men Svenska gymnastikforbundet anvinder bade Facebook, webb-tv
och ett diskussionsforum for ungdomar. Deras kanaler ldinkas pd var hemsida och anvinds

’

bland annat utav oss.’

Flertalet av forbunden som anvénde sociala medier ytterst lite i sin kommunikation, uppger
bristande kunskap och framf6rallt tidsbrist som orsaker till detta. Andra anledningar som togs
upp 1 nagra fall var att &lderstigna styrelsemedlemmar och &ldre méanniskor i foreningslivet
inte anvédnder sociala medier, och déarfor har anvindningen inte blivit ett prioriterat omrade.
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De specialdistriktsforbunden som anvénder sociala medier mer frekvent i sin kommunikation
uppger enkelheten, kostnadseffektivt, mojligheten att snabbt nd ut med information och en
modern kommunikationskanal att na ut till unga ménniskor som anledningar till
anvindningen av sociala medier.

Johan Karlberg fran Skanes Innebandyforbund beréttar om deras anvindning av sociala
medier:

“Det handlar om att trdffa den unga malgruppen pad deras digitala hemmaplan, och ddrfor
Sfunkar visuella och rérliga format mycket bra. Unga mdnniskor vill hellre kunna titta pd
ndgonting istdllet for att ldsa en massa.”

Anette Peterson fran Skanes Bowlingforbund beréttar om deras planer pa en ny hemsida och
anvindning av Facebook som kommunikationskanal och varfor dem anser det vara bra:

"Vi har langtgdende planer pd att borja anvinda Facebook i vdar kommunikation samtidigt
som vi ska utveckla en ny hemsida till hosten. Eftersom manga ungdomar anvinder sociala

’

medier anser vi det viktigt att vi finns pd internet, ddar ungdomarna finns.’

Beroende pa vilka kanaler forbunden arbetar med, anvénder alla ndgon form av statistik pé
antalet besokare, medlemmar osv. Detta for att kunna f6lja upp och se hur manga manniskor
som nds av valda kommunikationskanaler.

Anvindningen av sociala medier dr relativt ny inom de tillfragade forbunden. De flesta som
anvénder sociala medier (férutom hemsida och e-mail, som anvénts sedan lang tid tillbaka)
har starta upp anvdndningen for mindre dn ett ar sedan. Respondenterna dr 6verens om att
anvindningen av sociala medier fraimst ses som en alternativ kommunikationskanal till
huvudkanalen (hemsidan, i det flesta fallen). Forutom att anvdndas som informations- och
kommunikationskanal till medlemmar och intressenter, blir anvindningen indirekt viss form
av marknadsforing ocksa, anser flertalet respondenter.

Respondenterna ser foljande fordelar med att anvénda sociala medier som
kommunikationskanal:

* Det gar oerhort snabbt att pa ett enkelt och kostnadseffektivt sétt nd ut med information.

* Kommunikationskanal med stor genomslagskraft att na ut med information till en yngre
malgrupp pa deras villkor.

* Bittre dn de klassiska géstbockerna pa hemsidor, inom sociala medierna maste alla sta for
vad de tycker och tinker med hjélp av personlig signatur och namn.

Respondenterna ser foljande nackdelar med att anvénda sociala medier som
kommunikationskanal:

* Tillkommer en hogre arbetsbelastning utan att spara in tid ndgon annanstans.

* Madnga éldre kan och vill inte hantera IT, vilket gor att man inte nér ut till dem genom
sociala medier.

* Anvindarna forvéntar sig snabba svar, vilket kan bli en arbetsborda.

* Kan vara ett forddrv dér information skapar problem ur en personlig integritetssynpunkt.
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5. Analys

Vid en ndrmare inblick 1 Safkos (2010) beskrivning av vilka tjdnster som ingar 1 sociala
medier, visar det sig att skanska specialdistriktsidrottsforbund frimst anvéander sig av
publicering (hemsida), sociala nitverk (Facebook) och produktivitetsprogram (mail) som
kommunikationskanal inom sociala medier. Det bevisar att skanska SDF endast anvénder
sociala nitverk, som &r en av de tre viktigaste kategorierna att bruka for en framgangsrik
anvindning av sociala medier, enligt Saftko (2010). Jag anser att utvalda SDF for uppsatsens
undersokning bor utveckla sin anvdndning av sociala medier. Blogg och webb-tv tycker jag
skulle vara lampliga kommunikationskanaler att utveckla anvéandningen av. Vid en paborjad
anvindning av blogg skulle en skarpare koppling till Safkos (2010) tre viktigaste kategorier
for framgangsrik anvindning av sociala medier utforas.

Wahlstroms (2007) indelning av sociala medier i fyra olika maktarenor konstaterar att
respondenternas forbund endast anvénder en av maktarenorna (sociala ndtverk och sociala
medier) som Wahlstrom (2007) beskriver. Min asikt dr att en 6kad anvdndning av blogg som
kommunikationskanal bland skanska SDF skulle utoka forbundens maktarenor inom sociala
medier till sédvil sociala nitverk som blogg.

Flertalet av forbunden anvinder sig av flera informations- och kommunikationskanaler.
Hemsidan som alla specialdistriktsidrottsforbund nyttjar som sin priméra
kommunikationskanal anvinds tillsammans med nyhetsbrev, mail och i vissa fall Facebook.
Ett tydligt exempel pé korsmarknadsforing av flera olika tjanster inom sociala medier som
Strom (2010) beskriver. Utifran respondenternas nuvarande anvéndning av sociala medier far
korsmarknadsforingen anses vara god, men vid en utdkad anvéndning av sociala medier, som
jag tycker forbunden bor striava efter, hade en effektivare korsmarknadsféring automatiskt
skapats.

Dessutom kan skénska specialdistriktsidrottsforbunds anvdndning av sociala medier pa ett
mycket intressant sitt kopplas till Safkos (2010) strategi till fem steg for succé med sociala
medier. Jag anser att denna trappa” dr ett mycket bra hjdlpmedel for att skapa en effektiv och
meningsfull anvindning av sociala medier.

I respondenternas fall far jag intrycket av att en god kunskap om hur den nuvarande
situationen i organisationen ser ut och vilken/vilka mélgrupper som de vill né ut till genom
kommunikationen &dr god (steg 1).

Steg 2 1 Safkos (2010) trappa handlar om att frimst anvdnda den sociala treenigheten (blogg,
microblogg och sociala nétverk) vid paborjad anvéndning av sociala medier. Jag tycker att
skanska SDF forst och framst ska analysera vilka tjanster inom sociala medier som ar bést
lampad for deras organisation, och inte fokusera for mycket pa den sociala treenigheten om
det inte dr de bésta kanalerna for deras organisation.
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Nasta steg handlar om att integrera anvindningen av sociala medier tillsammans med 6vriga
kommunikationskanaler. Forstaelsen for detta steg har jag intrycket av att respondenterna har
en mycket god forstaelse for, vilket diskussionen i empirin visar (forbunden ser den nya
tidens sociala medier som en alternativ kommunikationskanal till den dldre tidens hemsida
och mail, som férbunden ser som sin primédra kommunikationskanal).

De tva sista stegen handlar om identifiering av resurser, genomforande och métning. Hér ser
jag det storsta problemet till en mindre anvindning av sociala medier dn vad flertalet
respondenter uppger att de skulle vilja. Bristande kunskap och tidsbrist far ses som den storsta
anledningen till liten anvdndning av sociala medier som kommunikationskanal bland de
skanska specialdistriktsidrottsforbunden. En foreldsning, utbildning eller varfor inte lata en
student arbeta for organisationen, anser jag vara lampliga hjdlpmedel for
kommunikationsutveckling inom skanska SDF. Vid en organiserad mitning av valda
kommunikationskanaler ser jag att forbunden redan skoter en god statistikhantering over
antalet besokare pa hemsidan, Facebook och sa vidare.

6. Diskussion och slutsats

Huvudfrdgan som denna rapport skulle besvara var:

* Hur anvinder sig skdnska specialdistriktsidrottsforbund av sociala medier som
kommunikationskanal vid informationsspridning och marknadsforing till sina
medlemmar och andra intressenter?

Anvindningen av sociala medier som kommunikationskanal bland skanska
specialdistriktsidrottsforbund (SDF) &r vildigt skiftande. Utifrdn min undersokning visar det
sig att det finns skdnska SDF som inte alls anvinder sig av nutidens internetutveckling och
dess nyutvecklade tjdnster som finns. Det finns ocksa skanska SDF som dr mycket aktiva och
anvénder sociala medier pa ett alldeles superbt sétt.

Min generella bild av problemet ar att flertalet av de skanska SDF dr fega och bygger vidare
pa det “traditionella séttet”. Inom idrotten har jag ménga ganger hort: “men sa har vi alltid
gjort”. 1drotten 1 Sverige kan ibland vara oerhort traditionell 1 sitt sdtt att vara samt kénna
radsla for att prova nagonting nytt, anser jag. Precis som samhéllet 1 stort maste idrotten borja
acceptera den digitaliserande utvecklingen i samhéllet och kommunikationens utveckling fran
envigs- till tvdviagskommunikation, och istéllet utnyttja nutidens styrkor inom internet och
kommunikation.

Inom uppsatsens och undersékningens ramar har jag samtidigt en stor forstaelse for varfor
vissa intervjuade organisationer har kommit ldngre 1 sin anvdndning av sociala medier &n
andra. Tidsbrist, ytterst lite kunskap om sociala medier och sma resurser som knappt riacker
till att bedriva den nuvarande verksamheten, gor sjilvklart att utvecklingen av sociala medier
som kommunikationskanal gar ldngsamt. Samtidigt finns det intervjuade organisationer som
savil har kunskapen om sociala medier och resurser till att utnyttja den nya tidens
kommunikationskanaler.
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I stort sett anvénder alla tillfragade forbund for uppsatsens undersokning hemsida och e-mail
som kommunikationskanal till medlemmar och intressenter. Det &r sjdlvfallet digitala kanaler
och positivt, men jag anser det ocksa vara den “édldre” tidens klass av sociala medier. Den
”nya” tidens klass av sociala medier &r precis som hemsida och e-mail oerhort
kostnadseffektivt och lattanvant. D4 idrotten i de flesta fall bygger pa stora mangder av
ideella krafter, oftast vill skapa publicitet, skaffa fler medlemmar och samtidigt inte har
sarskilt god ekonomi att anvédnda till marknadsféring och kommunikation, anser jag att
sociala medier kan vara en mycket bra kommunikationskanal att anvinda. Om inte for att
skapa publicitet och synas, sé i alla fall for att na ut till unga méanniskor som spenderar allt
mer tid vid datorn och sociala medier, vilket jag tror skulle kunna utmynna i fler medlemmar
och en storre medvetenhet bland unga méanniskor om vad organisationen star for och arbetar
med.

Tilldimpningen av den nya tidens kommunikationskanaler eller inte skulle ocksa kunna handla
om olika idrottsforbund och idrottsféreningars 6verlevnad anser jag. Dérfor vill jag avsluta
med ett citat som jag hdnvisade till redan under teoriavsnittet. Jag tycker det speglar dagens
konkurrens som finns bland savél foretag som ideella organisationer, oavsett om det handlar
om att anvinda sociala medier eller inte.

"For foretagen gdller det att gora sig tillgdngliga, vara sokbara, finnas till hands och vara
intressanta for de som vill ta del av informationen. Det dr inte ldngre fraga om att sikta pa
rdtt malgrupp, det handlar om att bli vald”

Marknadsforing och kommunikation i sociala medier (Carlsson 2010, s.37)
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8. Bilagor

8.1. Bilaga 1 — Intervjufragor

- Vilken position har du pa ert forbundskansli?

- Vad tycker ni om sociala medier som fenomen?

- Anvinder ni er av sociala medier?

- Vilka sociala medier anvinder ni? (t.ex. facebook, blogg, twitter, youtube, bambuser,
webb-tv, flickr, slideshare, poddradio, wiki, forum pa hemsidan och nyhetsbrev)

- T vilket syfte anvénder ni sociala medier? (t.ex. varumérkesbyggande, kommunikation,
marknadsforing)

- Hur ldnge har ni anvint er av sociala medier?

- Varfor borjade ni anvinda sociala medier?

- Vem ansvarar for anvdndningen av sociala medier?

- Hur stor del av marknadsforingsbudgeten anvander ni till sociala medier?

- Hur manga arbetstimmar i veckan anvander ni till sociala medier?

- Har ni nagon uttalad strategi for hur ofta ni ska publicera inldgg?

- Foljer ni upp era inldgg? (svarar ni pd kommentarer fran ldsarna?)

- Anvénder ni ndgon form av statistik dver hur manga som léser, klickar, kommenterar
era inlagg osv?

- Vad har ni sett for positiva effekter med anvéndningen av sociala medier?

- Vad har ni sett for negativa effekter med anvindningen av sociala medier?

Om ni inte anvander sociala medier:

- Varfor anvinder ni inte sociala medier?

- Vad tycker ni om sociala medier som fenomen?

- Tror ni att sociala medier dr anviandbart f6r er organisation?

- Hur marknadsfor ni er organisation?

- Hur informerar/kommunicerar ni med era medlemmar och andra intressenter?
- Hur far ni feed-back pé ert arbete fran medlemmar och andra intressenter?
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