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Forord

Etter tre fine ar ved NTNU avsluttes min bachelorgrad i digital forretningsutvikling. Har laert
veldig mye i lgpet av disse tre arene, men har ogsa mett en del utfordringer som jeg ikke ville
veert foruten. Jeg vil rette en stor takk til min veileder Gunhild Marie Lundberg ved NTNU
Trondheim, som har bidratt med veldig mye god hjelp i form av tilbakemeldinger og
veiledning gjennom denne prosessen. Hun har alltid veert tilgjengelig og engasjert, noe som

har gjort hele opplevelsen rundt det & skrive bachelor til noe veldig givende.

Sammendrag

Temaet for oppgaven er sosiale medier, og hvordan bedrifter bar benytte seg av det for a
styrke omdgmme og antall besgkende. Dette er viktig a forske pa fordi digitaliseringen har
gjort at nettaviser har tatt over for papiraviser, og sosiale medier er et sted hvor en kan na ut

til de aller fleste av befolkningen.

For & finne ut hvordan avisene benytter sosiale medier, benyttet jeg meg av en kvalitativ
forskningsmetode. Dette i form av et strukturert e-post intervju hvor de fikk skrive fritt pa
sparsmalene, noe som gjar at de kunne beskrive sine refleksjoner, erfaringer og synspunkt

rundt deres bruk av sosiale medier.

Et av de viktigste funnene er at Facebook er den plattformen som er aller mest brukt av
avisene. Dette fordi det er her flest lesere er, og Facebook er den klart stgrste trafikkdriveren
inn pa avisenes nettsider. Instagram, Twitter og Snapchat blir brukt av noen fa, men det
legges ikke sarlig stort fokus pa disse. Ikke mange aviser nevnte at de gjgr noe spesielt for &
styrke omdgmmet, men hovedfokus for alle er & gke antall besgkende pa sine saker og
nettside. Bruk av sosiale medier for & styrke omdgmmet blir derfor automatisk noe som er en
del av det & gke antallet besgkende gjennom disse plattformene. Det kom ogsa frem at fokuset
pa kundeservice og kundekontakt er ulikt hos avisene. Flere gnsker & svare pa alle
henvendelser, men andre oppgir at de ikke har et spesielt stort fokus pa kontakten med

kundene.

Denne forskningen viser at det er rett av avisene a legge sitt fokus pa Facebook, da det er den

plattformen flest benytter seg av. Avisene oppga at Facebook er den starste trafikkdriveren,



og gjennom forskningen kom det frem at Facebook er for bedrifter den nest starste
trafikkdriveren pa nettsider, bak Google. Derfor vil distribusjon pa Facebook veere helt
ngdvendig. De andre plattformene kan med hell ogsa veere gunstig a legge fokus pa, men da
mest med tanke pa a styrke omdgmmet gjennom annet type innhold enn pa Facebook. Folk er
derimot ikke pa Facebook kun for & klikke seg inn pa nyhetssaker, men det er ogsa her mange
gnsker & komme i kontakt med avisene gjennom messenger. Dette er naturlig siden flest lesere
er pa Facebook, og at avisene prioriterer Facebook. Gjennom denne forskningen rundt
hvordan sosiale medier bar benyttes for & styrke omdgmmet og antall besgkende, er det
spesielt kundeservice og kundekontakt som peker seg ut nar det gjelder omdgmmet. Avisene
har varierende fokus pa det, men brukere av sosiale medier ser pa kundeservice som en helt
avgjarende faktor nar det kommer til rykte og omdgmme. Darlig kundeservice kan medfare at
kunder slutter a lese eller abonnere, mens god kundeservice kan fare til at kundene faktisk blir
mer betalingsvillige. Det er mange konkurrenter i avisbransjen, og da vil kvaliteten pa
kundeservicen og kundekontakten kunne vaere avgjgrende for hvem som «stikker av» med
kunden. Responstid er det som i starst grad peker seg ut som avgjgrende for at kunden skal

oppleve kundeservicen som god.
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1 Innledning

«Digitalisering handler om a bruke teknologi til a fornye, forenkle og forbedre»
(moderniseringsdepartementet, 2014). Formalet med denne digitaliseringen for bedrifter slik
moderniseringsdepartementet (2014) beskriver det er a kunne tilby nye og bedre tjenester,
som er enkle & bruke, effektive og palitelige. For nettaviser vil dette hovedsakelig handle om
overgangen fra papiravis til nettavis. Digitaliseringen har gjort det enklere for nettaviser a na
ut til flere lesere med sitt innhold, og ikke minst se hvilket innhold som gir flest lesere til
enhver tid. Internett har som fglge av digitalisering blitt en av de, om ikke den, viktigste
kommunikasjonskanalen for de aller fleste. Internettet har blitt en sa stor del av folks liv, at
det nermest er ngdvendig for en bedrift & vaere representert pa internett. Store deler av
befolkningen er pa sosiale medier, da har man som avis mulighet til & bruke disse
plattformene for & mate leserne der de er. Det finnes ulike sosiale medier, men de mest brukte
i Norge er Facebook, Snapchat, Instagram, Youtube og Twitter. | denne oppgaven har fokuset
veert pa Facebook, Instagram, Twitter og Snapchat. Dette av den grunn at for nettaviser er
disse fire de jeg ser er de plattformene hvor nettaviser er representert, og fordi disse ogsa er de
mest relevante for aviser a bruke. Disse fire er de som gir mest mulighet for deling av lenker
og bilder, i tillegg til at det er disse fire flest folk er pa sett vekk fra YouTube. For nettaviser
gjelder det for det meste a distribuere sine saker og dele annen tekst og bilder, derfor vil de
fire nevnte vaere mest brukervennlig for nettavisene. “De ulike mediene har ulik funksjon for
publikum og gir ulike muligheter for markedsfarere. Det de har til felles, er at innholdet i stor
grad er brukergenerert» (Hult, u.d.). Dette gjer at hver enkelt plattform kan pa hvert sitt vis
bidra til & styrke omdgmme og gke trafikk pa hjemmesiden. Hvordan nettaviser kan benytte

sosiale medier best mulig til nettopp dette, er det som skal forskes pa i denne oppgaven.

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Som fglger av digitaliseringen, har nettavisene tatt mer og mer over for vanlig papiravis.
Dette betyr at avisene i stgrre grad konkurrerer om de samme leserne, noe som gjar at
omdgmme og ryktet betyr mye mer enn far. Det er blitt enklere & sammenligne de enkelte
bedriftene, pa grunn av tilgjengeligheten sosiale medier og internett bidrar til. Det vil da vere
avgjerende & markedsfare sin merkevare best mulig pa nett, og pa den maten na ut til sa

mange lesere som mulig.



Sosiale medier er for bedrifter viktige kanaler for markedsfaring, og mulighetene sosiale
medier gir for dette er veldig mange. Klikk pa saker og betalende abonnenter er for nettaviser
det som holder hjulene i gang, og hvordan avisene pa best mulig mate kan gke disse tallene er
noe som enhver avis er interessert i. Sosiale medier er i stadig utvikling og nettavisene er

kommet for & bli, dermed er dette et sveert aktuelt og interessant tema a forske pa.

1.2 Problemstilling

Pa bakgrunn av det valgte temaet har jeg kommet frem til denne problemstillingen:

«Hvordan bgr nettaviser benytte sosiale medier for best mulig omdgmmebygging og for & gke

antall besgkende?»

Jeg vil pa bakgrunn av denne problemstillingen undersgke hvordan sosiale medier bar
benyttes for a styrke omdgmmet og gke antallet besgkende pa en avisenes hjemmeside. Som
en del av dette skal jeg vise hvordan et utvalg av nettaviser i Norge benytter sosiale medier for

a se om det er forskjell i hva teorien beskriver og hvordan avisene faktisk tenker.

1.3 Struktur pa oppgaven
Denne oppgaven har, inkludert innledningen, seks kapitler. Nedenfor vil disse fem bli
presentert i kronologisk rekkefelge, med en kort beskrivelse av hva hvert kapittel inneholder.

Helt til slutt, etter konklusjonen, ligger referanseliste.
Kapittel 2: Teori

Her presenteres teori rundt dette temaet og problemstillingen, nermere bestemt sosiale
medier. Det vil veere en gjennomgang av teori rundt de ulike plattformene, nettavis versus
papiravis, nyheter i sosiale medier, merkevarebygging i sosiale medier, kritikkhandtering og

til slutt kundekontakt pa sosiale medier.
Kapittel 3: Metode

Videre kommer metodekapittelet, hvor den valgte metodiske tilnzermingen til forskningen vil
bli presentert. Dette omhandler forskningsdesign, utvalg av informanter, datainnsamling, og
til slutt en gjennomgang av hvordan begrepene reliabilitet og validitet er aktuelt i denne

oppgaven.
Kapittel 4: Analyse

| analysekapittelet blir funnene fra det strukturerte e-postintervjuet analysert.
Analysekapittelet er delt i to: Hvordan avisene benytter sosiale medier, og hva de gjar for a
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styrke omdgmmet og gke antall besgkende. Funnene vil kun bli presentert, far de i neste

kapittel vil bli koblet opp mot nevnt teori.
Kapittel 5: Dragfting

| diskusjonskapittelet vil funnene fra forskningen kobles opp mot hverandre og hva teorien
som er beskrevet sier. | likhet med analysekapittelet er ogsa dette kapittelet delt i to: Hvordan
avisene benytter sosiale medier, og hva de gjar for a styrke omdgmmet og gke antall

besgkende.
Kapittel 6: Konklusjon

| det siste kapittelet vil resultatene som er kommet frem i denne oppgaven oppsummeres
basert pa problemstillingen. Det beskrives hvem som har nytte av denne forskningen som er

blitt gjorts.



2 Teori

Teorikapittelet kommer fgrst en gjennomgang av de sosiale medier plattformene som denne
oppgaven har fokusert pa, med en liten del om maleverktgy pa nett og sosiale medier. Deretter
kommer en liten bolk som omhandler papiravisene vs nettavisene, og litt om denne
utviklingen. Videre blir det en gjennomgang av nyheter i sosiale medier, for det siste

kapittelet gar gjennom merkevarebygging i sosiale medier.

2.1 Sosiale medier

En definisjon pa sosiale medier er at det er nettsider og apper som tilrettelegger for a skape og
dele innhold, og a delta i sosiale nettverk (Enli & Aalen, 2018). Disse mediene har blitt en del
av var hverdag, og tatt over for mange andre ting som tidligere var normalen for folk flest.
Sosiale medier baserer seg pa digitale plattformer hvor kommunikasjonen er i et mange-til-
mange forhold hvor alt av innhold er skapt av brukerne (Pedersen, 2014). Pedersen skriver
ogsa at sosiale medier er den raskest voksende plattformen for digital markedsfering og har
forbigatt blant annet e-post. Grunnen til dette er at man pa sosiale medier kan vere palogget
hele dggnet, noe som gjar oss mer tilgjengelige (Pedersen, 2014). En stor fordel med sosiale
medier at hver enkelt kan fglge med pa det de selv vil, noe som gjar det enkelt for bedrifter &

vite hvem som er interessentene og malgrupper.

Pa ssh.no (2020) kan man se at i 2019 var det 73 % av Norges befolkning mellom 16-79 ar
som var innom sosiale medier daglig. Medievaneundersgkelsen gjort av Deloitte (2018) viste
at de yngre generasjonene var oftest innom, men av de over 70 ar var hele 40 % innom daglig
(se figur 7). Utviklingen er jo slik at sosiale medier vokser seg bare stgrre og sterre, og at
antallet registrerte brukere ogsa bare vokser. Det er derfor ingen tvil om at sosiale medier er
en del av de aller fleste sin hverdag, og at man gjennom disse ulike kanalene kan na de aller
fleste. Det at en sa stor andel av befolkningen er representert pa sosiale medier gjer disse
plattformene til et stort marked for bedrifter og virksomheter som gnsker & na ut til sine

interessenter.
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Figur 1: Sosiale medier i Norge (Ipsos, 2020)

2.1.1 Facebook

Facebook er det sosiale mediet flest nordmenn bruker. Ipsos (2020) publiserte statistikk om
sosiale medier i Norge for 4.kvartal i 2019. Det som kom frem da var at ved utgangen av 2019
var det 82 % av befolkningen over 18 ar som hadde registrert en Facebook-bruker. Det er
dobbelt s mange som har registrert bruker hos mange av de andre sosiale mediene. Av
bruksfrekvensen kommer det frem at minimum 82 % av brukerne har veert innom Facebook
daglig siden 4.kvartal i 2015. Kjgnnsfordelingen er jevn, med en liten overvekt av kvinner (se
figur 2). Andelen av personer som har profil pa Facebook er like hgy for alle aldersgrupper
under 60 ar. Tett opp under 88 % av befolkningen under 60 ar har Facebook profil (Ipsos,
2020). Dette er utrolig mye, og viser at en veldig stor del av Norges befolkning kan nas pa

Facebook.

Pa Facebook kan man som bedrift lage en egen bedriftsprofil som kan likes og felges av de
interesserte. Der kan man dele bilder, statuser, linker etc. og na ut til de som falger bedriften.
Dette gjer at man kan na ut til de som matte veere interessenter og malgrupper, og man vet at

de som liker er interessert i hva bedriften deler.

Nesten 3.5 millioner av Norges befolkning over 18 ar er pa Facebook (se figur 2). Det er

grunn nok til at en bedrift bar vaere pa Facebook. Idium skrev pa sin nettside i 2013 at foruten
Google er Facebook den viktigste inngangsporten til en bedrifts nettside (Idium, 2013). Dette
gjelder i enda sterre grad na i dag pa grunn av utviklingen som har veert nar det gjelder sosiale

medier.



IPSOS SOME

‘ Facebook i Norge Q4 2019 TRACKER Q4'19

5 . 78% . Bf/a ; 3:@‘ 4. 81% ‘. ei'«c ’.
“; 3 454 000 HAR PROFIL (82 %) 48+ 52% M M M M 'I'?

Alle 18 ar+  18-29 ar 30-39 ar 40-59 ar 60 ar+

Andel som har profil, fordelt pa kjgnn og alder i befolkningen

Bruksfrekvens blant de som har profil Andel som har profil per aldersgruppe

100%
P ™ ——— AT
—— ) 86%

85%

mDaglig 75% 7%
8385 86 84 83 83 85 86 85 86 83 83 82 84 83 g) 33 TN /\/__ ok

30-394
uMnd./sjeldnere 50% ar

40-59 ar
W Aldri

— 60 37+
Q4'15 Q116 0216 03'16 Q4'16 Q1'17 Q217 Q3'17 Q4'17 Q1'18 Q2'18 Q3'18 Q4'18 Q1'19 Q2'19 Q3'19 Q419

. . Innen alle aldersgrupper er det storre \“‘ Andelen av personer som oppgir atde @ 9 . 66 % av kvinner bruker sosiale medier nar de
‘Q andel av kvinner enn menn som har \\4 har profil pa Facebook er na like hay i ﬂM’ skal slappe av sammenlignet med 50 % av alle

profil pa Facebook alle aldersgruppene under 60 ar. menn. Q

© 2019 Ipsos - Utvalg: Landsrepresentativ 18+

Figur 2: Facebook i Norge Q4 2019 (Ipsos, 2020)

En ting med Facebook er a legge ut innlegg, men noe som kanskije er enda viktigere er a male
effekten av disse innleggene: Hvor mange har man nadd ut til, hvilke reaksjoner et innlegg
har fatt, antall delinger og hvor mange som har klikket seg inn pa lenken. For nettaviser vil
dette vise hvor mange som har sett et innlegg av for eksempel en nyhetssak avisen deler pa
Facebook, og hvor mange av de som har klikket seg videre pa lenken og inn pa nettsiden. Alt
dette er innebygd pa Facebook og gir fine data pa hva som slar an og ikke. Maylinn (2018)
skriver at ut ifra den informasjonen man far, kan man se hvilken effekt et innlegg har fatt, og
sammenligne det med hensikten til innlegget. Denne informasjonen kan man bruke til & se hva

som skaper mest engasjement og se hva som treffer publikum mest.

2.1.2 Instagram

Instagram er en bildedelings-tjeneste som baserer seg pa felging, deling, likes og
kommentering av bilder og videoer. I tillegg til det finnes det en chatte-funksjon som gjer at
man kan kontakte folk direkte. Instagram er et Facebook-eid selskap, noe det har veert siden
2012. Facebook kjagpte Instagram for en milliard kroner, noe som gjorde det til Facebooks
desidert starste oppkjgp noensinne (Svelle, 2012). Plattformen Instagram er ikke like stort
som Facebook enda, men har tett opp under 2.5 millioner registrerte brukere ved utgangen av
2019 (se figur 3). Dette er en andel pa 58 % av Norges befolkning over 18 ar, men

undersgkelsen til Ipsos (2020) viser at antallet vokser mer og mer for hvert kvartal som gar.
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Det som skiller Instagram fra de andre mediene er kjgnnsfordelingen. Som figuren nedenfor
viser, er hele 57 % av Instagrams brukere kvinner. Bruksfrekvensen pa Instagram er ganske
mye lavere enn pa Facebook, der over 80 % er innom daglig. Pa Instagram er det mellom 55-
65 % som har vaert innom daglig, men tendensen er at dette tallet bare gker (se figur 3). Dette

viser at Instagram gker i popularitet, og etter hvert neermer seg Facebook.

IPS05 SOME
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Figur 3: Instagram i Norge Q4 2019 (Ipsos, 2020)

Man kan lage en bedriftskonto som gir mer innsikt og analysemuligheter, man kan synliggjare
kontaktinfo og det gir muligheter for annonsering og promotering (Bautz, 2018). Denne
bedriftskontoen kan opprettes via bedriftskontoen pa Facebook, noe som gjer alt veldig
enkelt. Dette gir bedriften en annen plattform & vise seg frem for kanskje litt andre
malgrupper enn pa Facebook. For bedrifter gir Instagram en mulighet til & inspirere,
underholde eller informere pa en visuell mate (Brunvoll, u.a.). Noe som er blitt mer og mer
vanlig er annonsering, og legge ut et bilde med lenke til egen nettside og lignende. P& den
maten er Instagram ogsa svert aktuell for bedrifter, ogsa nettaviser. Instagram er en kjempefin
plattform & bygge relasjon til de litt yngre generasjonene. Hvor man pa Facebook ofte ser
lenker til egne saker eller nettside, er innholdet pa Instagram litt annerledes da det kun er

bilder og videoer.

«Instagram er for mange bedrifter en sveert god plattform for a styrke merkevaren sin,
kommunisere med malgruppen og a gke salg» (Bautz, 2018). Bautz (2018) har noen tall som

viser hvorfor Instagram har blitt en plattform hvor bedrifter bar veere. Blant annet at mer enn
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80 % av Instagram brukere fglger minst en bedrift, og at folk bruker minst like mye tid pa

Instagram som Facebook i 2018.

Nar man lager en bedriftskonto pa Instagram gir dette en del muligheter nar det gjelder a fa
informasjon om fglgere og innlegg. Dette er gunstig for & kunne se hvem som er malgruppen
og hvilke innlegg og historier som har flest seere. Alt dette kan man fa ved hjelp av
«Instagram-innsikt» (Facebook, u.d.). Dette er et verktgy som er innebygd i Instagram, pa
samme mate som hos Facebook og Twitter. Facebook (u.d) skriver videre at det gir mulighet
for & se hvor bredt man nar og tall pa hvor mange som til enhver tid ser innlegg og historier.
Pa den maten far man se hva som skaper sterst engasjement, og med hjelp av den
informasjonen treffe enda bedre med kommende innlegg.

2.1.3 Snapchat

Snapchat er en meldingstjeneste hvor man deler og videoer med kontakter. Forskjellen pa
Snapchat og andre meldingstjenester er at bilder og videoer kun er tilgjengelig en kort stund
(Abrahamsen, 2019). Pa Snapchat hadde man fra starten av kun mulighet til & sende og motta
fra venner man hadde lagt til. Na i senere tid har de kommet med blant andre «utforsk»
funksjonen (Snapchat Support, u.a.). Den gir mulighet for brukerne til 2 abonnere pa
offentlige personer og bedrifter. P4 den maten er Snapchat blitt et sted for bedrifter & na ut til

sin malgruppe pa en annen mate, med en litt annen type innhold enn pa andre medier.

Snapchat var ved utgangen av 2019 den plattformen med nest flest brukere i Norge, bak
Facebook og foran Instagram. Nesten 2.7 millioner hadde registrert bruker, noe som tilsvarer
en andel pa 63 % av befolkningen over 18 ar (se figur 4). I likhet med Instagram gker
Snapchat antall brukere for hvert kvartal som gar (Ipsos, 2020). De under 18 ar er ikke med i
statistikken, men de er nok hyppige brukere av Snapchat. Det gjer at man kan forvente gkning

i andelen fremover.

Snapchat har, som Instagram, et vesentlig overtall av kvinner som er registrert. Som figuren
nedenfor viser, er 56 % av de registrerte kvinner. De yngste har flest registrerte profiler, og de
eldste har feerrest. Det viser at dette er en plattform for de yngre generasjoner. Med det sagt,
viser tallene til Ipsos (2020) at andelen kvinner 60+ ar med profil pa Snapchat gkt med 8 %
siden forrige kvartal. Mellom 68-74 % har brukt Snapchat daglig siste 4 arene, og tendensen
er at daglig besgkende gker for hvert ar som gar.

Som Ipsos (2020) skriver er det ingen som oppgir at de fglger aktgrer innen kategorien

nyheter pa Snapchat (se figur 4). Med en sa stor andel av befolkningen som Snapchat har, gjar
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det Snapchat til et kjiempemarked for nettopp nyhetsaktarer. Ved utgangen av 2019 har det
tydeligvis ikke veert noen kjempesuksess for noen av nettavisene. Dette gjar at om man lykkes

0gsa pa Snapchat vil man na tak i mange interessenter og lesere.
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Figur 4: Snapchat i Norge Q4 2019 (Ipsos, 2020)

En liten svakhet ved Snapchat er at den mangler maleverktgy og rapporteringsmuligheter som
de andre plattformene har. Dette gjar at eneste matene a kunne falge med pa engasjement er
ved & se pa antall falgere til enhver tid, hvor mange ser «snappene» og hvor mange
responderer ved a ta skjermbilde eller ved a sende et sparsmal (Grasvold, 2018). Dette er nok
noe av grunnen til at ikke sa mange bedrifter enda ikke har profil pa Snapchat, eller at mange
ikke har lyktes.

Mater bedrifter eller virksomheter engasjerer malgruppen med Snapchat er ved for eksempel
«takeover» eller «behind the scenes» (Hoff, 2019). Da kan ansatte, kunder eller andre ta over
kontoen, og vise sin hverdag eller hvordan ting er pa arbeidsplassen. Hoff (2020) foreslar
flere mater & benytte seg av Snapchat for bedrifter. Man kan ha Q&A, lage konkurranser, dele
bilder fra fglgere eller ansatte. Dette er ting som kan veere med pa a lage en mye mer
personlig relasjon til kunder og lesere, ogsa for nettavisene. For nettavisers del kan man
enkelt ogsa dele nyhetssaker med lenke til hjemmesiden, som hos andre medier. Snapchat er

med andre ord et kKjempemarked som enda ikke er utnyttet av nettavisene.
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2.1.4 Twitter

Twitter er et online sosialt nettverk og mikrobloggtjeneste, hvor brukerne kan poste og lese
innlegg pa inntil 280 tegn. Brukere som ikke er registrert kan lese «tweets», men kun
registrerte brukere kan poste innlegg (Jackson, 2019). Det kan ogsa deles bilder, videoer og
lenker til nettsider, pa samme mate som pa eksempelvis Facebook. Man har ogsa
direktemeldingsfunksjonen som andre plattformer. Forskjellen pa Twitter og Norges starste
plattform, Facebook, er at Facebook er for naere venner, mens Twitter er for mennesker du ser
opp til og kanskje ikke kjenner enda (Tom, 2011). Mange kjente personligheter har bruker pa
Twitter, og felges av veldig mange. En av verdens mektigste personer, Donald Trump, er for
eksempel en kjent twitterbruker som deler sine tanker med alle sine fglgere. Noe av det som
kjennetegner Twitter er sakalte «retweets». Da kan hver bruker dele videre et innlegg de liker
eller vil dele med sine fglgere med ett enkelt klikk (Tjervag Fredriksen, 2016). Pa denne

maten kan innlegg spres raskt blant bade kjente og ukjente.

Undersgkelsen til Ipsos (2020) viser at Twitter er den fjerde starste plattformen i Norge med
1.13 millioner registrerte brukere. Dette tilsvarer en andel pa 27 % av landets innbyggere over
18 ar. Brukerne er sjeldnere innom Twitter enn de andre mediene, hvor 32 % av brukerne var
innom daglig siste kvartal i 2019. Tendensen er at antallet som er innom daglig gker for hvert
ar, men andelen som har registrert profil holder seg veldig jevn (se figur 5). Som man kan se
av figuren nedenfor er det et overtall av menn som har Twitter, med en andel pa hele 59 %
menn. Som pa de andre mediene er det ogsa her de yngste som har hgyest andel brukere, der
de over 60 ar kun er representert med 15 % registrerte brukere. Figuren til Ipsos (2020) viser
at 4 av 10 stykk mellom 18-29 ar har bruker, 3 av 10 stykk er innom daglig.
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Figur 5: Twitter i Norge Q4 2019 (Ipsos, 2020)

Twitter er for bedrifter en veldig gunstig kanal & veere pa, av ulike grunner. Camarena (2017)
skriver at hele 85,48 % av Twitter brukerne i 2017 fulgte bedrifter. Det er dermed en
plattform hvor folk i sterre grad oppsgker bedrifter og ukjente, noe som skiller Twitter fra for
eksempel Facebook, Instagram og Snapchat. Twitter er en arlig plattform, hvor folk skriver
akkurat det de mener. Da far man som bedrift en arlig tiloakemelding pa det man legger ut
eller deler, noe som kan vare nyttig for a vite hva som slar an og ikke. Camarena (2017)
beskriver Twitter som det perfekte sosiale mediet for kundeservice. Mye av grunnen til det er
at det er en direkte kanal for kundene til & klage eller lgse spgrsmal. Twitter er derfor det
sosiale mediet som brukes mest for kundeservice ifglge Camarena (2017).

Twitter gir som Facebook mulighet til & fa en oversikt over hvor mange som har fatt opp
innlegget i feeden sin i tillegg til hvor mange som har engasjert seg i innlegget (Maylinn,
2018). Med engasjert menes a ha trykket videre pa profil eller lenke, likerklikk, retweets,
kommentarer etc. Med hjelp av dette kan man enkelt se hva som engasjerer fglgerne og andre
brukere. Nar noen retweeter vil alle deres fglgere ogsa se innlegget, noe som gjar at et innlegg
som engasjerer kan na ut til veldig mange. Dette vil man ved hjelp av Twitter’s egne

maleverktgy fa oversikt over.
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2.1.5 Maleverktgy — Google Analytics

Hver enkelt plattform, unntatt Snapchat, har som nevnt egne innebygde verktgy for a fa tall pa
engasjementet pa brukeren og innleggene. Nettaviser har egne nettsider som man linker til pa
disse plattformene, og det er denne nettsiden man gnsker at falgere skal klikke seg inn pa. Da
finnes det ulike analyseverktgy som gir oss data og informasjon om nettopp dette, slik at man
kan overvake og kontrollere det som foregar pa de ulike sosiale mediene (H. P. Nygard-
Hansen, 2013). Det finnes ulike verktgy og noen av dem er Google Analytics,
HubSpotMarketing og Hootsuite Analytics (tenkdigitalt.no, 2017). Tenk digitalt (2017)
skriver at Google Analytics er et «must», og derfor presenteres google analytics som er et av

flere verktogy for analyse.

Denne typen maleverktgy er en mate a male «ROI» pa sosiale medier. ROI star for «Return of
Investement», pa norsk «Avkastningen pa en investering» (visma.no, u.a.). Med maleverktay
som Google Analytics maler man ikke ROI, men noe som kalles «<cROE». ROE star for
«Return of Engagement», noe som betyr malbar effekt av en aktivitet, blogpost eller
kampanje (H.-P. Nygard-Hansen, 2011). Nygard-Hansen (2011) skriver at dette males pa
antall likes, retweets, sidevisninger, kommentarer, henvisninger med mer. Alt dette er akkurat

hva man finner ut av ved hjelp av maleverktgy som Google Analytics.

Google Analytics er et maleverktay for nettsider, og er en gratis tjeneste som tilbys av
Google. Det Google Analytics gjar er at den maler aktivitet pa nettsted, og gir dermed viktig
info til eieren av siden (@ysteins Viken Kallset, 2015). Viken Kallset (2015) skriver at
verktayet benyttes til malinger som er interessant for alle med et nettsted, ogsa enhver
nettavis: Daglig besgkende, hvordan folk havner pa nettstedet, hvem som besgker nettstedet
og hvilke saker som far mest lesere. For nettaviser med tanke pé deres bruk av sosiale medier,
er det mest interessant hvordan folk pa nettstedet kommer seg inn dit. Har man skrevet inn
nettadressen direkte eller har man gatt inn pa en lenke publisert i sosiale medier? Det man da
ogsa finner ut er hvilke sosiale medier som gir mest trafikk. Dette vil vaere veldig nyttig for &
overvake og holde kontroll pa sine plattformer, hvor man bgr publisere hvilke saker etc. Et
sveert verdifullt verktgy for nettavisene nar man skal jobbe med a fa opp antall lesere pa sine

saker, noe avisene lever av.
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2.2 Nettavis vs papiravis

Den aller farste papiravis som ble utgitt i Norge var «Norske Intelligenz-Seddeler» i 1763.
Norges farste avis med nettutgave var Brgnngysunds avis, som ble lansert i 1996. Samme aret
kom Nettavisen som en av de forste norske nettavisene som ikke hadde papiravis (Solheim &
Syvertsen, 2019). Na i 2020 er det ikke mange aviser som ikke er representert med nettavis.
Den tradisjonelle papiravisen er i ferd med a nesten bli byttet ut med nettavisene. Opp i
gjennom har dette gitt en del problemer for avisene i form av faerre abonnenter, darligere
lgssalg og raskt fallende annonseinntekter (Smith-Meyer & Orgeret, 2019). Maten dette har
blitt lgst pa er at nettaviser har innfart betalingsmurer for digitalt innhold, og beskytter en del
av deres innhold bak disse murene. Dette har fert til at man kan si at nettavisen har gradvis
tatt over for papiravisene. Papiravisene finnes fortsatt, men som man kan se av figuren hentet
fra ssh.no (u.d) har nettaviser flere lesere enn papiravisene (se figur 6). Fordelen med
nettaviser er at det ligger tilgjengelig for alle, uavhengig av bosted.

Andel som har brukt et medium en gjennomsnittsdag (prosent)

2016 2017 2018
Papiravis 39 32 30
Nettavis 56 52 51

Figur 6: Andel som har brukt tradisjonelle medier og internettmedier en gjennomsnittsdag
(ssh.no, 2020b)

Wilberg (2018) skriver at ifglge tall fra ssh.no leste 84 % av befolkningen papiraviser pa en
gjennomsnittsdag i 1991. Som figuren over viser, har dette tallet falt til 30 % i 2018. Dette er
et veldig stort fall, og det kan se ut som tallet bare synker og synker. Nettaviser hadde en
andel pa 51 % lesere i 2018, men 60 % av de over 20 ar leste nettaviser i 2017 ifglge Wilberg
(2018). Ikke overraskende er den eldste aldersgruppen (67-79 ar) de som skiller seg mest ut i
denne statistikken. Der leste hele 72 % papiravis, mens bare 29 % leste nettavis i 2017. |
aldersgruppen nedenfor (55-66 ar) leste 47 % papiraviser og 59 % nettavis, sa det viser at
nettavisene er det mediumet de fleste bruker og vil bruke i fremtiden. Dette fordi den starste
delen av de som leser papiraviser, er den eldre generasjonen. Wilberg (2018) tror flere av de
starste avisene i landet kommer til & legge ned papiravisen snart. Han spar blant annet at 2020
er slutten for VGs papirutgave, en av Norges starste avis. Det er derfor ingen tvil om at

nettaviser tar over, om ikke allerede har tatt over, for de tradisjonelle papiravisene.
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2.3 Nyheter i sosiale medier

De eldste bruker, som nevnt tidligere, oftest papiravisen som nyhetskilde, mens de
generasjonene mellom eldst og yngst leser oftest nyhetene pa nettaviser. Som figuren fra
Gullaksen (2018) viser, er det stgrst andel av de mellom 14-20 ar som bruker sosiale medier
for & holde seg oppdatert pa nyheter (se figur 7). Hele 74 % av de mellom 14-20 ar bruker
sosiale medier til en viss grad eller mer for a holde seg oppdatert pa nyheter. De fra 52 ar og
eldre bruker sosiale medier sjeldnest for a oppdatere seg pa nyhetene.

Sosiale medier
De yngste bruker i stgrre grad sosiale medier for 3 holde seg oppdatert p3 nyheter

1 hvilken grad bruker du sosiale medier til 4 holde deg oppdatert pd Observasjoner og implikasjoner
nyheter * Kun7 i eis S e a
. . {1 prosent oppgir at de i svaert stor grad bruker sosiale medier til a oppdatere
W 1 svert storgrad T'I_e" viss grad Ticke det hele = seg pa nyheter, mens nesten halvparten av nordmenn i stor til en viss grad bruker
1 stor grad Tliten grad Tkke grunnlag for 3 svare sosiale medier til 3 oppdatere seg p3 nyheter. Hele 74 prosent av Gen-Z oppgir at
Gen-Z (14-20) pren T h————— o de til en viss grad eller mer, bruker sosiale medier til 3 oppdatere seg pa nyheter
* Nyhetsprodusenter ma vaere tilstede der leserne er, men det er utfordrende 3 tjene
Millennials (21-34) 16% IEEE— 2% 12% 3% penger p3 kanalen for mediehusene

Generation X (35-51) 15% IS 27% 17% 3% - Det ser ut som om vi trekker oss noe tilbake fra aktiv deltakelse pd sosiale medier,
selv om vi fremdeles er tilstede. Kan det ha en sammenheng med netthets i
Baby Baomers (52-70) 13% DT 33% 21% 1% kommentarfeltene?

Matures (71+) 12% ETE— 27% 19% 1%
Uvalg: Alle 2021 respendantar
M Mer enn 10 ganger perdag Ml 1-3 ganger per dag Ml Manedlig
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Utvalg: Alle 2021 respondentar

Figur 7: De yngre bruker sosiale medier for & holde seg oppdatert pa nyheter (Gullaksen, 2018)

Moe & Bjgrgan (2019) oppgir at 70 % brukte smarttelefonen for a lese nyheter i bade 2018 og
2019, til sammenligning var tallet 59 % for to ar siden. Den kan da brukes til a skrive inn
adressen direkte i nettleser, ga inn via app eller ga via sosiale medier. «Reuters digital news
report» for Norge 2019 avdekket at 43 % av Norges befolkning brukte sosiale medier og kom
over nyheter pa den maten. Det var dog 13 % som hovedsakelig hadde sosiale medier som
vanligste vei (Moe & Bjgrgan, 2019). Dette underbygger pastanden fra NTB (2019) om at
«Smarttelefonen er var viktigste kilde til nyheter». Sosiale medier er per dags dato kun en
tilleggskilde til det & skrive inn adressen direkte eller bruk av app.

Facebook er den plattformen aller flest bruker til nyhetsformal viser undersgkelsen. 45%
oppga i 2019 at de brukte Facebook som nyhetskilde, noe som er en gkning pa 5% fra aret far

(Moe & Bjgrgan, 2019). Undersgkelsen fra Reuters deler inn i to aldersgrupper, over og under
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35 ar. Det man ser pa figuren nedenfor er at av de under 35 ar, bruker 47 % Facebook til
nyheter (se figur 8). Av de over 35 ar brukte 45 % Facebook til nyheter en vanlig uke. Dette
er veldig likt, men der stopper likhetene i bruk av sosiale medier til nyheter for de to
aldersgruppene. De under 35 ar ligger ganske mye hgyere pa bruken av alle de andre sosiale
mediene til & lese nyheter. Vi kan ogsa se at de andre plattformene blir brukt litt sjeldnere enn
Facebook for begge aldersgrupper, men de under 35 ar er veldig nerme a bruke de andre
plattformene like mye som Facebook. Dette er ikke uventet, men interessant med tanke pa at
disse tallene nok ikke synker med det fgrste. Det poengteres at Facebook er klart mest
populart, men at det er veldig mye potensiale i de andre plattformene for & na ut til folk med

sine nyheter.

3.2 BRUK A.)V SOSIALE MEDIER SIST UKE 3.3BRU K“AV SOSIALE MEDIER SIST UKE
UNDER 35 AR: GENERELT OG TIL NYHETER OVER 35 AR: GENERELT OG TIL NYHETER
Facebook _47% 4% Facebook _45% 76%
Facebook Messenger * 63% Facebook Messenger 13%_ 54%
YouTube T 68% YouTube 12%_ 52%
Snapchat 20%— 67% Snapchat 4%_ 39%
Instagram T 56% Instagram 8%— 35%
Twitter PR 1% Twitter R 13%
LinkedIn ﬂ 14% Linkedin ? 13%
Pinterest 3—9@ 14% Pinterest ﬁ 12%
WhatsApp m 15% WhatsApp Eﬁ 10%

® Bruk generelt Bruk til nyheter ® Bruk generelt Bruk til nyheter

Figur 8: Bruk av sosiale medier i lgpet av ei uke (Moe & Bjgrgan, 2019)

Det man kan se ut ifra disse tallene er at sosiale medier i fremtiden blir i enda sterre grad den
viktigste nyhetskilden for befolkningen da de yngste leser nyhetene oftest pa sosiale medier.
Enten ved & kun lese en tittel, eller ved a fysisk klikke seg inn pa en sak. Det som skiller
nyhetslesing pa sosiale medier fra det & bla pa nettsiden er at man kommer inn pa den
nettavisen som har en interessant sak. Man leser ikke alle titlene som nar man blar seg
nedover pa nettsiden, men det er en sak eller tittel som fanger interessen; og som leder en inn

pa nettsiden til de ulike avisene.
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2.4 Merkevarebygging i sosiale medier

«En merkevare er et produkt med visse egenskaper som oppnar tilleggsfordeler hos
forbrukeren pa grunn av selve merket. Disse fordelene eller verdiene kalles merkeverdi»
(Cappelendamm.no, 2009). Cappelendamm.no (2009) skriver at merkevarer har verdi for

forbrukerne gjennom ulike faktorer:

o differensiering — Skille seg ut pa en fordelaktig mate. For nettaviser handler dette om &
skille seg ut fra andre lokalaviser eller andre konkurrenter.

o forenklet kommunikasjon og redusert risiko — Vi tenker ikke, men handler bare pa
tidligere kunnskap, kjennskap og hukommelse. Vi fgler mindre gkonomisk risiko
knyttet til det & kjgpe abonnement hos en avis med godt rykte, sammenlignet med et
ukjent merke.

e gkt tilfredshet — Gir falelsen av a fa noe ekstra og kunden opplever hgyere verdi ved

merkevaren.

En sterk merkevare har positiv effekt for bedriften, og i denne sammenhengen for nettaviser.
Cappelendamm.no (2009) skriver at en sterk merkevare gjgr at man kan sette hgyere pris pa
abonnement, man far mindre konkurranse, mer lojale kunder og mer effektiv
markedskommunikasjon. Dette gjar at sterk merkevare er viktig for nettaviser i form av a fa
godt rykte og flere- og forngyde lesere. Dette farer videre til at man for eksempel kan gke pris

pa abonnement, og tjene enda mer penger.

Merkevarebygging er prosessen med a binde et navn og et renommé til noen eller noe. Det
som kjennetegner en merkevare, er at det er et produkt eller en tjeneste som folk assosierer et
eller annet med (Aasland, u.d.). Store norske leksikon definerer merkevarebygging som: «alle
aktiviteter som gar med til & skape, posisjonere, opprettholde og videreutvikle et image og
omdgmme av en varemerkebeskyttet vare eller en tjeneste med navn/logo i folks bevissthet, i
den hensikt & gi produktet identitet og tilleggsverdi (Vikgren & Pihl, 2019)».
Merkevarebygging handler med andre ord om & skape en sa god merkevare for kundene at de
velger din merkevare over andre bade na, men ogsa i fremtiden. Merket er, ifglge Sander
(2019), bedriftens viktigste eiendel. Dette fordi at i 2020 kan alt kjgpes via internett,
nyhetsaktarer skriver om mange av de samme sakene, og de aktgrene er det mange av rundt
om i landet. Derfor er det viktigste av alt for a skille seg ut: «<Merkenavnet som assosieres

med en bedrifts produkter og tjenester» (Sander, 2019).
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2.4.1. Malgruppe

Hvem leser hvilke saker i nettavisen, hvilke fglgere har avisen, og hvor oppholder de ulike
leserne seg? Dette er viktige spgrsmal man ma sperre seg som avis, i forbindelse med a bygge
merkevare. A kartlegge malgrupper gjgr man for & finne info om tre viktige faktorer: hvem,
hva og hvor? Hvem er malgruppen, hva interesserer de ulike malgruppene og hvor pa sosiale
medier er de ulike malgruppene. Dette er det man ber gjere aller farst i prosessen med
merkevarebygging. Den stgrste andelen av de eldste er pa Facebook, og de yngste er pa
Snapchat (Ipsos, 2020). Denne kunnskapen gjer at innhold og sprak kanskije bar veere
annerledes pa disse to plattformene for a fange interessen til flest mulig. Geografisk
tilhgrighet er en annen viktig faktor som gjer at man kan se hvor mange som vil interessere
seg for lokalsaker. Bruker man analyseverktay, vil man enkelt kunne se hva som har
interessert hvilke malgrupper tidligere (Google, u.a.). Martinsen (u.d) anbefaler av den grunn
a velge oppsettet pa sosiale medier pa bakgrunn av malgruppen man gnsker a fange pa de

ulike plattformene.

2.4.2 Publisering

Hvor ofte skal man publisere, og nar er beste tidspunkt & publisere? Dette er kanskje to ting
som alle ikke tenker s& mye pa, men dette er to viktige faktorer. Selve innholdet i en post eller
en nyhetsartikkel er naturligvis viktig, men man ma na ut til flest mulig med hver post. Pa
plattformer som Facebook kommer poster litt tilfeldig i «feeden» til en bruker, pa Snapchat,
Twitter og Instagram kommer det kronologisk. CoSchedule (2019) har gjort undersgkelser pa
dette med dag og tidspunkt for hver enkelt plattform. Det er gjort mange andre undersgkelser
pa dette temaet, i tillegg til antall publiseringer for hver plattform. Dette er viktige ting a tenke
pa nar man skal drive med merkevarebygging pa sosiale medier. Derfor gar oppgaven videre
gjennom hva som er viktig & tenke pa nar det kommer til publisering pa sosiale medier, for &

oppna best mulig resultat og for a etablere den gode merkevaren.

2.4.2.1 Facebook

Beste dag for publisering pa Facebook er ifalge CoSchedule (2019) torsdag-lgrdag. Beste
tidspunkt er for mediebedrifter 07.00, 11.00 og 18.00. Hedestad (2020) skriver at man bar
publisere en gang daglig, eller mindre. Men at man nok kommer unna med flere om man har
et stort Facebook-publikum. Dette er litt annerledes for nettaviser, da folk falger en avis pa
Facebook nettopp for a bli oppdatert om det kommer nyheter. Dette gjgr at man kan se litt

bort fra denne regelen, men man bar tenke over hvilke saker som gir mest engasjement pa
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Facebook om det er mange nye nyhetssaker. Da gjelder det & tenke over om man bgr dele

hver ny sak eller ikke, dette for & unnga at felgere opplever det som «spam» og masete.

2.4.2.2 Instagram

CoSchedule (2019) skriver at fredag er generelt den beste dagen a publisere pa Instagram.
Tidspunktene for mediebedrifter som er mest gunstig er 09.00, 12.00 og 15.00. Det er veldig
vanskelig & si hvor ofte man bar legge ut pa Instagram, og ingen eksperter er enige med
hverandre. En regel man bgr falge er at det bar legges ut et antall som man kan opprettholde
over tid (Patel, 2016). Neil Patel (2016) skriver i Forbes at om man gar fra a poste flere
ganger om dagen til noen ganger i uka, vil man miste engasjement og falgere pa Instagram.
Dette gjar at man ikke skal dele artikler pa den samme maten som man gjer pa Facebook.
Man kan ikke vite hvor mange nyhetssaker som kommer fra dag til dag, dette varierer veldig.
Men som nevnt tidligere heller bruke Instagram til a vise litt annen side av bedriften. Det som
kan legges ut i tillegg til vanlige innlegg, er stories pa Instagram-stories. Her kan det vises
mindre «polert» innhold som Hedestad (2020) skriver.

2.4.2.3 Twitter

Helgen, altsa lardag og sgndag, er beste dagene for bedrifter a legge ut innlegg (CoSchedule,
2019). 06.00-07.00, 11.00, 19.00-20.00 og 22.00 er de beste tidspunktene for mediebedrifter &
legge ut innlegg pa Twitter. Det kan tyde pa at folk sitter ofte i helgene og oppdaterer
«Twitterfeeden» sin. Hedestad (2020) opplyser at den gjennomsnittlige levetiden til en tweet
er ca. 18 minutter. Dette gjgr at man kan og kanskje bar publisere hyppig for & holde opp

engasjement og na ut til de man gnsker a na ut til.

2.4.2.4 Snapchat

Snapchat er litt annerledes enn de andre plattformene pa den maten at det brukes pa daglig
basis av de aller fleste (Simova, 2019). De hyppigste brukerne av Snapchat er de yngste, og de
er oftest aktive mellom 22.00 og 01.00. Med det sagt, mener Simova (2019) at det ikke er et
«beste tidspunkt» pa Snapchat. Nettopp av den grunn at brukerne er jevnt aktive gjennom hele
dagen. Man sender og mottar gjennom hele dagen, i tillegg til at man ser pa andre
privatpersoner og bedrifter sine stories til alle dggnets tider. Det viktigste pa Snapchat er at
det legges ut stories en og en, med noen timers mellomrom om man har flere ting som skal

legges ut. Dette for a holde postene gverst i «feeden» hos de som abonnerer (Simova, 2019).
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2.4.3 Kritikk

En studie av Fournier & Avery (2010) kalte var tidsalder for kritikkens tidsalder. Denne
kritiske tidsalderen har gjort forbrukere og lesere pa nett til dommere og kommentatorer av
merkevarer. Dette kan gjgres i form av a reagere med likerklikk eller ulike «emojis» pa
Facebook, likerklikk og retweets pa Twitter. I tillegg er det kommentarfelt hvor folk kan
skrive sine ytringer og meninger (Fournier & Avery, 2010). Denne vurderingen, rangeringen
og granskningen har, som Fournier & Avery (2010) papeker, gjort brukerne mer kritiske til

bedrifter og merkevarer.

Teknologien i dag gjar det enkelt a kritisere, dette kombinert med sosiale medier gjar at den
samme kritikken kan na svert langt, veldig raskt (Fournier & Avery, 2010). Denne kritikken
rammer kjendiser, privatpersoner og bedrifter. Som Adolfsen (2016) sier, tar det & bygge et
godt rykte veldig lang tid, men det & gdelegge et kan skje pa fa minutter. En studie viser at
svar pa kundeklager pa Twitter og Facebook faktisk kan utlgse flere klager (Stranden &
Journalist, 2015). Med det sagt, er det forskjell pa bedrifter i antall henvendelser og i hvor stor
grad kritikk kan ramme merkevarens rykte. Det som uten tvil er avgjerende, er at bedriften
ikke bgr overreagere pa negative kommentarer. Det som skjer da er at man heller enda mer
bensin pa balet, noe som vil skade merkevaren og ryktet raskt (Stranden & Journalist, 2015).
Det er det viktigste punktet og i hvordan bedriften bgr respondere pa kommentarer.

Dersom en kjedelig eller ugnsket situasjon oppstar hvor merkevaren settes i fare pa sosiale
medier, er den beste maten a bevare et godt rykte, a ha en klar strategi pa plass pa forhand
(Adolfsen, 2016). Fournier & Avery (2010) sier at en effektiv strategi for sosiale medier som
er rettet mot kilden til misngye kan hjelpe firmaer a bli involvert. Dermed er en strategi for
kritikkhandtering nesten noe enhver bedrift bgr ha. Nygard-Hansen (2016) lister opp fire tips
til hvordan en slik plan kan utarbeides. Det som kommer frem, er at man bgr starte med a
etablere forventninger man kan leve opp til. Pa for eksempel Facebook kan dette gjgres med a
skrive i «xom» seksjonen pa bedriftens side a skrive hvordan dere forholder dere til
tilbakemeldinger, kommentarer og kundeservice-forespgrsler. Om det lar seg gjare anbefaler
ogsa Nygard-Hansen (2016) at man skriver hvor raskt man gnsker a svare pa henvendelser.
Det som bgr poengteres i denne seksjonen eller et annet sted, hva som ikke er akseptabelt pa
de ulike plattformene. Etterfulgt av konsekvenser om man ikke retter seg etter disse reglene
(H.-P. Nygard-Hansen, 2016). Videre anbefaler Nygard-Hansen a etablere en
kommunikasjonskultur. En slik kommunikasjonskultur skal baseres pa hva du gnsker a oppna,

hvem snakker du til og hvordan blir du oppfattet. Ved & analysere disse punktene, kan man
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lage retningslinjer for hvordan man skal kommunisere med publikum pa sosiale medier. Disse
retningslinjene bar baseres pa selve kommunikasjonskulturen, malsetninger for bedriftens
tilstedevaerelse i sosiale medier og publikummet. Med disse retningslinjene i bakhodet, lag
praktiske regler for nar og hvordan man skal svare, og nar man eventuelt ikke skal svare.
Nygard-Hansen (2016) anbefaler deretter & analysere, evaluere og tilpasse/endre stemmen om
det blir behov for det. Med etablerte forventninger og kommunikasjonskultur er neste steg a
utarbeide en responsstrategi. En slik plan ber inneholde retningslinjer og planer pa hvordan
man skal handtere de ulike typene tilbakemeldinger. Som nevnt bar alle tilbakemeldinger
svares pa, men det varierer hvor viktig det er a svare pa en tilbakemelding. Som Nygard-
Hansen (2016) poengterer er det forskjell pa en krisesituasjon og en SPAM-kommentar, dette
gjer at det ogsa er forskjell pa hva man svarer, hvor raskt og eventuelt hvem som svarer. Med
en slik plan der hva, hvor raskt og hvem som svarer er etablert, er neste steg & kartlegge
hvordan man skal ordlegge seg. Bak et tastatur er sjansen for & bli misforstatt mye starre enn
om man mgtes ansikt til ansikt. Da vi ikke kan moderere vare skriftlige ytringer med
kroppsprak, blir det ofte misforstaelser nar vi bruker ironi og sarkasme (Calvert, 2015).
Derfor er det fort gjort at mottakeren kan oppfatte en hyggelig kommentar som nedlatende. En
felles forstaelse for hvordan man skal ordlegge seg pa sosiale medier i bedriften blir derfor et

viktig punkt, og det siste i en slik strategi mener Nygard-Hansen (2016).

2.4.4 Kundeservice og kundekontakt pa sosiale medier

«Sosiale medier handler om & veere sosial» (Stokstad, 2018). Dette gjelder i kontakt med
venner og kjente, men ogsa i kontakt med bedrifter. Inne pa en bedrifts nettside, faler man
ikke den naerheten man kan oppna via sosiale medier. Pa sosiale medier er forventningen at
folk er tilgjengelig stort sett hele tiden, dette gjelder ogsa bedrifter. Det at sosiale medier har
tatt over mye av kommunikasjonen var mellom hverandre, og at man til enhver tid forventer
svar raskt, har pavirket kunders krav til bedrifter nar det gjelder responstid. Stokstad (2018)
skriver at i en undersgkelse forventer over halvparten av forbrukerne svar pa sosiale medier
innen 60 minutter. Hele 84% forventer svar innen ett dggn. Dette viser at kunder forventer
svar, og det veldig raskt. Twitter gjorde en egen undersgkelse av hvordan flyselskap
responderte pa kundehenvendelser. Det de fant ut var at om flyselskapene responderte pa en
tweet i lgpet av 6 minutter, var kundene villige til & betale 150 kroner mer (SuperOffice, u.a.).
Dette viser at med god og rask kundeservice, vil gevinsten veere veldig hgy i form av
forngyde kunder og tjente penger. Dette gir oppa det hele godt omdgmme, noe som kun er

positivt for en hvilken som helst bedrift. Konsekvensen av darlig kundeservice er like store,
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og hele 58 % oppgir at de aldri vil benytte seg av en bedrift igjen etter en darlig kundeservice-
opplevelse (Stokstad, 2018). «State of digital customer experience» rapporten fra 2019 fant ut
at 61 % stoppet a handle hos, eller bruke, en tjeneste pa grunn av darlig kundeservice pa nett.
| 2018 svarte 83% pa Conversocial sin rapport at de hadde hgyere forventninger til
kundeservicen det aret sammenlignet med aret for. Kravene blir hgyere fra kundene, og
konsekvensene ved darlige opplevelser for kunden er store. Dette viser at kundeservice i
sosiale medier er utrolig viktig, men hvor skal man drive med kundeservice og hvordan
lykkes?

Rapporten som Conversocial (2019) kom med, viste at 55% av informantene har brukt en
sosial plattform for kundeservice i 2018. Facebook er det sosiale mediet som er stgrst pa
kundeservice i Norge (Svartstad, 2020). En undersgkelse viste at Messenger er en av
hovedgrunnene til at folk er pa Facebook skriver Stokstad (2018). Nettopp pa den typen
tjenester er stedet folk flest gnsker a komme i kontakt med bedrifter. 70% av de som svarte pa
rapporten til Conversocial (2019) sa de hadde brukt en privat meldingstjeneste for
kundeservice. | samme undersgkelse sa 75% at de foretrakk en meldingstjeneste lik
Messenger over andre tradisjonelle kanaler for kundeservice. Derfor mener Conversocial
(2019) at kundeservice pa tjenester som Messenger ber veare hovedfokus for enhver
servicestrategi for a lykkes med kundekontakt og kundeservice. Kundene kan pa hver bedrift
sin Facebook-side na bedriften direkte pa Messenger, noe som gjar det veldig enkelt for
kundene & na tak i bedriften. Dette gjar at Facebook er stedet enhver bedrift ma veere for &

kunne tilfredsstille kundenes behov og drive med kundeservice.

Det er tydelig hvor stor forskjell god og darlig kundeservice gjar for kunder og hvordan det
pavirker kundenes valg. Men hva er god kundeservice? Hvordan drive sakalt «god»
kundeservice, og hva er viktig for bedrifter a tenke pa? Conversocial (2019) spurte sine

informanter om dette, og hva som kom fram er illustrert i figur 9 nedenfor.
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What is the most important aspect of a good digital customer experience?

Getting my issue resolved
- in a single interaction
(ease of use)

42%

Being able to resolve an issue
privately (promoting private
service channels)

34%

That the brand knows my previous
service history (social CRM)
3%

Having my issue resolved - One-to-one, personalized

in-channel (not being deflected engagement (showing empathy
to traditional service channels) — through service interactions)
9% 12%

Figur 9: What is the most important aspect of a good digital customer experience?
(Conversocial, 2019)

Som man kan se av figuren ovenfor er det fem ulike ting folk anser som viktigst for god
kundeservice:

o A faproblemet lgst i en enkelt interaksjon, altsa at problemlgsningen gar raskt uten at
man ma forholde seg til flere personer i ulike avdelinger. Sagt med andre ord:
tidsbruk. Nar man sender en melding, vil man at den som svarer kan hjelpe med en
gang. Dette mente hele 42% var det viktigste kjennetegnet pa god kundeservice.

o A falgst problemet lgst privat over en meldingstjeneste som Messenger. Dette mente
34% var det aller viktigste for god kundeservice.

e 12 % mente at det viktigste var at engasjementet/servicen fra bedriften var
personalisert, noe som vil si at bedriften viser empati gjennom interaksjonen.

e 9% mente at det & fa problemet lgst i den kanalen man tok kontakt, og ikke bli sendt
til en annen plattform (eks. nettsiden eller e-post) var det viktigste for god

kundeservice.

e Til slutt mente 3 % av de spurte at bedriftens kunnskap om tidligere service-historikk.

En rapport NM incite gjorde i 2012 viste at det opplevdes faktisk verre for kundene at
bedriftene brukte lang tid pa a svare enn at de ikke svarer i det hele tatt (se figur 10). Tidsbruk
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er i de fleste undersgkelser og rapporter, den mest kritiske faktoren for om kundeservicen
oppleves som god eller darlig. Bruker man lang tid pa a svare, eller ikke i det hele tatt, er det
som man ser liten sjanse for at kunden kommer igjen eller at man blir anbefalt til andre. Stort
fokus pa kundeservice og kundekontakt er av den grunn viktig bade for & beholde

kunder/lesere og for a fa nye kunder.

FIGURE 5: LIKELIHOOD USER WOULD RECOMMEND BRAND TO

OTHERS BASED ON MOST RECENT SOCIAL CARE EXPERIENCE
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Figur 10: Brand/Company Social Care Response (NM Incite, 2012)
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3 Metode

| metodekapittelet skal jeg beskrive hva jeg har gjort i min forskning, hvordan jeg har gjort
det og hvorfor jeg har gjort det. Jeg skal starte med a skrive et kapittel om forskningsdesign.
Videre vil jeg kort nevne formalet med undersgkelsen min, far jeg gar over pa selve
datainnsamlingen. Der skal jeg presentere utvalg og type undersgkelse, far jeg avslutter med
en del om analyse og tolkning for oppgaven. Der vil begrepene reliabilitet og validitet bli

nevnt, og jeg forteller mine vurderinger rundt disse begrepene i oppgaven.

3.1 Forskningsdesign

Forskningsdesignfasen gar ut pa a lage «en overordnet plan for studiene som forteller hvordan
problemstillingen skal belyses og besvares» (Sander, 2019). Sander (2019) skriver at
forskningsdesignet er «kartet som viser veien til malet». Jeg vil i dette kapittelet ga gjennom

valg av forskningsdesign og begrunne styrker og svakheter ved mitt design.

Valget av forskningsdesign beskrives som «den tidlige fasen i et studium der man ma velge
hva og hvem som skal undersgkes og hvordan undersgkelsen skal gjennomfares» (Sander,
2019). Min problemstilling handler om hvordan nettaviser bgr bruke sosiale medier for a
bygge merkevare og hvordan de kan benytte disse plattformene for & gke antall besgkende.

Det jeg gnsket a finne ut i tillegg var hvordan ulike nettaviser faktisk forholder seg til sosiale
medier, og hvorfor de bruker det. Det jeg da gnsket innblikk i var ikke rene tall pa antall
falgere etc. da dette er noe enhver enkelt kan se ved et par tastetrykk. Det som i mye starre
grad var interessant i denne sammenhengen er refleksjoner, erfaringer og synspunkt fra de
ulike nettavisenes side. Jeg gnsket innblikk i et utvalg nettaviser sin bruk av sosiale medier,
ikke fra sa veldig mange. Kvalitative forskningsmetoder kjennetegnes ofte ved a fa mye
informasjon om et begrenset antall informanter (Andersen, 2019), noe som er tilfelle i denne
sammenhengen. Kvalitative undersgkelser gjares ofte i form av intervju, observasjoner eller
bestar av dokumenter som analyseres skriver Andersen (2019). Da de jeg skulle sende
undersgkelsen til er aviser med helt ulik geografisk lokasjon, ble eksempelvis et intervju svaert
vanskelig. Det kunne ogsa vaert en mulighet a ringe hver enkelt avis, men innsamling av data
ville blitt mye vanskeligere og det ville veart vanskeligere a komme i kontakt med avisene tror
jeg. Jeg benyttet en kvalitativ undersgkelse, hvor de fleste sparsmalene tillot at den som svarte
fikk beskrive fritt. Dermed ble dette et strukturert e-post intervju, og derfor er dette en

kvalitativ undersgkelse. Spgrsmalene som ble stilt i undersgkelsen er apne og sgker etter
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personlig mening. Kjernen i den kvalitative forskningen er at man gnsker a finne ut hvordan
mennesker oppfatter verden rundt seg og hvilke grunner de har for & handle slik de gjer
(Andersen, 2019). Det viktige for min del da var at informantene hadde muligheten til a selv
beskrive tanker og vurderinger bak egne valg pa sosiale medier. En bakdel med et slikt e-post
intervju er at jeg ikke hadde muligheten for oppfalgingsspgrsmal etter hvert som de hadde
svart. Med det sagt sa gnsket jeg a stille akkurat de samme spgrsmalene til hver avis, slik at
jeg enkelt kunne se om det var forskjeller eller likheter i vurderinger hos de ulike. Et e-
postintervju farte nok ogsa til at hver enkelt nettavis hadde mulighet til a fa frem alle deres
tanker, da de far litt lenger tid til & fa formulert seg. Dette gjorde kanskje at avisene fikk tenkt
seg om flere ganger, slik at de i ettertid slipper & fgle at noen ting ble utelatt. Jeg valgte av den
grunn et e-post intervju hvor jeg spurte om de enten kunne svare selv, eller om de kunne

videresende undersgkelsen til den i avisen som hadde forutsetninger for a svare best.

3.2 Formalet med undersgkelsen

Formalet med denne undersgkelsen var a finne ut hvordan nettaviser forholder seg til sosiale
medier. Svarene som kom frem ble sammenlignet med hva jeg fant ut av teori, og pa den
maten kunne jeg se om det var avvik i hva teorien sier og det nettavisene gjar. Hvorfor det var
interessant & gjere denne forskningen var for & se om nettavisene faktisk er bevisst pa bruken
av sosiale medier. Resultatet av denne forskningen kan videre brukes av nettaviser for a se om
det finnes mater de kan utnytte bruken av sosiale medier bedre. Det kan ogsa veere interessant
for leserne a bli bevisste pa hvordan nettavisene opptrer pa sosiale medier og hvorfor de gjer
det de gjor. Med & sammenligne svarene pa disse spgrsmalene fra avisene med teori, er hapet

& kunne endre bevisstheten til avisene rundt bruken av sosiale mediene.

3.3 Datainnsamling

Her presenterer jeg utvalget av informanter og sparsmalene pa undersgkelsen. Hva har jeg
tenkt pa nar jeg har valgt ut de jeg sender e-posten til, hvordan har jeg tenkt pa oppbygging av
spgrsmalene. Hvilke vurderinger har blitt gjort, og hvordan jeg har gatt frem med tanke pa a
samle inn data fra ulike aviser vil jeg redegjere for. En ting som er verdt a nevne er at
covid_19 viruset kom like etter jeg sendte e-post, noe som gjorde at ting ble litt kaotisk og
uoversiktlig i hele verden. Dette forsinket en del svar, noe som gjorde at resultatkapittelet ble
litt forsinket. Jeg sendte ut en ekstra e-post noen uker senere, og fikk inn noen svar i ettertid

da ogsa.
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3.3.1 Utvalg

Nar det kommer til valg av nettaviser, valgte jeg ut 23 aviser som jeg kunne tenke meg a fa
svar fra. Jeg gnsket a fa svar pa hvordan alle typer nettaviser benytter sosiale medier, og
derfor valgte jeg & inkludere bade store landsdekkende aviser og lokalaviser i mitt utvalg.
Dette for & kunne sammenligne og se hvordan hver enkelt forholder seg til sosiale medier, og
om de ulike har en annerledes tilnerming til bruken av det. | og med at jeg skal undersgke
bruken av sosiale medier pa et generelt grunnlag for nettaviser, ma jeg fa svar fra flere enn et
par aviser. Jeg regnet ikke med at pa nzr alle svarte, men jeg fikk svar fra 5 aviser. Disse 5
avisene var spredd geografisk, men jeg fikk ikke svar fra de aller stgrste i landet. Noen av
disse skrev at de fikk sdpass mange slike henvendelser, at de ikke kunne svare. Samtidig vil
det vaere veldig interessant om to eller flere konkurrerende aviser svarer, for & se om det
finnes forskijeller i vurderinger eller prioriteringer ogsa der. Jeg kjenner noen ansatte i et par
av nettavisene, sa jeg spurte om de kunne hjelpe til med a fa undersgkelsen i hendene pa de
det gjaldt. Dette ga meg svar fra en avis som fra begynnelsen av ikke svarte. De avisene som

svarte vises i tabellen under (se figur 11), og alle aviser er anonymiserte.

Avis nummer Starrelse — Ca.antall Hvor i landet

falgere pa Facebook

Avis 1 Mellom 20 000 og 30 000 Midt-Norge
falgere pa Facebook

Avis 2 Mellom 10 000 og 20 000 Midt-Norge
falgere pa Facebook

Avis 3 Mellom 0 og 10 000 faglgere | Midt-Norge
pa Facebook

Avis 4 Mellom 10 000 og 20 000 Vest i Midt-Norge
falgere pa Facebook

Avis 5 Mellom 30 000 og 40 000 @st
falgere pa Facebook

Avis 6 Mellom 0 og 10 000 fglgere | @st

pa Facebook

Figur 11: Oversikt over informantene
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3.3.2 E-postintervju

Far jeg lagde undersgkelsen leste jeg litt teori og statistikk. Da jeg lagde spgrsmalene,
kombinerte jeg den teorien og statistikken jeg hadde lest med en del av mine egne erfaringer
og antagelser. Jeg hadde hele tiden problemstillingen i bakhodet da jeg valgte hvilke spgrsmal
jeg ville sparre om.

Spersmalene skulle gi informantene muligheten til & svare utfyllende for a hente inn mest
mulig relevant og interessant info. Kvalitativ forskningsmetode brukes for a undersgke og
beskrive menneskers opplevelse og erfaringer (Helsebiblioteket.no, 2016). Det er dpne
svarfelt slik at de kan svare akkurat det de mener pa hvert eneste spgrsmal. Jeg gnsker ved
denne undersgkelsen fa svar pa hva hver enkelt avis gjar pa sosiale medier, og ikke minst
vurderingene bak det. Dette vil de i mye starre grad fa frem ved apne svarfelt, enn med
alternativ. Spgrsmalene er utformet ut ifra viktige elementer i teorien, og hapet er at de skal fa
avisene til a dele sine vurderinger, synspunkt og tanker rundt viktige teorideler. Jeg ensker at
spgrsmalene skal gi generelle svar rundt det & vaere nettavis pa sosiale medier, og i sterst grad
se om det er forskjeller innad i bransjen nar det kommer til hvordan man bruker sosiale
medier. Jeg vil se om de tenker over deres tilstedevaerelse pa sosiale medier, eller om ting er
litt mer tilfeldig. Teorien jeg har lest viser mye interessant om hva sosiale medier kan gjare,
det er derfor viktig for meg at spgrsmalene mest av alt skal spgrre om hvorfor ting blir gjort
og hvilke vurderinger som blir gjort. Tre av spgrsmalene har oppfalgingsspgrsmal for a farst
fa et ja/nei svar, og deretter fa vurderingen bak valgene som er tatt. Svarene pa spgrsmalene
vil gi meg muligheten til & se om det finnes tiltak, basert pa teorien, som gjar at nettaviser kan

bruke sosiale medier pa en bedre mate for & bygge merkevare.

3.4 Analyse og tolkning

Jeg vil pa bakgrunn av denne undersgkelsen analysere hvordan bruken av sosiale medier er
hos nettaviser, sammenligne de med hverandre og med hva teorien sier. Uten en slik
undersgkelse, med svar fra avisene selv, ville jeg mattet komme med antakelser eller
pastander basert kun pa teori. Med denne undersgkelsen far jeg tanker fra de jeg skal skrive
denne oppgaven om. Pa den maten kan jeg sammenligne teori og svar fra informantene, og
drive med analysering og tolkning ut ifra denne informasjonen. Dette er viktig for oppgavens
reliabilitet og validitet, to begrep som jeg raskt skal ga gjennom nedenfor. Maten jeg
analyserte og tolket svarene jeg fikk var ved a samle alle svar i et dokument, og deretter lese
over a se etter likheter og ulikheter hos de ulike avisene.
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3.4.1 Reliabilitet

Reliabilitet i denne sammenhengen handler om i hvilken grad studien kan etterpreves
(hvl.instructure.com, 2019). Hvl.instructure (2019) skiller mellom ytre- og indre reliabilitet.
Indre gar ut pa i hvilken grad andre forskere kan bruke begrepsapparatet for analysen av data
pa samme mate som deg. Den indre reliabiliteten handler om i hvilken grad ulike forskere vil
oppdage det samme som deg, altsa generere samme begreper i den aktuelle og liknende
situasjoner (hvl.instructure.com, 2019). Hay rentabilitet vil si at alle uavhengige malinger skal
resultere i identiske resultat eller konklusjon (Sander, 2019a). Dette er ifglge Storsul (2008)
vanskelig i kvalitativ forskning. Grunnen til dette er at kvalitativ forskning skal baseres pa
erfaringer og tanker hos de ulike informantene, noe som kan endres med tiden eller som er
forskjellig hos ulike informanter. Det er vanskelig a etterprave kvalitativ forskning, da man
ikke skal gjennomga ngyaktig den samme prosessen (Moen, 2015). Reliabilitet i mitt tilfelle
er om noen andre kunne fatt samme resultat om de hadde gjort akkurat det samme som meg.
Det ville de fatt om de sendte ut en undersgkelsen som min til de samme avisene, da ville de
fatt samme svar. Reliabiliteten vil ikke ngdvendigvis bli like hgy i en annen forskning, da jeg
har kjenninger i en av avisen som en annen forsker kanskje ikke har. Andre kan gjgre samme
studie som meg pa et senere tidspunkt, men ting kan endres om det gar lang tid far noen gjer
samme studie. Da er kanskje rutinene hos aviser annerledes, og de har muligens en helt annen
bevissthet rundt bruken av sosiale medier. Jeg har god reliabilitet i dette tilfelle fordi jeg har
kontaktet avisene direkte, slik at jeg vet at det jeg har fatt av svar er det som beskriver hver
nettavis sine tanker og handlinger per dags dato. Det kan dog hende at man ved senere
forskning vil kunne fa svar fra flere, da en del av avisene ikke hadde tid og anledning pa
grunn av Covid_19.

3.4.2 Validitet

Validitet er et annet ord for gyldighet, og handler om hvilken grad er resultatene i studien
gyldig (hvl.instructure.com, 2019). Det skilles mellom intern- og ekstern validitet. Intern
validitet gar ut pa i hvilken grad resultatene er gyldige for utvalget og fenomenet som er
undersgkt, og om jeg har gjort rede for valgene jeg har gjort underveis (hvl.instructure.com,
2019). Den eksterne validiteten handler om i hvilken grad resultatene kan overfares til andre
utvalg og situasjoner. En studie som har undersgkt et utvalg mennesker kan sies a gjelde en
hel befolkning, om studien har ekstern validitet (Dahlum, 2018). Storsul (2019) skriver at et
viktig spersmal & sparre seg om validitet i kvalitativ forskning er: Maler vi det vi sier vi

maler? Storsul (2019) skriver deretter at man skal stille kritiske spgrsmal og se egne funn mot
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annen forskning, for a skape validitet i kvalitativ forskning. Informanter kan bli brukt i
fortolkningen, nettopp for a skape gyldighet. Dette vil jeg gjgre i min analyse og tolkning, pa
bakgrunn av svarene i undersgkelsen. Validitet i dette tilfelle handler om hvorvidt
informantene mine svarer erlig eller ikke. Jeg har som nevnt kontaktet noen jeg kjenner i
aviser, men validiteten sikres der ved at det ikke er de som svarer. Da ville de kanskje svart pa
bakgrunn av at de kjenner meg, men de sendte undersgkelsen til noen som andre slik at
validiteten ble sikret. En annen mate jeg har sikret validitet er ved at jeg sendte ut e-posten til
avisene med en beskjed om at de enten kunne svare selv om de hadde noe med det a gjare,
eller sende den videre til for eksempel en sosiale medier ansvarlig. Dette for & vaere sikker pa
at den som svarer pa spgrsmalene, faktisk har kunnskap og erfaringer om akkurat det jeg sper
om. Dette er en undersgkelse som baserer seg i Norge, det vil si at det nok kanskje er litt
annerledes i andre land. Men, dette er ikke noe jeg kan sla fast. Det disse avisene i andre land
kan gjere er & bruke mine funn i deres arbeid pa sosiale medier. Fordi teorien er lik, og i
tillegg far de sett erfaringer som er gjort her i Norge. Den informasjonen som kommer fra
informantene er valide, og dermed basert pa meninger og erfaringer fra folk som jobber i

bransjen her til lands.
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4 Resultat

Jeg har fatt svar pa undersgkelsen fra 6 informanter, og svarene som kom inn er veldig
verdifull. Jeg stilte 8 ulike sparsmal, og har valgt a dele inn resultatdelen i to deler: Hvordan
de benytter sosiale medier og hva de gjar for a styrke omdgmme og antall besgkende. Da vil
jeg analysere svar fra alle informantene pa disse spgrsmalene, og beskrive det i disse to

delene.

4.1.1 Hvordan benytter de sosiale medier?

Alle informantene er pa sosiale medier, og alle benytter Facebook som sin primarplattform.
De har alle et litt ulikt forhold til bruken av sosiale medier, men en fellesnevner er at alle
bruker det for deling og posting av nyhetssaker. Dette gjgres av alle sammen pa plattformen
Facebook, hvor de linker til saker pa egen nettside. Bare avis 5 oppgir at de ogsa deler nyheter
og saker pa Instagram, Twitter og Snapchat. Avis 1 nevner at hele 95 % av trafikken pa deres
nettside kommer gjennom Facebook. Flere informanter benytter seg av muligheten for & male

effekten av sosiale medier, for eksempel trafikken til nettsiden.

Da flesteparten av informantene har en malgruppe som er knyttet til geografisk tilhgrighet,
prioriterer de & dele saker fra deres nedslagsfelt. Dette gjer at noen skriver de velger & ikke
dele enkelte saker pa sosiale medier, men at de deler de fleste sakene som skrives uavhengig
av innhold. Samtlige informanter hadde som sagt malgrupper hvor geografisk tilhgrighet er
viktigst, og sakene som engasjerer mest er lokale saker. Dette gjelder alt fra lokal idrett,
samferdsel, politikk og debattinnlegg. Flere av informantene at de hadde malgruppe i
bakhodet med tanke pa hvilken type kategori de deler. Avis 1 skrev at deres primare
malgruppe er de som benytter seg av kulturtilbudet i deres by. Dermed vil de na ut til disse
ved a skrive saker som omhandler nettopp dette, og det tar de hensyn til nar det kommer til
stoff pa sine sosiale medier kanaler. Det 50 % av informantene tenker veldig over pa sosiale
medier er deling av saker som kan skape debatt og bidra til personlige kommentarer i
kommentarfelt. Dette praver de i det lengste a unnga, og er veldig papasselige med a dele
saker som kan bidra til nettopp dette. Avis 2 sier at de er mer tilbgyelig til & publisere positivt
vinklede saker. Noen saker er apne saker, og noen er pluss-saker hvor leser ma ha
abonnement. 80 % av informantene deler bade pluss-saker og apne saker, og da skriver de pa
innlegget at det er en pluss-sak. Avis 2 hadde et stort gjennombrudd pa plusstrafikk i fjor, og
deler na det som til enhver tid gar godt, uavhengig av pluss-sak eller apen sak. Avis 1 skriver
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dog kun apne saker, og har dermed ingen pluss-saker pa hverken sosiale medier eller
hjemmeside. Der Facebook som nevnt blir brukt av alle for & dele saker med link til egen

nettside, sier den avis 2 at de benytter Instagram og Twitter for profilering.

Over 66 % av informantene benytter sosiale medier, og da spesielt Facebook, til
kundekontakt. Enten i form av a svare pa kommentarer pa innlegg, henvendelser i chat eller
annen kritikk/henvendelser. Det disse poengterer er at de ser en viktighet i det & veere til stede
pa sosiale medier for & fa henvendelser, og de sier at det er viktig for dem at de svarer pa alle
henvendelser. Avis 2 nevner at de ikke tenker noe sarlig pa kundekontakt over sosiale
medier, men at kundene i stgrre grad bruker Facebook som det viktigste kontaktpunktet deres
opp mot avisen. Dette gjer at de ogsa ser det viktig a veere til stede pa sosiale medier for
kundekontakt. Avis 4 benytter sosiale medier til kampanjer eller konkurranser som en mate &
ha kontakt med kundene. Med det sagt er det i starst grad det & svare pa kommentarer,
henvendelser, tips og kritikk. Dette gjelder som sagt Facebook for alle, men avis 5 benytter
ogsa Instagram og Twitter for kundekontakt ved & svare pa tips og andre henvendelser. Kun
avis 5 sier at de er pa sosiale medier for & bygge merkevare, og at de tenker pa det ved a veere
der leserne er. Det alle derimot er opptatt av er & bruke sosiale medier for & gke antall

besgkende.

4.1.2 Hva gjer de for a styrke omdgmmet og antall besgkende?

Som nevnt ovenfor sier avis 5, som den eneste, at de er pa sosiale medier for & bygge
merkevare, men alle sier at & gke antall besgkende er en av hovedgrunnene til at de er pa
sosiale medier. Samtlige informanter oppgir at et aktivt mal de har for bruken av sosiale

medier er & gke trafikk pa deres nettside og/eller gke antall abonnenter.

De fleste nevner Facebook som en viktig del for deres antall besgkende, og mesteparten av
trafikken som kommer pa deres nettside er gjennom Facebook. Avis 1 skrev at hele 95 % av
trafikken pa deres hjemmeside kommer fra deres Facebook side. Facebook er dermed en
sveert viktig del for alle aviser i prosessen med a fa klikk pa sine saker og nettside. Facebook
blir av alle informanter brukt for distribusjon og deling av saker fra deres nettside. Dette er
noe alle nevner som hovedgrunnen til deres tilstedeverelse pa Facebook. Avis 5 oppgir at de
ogsa benytter Instagram og Twitter for distribuering av saker. Noen vil publisere alle saker,
uansett kategori eller tema. Med det sagt, er tre av informantene veldig papasselige med
publisering av saker som kan gi mye personlig negativitet i kommentarfelt. De gnsker en
positiv holdning blant deres lesere, og at deres innlegg pa sosiale medier ikke skal bidra til &
utfordre etikk og moral, og personlige kommentarer fra deres lesere. For a unnga denne
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negativiteten er flere aviser mer tilbgyelig til & dele positive saker. Det er med andre ord et
gnske om positivitet pa sosiale medier hos de ulike nettavisene. Instagram og Twitter blir av
avis 2 ikke brukt pa samme maten som Facebook, hvor de distribuerer saker, men det
Instagram og Twitter derimot blir mer brukt til er profilering som en del av det a styrke
omdgmme. Et fatall sier de sammenligner seg selv opp mot andre tilsvarende aviser med

tanke pa antall fglgere i de ulike sosiale mediene.

En stor del av informantene gnsker a na ut til de lokale som hgrer til deres nedslagsfelt, og fa
flest mulige besgkende fra dette nedslagsfeltet. Det de gjar for a fa til dette er at sakene som
deles er hentet deres geografiske omrade. For avis 5 gjelder dette bade nyhetssaker og
debattinnlegg. To av informantene, avis 2 og avis 6, prever a na ut til flest mulig, uavhengig
av geografisk tilhgrighet. Avis 2 skriver at maten de jobber mot det pa er at de legger ut
innlegg som skal fenge folk. Med tanke pa a na ut til flest mulig, i alle aldre, og pa den maten
gke antall besgkende, har noen av informantene aldersgrupper i bakhodet nar de deler saker.
Avis 4 legger inn ekstra innsats for & na lesere under 40 ar i perioder. For avis 1 er de som
benytter kulturtiloudet i deres by malgruppen, noe som gjar at de prioriterer stoff som

omhandler dette for & treffe de som er deres malgruppe.

Kundekontakt er noe de aller fleste av informantene har et fokus pa, og det er en viktig del for
a styrke eget omdgmme blant leserne. Det aller meste av kundekontakten for informantene
foregar pa Facebook, men et par informanter sier de er tilgjengelig ogsa pa Instagram, Twitter
og Snapchat. Det kan veere vanskelig a vite hva man skal svare pa og hvordan man skal svare,
men avis 5 og avis 6 poengterer at de gnsker a svare pa alle henvendelser fra sine brukere.
Dette er alt fra kommentarer, tips, andre henvendelser eller kritikk. De vil veere synlige i
kommentarfelt og er opptatt av a veere tilgjengelig om det kommer kritikk. Flere har et aktivt
mal om nettopp a svare pa alle henvendelser de far i sosiale medier. Avis 4 benytter seg ogsa
av kampanjer og konkurranser pa sosiale medier, der de oppfordrer til kommentarer eller at
falgere fyller inn skjemaer. Dette er en annen form for kundekontakt, og er noe flere benytter
seg av. Dette viser at samtlige informanter setter fokus pa kundekontakt, og ser pa dette som
veldig viktig inn mot leserne sine. Arbeidet med god kundekontakt gjares av de fleste
informanter med omdgmme/rykte i bakhodet.
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S Droefting

| dette kapittelet skal jeg drafte resultatene opp mot teorien i denne oppgaven. Kapittelet er
delt inn i de to samme delene som resultatkapittelet: hvordan benytter avisene sosiale medier,
og hva gjer de for a styrke omdgmmet og gke antall besgkende. Den siste delen er i dette
kapittelet mer vinklet mot hva de ber gjgre for & styrke omdgmmet og gke antall besgkende.
Det vil da pa en mate veere en liten guide til aviser pa hvordan de kan gjare det for a oppna det

som problemstillingen min handler om.

5.1 Hvordan benytter avisene sosiale medier?

Alle informanter nevner at de er pa sosiale medier for a gke antall besgkende. Dette legger
grunnlaget for hvordan de bruker sosiale medier for a gke dette antallet. Informantene
benytter som nevnt primert Facebook. Dette er, som de fleste nevner, fordi det er der leserne
er. Dette stemmer overens med Ipsos (2020) sin forskning, som viste at Facebook var den
plattformen med klart flest brukere i landet. Av den grunn gjar avisene lurt i & benytte primeert
Facebook for & na ut til flest mulig. Idium (2013) sa at foruten Google var Facebook den
viktigste inngangsporten til en bedrifts nettside i 2013. Dette tror jeg gjelder i kanskje enda
starre grad nd i dag om vi ser pa svarene fra informantene. Avis 1 skrev at hele 95% av
trafikken til deres nettside kom gjennom Facebook, noe som beviser at Facebook for noen er
helt avgjerende. Det er derfor helt ngdvendig for aviser a veere pa Facebook, og det er av den
grunn alle informantene er aktive pa Facebook. Facebook er ogsa den plattformen som starst
andel av brukerne sjekker daglig (Ipsos, 2020), noe som er svert gunstig for aviser som legger
ut saker daglig eller flere ganger i uka. Instagram og Twitter ble av avis 2 brukt som
profilering, og Hedestad (2020) skriver at i hvert fall Instagram kan brukes til & vise en annen
side av bedriften da det er en plattform som baseres pa bilder og videoer. Dette statter opp om
denne avisens valg om & benytte Instagram for profilering, og pa den maten ogsa muligens na
ut til litt andre enn de som falger pa Facebook. Avis 5 er ogsa til stede pa Snapchat, men det
er veldig lite brukt blant avisene. Grunnen til det er nok fordi Snapchat kanskije ikke er sa
brukervennlig for aviser, og at gevinsten ved a veere der ikke er sa stor for aviser som i
hovedsak satser lokalt. Det at avisene har stort sett hele sitt fokus mot Facebook er forstaelig
med tanke pa ressursbruk og mulig gevinst, men blant annet Hedestad (2020) beskriver at det
er et marked pa de andre plattformene ogsa, spesielt med tanke pa profilering og for a skape
engasjement. Det er forstaelig at informantene ikke har noe spesielt fokus pa andre, da det for
lokalaviser nok ikke er sa mange aktuelle kunder pa Instagram og Snapchat som ikke er pa
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Facebook. Likevel er som sagt spesielt Instagram og Snapchat en meget gunstig plattform for
a vise en litt annen side (Hedestad, 2020), ogsa for de som er faste falgere av avisen pa

Facebook.

Flere av informantene maler kontinuerlig effekten av sosiale medier, og benytter den
muligheten som sosiale medier gir for dette. Det er da spesielt trafikken til nettsiden som blir
nevnt, da de fleste har god kontroll pa nettopp dette. Dette er en funksjonalitet som kan
sjekkes ved hjelp av maleverktgy som for eksempel Google Analytics (tenkdigitalt.no, 2017).
Hvilke saker som engasjerer mest pa avisenes sosiale medier har de fleste full kontroll pa, det
viser at de maler effekten av innlegg og hvordan engasjementet til enhver tid er. Oppfalging
og maling av effekt pa sosiale medier blir trukket fram av veldig mange som en viktig del av
det & bruke sosiale medier for bedrifter, og tenkdigitalt.no (2017) kaller verktay som Google
Analytics et «must» for bedrifter. Dette for & kunne tilpasse innhold og optimalisere egen bruk

pa sosiale medier for a treffe flest mulig.

Nar det gjelder malgruppe, nevner de fleste informantene at deres malgruppe primeert er
knyttet til geografisk tilhgrighet. Dette er ikke sa rart da det gjelder lokalaviser, og det vil
derfor veere en naturlig malgruppe. Da mange gnsker a na ut i deres nedslagsfelt, ansker avis
2 og avis 6 informanter & treffe flest mulig uavhengig av geografisk tilhgrighet. Det vil si at
malgruppen er alle abonnenter og potensielt nye abonnenter. Dette farer til at noen prioriterer
lokale saker, der andre deler det aller meste med det i bakhodet at sakene skal fenge folk. Med
det sagt, er det ingen som nevner alder pa lesere nar det kommer til hvordan de gjer ting pa
deres sosiale medier sider. Alle informanter har som nevnt fokus enten pa de lokale eller a
treffe alle mulige abonnenter. Avis 4 gjer i perioder ekstra innsats for a treffe de under 40 ar,
noe som er svert fornuftig bade for & engasjere de som allerede er faste lesere, men ogsa for &
kunne «rekruttere» mulige nye lesere av de yngre. Det er kun denne avisen som nevner noe
om at de gjer noe for a na ut til visse aldersgrupper. Ipsos (2020) nevner mye om hvor de
ulike aldersgruppene er, og at prosentvis er flest av de eldre pa Facebook. Det er svaert mange
av de yngre som ogsa er pa Facebook, noe som gjar det vanskelig a treffe begge
aldersgruppene med tanke pa innhold og sprak som brukes. Instagram og Snapchat er primeert
de to andre plattformene hvor de yngste er mest (Ipsos, 2020), men det vil kreve mer tid og
ressurser for at man skal kunne ha bra utbytte av eksempelvis Instagram. Twitter blir benyttet
av enkelte for a dele saker ogsa, men ingen nevner at de har veldig stort fokus pa Twitter.

Flere har mange fglgere pa sine Twitter-kontoer, sa det er absolutt et marked der ogsa.
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De fleste sier at de deler neermest alle saker uansett innhold eller kategori, og uavhengig om
det er pluss-sak eller apen-sak. Blant annet avis 1 tenker over hvilken kategori de deler, da de
i hovedsak har folk som benytter kulturtilbudet i deres by som malgruppe. Noe 50 % av
informantene nevnte som var viktig for dem, var & veare papasselig med a dele saker som
kunne oppfordre til mye negativitet og personlige kommentarer i kommentarfeltet. Avis 2 er
ogsa forsiktig med a dele saker som utfordrer etikk og moral. Dette er en veldig viktig ting &
passe pa, spesielt for slike lokalaviser, da det ofte er lokale saker som kan engasjere veldig og
folk kan bruke en avis sin side for & spre negativitet. Var tidsalder ble som nevnt kalt for
kritikkens tidsalder av Fournier & Avery (2010). Dette gjelder bade ovenfor selve bedriften
og deres innhold, men dette vil ogsa gjelde i et kommentarfelt. Det er enklere & kritisere pa
sosiale medier, noe som gjer at dette er noe avisene ber veere litt oppmerksomme pa. Om
negative kommentarer og debatt oppstar gjentatte ganger hos en nettavis, vil det utvilsomt
skade ryktet til den aktuelle avisen. Av den grunn sier avis 2 at de er mer tilbgyelige til a dele

positive saker pa sine sosiale medier.

Kundekontakt og kundeservice er som Conversocial (2019) viser en sveert viktig del av det &
vaere en bedrift pa sosiale medier. For mange av informantene er det ogsa veldig viktig, da for
noen kun i form av a svare pa kommentarer, men ogsa for de fleste i form av a vere
tilgjengelig pa chat via messenger. Avis 2 sier at de selv ikke har et stort fokus pa
kundekontakt i sosiale medier, men at kundene i starre grad bruker Facebook som det
viktigste kontaktpunktet opp mot dem. Det er dermed ulikheter i hvor stor grad kundekontakt
prioriteres hos informantene, men ogsa ulikt pa hvilken mate de fokuserer pa kundekontakt.
Hvorfor det er slik er nok litt pa grunn av forskjeller i starrelse pa avisen og i hvor stor grad
leserne deres henvender seg og har behov for & ta kontakt med hver avis pa sosiale medier.
Responstid er for brukere og lesere meget viktig, og for at avisene skal kunne veare
tilgjengelig sa mye som leserne gnsker, kreves det muligens noen flere ressurser. Det vil i alle
fall kreve et stort fokus nar det kommer til det & vare tilgjengelig og svare sa raskt som mulig,
noe en del allerede oppgir at de har. Flere av informantene vil svare pa alle henvendelser, noe
som ut ifra teorien virker meget fornuftig. Dette vil gjelde bade nar det gjelder innspill og tips,
men ogsa kritikk. Maten en avis opptrer i kommentarfelt, spesielt nar det gjelder kritikk, vil
kunne pavirke avisens rykte enten positivt eller negativt. Adolfsen (2016) sier at det & ha en
strategi for hvordan man skal handtere eventuell kritikk er noe enhver bedrift ber ha. Ingen av
informantene nevner noe spesielt om hva de gjer med kritikk og andre negative henvendelser,

men flere sier som nevnt at de svarer alle. Da vil maten man svarer pa vere avgjgrende, og
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dette kan man utarbeide retningslinjer og strategier pa slik at man er forberedt pa hvordan det

skal gjares i enhver mulig situasjon (H.-P. Nygard-Hansen, 2016).

Sosiale medier er bedriftens mulighet til & veere sosial og kommunisere med falgere, noe som
vil vaere med & kunne bygge en kunderelasjon. | en undersgkelse oppga 58 % at de aldri ville
benytte seg av en bedrift igjen om de hadde en darlig kundeservice-opplevelse (Stokstad,
2016). I rapporten fra Conversocial (2019) oppga 83% at de hadde hgyere forventninger til
kundeservicen sammenlignet med aret far. Denne utviklingen viser at det for en bedrift blir
bare viktigere og viktigere med fokus pa kundeservice og kundekontakt. Dette gjer at det for
nettaviser vil bety at de ifglge teorien bar vaere tilgjengelig helst innen 60 minutter pa
henvendelser fra fglgere og lesere. Dette vil for noen kreve mer ressurser og tidsbruk, men
Stokstad (2016) papeker viktigheten av a veere tilgjengelig raskt og svare pa henvendelser. |
avisenes tilfelle vil svak kundeservice i verste fall bety forskjellen pa om en eller flere lesere
velger a lese eller kjgpe abonnement hos dem, eller om de velger en annen avis i stedet.
Kundeservice og kundekontakt for folk pa sosiale medier er derfor svert viktig, og noen av
informantene har som nevnt stort fokus pa det allerede. Med alt dette sagt er det naturlig at
kundeservice og kundekontakt prioriteres og praktiseres ulikt hos de ulike avisene ettersom

antall henvendelser er ulikt for hver enkelt avis.

5.2 Hva kan de gjere for & styrke omdgmmet og antall besgkende?

Facebook er den plattformen alle aviser bar sette starst fokus pa. De aller fleste har dette som
fokus allerede, og da gjelder det & optimalisere bruken av Facebook for a gke antallet
besgkende samtidig som man styrker sitt omdgmme. Klart flest av Norges befolkning er pa
Facebook, og Facebook var i 2013 den viktigste inngangsporten til en bedrifts nettside i 2013
(Idium, 2013). 45 % oppga ogsa i 2019 at de brukte Facebook som nyhetskilde (Moe &
Bjargan, 2019). Dermed vil det veere smart a prioritere Facebook for a distribuere sakene, og
pa den maten gke antallet besgkende. Antallet saker avisene lager avhenger av nyhetshildet og
hva som skjer rundt de, og dermed varierer ogsa antall publiseringer pa sosiale medier.
CoSchedule (2019) oppgir at torsdag-lgrdag er de beste dagene for publisering pa Facebook,
og de beste tidspunktene er 07.00, 11.00 og 18.00. Dette gjer at avisene ber tenke litt pa nar
de deler en sak, og dermed kanskje vente med a dele en sak til det n&ermer seg et av disse
tidspunktene for a treffe flest mulig med en sak. Det vil si, at for & kunne treffe flest mulig:
ikke dele en sak med en gang den er skrevet, uten a tenke litt pa tidspunkt pa dagen. Samtidig
skriver Hedestad (2020) at man bgr publisere en gang daglig, men dette er noe aviser nok
kommer seg litt unna da de baseres pa a formidle nyheter til sine falgere. Med det sagt bar
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man tenke litt over hvilke saker man deler og ikke. Er det uvanlig mange saker en dag, kan
det veaere lurt & velge ut et visst antall som skal deles slik at det ikke oppleves som «spam»,
eller at enkelte saker bare glir inn i mengden pa grunn av sa mange publiseringer etter
hverandre. Unntaket er ved sakalte «breaking news» som kan veere ulykker og andre viktige
hendelser som kan pavirke en stor del av leserne. Dette bar selvsagt publiseres uavhengig av
tidspunkt, bade for & informere, men ogsa kanskje med tanke pa a treffe lesere med en viktig
nyhet fgr andre aviser gjar det. Det vil vaere nyttig a distribuere saker ogsa pa kanskje spesielt
Twitter som er mest gunstig med tanke pa deling av tekst og lenker, men ogsa pa grunn av
funksjonene «retweet» og «likes» som kan fare til at en sak nar veldig langt ut om den
engasjerer. Dette er det flere av mine informanter som gjer allerede i dag, men noen deler
ikke i det hele tatt, eller deler i safall svert fa saker pa Twitter. Det sies dog av Hedestad
(2020) at den gjennomsnittlige levetiden til en tweet er 18 minutter, noe som underbygger det
a ha Facebook som primaerplattform. Skulle man gnske a dele saker pa Twitter, noe som
absolutt er & anbefale, sa er beste tidspunkt tidlig pa morgenen og pa kveldstid (CoSchedule,
2019). Pluss-saker er den nye maten for aviser a fa betalt fra kunder, og dette er noe som blir
mer og mer utbredt, og nesten helt ngdvendig for nettaviser. Flere informanter nevner at de
ikke tenker noe over om en sak de deler er en pluss-sak eller ikke, men at de er veldig ngye
med 4 skrive over at det er en pluss-sak. Avis 2 skrev at de fikk deres klare gjennombrudd pa
pluss-saker i ar, noe som farte til at de na deler det som til enhver tid gar godt. Dette er ogsa
en fornuftig mate & gjere det pa, og igjen kommer saker som engasjerer inn. Avisene ma se og
male hvilke saker som engasjerer, og pa den maten ogsa sikre seg nye abonnenter, ikke bare

besgkende pa de apne sakene.

Dette tar meg over til dette med maling av effekt. Mange av informantene nevner at maling av
trafikk inn pa nettsiden deres er noe de driver med kontinuerlig. Det er selvfalgelig helt
avgjgrende med tanke pa & gke antallet besgkende, ved a se hvor de faktisk kommer fra og
hvilke saker som engasjerer. | tillegg til det bgr man benytte seg av plattformenes egne
maleverktgy som maler engasjement pa deres sosiale medier profiler. Som H.-P. Nygard-
Hansen (2011) sa, s& kan man male ROE pa sosiale medier. Dette er antall delinger,
reaksjoner, hvor mange som har sett en post etc. Dette kan gjares ved hjelp av plattformenes
egne verktay, og i tillegg ved hjelp av eksempelvis Google Analytics. Dette vil veere
ngdvendig for a forbedre, optimalisere og tilpasse sin tilstedeverelse pa de ulike sosiale

mediene, for & gke antallet besgkende og na ut til flest mulig.
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Malgruppe er for mine informanter stort sett basert pa geografisk tilhgrighet, men noen ser pa
alle abonnenter og mulige abonnenter som malgruppe, da uavhengig av lokal tilhgrighet til en
viss grad. De har derfor alle sammen malgruppe, men ingen oppgir malgrupper i form av
alder. Dette betyr at de deler saker og skriver innhold pa sosiale medier som skal treffe alle
aldersgrupper. Dette vil veere vanskelig, og er nok ikke en optimal bruk av de ulike sosiale
mediene for a treffe flest mulig. Hva som fanger interessen hos en 18 aring er ulikt hva som
fanger interessen hos en 60 aring, i tillegg til forskjellene i spraket mellom disse. Det er da en
avis kunne benyttet seg av eksempelvis Instagram for a preve a na ut til flest mulig av de
yngre, og tilpasset innhold og sprak deretter. Dette basert pa tallene fra Ipsos (2020) som viste
at prosentvis er de yngre mer representert pa Instagram enn de eldre. Da kan man ogsa basere
stoffet pa Instagram mye mer pa bilder og visuelt innhold, og dermed engasjere de yngre i
starre grad. Om man forsgker a treffe alle i alle aldre, pa en og samme plattform, med det
samme innholdet, da vil man mest sannsynlig ikke treffe s& mange som hvis man tilpasser
innholdet etter aldersgrupper. Avis 4 gjar dette i perioder, noe som virker veldig fornuftig.
Hadde man gjort dette i starre grad, mye oftere, ville nok antallet besgkende gkt i snitt. Dette
krever dog litt mer tid og ressurser, men det vil nok veere verdt det med tanke pa antall klikk

0g engasjement samlet sett.

Ettersom vi lever i kritikkens tidsalder (Fournier & Avery, 2010), vil kunder vaere mer
tilbayelig til & gi kritikk mot publiseringer. Dette farer til at aviser bar vere bevisste pa hva de
publiserer, slik at de unngar & gdelegge ryktet og omdgmmet. Dette er noe mange tenker over,
da de ikke gnsker 4 bidra til negative personlige kommentarer og ikke vaere med a utfordre
etikk og moral. Dette vil vaere viktig med tanke pa merkevaren og omdgmmet til avisen. Mye
negativitet vil gdelegge nettopp dette, da sosiale medier gjer alt sa synlig. Det at aviser da
gnsker positivitet er selvfalgelig veldig forstaelig, og en lur tanke. Adolfsen (2016) sier at den
beste maten a bevare et godt rykte pa nar en ugnsket situasjon oppstar pa sosiale medier er a
ha en klar strategi pa plass pa forhand. Da vil oppskriften til H.-P. Nygard Hansen (2016)
veere veldig nyttig. En viktig del av denne strategien er a etablere en responsstrategi, som skal
inneholde planer for hvordan de ulike typene tiloakemeldingene skal handteres. Dette vil fare
til at avisen virker mer «profesjonell» og vil bidra til a vedlikeholde ryktet og omdgmmet til
avisen pa sosiale medier. Rykte tar som nevnt lang tid & bygge opp, men minutter a gdelegge
(Adolfsen, 2016).

Alfa og omega nar det kommer til omdgmme og rykte pa sosiale medier er kundeservice og
kundekontakt. Flere aviser oppgir at de fokuserer pa nettopp dette, men noen har ikke noe
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spesielt stort fokus pa det. Forventningene til kundene gker, og i en undersgkelse fra 2018
oppga 83 % at de hadde starre forventninger til kundeservicen det aret sammenlignet med aret
far (Stokstad, 2018). Dette tallet stiger nok i takt med teknologiens utvikling. For 84 % i den
samme undersgkelsen er responstiden svert viktig, da de forventer svar pa en henvendelse
innen et dggn. Dette gjer at avisene i dette tilfelle ma veere kjapt ute med a svare pa de
henvendelser som kommer, for at det ikke skal ga utover omdgmme og abonnenter. Fordi 58
% i undersgkelsen fra Stokstad (2018) ville aldri benytte seg av en bedrift igjen etter en darlig
kundeservice opplevelse, noe som gjer det avgjerende for avisene a sette av mer tid og
ressurser til kundeservice og kundekontakt. Dette er, i tillegg til selve sakene selvfalgelig, det
mest avgjegrende for at en avis skal gke antallet besgkende og styrke sitt omdgmme. Kanskje i
aller stgrst grad for & ikke miste besgkende og svekke sitt omdgmme, da flere undersgkelser
viser hvor hardt darlig kundeservice rammer. Det er viktig a alltid se etter nye lesere og

besgkende, men de allerede eksisterende kundene er de viktigste.
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6 Konklusjon

Min problemstilling var hvordan nettaviser kan benytte sosiale medier for a styrke omdgmmet
og gke antall besgkende pa sin nettside. | lgpet av denne forskningen har det kommet frem
flere faktorer som er viktige for at sosiale medier skal benyttes best mulig, for a styrke

omdgmme og gke antall besgkende.

Funnene viser at alle avisene maler trafikken pa sin nettside, og flere nevner at Facebook er
den starste trafikkdriveren. Undersgkelsen viser at Facebook er den plattformen som benyttes
mest av avisene, nettopp av den grunn at det gir mest trafikk. Viktigste plattformen for alle
avisene er Facebook, men den blir brukt pa litt ulikt vis. Facebook er best egnet for
distribusjon av saker, og dette er noe avisene i hovedsak benytter den til. Det blir nevnt at
Instagram og Twitter i starre grad blir benyttet for profilering, og en avis er pa Snapchat.
Enkelte distribuerer ogsa pa Twitter og Instagram, men ikke i naerheten like stor grad som pa
Facebook. Det ble nevnt at maling av trafikk blir gjort, men sosiale medier gir ogsa
muligheter for & male engasjement og effekt pa de ulike plattformene. Da ser avisene hva som
slar an og engasjerer, og pa bakgrunn av dette kan de tilpasse innhold for & fa flest mulig
besgkende. Om de da attpatil ser pa hvilke dager det er mest engasjement, tidspunkt som er
bedre enn andre hva gjelder engasjement sa vil man kunne optimalisere og tilpasse innholdet
for & treffe s& mange som mulig med en sak. Dette er noe noen av avisene gjgr mye av

allerede, men noe som det kan og ber fokuseres pa enda mer.

Pluss-saker har blitt veldig vanlig de siste ara, og de fleste deler pluss-saker, men det er
fortsatt en avis som i denne undersgkelsen oppga at de kun apne saker. For at man skal
overbevise lesere om a kjgpe abonnement hos nettopp de, er omdgmmet viktig og potensielt
avgjgrende nar beslutningen skal tas. Det som kom frem i denne oppgaven var at noe av det
viktigste nar det kommer til en bedrifts omdgmme pa sosiale medier er kundeservice og
kundekontakt. Her var det spredt med tanke pa i hvor stor grad dette fokuseres pa blant
avisene, men mange ser allerede viktigheten av dette. Noe som ble oppdaget var at responstid
er av det viktigste hos kunder, og tiden det tar for en avis a svare kan vere avgjgrende for om
kunden vil benytte seg av avisen igjen. Darlig kundeservice vil ramme en avis sitt omdgmme
hardt, men ogsa ga utover antall klikk pa nettsiden. Derfor er det ikke overraskende at flere
bruker mye tid pa nettopp dette, men noen kan og bar fokusere mer pa dette med
kundeservice og kundekontakt. Rask responstid forte i SuperOffice (u.d) sitt eksempel til at
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kundene var villige til & betale 150 kroner mer. Kvaliteten pa kundeservicen vil i avisenes
tilfelle da kunne gjelde forskjellen pa om en kunde vil kjgpe pluss-abonnement eller ikke.
Konsekvensen ved darlig kundeservice er som nevnt at kunder potensielt ikke vil benytte seg
av avisen igjen, og at det gar utover omdgmme og rykte til avisen. Det tar lang tid & bygge
opp, men kan veere gdelagt pa fa minutter. Derfor har denne oppgaven vist at kundekontakt og
kundeservice er noe som i aller hgyeste grad bar prioriteres fremover, da gevinsten ved god

kundeservice er stor og konsekvensene ved darlig kundeservice nesten enda starre.

6.1 Svakheter ved oppgaven

Datainnsamlingen i denne oppgaven ble kanskje litt pavirket av covid_19 viruset, da det kom
akkurat rundt den tida e-post intervjuet ble sendt ut. Dette medfarte at antall informanter
kanskje ikke ble sa mange som det kunne blitt uten covid_19. Svarene kom stort sett svar fra
lokalaviser, med forskjellig starrelse. E-posten kunne kanskje blitt sendt til enda flere av
lignende aviser og fatt enda mer & sammenligne ut ifra. Sett i ettertid kunne jeg kanskje byttet
ut noen fa sparsmal, som muligens ble litt darlig formulert. Med det sagt, sa har dette ikke
noen stor betydning for hva som kom frem i oppgaven, da informantene som svarte ga veldig

gode svar og ga et godt innblikk i hvordan avisene faktisk tenker.
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Vedlegg

Vedlegg 1: Intervjuguide

1.
2.
3.

Hva bruker dere sosiale medier til?
Hvorfor benytter dere sosiale medier?
Har dere noen spesiell malgruppe?
a. Huvilke hensyn tar dere for a na ut til deres malgruppe?
Hvilken nyhetskategori gir flest klikk og oppmerksomhet pa deres sosiale medier?
a. Huvilke valg tar dere med tanke pa oppmerksomhet rundt den enkelte kategori?
Har dere noen aktive mal dere gnsker a na ved bruk av sosiale medier?
a. Hvaslags type mal er dette?
Hvor mye vekt legger dere i kundekontakt og kundeservice pa sosiale medier?

a. Pa hvilken mate fokuserer dere pa kundekontakt?
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